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Resumen: El articulo tiene dos intenciones. La primera relacionada con el desarrollo de una teoria de la
recepcion de alcance intermedio. Desde este punto de vista, el trabajo concluye en una serie de formas
metacognitivas que los televidentes utilizan para relacionarse con la television y que superan los
contenidos de los programas.

La segunda es probar las ventajas de un tipo de metodologia de observacién y de andlisis que se apoya en
la identificacion de indicadores del contexto en el lenguaje de los hablantes.

En sentido general, el trabajo pretende ser un aporte al conocimiento de las formas de comunicacion de
masas que estdn determinadas histéricamente.

Abstract: The article has two intentions. First it all, related to the development of the intermediate
reaches theory. From this point of views, the article conclude in a series of met cognitive shape that the
TV audience use to get a relationship with the TV and that are better to the programs contents.

Secondly, is to prove the advantage of the one type of observe and analysis methodology that is support at
the analysis of the contextual languages on the speakers.

In general sense, the article pretends to be a help to the knowledge of the mass media communications
ways that are determined historically.

1. Introduccién

Este trabajo tiene por objetivo de identificar y analizar cudles son los factores que definen la
comunicacion audiovisual en la que participan jévenes. El andlisis se hard desde tres perspectivas
tedricas: la sociologia del conocimiento en tanto y en cuanto, los jévenes que se relacionan con la
television o con las computadoras adquieren, intencional o no intencionalmente, conocimiento social que
usan para orientarse en la vida; segundo, la teorfa de la comunicacién publica colectiva ya que la
television tanto sea considerada como institucién social o como tecnologia es su objeto de estudio. Por
dltimo, la tercer perspectiva para encuadrar la explicacion del problema de la comunicacion audiovisual
es la semidtica. Desde su punto de vista es importante entender los textos audiovisuales como
mecanismos de produccién y de reproduccién de sentido. También permite comprender cémo lo hacen y
qué mecanismos emplean los receptores para interpretar los textos.

En definitiva, tanto el conocimiento social —compartido y no compartido—, las institu-ciones de la
comunicacion que participan en el proceso, las personas en sus roles de receptores, como los textos que
ayudan a esquematizar y modelar el sentido de la realidad, son todos elementos importantes para entender
como se produce la comunicacion entre los jovenes y la television.

2. Problema y objetivos

El problema que aqui se deberia resolver puede sintetizarse en los siguientes interrogantes: qué elementos
consideran los jévenes para la recepcion de textos televisivos, cémo hacen para 'leer' los textos de la
television. En el planteo se ha presupuesto que la comunicacion es un proceso que se cierra en la
recepcion, es decir, su determinacién final depende del reconocimiento y actualizacion que establezca el
receptor; por esto, entonces, la comprension de la percepcion que los receptores tienen de este proceso es
necesaria y suficiente para la solucién del problema antes planteado.



A partir de esta situacion problemadtica, tanto para la teorfa como para la practica profesional, el
interrogante principal derivé en otros dos que también deberian ser res-pondidos para acercarse a la
solucion del problema:

(a) ;qué factores identifican los receptores como relevantes en el proceso de recepcion?
(b) ¢qué tipo de relacion se establece entre los jévenes y los textos audiovisuales?
De acuerdo con estos problemas, los objetivos del estudio son:

(D) identificar los modelos cognoscitivos que aparecen en los relatos de los jévenes y que les sirven para
relacionarse con los textos (4.1.);

(IT) definir, por medio de los conceptos pretedricos de los jovenes, sus estrategias de recepcion, sus
significados y sus consecuencias (4.2.),

(III) identificar y analizar aquellos elementos presentados por los jévenes, que estdn relacionados con los
textos en tanto y en cuanto ellos los consideren relevantes (4.3.);

(IV) finalmente, relacionar los modelos cognoscitivos, las estrategias de recepcion y los elementos
textuales y de contenido que utilizan los jovenes en la recepcion de la television (5).

3. Metodologia
3.1. La investigacion sobre la que se basa este estudio.

Este estudio es parte de una investigacion sobre la relacién entre los jovenes y los me-dios de
comunicacién en el marco de la vida cotidiana que ha sido desarrollada entre 1995 y 1999 (Elizalde,
1999). El muestreo que se ha realizado es intencional. Se ha entrevistado a jévenes entre 18 y 26 afios de
edad, que residen en Buenos Aires y en el Gran Buenos Aires. Estos tienen estudios secundarios
completos; todos trabajan o estudian en la universidad y trabajan. Se los ha seleccionado a partir de
relaciones de amistad o de parentesco con otros jovenes que se conocian antes por motivos
independientes a la investigacion (sobre todo estudiantes de la universidad).

