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La nacion audiovisual

y sus fronteras
Aproximaciones pandemicas
a las audiencias salvadaorenas

Amparo Marroguin'y Willian Carballo®

Cada época tiene su tecnologia de liberacion, la nuestra tiene el video
Omar Rincén (2006), 204.

Resumen

La convergencia digital, acelerada en buena medida por los efectos del confinamiento para
evitar la expansion del COVID-19, ha alterado las fronteras de los contenidos audiovisuales
y la forma en que las audiencias los consumen. Este texto busca revisar co6mo en un pais
como El Salvador, de marcada tradicién oral y audiovisual, se han desarrollado esos con-
sumos. Para ello, se analizan los datos de una investigacién realizada en dos momentos:
en 2019, justo antes de la pandemia, y en 2020, en plena cuarentena, basada en métodos
mixtos de recoleccién de datos. Los hallazgos apuntan a una sociedad salvadorefia con pre-
dileccién por las gramaticas audiovisuales extendidas, donde la television sigue ocupando
un puesto protagénico para informarse; pero las redes sociales basadas en videos, 1a entre-
tencidn a la carta via streaming y hasta los mensajes del presidente del pais en cadenas de
televisioén, radio y Facebook han ganado espacios importantes en los tiltimos afos.
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Abstract

Digital convergence, greatly accelerated by the effects of confinement to prevent the spread
of COVID-19, has altered the boundaries of audiovisual content and the way audiences
consume it. This text seeks to review how in a country such as El Salvador, with a strong
oral and audiovisual tradition, these consumptions have developed. To do this, the data of
an investigation carried out in two moments is analyzed: in 2019, just before the pande-
mic, and in 2020, in full quarantine, based on mixed data collection methods. The findings
point to a salvadoran society with a predilection for widespread audiovisual grammars,
where television continues to occupy a leading position for information; but social networ-
ks based on videos, entertainment on demand via streaming and even the messages of the
president of the country on television, radio and Facebook have gained important spaces
in recent years.

Key words: Audiences; Consumption; Audiovisuals; Pandemic; El Salvador

Introduccion

La nacién audiovisual es un proyecto nacido de la modernidad con una idea de progreso.
En realidad, el titulo plantea dos conceptos y no uno. Por un lado, 1a nacién, cuyo término
de origen se encuentra en el siglo XVIII, alude a un grupo de individuos que habitan un
territorio comuin, o que tienen un pasado que los convoca. Por el otro, la nacién esta en
muchos lugares y en ninguno; Estado, pais, territorio, etnia, raza... se difumina cuando se
migra, pero también adquiere la fuerza de las memorias y las nostalgias. Este trabajo quiere
reflexionar sobre una nacién, un territorio, una comunidad particular: 1a audiovisual. Vol-
vamos entonces al inicio, la nacién audiovisual es un concepto moderno que disputa una
cierta idea de progreso; el progreso es escrito y 1o audiovisual es especticulo contingente.
Las gramaticas de la oralidad estaban destinadas al entretenimiento y al universo de lo
popular; mientras que la estructura lingiiistica escrita, fija y lineal pareceria estar dedicada
a homogeneizar la mirada a través del conocimiento. La convergencia digital que el celular
nos dio vino a desordenar este mundo y fragilizé las fronteras establecidas.

Podriamos decir esto en forma de una historia y contar sobre la nacién audiovisual: un te-
rritorio lejano en donde la televisién se encontraba al centro y reinaba entre los hogares. Limi-
taba al norte con la nacién escrita, habitada por bibliotecas y filésofos; al sur con el mar de las
imagenes, en donde el silencio era particularmente valorado; al oriente, en la frontera de mayor
comercio e intercambios, se encontraba la nacién oral, donde se habian asentado comunidades
enteras de contadores de cuentos, abuelas y abuelos que cruzaban las fronteras sin problemas.
Pero una invasién de barbaros vino desde occidente (Baricco, 2007). Traian celulares y aplica-
ciones. Y en su pequena mano cabian todas las historias contadas, y tenian acceso a los libros,
las peliculas, las series y el universo de las imagenes. De esta manera todo cambio.

