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Repasemos la oferta, llamémosla asi, televisiva de un dia cual-
quiera para que no se piense que se trata de una seleccion ad hoc.
Enjuiciémosla. ;Qué se advierte? Hay bastante para elegir. Cine,
culebrones, deportes, informativos, concursos. No hay diferencia
entre la programacion de la television publica o de la privada. ;Cali-
dad? Extrafia palabra para aplicarla a los realistas reportajes tele-
Visivos o a programas como Lo que necesitas es amor;, Esta noche,
sexo; Uno para todas o No se ria, que es peor. No hay que reirse.
Seria peor. No es para tomarlo a broma.

1. LA CRITICA DE LA TELEVISION

Visto el «ment», ;cémo se podria elaborar un indice de cali-
dad de programas de televisién? No hay dificultad en elaborar un
indice, de hecho se pueden usar muchos procedimientos compa-
rativos; tampoco la hay para determinar la nocién de calidad. ;Qué
nos sugiere esta palabra? Hay modos de precisarla. Intuitivamente
vinculamos calidad a cultura humanistica, a densidad del conoci-
miento. Pragmaticamente sabemos que la calidad es eficaz, se dis-
tingue porque es mas {itil que su contrario. Intelectualmente, la cali-
dad nos agrada porque tiene los rasgos de la funcidn intelectual.

Podemos justificar la apreciacion intuitiva de que la calidad
es sinénimo de densidad cultural y humanistica. No se trata de
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imponer un valor a los demas sino de estudiar qué tipo de valores
se reconocen historicamente como dignos de perdurar. Es trivial,
lo transitorio, fugaz y pasajero, aquello que no merece que nos
esforcemos por conservarlo. Hay muchos tipos de calidad, claro
esta. La adecuacion del medio al fin es una relacion de calidad.
Sabemos cudndo un automovil tiene calidad. Pero cuando habla-
mos de contenidos culturales no hablamos de instrumentos, sino
del fin mismo. La cuestion es, ;qué contenidos culturales pueden
proponerse como fines en si mismos? No se trata de dtiles o ins-
trumentos de que el hombre disponga, sino del alimento, la nou-
rriture del espiritu. Indefectiblemente la calidad va unida a la idea
humanistica. Es lo que historicamente ha quedado seleccionado
como valor digno de ser recordado, lo que la criba de 1a historia ha
seleccionado. Prescindamos de si la historia es justa siempre, 0
no lo es, y como intervienen los factores del azar y la suerte. En
todo caso, frente a la democracia del espacio, la democracia del
best-seller, 1a expresion calidad cultural nos invita a reflexionar en
torno a la democracia del tiempo, 1a democracia de lo cldasico. No
nos interesa lo caduco sino lo que permanece, lo que queda como
valor humano. Lo cultural tiene un sentido humanistico profundo,
es decir, que histéricamente va religado a lo permanente de la con-
dicién humana. Diriamos que lo humanistico es mas util en el tiem-
po y mas eficaz para perdurar, que lo que no lo es. Es lo que vale
la pena conservar y, por ello, lo conservamos, aunque nos cueste
conservarlo. Evidentemente, hablar asi y hablar a la vez de conte-
nidos de television parece una broma.

Adoptado este punto de vista, el criterio de calidad se relacio-
na también con el argumento de autoridad intelectual de los criti-
cos culturales, aquellos que hablan en nombre de la defensa y pro-
mocion de valores o contenidos culturales. Naturalmente que la
simplificacion tropieza con algunos inconvenientes respetables. Se
pueden plantear problemas acerca de como se determinan estos
valores, o sobre la relacion entre ideologia y valor cultural, y otros
asuntos similares. Sin embargo, podemos sortear estos obstaculos
dindolos, sencillamente, por cultural o socialmente resueltos. Hay
una inteligencia critica y una cultura humanistica, y aunque su deli-
mitacion sea imprecisa, su nicleo, manifestacion y argumentacion
son inequivocos [...].