3.2. Algunos elementos particulares de este estudio.

Para este estudio se han seleccionado 53 entrevistas realizadas durante el afio 1997 (en 1996 se realizaron
29 entrevistas y en 1998 otras 51 entrevistas en profundidad). Elegir s6lo este periodo es necesario para
entender un determinado tipo de consumo y de recepcion de programas o de productos culturales que se
combina-ban y que competian en el mercado de un determinado modo sélo en ese periodo de tiempo.

La seleccién de los fragmentos de las entrevistas —corpus que se analizé especialmente para el presente
trabajo— se realizé sobre la base de las menciones que los entrevistados hicieron espontdneamente de
ciertos programas de television. De los 53 entrevistados, 26 de ellos mencionaron explicitamente, por lo
menos, uno de estos programas. Ademas, estos fragmentos tienen como mar-co otras ochenta entrevistas
que aqui no se presentaran pero que han sido analizadas en otros trabajos (Elizalde, 1997, 1999). De
acuer-do con el problema planteado en este estudio los programas se seleccionaron con el criterio de
tomar un mismo periodo en el que todos estaban en el mercado al mismo tiempo; todos son producidos en
y para la television de aire y son, desde el punto de vista de la produccion, diferentes géneros que
teéricamente deberian cumplir distintas funciones comunicativas. Los fragmentos de las entrevistas que
hacen referencia a estos programas (Anexo 1) —tomados de las 53 entrevistas— se eligieron porque, en
ellos, los jovenes hacen referencia a alguno de los siguientes programas de television:

(a)'Video Match' es un programa de humor, de bromas, de participancién con el piblico y que tiene casi
diez afios en la television argentina, precisamente en el Canal 11; durante 1997 se transmitié dos veces
por semana, lunes a las 21 horas y jueves a las 22 horas.



(b)' Caiga Quien Caiga' se emite por canal 2, los dias martes a las 22 horas; se hacen entrevistas a
politicos, personajes famosos, actores y actrices, etc.; podria ser considerado un producto del nuevo
periodismo o s6lo como un programa no periodistico; sus conductores usan el hu-mor, la burla, la
ridiculizacidn, etc.

(c) 'Verdad Consecuencia' es una serie dramadtica sobre jovenes producida en la Reptublica Argentina; se
emitia una vez por semana a las 23 horas en Canal 13.

(d) 'Telenoche' es un noticiero del Canal 13; se trasmiti6 a las 20 horas diariamente, de lunes a viernes.

(e) 'Hora Clave' es un programa de andlisis politico; se emitia una vez por semana, los jueves a las 22
horas por Canal 9.

Por otro lado, el anélisis de las entrevistas fue también cualitativo. Para hacerlo se identificé el uso de los
significados subjetivos (Schiitz, 1972), es decir, de los indicadores indexicales que tienen los textos de las
entrevistas. Estos indicadores marcan los ele-mentos significativos que son propios del hablante, de su
contex-to de habla, del contexto de la accion y de las relaciones con el oyente y con otras personas
sociales. La ventaja que proporciona el andlisis de estos indicadores lingiiisticos es que permiten
comprender el punto de vista de los entrevistados como personas sociales que dan sentido a sus acciones,
a otras personas sociales y a los objetos socia-les, que comprenden su mundo social y que actian en
conse-cuencia.

Los indicadores indexicales que se utilizardn en el presente trabajo son:

(I) nombres famosos de personas, nombres propios de personas y de productos culturales, (Eco, 1988),
(ID) términos que hagan referencia al mundo objetivo cultural (textos, contenidos),

(IIT) términos que hagan referencia a acciones de personas y a relaciones sociales,

(IV) términos referentes al mundo subjetivo o interno del hablante o de otra persona;

(V) afirmaciones y presupuestos sobre los textos televisivos seleccionados (Eco, 1992; Ducrot, 1986).

4. El conocimiento social de los receptores, sus relaciones con los medios y con los textos televisivos.
Entre los conceptos precientificos y los conceptos cientificos.