El Salvador, un pais con un territorio muy pequeno, puede leer la evolucién de sus au-
diencias y sus consumos a partir de esta imagen, muy poco literaria, pero util para lo que
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nos interesa situar: nos encontramos ahora en un tiempo de entretenimiento y consumo
audiovisual expandido (Rincén, 2019: 150). Desde el ecosistema mediatico han cambiado
los lugares y las plataformas, pero el lenguaje fundamental de la nacién sigue siendo el
audiovisual, pero en su versién expandida -que incluye la television, el cine, el streaming,
YouTube, TikTok, Instagram- lo miramos, nos vemos, lo producimos, lo amamos y lo odia-
mos a un tiempo.

Ademas -aunado a esos cambios que ya eran visibles desde hace algunos afios- las fron-
teras fisicas del pais fueron traspasadas por el virus de COVID-19, lo que llevé a muchas
personas a aislarse en sus casas, a seguir sus actividades cotidianas a través de procesos en
linea y a buscar mantenerse informadas sobre lo que pasaba con la enfermedad convertida
en pandemia. Trabajamos, estudiamos y nos divertimos en linea, alterando asi atin mas los
limites de un consumo que ya era por si mismo cambiante y complejo.

A partir de esas ideas este texto plantea revisar el consumo audiovisual de lasy los salvado-
refos justo antes de la pandemia, en 2019, y durante la misma, en 2020. El objetivo es delinear
las fronteras de esa nacién audiovisual, pero también entender cémo sus habitantes las cruzan
en busca de informarse con noticias o bien de serenar los temores que estas causan, esto a tra-
vés de un entretenimiento que, aunque sigue basado principalmente en imagenes y sonidos, ya
no es mas patrimonio solo de la television y pertenece hoy también al internet.

¢Qué quedod de lo audiovisual después de la convergencia digital?

Walter Benjamin sefialé en su clasico ensayo sobre la obra de arte en la época de la repro-
ductibilidad técnica (2003), que no deberiamos preguntarnos si el cine es arte, sino mas
bien, qué es 1o que ha quedado del arte después de la instalacién del cine en el consumo
de las masas. En los estudios de recepcién, parece que uno de los problemas cuando se pre-
gunta por la television es qué entra en esa categoria “televisioén”. Es decir, si una persona
mira el noticiero de la televisiéon en YouTube, ¢mira televisién o debemos colocarlo en la
categoria de uso de redes sociales? ¢En donde vamos a categorizar una serie de Netflix? En
este trabajo seguimos la formulacién que ha hecho el colombiano Omar Rincén: después
del reinado de la television al centro de los hogares, lo que tenemos ahora es el reinado de
una cultura audiovisual expandida (Rincén, 2019).

Pero esto no quita que algunas de las afirmaciones que los estudios culturales han he-
cho sobre este tema contintien teniendo mucha validez, como lo que Raymond Williams,
en una visiéon particularmente critica, sefiala en relacién con las posibilidades para nor-
malizar ciertas formas culturales de relacién social (sexo-violencia), de manipulacién poli-
ticay degradacién cultural, poniendo el énfasis menos en las televidencias de primer orden
y mucho mas en las mediaciones de segundo orden y sus implicaciones:

Desde que la television se convirtié en una forma social popular, se ha debatido de
manera extensa sobre sus efectos. [..] Lo realmente significativo es la direccién de
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la atencién del espectador hacia ciertas cuestiones seleccionadas -por un lado el
sexo y la violencia-, por el otro lado, la manipulacién politica y 1a degradacion cultural-
que son una indole tan general que deberia resultar evidente que no pueden ser
aplicadas especialmente a un medio aislado, sino que, en la medida en que la
television se nutre de tales cuestiones, tienen que analizarse dentro de todo un
proceso social y cultural. (Williams, 2011: 153)

Por otro lado, el universo de lo audiovisual expandido mantiene la misma gramatica
que se utilizaba en la television, privilegiando lo emocional sobre lo racional:

No solo un lenguaje compuesto audiovisual, sino también en movimiento,
sedimentado en terceros lenguajes, como el musical, oral y escrito. Su gramatica,
sin embargo, no es la suma de las gramaticas propias de cada uno de los lenguajes
que aglutina, sino una nueva gramatica, video-gramatica que se rige por la légica
del relato, no la del discurso y que privilegia la yuxtaposicion, el collage, el mosaico
sobre la linealidad, estimulados con diferentes efectos o recursos efectistas, que
privilegian la connotacién a la denotacién. (Orozco Gémez, 2001: 28)

Es por ello que el colombiano Jestis Martin Barbero siempre alerté sobre lo que impli-
cabala ciudadania en esta nueva figura de razén que se construia desde “la ambigua y muy
cuestionada mediaciéon de las imdgenes. Pues la centralidad ocupada por el discurso de las
imagenes es casi siempre asociada, o llanamente reducida, a un mal inevitable, a una in-
curable enfermedad politica contemporanea” (Martin Barbero, 2005: 43). Al mismo tiempo,
Omar Rincén anade un aspecto esencial, la capacidad comunicativa y movilizadora de este
lenguaje, que no se encuentra a través de ningtn otro medio: “Retomando a McLuhan y su
planteamiento de que los medios de comunicacién son una extension de los 6rganos del
hombre, me atreveria a decir que el video es una extensién del alma, una forma de comuni-
car indecible propia del ser humano” (Rincén, 2006: 205).

Metodologia

Los datos de este trabajo forman parte de una investigacién mas amplia sobre consumo
de los distintos lenguajes y plataformas en El Salvador. Una investigacién de campo que
se llevo a cabo en dos momentos: durante 2019, antes de 1a reclusién por la pandemia, y
posteriormente, en 2020, durante el momento de cuarentena estricta, que, en el caso salva-
doreiio, implic6é muchas limitaciones de movilidad y de encuentros.3

3 Dichos estudios fueron financiados por la Universidad Centroamericana José Simedn Cafiasy la Escuela de Comunicacién M6-
nica Herrera, ambas de El Salvador; y la cooperacién alemana, via Deutsche Welle Akademie.



DOSSIER

NRO. 28

PAPELES DE TRABAIO

Durante cada afio se emple6 una metodologia mixta. Primero, se llevaron a cabo 1586
encuestas en 2019 y 1547 durante 2020. La disminucién de encuestas ocurrié debido a las
limitaciones durante la pandemia, sin embargo, el margen de error no varia. En ambos
casos el marco muestral se calcul6 con base al Gltimo censo de poblacién y se estratificé
de forma proporcional por grupos de edad y sexo. Para ello se utilizaron estimaciones y
proyecciones de la poblacién de ambos sexos por calendario y edad simple 2005-2050, se-
gan datos del Ministerio de Economia y la Direccién General de Estadisticas y Censos. El
requisito de los participantes era que residan en el pais y que tuvieran acceso a internet.
El protocolo de la encuesta de 2019 tuvo preguntas que en la del siguiente afio se obviaron,
como las vinculadas al consumo del cine comercial, que durante 2020 estaba suspendido;
o las que tenian que ver con discusiones especificas sobre 1a movilidad y la vida cotidiana.
En el cuestionario de 2020, por su parte, se anadieron preguntas vinculadas ala pandemia.
Los resultados de estos trabajos estan disponibles en linea (Carballo y Marroquin, 2019;
Carballo y Marroquin, 2020).

Por otro lado, para revisar los discursos y razonamientos de las personas, en 2019 se
desarrollaron seis grupos de discusién. Dos grupos por cada segmento de edad establecido
para la investigacion (18 a 29 afios, 30 a 49, 50 0 mas). Asimismo, esto permiti6 establecer
elementos comunes en el consumoy diferencias sobre todo vinculadas a las rutinas frente
a los medios. Por ultimo, durante 2020, se llevaron a cabo doce entrevistas a profundidad
en linea con personas de los tres segmentos antes mencionados, con el objetivo de obtener
mas insumos cualitativos que complementen los datos estadisticos. Los resultados que
presentamos en este trabajo profundizan especificamente en el lenguaje audiovisual y lo
que este nos muestra sobre las audiencias.