Hay otra cuestion adicional. ;jPor qué las empresas que buscan
servir al gusto de los espectadores no desean lo que los criticos cul-
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turales quieren? No desean la cultura porque cuesta esfuerzo con-
seguirla y no la desean porque sus espectadores no la conocen o
les resulta tan ajena que no les incita. La referencia a la calidad de
los contenidos culturales es tentadora. Suscita los instintos despo-
ticos de quienes la procuran contra quienes la rechazan. Puesto que
sabemos que es un bien tratamos de imponerlo a los demas aun-
que no lo quieran. Pero no todo el mundo penso asi. En su Arte de
hacer comedias Lope de Vega escribié: «y puesto que lo paga el
vulgo es justo hablarle en necio para darle gusto». ;Con qué nos
quedamos? ;Con el punto de vista de los criticos o con el prag-
matismo de nuestro clasico? {...]

Hemos distinguido dos actitudes tipicas: la ilustrada y la popu-
lista. La primera es muy critica y suscita la tentaciéon de imponer
una orientacion estética o cultural a la programacion; la segunda
es complaciente, pero tiene como resultado que deja las cosas como
estan, es decir, confirma a la vulgaridad como norma de gusto colec-
tivo. Estas dos actitudes corresponden a dos nociones sobre el sen-
tido de la programacion y la funcion de la television. La primera
concibe a la televisién como «servicio piblico», algunos incluso
afiaden «esencial». La segunda, como «servicio al publico». Me
atrevo a asegurar que éste es el problema principal de la television.
Se trata de decidir si es un «servicio puablico» o «un servicio al
publico», o cuando debe ser una cosa y cuando otra.

Los patrocinadores de que la television es «un servicio publi-
co» disponen de buenos argumentos a favor de que debe serlo. Los
llamo culturalistas porque su intencion se nutre, al menos en la
letra, de defender un ideal cultural, educativo o pedagoégico. Tam-
bién los llamo ideoldgicos porque ese deber ser o ideal se basa en
una representacion de lo que debe ser la ciudadania para que, efec-
tivamente, la cultura, a la que se concibe con razon como el supre-
mo bien espiritual, sea accesible, difundida o distribuida igualita-
riamente entre todos. No hay democracia social, se dice, si no hay
igualdad de oportunidades, y no hay igualdad de oportunidades si
no hay igualdad de acceso al conocimiento. Las diferencias inte-
lectuales acaban produciendo diferencias sociales y econdmicas.
Una television cuyos contenidos son de infima calidad cultural sélo
sirve para gregarizar y masificar a la poblacion, para mantenerla
en el adocenamiento. La industria cultural es un instrumento de
perpetuacion de las diferencias de clase del sistema. Este es, en
resumen, el punto de vista. Y no deja de ser convincente. En gene-