4.1. El conocimiento social. Modelos cognoscitivos: esquemas de referencia y marcos sociales

La comunicacién publica colectiva, como una forma institucionalizada de produccién, distribucion y
consumo de conocimiento social, es s6lo una parte —muy im-portante, pero parte al fin— de todo el
conocimiento que se genera y circula en la sociedad. La comprension de la realidad social en la que viven
las personas sociales —y en este caso particular, los jévenes — es el resultado, entre otras cosas, de cémo
se accede al conocimiento que circula en la sociedad (Schiitz, 1974; Berger y Luckmann, 1989; Elias,
1994, 1990; Wolff, 1974; Garfinkel, 1967). Y los productos culturales que generan los medios de
comunicacion y otras organizaciones de la industria cultural (editoriales, productoras de video, produc-
toras de software, productores de peliculas, etc.) no sélo traen con ellos conocimiento que es en parte
recogido por los receptores, sino que también estos mis-mos productos son interpretados por los
receptores sobre la base de un conocimiento que no necesariamente tiene su origen en la industria de la
comunicacion y de la informacién. En definitiva, es factible afirmar que los jovenes (sobre otro tipo de
receptor no habria por qué pensar diferente) interpretan los textos de los medios de comunicacion sobre la
base de un tipo de conocimiento que proviene y que se origina en otras instituciones sociales (como la
familia, el lugar de trabajo, la universidad, los amigos, etc.) y que ademds y al mismo tiempo, evaldan y
juzgan a éstas con el conocimiento social o el saber social que toman de los medios y de sus textos.



Dos son los conceptos que me interesa introducir en este apartado: el de esquema de referencia y el de
marco. Ambos deberian servir para explicar cudles son las condiciones cognoscitivas de los jovenes a la
hora de enfrentarse a ciertos textos de la television.

El concepto esquema de referencia (Schiitz, 1974; Schiitz y Luckmann, 1977) tiene una raiz
fenomenoldgica. Fue pensado para explicar el funcionamiento del fondo de conocimiento aproblemético
con el cual las personas sociales se movilizan dentro de su vida cotidiana. Estos esquemas son aprendidos
e internalizados durante los procesos primarios y secundarios de socializacién. Pueden ser modificados
cuando las personas encuentran acontecimientos, situaciones, ideas o acciones de otras personas sociales
que no encajan o no se pueden encuadrar en ningin esquema internalizado.

Por el otro lado, el concepto de marco (Bateson, 1991; Goffman, 1993) proviene de la psiquiatria y fue
aplicado por Goffman al anélisis de situaciones microsociales. En sus origenes tedricos, el concepto de
marco fue, estrictamente, una categoria psicolégica. Bateson lo define como un conjunto de reglas usadas
para incluir y excluir ciertos mensajes en relacién con determinados tipos de situacio-nes y de personas.
Es decir, es un conjunto de "premisas" (Batenson, 1991:215) que hace que una situacion o la accién de
una persona sea considerada de una u de otra manera. Para Bateson, el marco posibilita los procesos
metacomunicativos, es decir, aquellos que dicen algo sobre la comunicacién no sobre el contenido de és-
ta (Watzlavick, 1983). El marco establece y define las relaciones entre las personas (sean mediatizadas o
inmediatas) o entre las personas y ciertos objetos sociales. Esto hace que un mismo tema o contenido
tenga significacion muy diferente al estar subordinado a la relacién que mantienen las personas
(formal/informal, personal/impersonal, democratica/autoritaria, cercana/lejana, de igualdad/de diferencia,
etc.).

El concepto de marco es importante en el estudio de la recepcion porque puede considerarselo el término
homologo al de género, que funciona y que se aplica, sobre todo, al andlisis y al estudio de fendmenos en
el plano de la recepcion. Es cierto, sin embargo, que los géneros puede ser definidos como marcos ya que
imponen y aplican premisas sobre las cuales es posible comprender cémo interpretar, bajo qué estrategias,
los signos y los enunciados que aparecen y que forman los textos. Pero a los fines de diferenciar los
planos de la emision y de la recepcion es conveniente el uso de estos dos conceptos. Por otro lado, los
marcos son las premisas que usan los receptores para entender qué es un texto. Estas premisas han sido
aprendidas a lo largo de mucho tiempo de interactuar con los productos textuales y con la publicidad de
los medios, y de recibir, también, las indicaciones de otras personas sociales sobre cémo se 'deben'’
considerar los productos culturales. En definitiva, los géneros funcionan en el plano de la emisién y los
marcos en el plano de la recepcion; ambos introducen premisas que se deben seguir para comprender
textos. Tedricamente, el género y el marco de un mismo texto deberian coincidir para que pueda haber
entendimiento en la relacion emisor-texto-receptor. S6lo que muchas veces la coincidencia es baja 'y
comienzan asi los problemas de comprension (entendimiento/desentendimiento).