Dos categorias nos permitieron acercarnos a los datos. La primera, la categoria de pro-
cesos de significacién, que busca ir mas alla de la recepcién y que la entendemos desde 1o
que seiala la experta argentina Brenda Focas:

Partimos del supuesto de que lo que emiten los medios de comunicacién impactara
de distintos modos en las audiencias. Lejos de una teoria mecanicista, entendemos
que la recepcién es un momento del proceso de consumo atravesado por multiples
mediaciones, que actuaran en mayor o menor medida segin el contexto politico
social. [...] En lugar de recepcidn, [se] propone pensar en procesos de significacion,

con el fin de comprender los nudos de significacién que anidan los discursos de
distintos sujetos determinados socio histéricamente, en su interrelacién con

los discursos que reciben de multiples fuentes institucionales e interpersonales.
(Focas, 2016: 45)

Y la segunda, la categoria de audiencia, desde lo que el mexicano Guillermo Orozco ha
insistido a través de sus distintas investigaciones:
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Audiencia es aqui asumida como conjunto segmentado a partir de sus interacciones
mediaticas de sujetos sociales, activos e interactivos, que no dejan de ser 1o que son
mientras entablan alguna relacién siempre situada con el referente mediatico, sea
esta directa, indirecta o diferida. (Orozco Gémez, 2001: 23)

Resultados

Lo audiovisual se colocé en el centro del consumo mediatico salvadoreiio; parece una afirma-
cién viejay, sin embargo, nunca habia sido tan cierta como hoy. Nolo afirmamos solo porque las
audiencias locales atin se informen con los noticieros estelares nocturnos en television abierta
-que si que lo hacen, y bastante, como pasé durante la pandemia- o porque vayan a los grandes
complejos de cine- con poca frecuencia, pero van-. Lo afirmamos porque los datos obtenidos
en las dos encuestas revelan que ese consumo, el audiovisual, aparece en su cotidianidad con
recurrencia y centralidad, aunque vestido cada vez de nuevas y multiples galas: a veces envuel-
to en los videos que transitan de pantalla a pantalla por WhatsApp o Facebook; otras, servido a
la carta, en Netflix o HBO; algunas otras tantas, colgado por algiin generador de contenido en
YouTube o retomado de transmisiones streaming piratas que corren por la web; y algunas veces,
en las notas periodisticas de los diarios digitales que deciden re-empaquetar sus largos textos
en videos mas digeribles para su publico.

Sea desde los formatos clasicos o desde estos nuevos lugares, 1o audiovisual siempre
aparece en el centro. Cuando en la encuesta de 2019 se consult6 a los entrevistados si
consumian contenido audiovisual en internet, 81 por ciento respondié que si (grafico 1).
Y cuando la pregunta era sobre television abierta, 61 por ciento contest6 afirmativamente
(grafico 2). Es decir, hay una mayoria de participantes del estudio cuantitativo que dan un
protagonismo importante a los contenidos audiovisuales. Los grupos de discusién confir-
maron luego esta tendencia.

GRAFICO 1. Consumo de contenido audiovisual en internet, 2019

NO; 19%

Si; 81%

FUENTE: elaboracion propia
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GRAFICO 2. Consumo de televisiéon abierta, 2019

NO; 39%

Si; 61%
FUENTE: elaboraciaon propia

Esa diferencia de 20 puntos entre uno y otro, sin embargo, no es menor ni anecdoética. Los
datos nos estan diciendo que ocho de cada diez consultados consumen material audiovi-
sual en internet y que, en cambio, 1os que lo hacen a través de métodos tradicionales como
la television abierta solo son seis de cada diez. Es decir, al menos entre la muestra estudia-
da, el consumo audiovisual pasa mas por el consumo en linea que por el tradicional.

Tal matiz, en la practica, implica romper con aquella vieja imagen de la familia junta frente
al televisor. Se trata de una postal que hoy parece antigua, pero que apenas en el reciente 2018
todavia era usada por el gobierno salvadoreiio de turno en sus anuncios para sugerir la edad
del televidente antes de cada programa: la de un padre, una madre, un hijo pequeino y una hija
adolescente que se sentaban de forma granitica en la sala principal de 1a casa, donde reinaba el
televisor, iluminando su cara, listo para entretenerlos o informarlos.