s
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ral, se trata de una critica idealista e ideolodgica, en la que se com-
paran representaciones figuradas de lo que debe ser un contenido
ideal de programas con el contenido realmente programado [...]
Al argumento ilustrado se puede replicar con el contraargu-
mento no del populismo sino del estudioso. Este contraargumen-
to, basado en la observacion, se puede formular asi. Es cierta la cri-
tica ilustrada, pero como se trata de un argumento elaborado sobre
motivaciones ideales acerca de como debe ser lo que de hecho no
es como quisiéramos que fuera, que prescinde de las motivaciones
reales que regulan la distribucion social de la cultura y del cono-
cimiento, en cuanto quienes lo arguyen pasan a controlar los con-
tenidos de la television acaban rechazando su punto de vista criti-
co inicial, olvidando sus pretensiones ideales para sustituirlas por
una programacion que se adapte a las motivaciones e intereses que
efectivamente mueven a la audiencia. Se critica la programacion
porque no tiene nivel cultural. Pero luego, quienes hicieron la cri-
tica, no usan la television para modificar las actitudes culturales
sino que son los primeros en aceptar que los contenidos de la pro-
gramacion se adapten a las expectativas de la audiencia. Como sea,
la audiencia manda, como sea Lope de Vega tiene razon y puesto
que el publico quiere que se le hable necio, habra que hablar en
necio para darle gusto. Y si no se le habla en necio no se le dara
gusto. Y si no se le da gusto, se pierde el contacto con el publico.
Sea como sea, cuando los ilustrados se hacen con un aparato
de television se adaptan ellos al gusto del vulgo en lugar de elevar
al vulgo al gusto de los ilustrados. Esto ocurre porque, a fin de
cuentas, lo que interesa es asegurarse la audiencia, tener tanta cuanto
sea posible. El contenido de la programacion es un instrumento de
ampliacion de la audiencia. Y la ampliacion o aseguramiento de la
audiencia es, a su vez, un instrumento de una intencion afiadida,
la cual puede ser de dos tipos. O bien un soporte publicitario, lo
cual es la condicion de viabilidad econémica en el mercado; o bien,
un soporte propagandistico, lo cual es la condicion de viabilidad
del programa ilustrado, el cual inevitablemente acaba siendo un
programa ideolégico de adoctrinamiento que s6lo puede prosperar
si es impuesto por procedimientos politicos. Como ha de adoctri-
narse a todos, y no a algunos, porque hay que elevar el nivel cul-
tural de todos, y no sélo de algunos —para este viaje no se nece-
sitarian alforjas— el adoctrinamiento ha de ser compatible con la
ampliacion de la audiencia. Pero un adoctrinamiento cultural serio
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requiere un esfuerzo interpretativo que la audiencia no estd en con-
diciones de realizar, asi que el adoctrinamiento acaba degeneran-
do en una combinacién de panem et circenses acompaiiado de pro-
paganda ideologica sobre los resuitados del propio adoctrinamiento.
Esto es 1o que ocurria en la television franquista y lo que ocurre en
la television cubana.

2. DOS TIPOS DE CRITERIOS SOBRE EL FIN
DE LA TELEVISION

Con este esquema se ve claro que hay dos tipos ideales puros,
en el sentido weberiano de la expresion, de administracion de tele-
vision. El tipo ideal de televisién como «servicio publico» la con-
cibe como un instrumento politico que ha de emplearse para pro-
mover la enculturizacion de los cindadanos. Como la misma nocion
de «servicio publico» es politizable, se utiliza para justificar el
monopolio o el control politico de la programacion. Naturalmen-
te, este tipo ideal se realiza en grados muy diversos. Pero, en sin-
tesis, es el que ha dominado en Espafia y todavia, mas rebajado por-
que estamos en tiempos de rebajas, es el dominante. El argumento
ilustrado sirve de cauce a la consideracion de la television como
instrumento para el adoctrinamiento pasivo —ya que el activo o de
directa ideologizacion seria contraproducente—.

El segundo tipo considera a la television como «servicio al
publico». En cuanto tipo ideal habra de quedar regulado a través
del mercado en régimen de libre competencia. Desde el punto de
vista de la critica cultural esta forma de television degenera en
«industria cultural», de manera que el juicio adverso sobre los pro-
cesos de masificacion y gregarizacion cultural se basan en la con-
sideracion de estos productos televisivos concebidos como «ser-
vicio que se presta al publico», el cual es a su vez concebido como
un consumidor de industria cultural [...].

La consideracion de los hechos muestra que el tipo de televi-
sion de «servicio publico» no difiere, en las sociedades democra-
ticas, en cuanto a programacion de los contenidos, del tipo de con-
tenidos programados por una television concebida como «servicio
al publicon. Esto quiere decir que una television del primer tipo no
elimina ninguno de los defectos de una television concebida como
«servicio al piblicon, pero afiade riesgos que ésta no tenia. Prin-
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cipalmente la manipulacion ideolégica, el control informativo, la
propaganda encubierta y, lo que es peor, el derroche presupuesta-
rio y la incapacidad para competir en el mercado televisivo inter-
nacional.