Sobre la base de estos conceptos (esquemas y marcos), en primer lugar es interesante observar cémo y
quién define qué cosa es un determinado texto. Dicho de otra manera, el problema es saber cémo se
encuadra un texto concreto dentro de un género. Mientras que la discusion esté limitada a los especialistas
(criticos literarios, criticos de cine o teatro, etc.) el problema puede definirse de acuerdo con categorias
estéticas. Pero cuando se trasciende al ambito de los especialistas al de los no-especialistas, el problema
deja de ser fundamentalmente estético y pasa a ser sociolégico. Y para comprender la recepcién desde un
punto de vista empirico es importan-te entender como se generan las 'definiciones sociales' de los textos,
como circula el conocimiento que las sustenta y qué efectos tienen esto sobre las personas2.

Desde el punto de vista de la sociologia del conocimiento, la manera en que los receptores comprenden
ante qué tipo de texto se encuentran, como y por qué deben acceder a él (interpretarlo, usarlo, descartarlo)
depende de las definiciones sociales, es decir, de ciertos esquemas de referencias (Schiitz, 1974)
producidos y distri-buidos en la sociedad. Y en relacién con el problema de los textos de la television, su
enmarcado dentro de ciertos géneros y categorias comprensivas no s6lo depende de los especialistas
(criticos, periodistas, conductores, publicitarios, etc.) sino también de los receptores y de sus usos. La
noticia de la discusion entre Grondona y los organizadores de los premios sobre el lugar que le
correpondia al programa de Pergolini, por ejemplo, es una forma de reproduc-cién y de distribucién de
conocimiento social que debe haber influido, mas o menos, sobre la manera en la que el receptor enmarco
un texto dentro de un género y al acontecimiento en el texto.



4.1.1. Los esquemas de referencia aproblematicos de los jovenes: presupuestos del texto y afirmaciones
de sentido comun

A continuacién se expondran algunos ejemplos y resultados del andlisis de las afirmaciones y de los
presupuestos que aparecen en las entrevistas. Los presupuestos del texto son los elementos significativos
sobre los cuales se sostienen las afirmaciones realizadas por los jévenes. Los presupuestos (Ducrot y
Todorov, 1987:311 y ss.) son aquellos elementos inobjetables, conocidos e indudables que estdn de-tras
de la afirmacion realizada en el enunciado. La manera de obtener el presupuesto de una afirmacion es
transformando a ésta y comprobar qué es lo queda sin modificacion. Ese residuo inmodificado es el
presupuesto.

Sin embargo, dentro de la vida diaria no s6lo se habla sobre cuestiones nuevas y se mantienen los
presupuestos implicitos. Por el contrario, se puede encontrar una gran cantidad de afirmaciones que
surgen como certezas, cComo premisas incuestionables para el hablante y para el que oyente, dentro de
enunciados que introducen informacién nueva en el contexto de una interaccién. Si se toma en cuenta
esto, muchas afirmaciones de las entrevistas son parte del sentido comtn de los jévenes ya que se
plantean como incuestionables en la misma entrevista.

De acuerdo con lo anterior, el andlisis de los esquemas de referencia aproblematicos usados por los
jovenes para comprender los textos televisivos permite reconocer dos formas bésicas de textos o de
comunicaciones: unas dedicadas y usadas para la informacién —para informarse y para informar— y
otras para no informarse o que no informan. Esto significa que los jévenes, ante la pregunta del tipo qué
hacen con los medios? respondieron, como un hecho obvio y de sentido comtin, que ellos se informan o
se entretienen. Detrds de estas afirmaciones (Eco, 1992) existen pre-supuestos y sobreentendidos (Ducrot,
1986) sobre el significado y las consecuencias de ambas cosas. Si los jovenes introducen la categoria
informacion y la categoria teméatica no informacién como una certeza, esto significa:

(a) por un lado, que hay presupuestos del texto, ya que estas afirmaciones introducen en el texto de las
entrevistas cierto conocimiento o saber que se sustenta en presupuestos y sobreentendidos que no
aparecen explicitamente en él; en el caso de de las afirmaciones tipo 'me informo', 'para entretenerme’',
etc., tienen como pre-supuesto que existen textos, medios y personas que pueden informar y otros que
pueden entretener;

(b) y por otro, existen afirmaciones del mundo de la vida que en el texto funcionan como afirmaciones
explicitas; la manera 'natural' y espontdnea con la que los jovenes introducen las categorias indican que el
conocimiento que llevan estas afirmaciones funciona también, en su mundo social, como parte del mundo
de la vida aproblematico.

Los presupuestos pueden definirse como un tipo de conocimiento que explica tanto el mundo externo
(personas, objetos, hechos, etc.), el mundo subjetivo de las personas como también un conocimiento
relativo a las relaciones sociales, a los valores y a las normas que las constituyen. En las entrevistas
aparecen presupuestos relativos a:

(a) el tipo de textos (informativos, no informativos)
(b) las caracteristicas de los programas (componentes importantes de cada programa o género);
(c) los criterios desde los que se juzgan los géneros y los programas;

(d) y en general, a las caracteristicas del mundo objetivo, social y subjetivo que comparten el hablante y
el oyente.

Para resumir esto, lo importante para este trabajo es que los jévenes presentan un esquema de referencia
aproblematico que divide sus relaciones con los medios en informativas y no informativas. Esto sélo es
uno de los elementos relevantes en el proceso de recepcion. Pero es central ya que condiciona el resto de
las decisiones y de estrategias de los jévenes como receptores.

4.1.2. Los marcos: funciones y significados



Desde el punto de vista de la recepcion, y si se parte de que los jévenes tienen como temas presupuestos
las relaciones de informacién y de no informacién con los medios de comunicacién, ambas deberian ser
diferenciadas por medio de géneros y de marcos que establezcan ciertas premisas para diferenciar estas
relaciones entre los receptores y los textos.

La recepcion estd guiada por los marcos que establecen las rela-ciones entre las personas y los textos.
Tanto los marcos como los esquemas son modelos cognitivos, es decir, mecanismos que esquematizan la
realidad, aunque cada uno cumple funciones diferentes. En el caso de los 'marcos’, si bien cumplen
funciones cognitivas, en general, especificamente ayudan a desarrollar la metacomunicacién. La
metacomunicacidn se produce mediante un conjunto de reglas que dicen cémo se debe relacionar una
persona con otra en una circunstancia determinada. Esta relacién puede ser real o virtual, pero en todos
los casos los marcos regulan las relaciones entre personas sociales.

Bateson presenta el problema de los marcos en analogia con un "marco de un cuadro". Y dice que los
marcos psicolégicos —en este trabajo serian 'marcos sociales'— funcionan de la siguiente forma: hay una
premisa general que 'enmarca' a otras premisas que funcionan como contenido; de esta manera, las
segundas se subordinan a la primera.

Todo lo que aparece dentro de este cuadro es falso
Figura 1. Marcos, premisas generales y premisas particulares.

En la figura 1, la “premisa general” es ‘Todo lo que aparece dentro de este cuadro es falso’, mientras que
las otras dos (‘te amo’, ‘te odio’) son “premisas particulares”. La premisa general tiene un nivel de
abstraccidn superior a las premisas particulares (que en realidad son el contenido de un mensaje). En el
caso de ese marco ejem-plificado por Bateson se podria utilizar para acciones de 'juego' o para ciertas
acciones ficticias (teatro, literatura, cine, etc.).

Pero para que un marco realmente funcione debe ser compartido, por lo menos en sus aspectos centrales,
tanto por los que producen una accién como por quienes la recepcionan. Por eso, seria interesante
entender cudles son las premisas que, consciente o in-conscientemente, los jévenes aplican a los textos de
la television. En principio, las premisas generales de los géneros/marcos sefialan y marcan los textos de la
siguiente manera:

Figura 2. Marcos, premisas generales y premisas particulares.