Esa escena es pasado, nostalgia, viejas practicas. Dicha estampa familiar se ha desdibu-
jado para dar paso a un consumo audiovisual mas fragmentado en el hogar (o fuera de él):
ha colocado a la adolescente en su cuarto viendo TikTok o Netflix, al nifio en la laptop na-
vegando por YouTube en el comedor y a los padres o abuelos mirando el noticiero, si, como
antes, pero echandole al mismo tiempo un ojo a Twitter, para adelantarse al presentador
que, en pantalla, narra las noticias que llevan el dia entero circulando en esa red social. “Si
tiembla, veo las noticias... pero oigo que mi hija me dice ‘mir4, [el epicentro del temblor] fue
alld’, porque ella inmediatamente ve internet”, narré una sefiora de 60 afos en uno de los
grupos de discusion, para retratar como el consumo se dispersa dentro de la familia: ella,
mayor de edad, sigue prendida del aparato televisor para ver noticias; su hija, adulta joven,
esta en el celular consumiendo algin informe en video, informandose, actualizdndose al
mismo tiempo que ve televisién (comunicacién personal, noviembre de 2019).

En efecto, el consumo audiovisual pasa en buena medida por lo que dicte el teléfono
movil. Un 88 por ciento de los encuestados en 2019 manifestd que accede a contenido de
este tipo a partir del aparato celular, tal como lo muestra el grafico 3. Esto también les
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facilita mirar el material no solo en casa, sino también en el transporte publico o en el
centro de estudios, como informaron varios participantes de los grupos de discusién. Lo
audiovisual, pues, no esta solo en la sala de 1a casa quieto. Esta moviéndose, fluyendo junto
a sus consumidores y sus pasos.

GRAFICO 3. Dispositivo en el que consumen contenido audiovisual en internet, 2019

Consola de juego

Tablet

Computadora de escritorio
Televisor infeligente
Laptop

Celular

0% 20% 40% 60% 80% 100%

FUENTE: elaboraciaon propia

Ademas, que sea por esa via mévil implica mas tiempo de consumo, pues el medio se tie-
ne, literalmente, a 1a mano, para hacerlo mas a menudo. Asi, 20.1 por ciento reconocié que
consume mas de cuatro horas al dia de contenido audiovisual en plataformas digitales de
lunes a viernes; cifra que sube a 27.1 los fines de semana. El promedio es de dos horas en
ambos momentos de la semana.

La edad también es un factor importante. Entre mas joven la muestra, los nimeros de
consumo audiovisual en linea a través de cualquier dispositivo son mas altos: para los con-
sultados de 18 a 29 aiios, el porcentaje llega hasta 93 por ciento; mientras que baja a 46 por
ciento entre los mayores de 60 afos. Con la television, en cambio, es inversamente propor-
cional. Solo la mitad de los jovenes de 18 a 29 afios asegura verla; contra el 84 por ciento de
los adultos mayores que manifiesta esta practica.

Una vez instalados en internet, ¢qué plataformas usan y qué ven-oyen-procesan? Los
datos sitian a YouTube como la reina del consumo audiovisual digital: ocho de cada diez
personas mencionaron que es esta plataforma la que mas utilizan (ver grafico 4). Le siguen
las redes sociales (ven y se entretienen en el apartado de videos de Facebook, por ejemplo),
con 62 por ciento; y en tercer lugar figuran las plataformas streaming, del tipo Netflix o
HBO, con 56 por ciento de menciones. Las series y peliculas aparecen arriba en el ranking
como el tipo de contenido favorito. Atras vienen los videos musicales y tutoriales y una
larga lista de contenidos diversos, que van desde humor, viajes, deportes y religién, entre
otros temas.
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GRAFICO 4. Plataformas mas usadas en internet para ver contenido audiovisual, 2019

Otros sitios gratuitos en la red -
Plataformas streaming

Redes sociales

YouTube
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FUENTE: elaboracion propia