Consideremos primero por qué no hay margen para eliminar
los excesos o defectos de la «industria cultural» a partir de una tele-
visién concebida, en un régimen democratico, como «servicio publi-
co». Sus productos no son muy distintos de los de una television
concebida como «servicio al publico» porque ambos tipos preten-
den, aunque sea por distintas motivaciones, el mismo fin: asegu-
rarse la maxima audiencia. Ya sea por la motivacion politica de con-
solidar la adhesion de la audiencia a una clase dirigente, ya sea por
la motivacion mercantil de asegurar la viabilidad econémica de la
empresa televisiva en la competencia comercial con las cadenas
privadas. [...] Los contenidos de la programacion televisada estan
siempre regulados, cualquiera sea el tipo que responda, por la inten-
ci6n o fin primordial de llegar al mayor namero de audiencia. Sila
pretension es econémica porque la audiencia es la garantia de la
pervivencia y rentabilidad de la empresa. Si la pretension es poli-
tica porque la audiencia es la garantia para conseguir la adhesion
masiva a la clase dirigente o al sistema politico. Por eso, hay que
optar entre uno y otro régimen de television, el que la considera
como un «servicio pablico» o el que la concibe como un «servicio
al publico» {...].

3. SELECCION CUTURAL Y MASIFICACION

Hay que elegir. Porque, para conseguir calidad, o bien se ofre-
ce una programacion selectiva con lo que se pierde en la disputa
por generalizar la audiencia; o bien, se impone politicamente una
sola programacion con lo que se convierte a la television en un ins-
trumento despotico, mas o menos ilustrado, pero indudablemente
politizado. La televisién nunca podra ser eso que, quienes critican
los contenidos de la industria cultural a través de referencias idea-
les, pretenden que sea. No es un instrumento de enculturizacion a
menos que sea selectiva. Pero una television selectiva, cuando puede
ser masiva, tiene poco sentido. Ademads esa palabra «selectiva» es
justamente lo que los criticos de la «industria culturaly» quieren evi-
tar. Su pretension es paradodjica. Por un lado, insisten en que es
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necesario elevar el nivel cutural de la programacion; por otro lado,
desean que sea un instrumento generalizador. No hay modo de que
sea general si no se acepta el criterio general. Y el criterio general
del vulgo es irremediablemente vulgar.

De hecho hay que optar entre lo culturalmente selectivo y lo
masivo, y entre l1a dependencia y la independencia politica, en un
grado u otro. Los criticos culturales de la programacion franquis-
ta, la acusaban de vulgar y zafia. Pero ha ocurrido que cuando esos
mismos criticos pasaron a ser programadores dejaron de tener en
cuenta sus consideraciones ideales y se limitaron a convertir 1a pro-
gramacion en el instrumento del fin principal que se les propo-
nia: la rentabilidad econ6mica si se trataba de una empresa priva-
da o la rentabilidad politica si era publica. Y la rentabilidad, tanto
si es economica como si es politica, pasa por el halago de los gus-
tos del vulgo, por ceder al juicio de valor de la audiencia que es
muy diferente del juicio selectivo del critico [...].

Hay que prescindir de la vieja concepcion de la television como
«servicio publico» porque este concepto que, si no estoy mal infor-
mado, procede del presidente de 1a BBC Lor Reith, no sirve para
describir el tipo de programacion que efectivamente se da. La tele-
visién concebida Ginicamente como «servicio publico» es una idea
que solo beneficia a quienes estan interesados en asegurarse el con-
trol politico de este instrumento sin que, en una democracia, eso
pueda siquiera tener la contrapartida de que se use para mejorar
la calidad cultural de los contenidos. No podria hacerse porque en
la democracia hay que aceptar el gusto del piblico, y hay que hablar-
le en necio para darle gusto. Si no hay democracia esa mejora es
posible, pero sélo a base de imponerla politicamente, de coartar
la libertad de la audiencia. Entonces se convierte la television en
un instrumento de ilustracion politicamente dirigida y de propa-
ganda. A la larga tampoco servird para mucho. Resultara imposi-
ble competir con la industria internacional y se advertira que es
mucho mds caro producir por el Estado que comprar en el mer-
cado.