Esta es una forma de explicar el funcionamiento de los marcos en el proceso de recepcién de acuerdo con
el modelo de Bateson. Pero ahora es necesario explicar el contenido de estas premisas, es decir, lo que
significan para los jévenes en relacion con los textos seleccionados. El contenido de las premisas son
también compo-nentes del mundo social y personal de los jévenes. Es decir, son presupuestos que han
sido aprendidos, internalizados a largo plazo y que forman parte de su sentido comuin.

Los temas aproblematicos que definen cada una de las dos formas de textos 0 mas exactamente, dos tipos
de relaciones con los textos y con sus contenidos se sustentan en distintos tipos de supuestos
aproblematicos. La premisa (a) "Todo lo que aparece aqui es informacion' estd relacionada para los
receptores con los siguien-tes unidades de significado:

(al) actualidad (E2-949, E2-954, E2-939, E2-935)

(a2) reflejo de la realidad (E2-955,E2-949, E2-939, E2-935, E2-946)

(a3) objetividad (E2-955, E2-945, E2-946, E2-947 E2-970),

(a4) seriedad de los periodistas(E2-955, E2-946, E2-947, E2-961, E2-970, E2-933, E2-958)

(a5) inteligencia de los periodistas (E2-941, E2-944,E2-971),



(a6) nivel de critica (E2-941,E2-944, E2-959, E2-933, E2-947, E2-955, E2-958),
(a7) divertido (E2-954, E2-959, E2-961E2-954),

(a8) que tenga buenos conductores (familiaridad/desconocimiento con conductores) (E2-933, E2-947, E2-
981)

(a9) que presente temas interesantes (temas que interesan/temas que no interesan) (E2-940, E2-937, E2-
960, E2-961, E2-970)

(al0) que esté en television (tecnologia) (E2-939, E2-935)
(all) que sea serio (seriedad/no seriedad) (E2-945)

Por otro lado, la premisa (b) 'Todo lo que aparece aqui es no informacion' se comprende sobre la base de
los siguientes significados:

(bl) dindmica y cambio (E2-949, E2-945, E2-934,E2-947, E2-956, E2-937 E2-939),

(b2) elaboracién (E2-933, E2-958 E2-959, E2-959),

(b3) es muy importante en television (E2-959)

(b4) deben ser distractivos y optimistas (E2-934, E2-935, E2-958).

(b5) que se coordine con pautas sociales, personales y corporales (E2-934, E2-953,

(b6) que pueda distraer (distraccién/aburrimiento) (E2-946, E2-947, E2-960, E2-970, E2-950, E2-945)

Estos enunciados han sido deducidos de los fragmentos de las entrevistas del anexo 1. Las afirmaciones
sobre los textos que sirvieron para seleccionar las entrevistas analizadas se sustentan en algunos de estos
presupuestos. Algunos de ellos son muy fuertes y coincidentes, mientras que otros no tanto. En general,
mas alla de la frecuencia de aparicion —central en otro tipo de trabajo, no en éste— lo mds importante
aqui es el sentido con que los jévenes comprenden la realidad, en particular, con qué presupuestos juzgan
los textos a los que se exponen.

4.1.3. La relacion entre los presupuestos del mundo social y los marcos de recepcion

Es necesario reflexionar un poco sobre el resultado de este analisis a partir de la relacion entre los
presupuestos descubiertos en las entrevistas y los marcos de recepcion. En primer lugar, la relacion de los
jovenes con los textos informativos estd regulada por mds cantidad de premisas que los textos no
informativos. Esto puede ex-plicarse si se considera que las relaciones no informativas que los jévenes
establecen con los textos de la television son mds amplias, es decir, pertenecen a una clase que retine un
conjunto de elemen-tos con méas cantidad y diversidad de propiedades que las que se definen en relacién
con los textos informativos. Aparentemente, es mucho mas dificil, desde el punto de vista de la recepcion,
que un texto sea informativo y llegar a una relacién informativa con él que establecer y mantener una
relacién no informativa.