Los ingresos econémicos influyen directamente en este consumo. En las familias con mas
recursos -segun se desprende de 1a encuesta y de los grupos de discusién- las plataformas
de pago como Netflix han casi desplazado por completo al entretenimiento que se puede
obtener desde la televisién abierta y desde el cable. “Todo es por redes o por YouTube o
Netflix. Y cuando digo que no veo tele me refiero a canales nacionales”, expresa una mujer
del grupo de discusién de 30 a 39 afios con acceso a internet de alta velocidad (comuni-
cacion personal, noviembre de 2019). Es decir, persiste 1a idea de “ver” una pelicula o una
serie; pero cambia la forma en que se accede: es a la carta, por demanda, en el momentoy
lugar que el consumidor del audiovisual asi lo decida, siempre y cuando tenga los recursos
tecnolégicos y econdémicos para ejecutar ese plan (aunque también en grupos de discusiéon
con personas entre 18 y 39 ailos muchos mencionaron soluciones alternas como sitios ile-
gales o piratas para ver contenido audiovisual exclusivo sin tener que pagar).

Pero que exista tal consumo audiovisual en linea no significa que las audiencias salva-
dorenias hayan renunciado a los formatos tradicionales. Y la pandemia por COVID-19 se
encargaria de reafirmarlo. Cuando el virus empez6 a llegar a El Salvador (el primer caso se
detect6 en marzo de 2020), la mayoria de la poblacién local —como pasaba en el resto del
mundo- estaba necesitada de informacion al respecto. Y ahi la television abierta obtuvo
un papel central. Era, otra vez, lo audiovisual reinando, solo que de regreso en el trono que
tanto tiempo ostento: el del aparato televisivo.

La encuesta realizada en pleno 2020 pandémico mostré que casi todos los consumos
de medios aumentaron. Sin embargo, destaca particularmente la televisiéon abierta: 47 por
ciento de las personas entrevistadas manifestaron que su consumo de este medio “aumen-
t6 un poco” o “aumento considerablemente” (ver grafico 5).
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GRAFICO 5. Aumento/disminucidn del consumo de televisidn durante la pandemia, 2020
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FUENTE: elabaracidn propia

Una obviedad y una peculiaridad sobre 1o que mas vieron en televisién durante ese tiempo
de encierro: 1as noticias, siendo que en 2019 un 76 por ciento respondi6 que los programas
informativos era lo que mas miraban; para 2020, en plena pandemia, el porcentaje para
este tipo de espacios subi6 a 86.5. Una entrevista con un alto directivo encargado del area
noticiosa en una de las principales compaiiias televisivas de El Salvador confirmé que sus
numeros de rating aumentaron en el periodo bajo confinamiento (comunicacién personal,
julio de 2020).

El dato inesperado fue el segundo tipo de programa maés visto en la televisién durante la
cuarentena por COVID-19: las cadenas presidenciales, arriba incluso de peliculas, novelasy
series. Se trata de los mensajes brindados por el primer mandatario del pais, Nayib Bukele,
a través de todas las estaciones de radio y de television y de las redes sociales oficiales del
funcionario y del Ejecutivo, como Facebook.

La importancia del consumo de las cadenas presidenciales en este periodo se explica
por al menos dos razones. Una de ellas es que en el contexto pandémico, dominaba el in-
terés publico por informarse de primera mano sobre lo que estaba pasando o pasara en el
futuro inmediato con el manejo de la enfermedad (cifras de enfermos, muertes, cierres de
negocios, restricciones de movilidad, etc.), debido a que en estos espacios multimediaticos
el presidente Bukele ofrecia mucha de esa informacion requerida.