En suma, los contenidos de la programacion televisada han de
concebirse, al igual que las servilletas, las pastilllas de jabon, los
libros de texto, las peliculas y los desodorantes, como casi todo,
por no decir todo, como un servicio que un grupo de personas
tratan de ofrecer al piiblico. Como un «servicio al piiblico» que se
presta y regula a través de los procesos del mercado; y no como un
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«servicio ptiblico» que se pueda dirigir por criterios politicos. Con
ssto no se excluye que, independientemente del mercado y sin entrar
en competencia con €1, no pueda elaborarse una programacion com-
plementaria concebida como «servicio piblico», es decir, cultural
y selectiva. Pero tiene que ser complementaria, no competitiva y
tiene que responder a la idea que la justifica. Ha de basarse en la
consideracion de los contenidos no en la disputa por la audiencia.

No invito a renunciar a la pretension de culturizar los conteni-
dos de television, sino al procedimiento de hacerlo de arriba abajo,
al modo del despotismo ilustrado, o sea imponiendo a la audiencia
sin riesgo para el que la impone una programacion seleccionada
sobre la base de un juicio de valor que de hecho la audiencia no
comparte y del que, si se convive en un régimen democrético, se
ha de claudicar mas temprano que tarde. Se arguye que es necesa-
rio conciliar la palabra «cultura» con la palabra «masa», que hay
que generalizar la cultura. Y que como la masa no va a hacerlo
por si misma habra que ayudarla desde fuera. Pero los hechos son
obcecados. Y como la cultura y la masa son irreconciliables la con-
cepcidn de la television como «servicio piblico» o acaba siendo
en los sistemas no democraticos, un recurso de adoctrinamiento
ideolégico de las masas; o acaba, en los democriticos, convirtién-
dose en un sucedaneo mas en la disputa por acumular audiencia.
Los valores culturales son de hecho selectivos y los valores gene-
ralizados de la masa discurren por otros fueros.

Entonces tenemos dos tipos ideales de programacion. Una selec-
cionada de acuerdo con el criterio del «servicio publico», cuya fun-
cion es ofrecer «calidad», y otra segun el criterio de «servicio al
piblicon, cuya funcion es aportar a la audiencia lo que la audien-
cia desee que se le ofrezca. Se trata de dos sistemas diferentes de
seleccion de contenidos que corresponden a dos concepciones dis-
tintas de la television. No son incompatibles sino que pueden ser
complementarias. Conceptos diferentes, funciones diversas, admi-
nistraciones distintas tendrian que producir programaciones muy
disimiles. En realidad, no es eso lo que vemos, sino una mezcla
confusa de television sedicentemente publica que sustituye la idea
de servicio por la de halago al piiblico, pero sin la contrapartida de
afrontar un riesgo comercial; una television piblica que sustituye
la competencia comercial por la disputa de la aundiencia a una tele-
visién que se dice privada y lo es de un modo privilegiado, pues no
es una television emanada de la interaccion del mercado sino crea-
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da por el criterio mercantilista de concesion administrativa y que
ha de someterse a condiciones legales arbitrarias impuestas con el
objetivo principal de seleccionar a los concesionarios segin el grado
de confianza o de amistad con el concesor. Hemos sustituido, o
mejor, nos han sustituido el monopolio despético semiilustrado por
el oligopolio concesionario vulgarizado.