Sin embargo, hay un segundo factor que explica por qué las audiencias salvadorenas
encontraron en esta oferta audiovisual un punto de encuentro durante la cuarentena: el
presidente la revisti6 de relatos, de una narrativa audiovisual tal como lo explicé Carballo
(2020) en un analisis periodistico sobre las cadenas presidenciales. Cada mensaje solia ser
una lucha de buenos contra malos, con invitados, videos pregrabados bien producidos, con
tramas incluso, y personajes que aparecian y generaban discusién entre la gente. Asi, las
cadenas presidenciales se convirtieron en espacios que superaron la esfera politica o de sa-
lud ptiblica para convertirse en un fenémeno mediatico, casi un espectaculo audiovisual.
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Del 94 por ciento que respondié haber visto estos programas oficiales, de usualmente mas
de una hora de duracién y casi siempre en horario estelar; 50.2 por ciento manifest6 que lo
hacia por television abierta; 27 por ciento por televisioén por cable y 19.6 por redes sociales,
donde el video también implicaba un rol clave. En la radio, Bukele apenas era oido.

Las formas dramaticas de la produccién de los programas y el estilo a veces desenfadado
y casi siempre confrontante del presidente para conducirlos generaban mucha discusion
de sobremesa. De hecho, la encuesta permitié conocer que seis de cada diez personas con-
sultadas estaban en mayor o menor medida de acuerdo con que las cadenas presidenciales
de Bukele les entretenia, sobre todo porque las podian comentar con amigos y por los me-
mes que se generaban en vivo durante las transmisiones e inmediatamente después. Asi,
aquello que se convirtié en un nuevo formato televisivo para El Salvador (Carballo, 2020),
sirvié no solo para que las audiencias salvadoreinas se estén informadas, sino que, en me-
dio de la tragedia por la enfermedad contagiosa, también encuentren en lo audiovisual un
consumo de entretenimiento, aun y cuando el tema fuese serio.

De hecho, ese consumo en clave de entretenimiento audiovisual fue importante du-
rante la pandemia. En medio de un ambiente en el que las noticias generaban alerta, pre-
ocupacion, ansiedad, tristeza y molestia (las cinco palabras mas repetidas cuando se les
pregunto a los encuestados por cémo los hacia sentir la informacién sobre COVID-19 que
recibian en los diferentes medios), muchas personas también tenian la necesidad de dis-
traerse y de divertirse. Para eso, 1a televisién por cable junto con YouTube y las plataformas
streaming de pago o métodos piratas fueron importantes. 42.9 por ciento mencioné que su
consumo de audiovisuales en internet “aument6 considerablemente” durante la pande-
mia (ver grafico 6) y 52 por ciento manifest6 que el consumo de cable “aumenté un poco” o
“aumento considerablemente”.

GRAFICO 6. Aumento/disminucién de consumo de audiovisuales en internet durante la pandemia, 2020
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FUENTE: elabaracidn propia

Contrario a la televisién abierta donde reinaban los noticieros, los contenidos mas busca-
dos en linea fueron las peliculas, series y telenovelas. “En personas que conozco, un 75 por
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ciento quizas se distraian mas viendo televisién”, sefial6 una mujer de 32 afnos (comuni-
cacion personal, agosto de 2020). Ademas, 1a cuarentena evidenci6 el ascenso de una red
social nueva centrada, nuevamente, en contenido audiovisual: TikTok. Mientras en 2019,
antes de la pandemia, esta no era siquiera mencionada, ya para 2020 esta plataforma que
permite subir videos cortos era utilizada por el 23 por ciento de la muestra. El primer lugar
de las aplicaciones méas usadas lo ocupé WhatsApp, servicio de chat que los participantes
de los grupos de discusién manifestaron ocuparlo, sobre todo, para compartir imagenes, vi-
deos, audios y enlaces. Después venia Facebook, también con un importante flujo de videos
en los altimos anos.

Esa propensién para entretenerse en lo audiovisual durante la pandemia se entiende,
en parte, porque el gobierno salvadorefio obligd a sus ciudadanos al confinamiento con el
fin de evitar la propagacion del virus, como pasé en muchas partes del mundo. Cerraron
escuelas, comercios y restaurantes. Estando en casa la televisiéon y el internet fueron no
solo lugares donde informarse, si no también donde entretenerse y donde pasar las horas
de encierro aferrados a un televisor, un celular, una laptop o una computadora, dispositi-
vos en los que YouTube, plataformas streaming o las redes sociales ofrecian sus contenidos
principalmente audiovisuales. Sin embargo, como evidencia el estudio de 2019 antes de la
cuarentena, el imperio de lo audiovisual ya era protagonista desde ese momento entre las
audiencias salvadoreinas. Fueran noticieros de televisién, cadenas presidenciales, pelicu-
las, novelas, tutoriales o videos de humor, los dos estudios (2019 y 2020), lo comprueban: la
vida de muchas personas en El Salvador lleva al menos tres afios constantemente mediada
por una centralidad, principalmente, audiovisual.