4. LA TELEVISION PUBLICA

La programacion de estos dos tipos de television deberia ser
diferente pero el mas leve examen de los diversos programas revela
que es similar. Ambas pugnan por ganar audiencia y rivalizan apli-
car las mismas incitaciones para ganarla. Esto no tiene sentido.
La television publica no puede justificarse compitiendo con la tele-
visién privada oligopolista, porque la television publica no com-
parece en el mercado con los recursos ¢ instrumentos que los medios
privados ya que puede recurrir al presupuesto comin o al endeu-
damiento ilimitado. Si la tinica justificacion de existencia de una
television publica es que conviva como «servicio publico» con
una television en régimen de libre mercado concebida como
«servicio al publico», la realidad muestra que el sisterma mixto solo
invita a que la television piiblica se convierta en un instrumento de
informacion propagandistica dedicado a gastar el dinero del contri-
buyente para ganar audiencia a la televisién privada oligopolista
en la pendiente de la mutua degradacion. En lugar de tener ofertas
complementarias se promueve el actual revuelo redundante, anal-
fabético, gregario y pueblerino. Como el vulgo es necio hay que
darle gusto, pero que lo gaste de su bolsillo, no del nuestro. Y siempre
que lo que vea, aunque desagrade a nuestros criterios culturales no
agreda los fundamentos de los criterios éticos y morales. Que esto
lo haga la televisién privada es mal asunto, un indice o un sintoma
del estado cultural al que puede llegar una democracia avanzada
cuando el sedimento de los valores se diluye en el nihilismo grega-
rizador. Que lo haga la television publica es, ademas, un contrasen-
tido. Sin duda, una cosa es predicar y otra dar trigo, una cosa es de-
clarar en la ley que la television es «un servicio pablico esenciaby y
otra comprobar qué tipo de esencia sirve al piblico ese servicio [...}.

Hay que renunciar a vincular directamente la nocién de calidad
televisiva a la de cultura o humanismo. Entiéndaseme bien. No hay
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que renunciar a que se eleve el nivel cultural y humanistico de la pro-
gramacion, pero eso 1o se consigue a través de la programacion misma,
sino que debe ser el resultado de la atenci6n a los criterios y gustos
del publico, debe surgir como una exigencia de la propia audiencia.
Lo cual significa que el cambio del gusto solo en muy poca medida
depende de los contenidos mismos de la television, depende mas de
condiciones sociales previas y de diversa naturaleza tales como, en
primer lugar, el acondicionamiento sociocultural del individuo, su
grado de educacién, la clase de trabajo que realiza, sus aficiones e
intereses... La degradacion de las pautas morales que constituyen el
entorno en el que se desarrolla la personalidad explica por qué la tele-
vision es, ante todo, una forma pasiva de entretenimiento en lugar
de una forma activa del ocio. Para pasar de un entretenimiento pasi-
vO a un ocio activo tendrian que cambiar cualitativamente los nive-
les de comprension o de existencia previamente condicionados en la
audiencia. En la television, en cuanto medio de comunicacion de
masas en el sentido mas propio de la palabra, los contenidos tratan de
satisfacer los gustos de un destinatario generalizado. Por ello, el nivel
de calidad, medido en términos culturales o humanisticos, depende
también del nivel previo de inteligibilidad o de comprension deter-
minado en el destinatario. Por esta razon, hay que renunciar a una cri-

tica de los contenidos de television sobre 1a base de una relacion direc-
ta entre contenido programado y cultura.

Quienes tratan el asunto de la television en términos de apo-
calipsis ¢ integracion se confunden. Son los datos que estudiamos
de la television lo que nos permite conocer al destinatario, y no al
revés. No hay base para creer que, con relacion a valores cultura-
les —otra cosa es con relacion a incitaciones morales—, el desti-
natario sea.como es a causa de lo que ve en la television. Mas
bien hay que tender a creer que la television ofrece un nivel de con-
tenido cultural a causa de que trata de adaptarse a la idea que los
programadores se hacen de las expectativas del destinatario. No
hay expectativa méas comun y uniforme, aquella en que con segu-
ridad todos nos igualamos, que la de la apelacion a los bajos ins-
tintos. Dirfase que es 1a programacion de la television la que se inte-
gra adaptandose a esas tendencias comunes, gregarias y serviles.
Si no se incitaran a esas inclinaciones ciertos publicos no se aban-
donarian a imitar lo peor de lo que ve [...].

La manipulacion de las actitudes, la influencia en el piblico,
se produce si el medio se integra, es decir, si se adapta a esas ten-
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dencias gregarias. Lo importante aqui es el modo como se nutre de
contenido axiologico la adaptacion a las inclinaciones elementales
del piblico. No es el destinatario el que disputa el programa que le
interesa ver, sino que los programadores se disputan al destinata-
rio para que vean sus programas apelando a sus instintos menos
reflexivos. Esto significa que han de ceder en los aspectos globa-
les del mensaje, lo cual no les impide usar de lo que podriamos
llamar el aspecto global, la forma y especie de programa como ve-
hiculo para suministrar indirectamente los valores que intencio-
nalmente les interese potenciar. La television se estudia para cono-
cer a la gente, no para reformar su nivel cultural a través de sus
contenidos. Pero a cambio de esa adaptacion al gusto, el piblico
queda expuesto a orientaciones intencionales afiadidas, no cultu-
rales, sino morales e ideoldgicas, a veces encubiertas, y otras expli-
citas [...].

No estudiamos co6mo mejorar los programas para hacer a la
gente mas instruida a través de la television sino que aprendemos,
estudiando la television, como es la gente que la ve, a qué tipo de
incitaciones es sensible. Esto explica que los culturalistas y los
socialistas del igualitarismo democratico comiencen hablando de
la importancia de mejorar la calidad de la TV y acaban sirviéndo-
se de la TV para influir a cualquier precio en la gente. No suelen
hacer calidad, hacen otra cosa: adaptarse a lo més instintivo del
publico para, a través de esta adaptacion, servirle como contra-
partida un contenido, a veces rudimentario, de recambio ideolo-
gico. Eso no es complicado. Un mismo contenido puede exponer-
se de modo muy simple o de modo muy complejo y argumentativo.

S. VALORES MORALESY VALORES CULTURALES

(Hay que ser pesimistas? Aqui hay dos aspectos que conviene
distinguir: el axiolégico, que hace referencia a los contenidos mora-
les, y el cultural, que hace referencia a la densidad significativa del
mensaje. El primer asunto es muy complejo y, aunque algo he anti-
cipado sobre el particular, requiere mas observacion y reflexion de
la que he dedicado al tema. Con relacién al segundo, se puede des-
prender de lo expuesto que mi impresion con respecto a la funcion
cultural de los contenidos de television no es pesimista. Creo que
el grado de inteligibilidad y de comprension cultural del destina-
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tario es, con relacion a ciertos programas, todavia inferior al del
mensaje que se le ofrece y que, a través del contenido, se vierten
impresiones en los destinatarios para cuya interpretacion su sen-
sibilidad no esta lo suficientemente desarrollada [...]).

(Podemos ser optimistas? Nuestro optimismo se expresa en t¢t-
minos de cultura no en términos de valores morales. No tener cul-
tura no significa carecer de entorno moral, y aumento de cultura
no implica aumento de moralidad en el entorno. Si hablamos de
cultura, no de moralidad, creo que hay razones ambivalentes para
ser moderadamente optimista. De hecho, se hizo en la encuesta que
comento algunas consultas sobre la comprensibilidad de pala-
bras. Los resultados eran descorazonadores. Los términos consen-
so e inflacion son desconocidos por el 87% y el 82% de la pobla-
cion. El término autonomia por el 61% y un 63% no sabia qué
significa Mercado Comun. Sin embargo, esa misma poblacion
oia casi diariamente en los Telediarios esas palabras que no sabian
interpretar.

Eso prueba dos cosas. Que la television por si sola hace poco
en lo referente al aumento cultural, ya que éste, como antes dije,
esta condicionado por otras variables mas profundas e importan-
tes que la de depender de la television. Segundo, que, con todo, la
realidad es que el nivel elocutivo de la television es a veces muy

" superior al del denominador comiin de su audiencia. Esto signifi-
ca que la television es poco influyente en relacién con los signifi-
cados culturales, pero puede serlo mucho en relacion con los valo-
res morales. ;Por qué? Porque la comprension del contenido cultural
requiere de un proceso de aprendizaje discursivo que la television
por si misma no puede proporcionar, pero, para suscitar cambios
de conducta referidos a pautas de moralidad basta con la incitacion
al cambio, y los contenidos de la television son una fuente de
incitaciones morales tanto como de proposiciones discursivas.