Primeras conclusiones

Venimos de una cultura oral. Somos peregrinacion, por lo tanto, en los procesos de consu-
mo, de produccién y de comunicacién los dispositivos que mejor nos funcionan son aque-
llos que ponen en juego gramaticas audiovisuales y no gramaticas escriturales. Desde este
trabajo podemos afirmar que, en la sociedad salvadoreiia, los libros resultan mas lejanos, y
no solo estos dispositivos ya clasicos, también los periédicos impresos y el internet cuan-
do no es audiovisual o multimedia, es decir los blogs o los formatos mas académicos. En
cambio, la musica, los videos y las mensajerias personales resultan mucho mas atractivas.

Este trabajo nos muestra c6mo a pesar de todo, el formato viejo del universo audiovisual,
la televisién, continiia teniendo una presencia importante en las audiencias. Asimismo, el
consumo audiovisual expandido nos permite ser testigos de esta momentanea disputay
reacomodo del ecosistema.

El melodrama, como matiz cultural que nombr6 Martin Barbero, sigue ubicado al cen-
tro de estas formas. Nos encantan las noticias, las telenovelas, las peliculas, las series v,
mucho mas recientemente, el género que creé el gobierno salvadoreiio: una cadena presi-
dencial que tenia mucho de entretenimiento por su formato —-como la calificaron muchas
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personas entrevistadas—, de buenos contra malos, de héroes y villanos, segtn el relato del
primer mandatario.

De todas formas, la particularidad de esta sociedad no es solo el entretenimiento, sino
también esa busqueda por mantenerse informado, por consumir noticias. Asi es algo que
también afecta la programacién salvadorena y las formas de incidir de los politicos. Mas
que en otros paises, los influenciadores y expertos invitados en los noticieros, las entrevis-
tas de formato periodistico y los publirreportajes se encuentran presentes.

Uno de los expertos en los lenguajes audiovisuales de nuestro tiempo, el argentino Car-
los Alberto Scolari, propuso hace algunos anos algunos “derechos de la televisién”, como el
derecho a construirnos y mostrarnos cierta realidad y también el derecho a crear e incidir
en la opinién publica, quiza lo mas interesante sea esto, que la television tiene:

“Derecho a extinguirse - ;Qué pasa cuando un medio no puede/sabe/quiere
adaptarse a las nuevas reglas del ecosistema mediatico? Los medios pueden
extinguirse. [..] Un elemento basilar de este debate esta constituido por la siguiente
pregunta: ;qué entendemos por television?, sun tipo de emisién de uno a muchos
en forma de broadcasting?, sun aparato en el living de la casa? ;Una programacion
rigida construida por el emisor y a 1a cual debe adaptarse el receptor?, sun simple
canal de distribucién de contenidos audiovisuales?, suna transmisién en directo de
un evento? Dicho de otra manera: en el supuesto de que algo se extinga, ;qué es lo
que se extingue?, ;qué es lo que sobrevive? (Scolari, 2012: 11)

Es por esto que, sefiala Scolari, la televisién también tiene derecho a sobrevivir-vi-
vir-moverse hacia otra interfaz. Nos parece que su propuesta nos vuelve a colocar en lo que
este estudio muestra de manera empirica: los muchos transitos de esta nacién audiovisual
junto a las negociaciones que desde ella se viven. Seran futuras investigaciones las que
indiquen hacia dénde avanz6 esta nacién en los préximos afnosy sila actual disputa entre
viejos formatos y un consumo audiovisual extendido que ha logrado un veredicto o, por el
contrario, solo se difuminaron mas esas ambiguas fronteras.
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