La ideologia se nutre de ambas cosas, pero los ideologos inter-
pretan de manera muy simplificada la relacion entre valores de dis-
tinto tipo: morales y culturales. Establecen una mitica dependen-
cia interna segin la cual un progreso cultural va acompafiado
correlativamente de determinados prejuicios sobre moralidad. Esta
equiparacién es imposible porque la naturaleza de ambos tipos de
valores es diferente. Los valores morales dependen, en general,
de incitaciones a la conducta, mientras que los contenidos cuitu-
rales dependen, en lo superficial, de proposiciones informativas
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y, en lo fundamental, de la formacion de habitos discursivos. La
television es impotente para consolidar los habitos discursivos,
puede, en todo caso, proporcionar informacién por encima de la
retenida por la media de la audiencia, pero también puede modi-
ficar las pautas de moralidad més profundas al mas bajo precio,
limitdndose a incitar los meros instintos. Algunos idedlogos con-
sideran que ese tipo de incitaciones contribuyen a liberar a los indi-
viduos de la servidumbre a prejuicios ancestrales. En la actualidad
nadie puede creer seriamente ese rusonianismo idilico. Es mas rea-
lista suponer que eso es lo que necesitan oir los gerentes, los pro-
gramadores y los publicitarios para justificar intelectualmente su
interesada despreocupacion por contribuir decidida pero rentable-
mente a la degradacion colectiva.

La incitacién que suscite un cambio de conducta con relacién
a una norma moral no depende de esfuerzo intelectual alguno; un
proceso elocutivo que produzca un cambio de nivel cultural requie-
re un aprendizaje. La moral es conducta; la cultura, categoria inter-
pretativa. La conducta se incita, ya que la accion depende mas de
impulsos inmediatos que de la reflexion. Toda persona es un ser
moral por el hecho de ser hombre o mujer, cualquiera que sea su
nivel de desarrollo cultural. Para cambiar la conducta moral puede
bastar con la incitacién al cambio. Pero la cultura no se incita, se
interpreta. El estimulo moral es la incitacién; el estimulo cultural,
el aprendizaje. El cambio cultural requiere el recambio de los codi-
gos descifrativos. No se puede interpretar la cultura sin que el intér-
prete posea previamente el codigo descifrador del sentido que trata
de descifrar. De aqui, pues, que el optimismo sélo pueda ser muy
relativo.

Por un lado, culturalmente la television no es muy eficaz, pues
aunque la densidad elocutiva ¢ informativa de la television sea supe-
rior a la del espectador comiin, esto no significa que sea un ins-
trumento que eleve o haga progresar el nivel cultural de la audien-
cia. El espectador puede estar oyendo diariamente 1a palabra inflacién
sin interesarse en entenderla. Puede acumular més informacién con
la television que sin ella, pero el aumento de informaci6n por si
misma no es suficiente, aunque sea condicién necesaria, para el
cambio de estado cultural. Por otro lado, nadie ha conseguido mos-
trar que pueda haber relacién interna entre el progreso cultural y
el moral. Esa ilusion ilustrada se ha desvanecido definitivamente.
La tradicién rural y popular, que la televisién arrasa, tenia una rique-
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za moral muy superior a la de los valores que por medio de la
television se incitan como sustitutivos de los habitos tradicionales.
Hay quien no lo considera asi. Pero no hay mas que abrir los ojos
a los graves problemas que padecen las sociedades urbanas para
comprender que tiene parte de su causa en el tipo de incitacion
moral a que estd expuesta una poblacion que ha perdido la cone-
xién con su entorno moral de origen.

Se podria hacer una clasificacion de las incitaciones a las que,
sobre todo a través de imagenes, se ven sometidas las audiencias.
Las violentas y las pornogréficas, como son meramente impresi-
vas, son las de grado mas bajo. Por ser universales, no se requiere
para captarlas poseer ningun refinamiento sensible. El cine porno
es el grado mas rudimentario de la llamada television basura. El
erotismo refinado no seré captado, por la poblacion rural, por sus
calidades estéticas sino por su contenido pornografico. Los fir-
mantes de la Carta de Delfos deberian haberse preocupado mas por
este problema que por el cultural. Pero la mayoria de ellos vive de
la explotacion mercantil de la industria cultural no de que perdu-
ren o se disuelvan los valores morales comunes.