En segundo término, los presupuestos usados como certezas sobre las que se entienden qué es cada uno
de los textos que produce la television pueden sinteizarse en los siguientes puntos:

(a) Para los jévenes un texto informativo normal-tipo debe ser de 'actualidad' y se debe manejar "con
principio de realidad ("realistas", "objetivos"). Ademads, los periodistas que hacen estos textos o
programas deben ser "serios" como también deben ser serios sus programas. Esto no significa seriedad
como sinénimo de solemnidad o de neutralidad, sino de implicacién y de compromiso profesional.
Ademads, para entablar una relacién con un texto informativo los jévenes consideran los niveles de critica

(moderada/critica) que tienen los periodistas del programa, la capacidad de obtener atencion de ellos



(diversién/aburrimiento, temas tratados), el grado de profesionalidad y de familiaridad que se logra con
los periodistas.

Seria importante deternerse en el sentido que los jovenes le dan al término 'se-riedad' o 'serio'. Si se
considera la perspectiva de Greimas (1973:39 y ss.) es posible desarticular el sentido de un término en
diferentes semas, es decir, en distintos sentidos o acepciones que adquiere una palabra. Segtn el
Diccionario de la Real Academina Espaifiola, "serio" significa "grave, sentado y compuesto en el modo de
proceder y en las acciones". Con esto se relaciona la segundo acepcion: "severo en el semblante, en el
modo de mirar y hablar". Esta acepcion, en definitiva, es la contraposicién a "jocoso" o a "bufo". Por otro
lado, en otra linea paradigmatica de significados se encuentra las acepciones que establecen que "algo
serio" es algo "real, verdadero y sincero, sin engafio o burla, doblez o disimulo", es todo aquello que
puede definirse como "grave, importante, de consideracién".

El sentido que los jovenes le dan al término 'serio' estd relacionado con el segundo grupo de acepciones.
Algo 'serio' puede ser 'CQC'o 'PNP' , ya que aunque el modo de tratamiento sea humoristico o burlén, en
realidad, las personas y el texto son reales, verdaderos y sinceros, no engafian ni disimulan.

(b) Por otro lado, los textos no informativos deben estar construidos de tal modo que puedan divertir y
entretener, y para esto, los programas deben cambiar y ser dindmicos. La rutina es algo habitual, pero al
mismo tiempo, algo negativo. Los textos no informativos —sin importar la funcién especifica cumplan
para los recep-tores — deben contar con la capacidad de superar la rutina (creatividad/rutina), de divertir y
de coordinar ciertas condiciones psiquicas, sociales y corporales en la vida de cada uno.

Cuadro 2. Esquemas de referencia y marcos sociales

En el término 'divertido' o 'divertir' hay otro elemento de sentido que es necesario aclarar. El Diccionario
de la Real Academia define "divertir" como aquello que tiene capacidad para "entretener, recrear”. Esto
estd relacionado con el sentido mas comiin del término. Sin embargo, también se puede utilizar —y de
hecho asi lo hacen algunos jévenes — como aquello que desconecta de las actividades ordinarias ("seguir
alguna aficién que distrae de sus ocupaciones ordinarias"). Con esta dltima acepcién se relaciona también
otro sema que presenta el Diccionario: "apartar, desviar, alejar". En realidad, los jévenes toman ambos
acepciones del término, y de acuerdo con el tipo de relacion social con los medios en la que lo aplican
significa una u otra cosa.

En resumen, el conocimiento social que se produce y distribuye en forma de modelos cognoscitivos, que
cumple funciones en el mundo social cotidiano, es necesario para entender las relaciones entre los jovenes
y los medios de comunicacién. El proceso de comunicaciones publicas colectivas, como dmbito en el que
se desa-rrollan cierto tipo especifico de acciones en la sociedad moderna necesita este tipo de
conocimiento. Relacionarse con los medios y, como sucede aqui, con los textos de la television implica el
manejo de cierto tipo de conocimiento que es producido y distribuido socialmente. Sin embargo, esto no
es suficiente para explicar como se desarrolla la comunicacion televisiva desde el punto de vista de la
recepcion.Hay que analizar cudles son las acciones que los jovenes caracterizan en relacion con la
comunicacion de masas y con la television en especial.

4.2.La comunicacion publica colectiva y las cuestiones epistemoldgicas en la recepcion

Lo que aqui se denomina la epistemologia del receptor es el intento de explicar el proceso por el cual el
receptor 'conoce' y 'reconoce’ a los textos televisivos, de tal modo que se considere a éstos como objetos
de conocimiento y a los jovenes como sujetos de conocimiento, en el acto de recepcion. Los jovenes, y
los receptores en general, utilizan ciertos accesos a los objetos de conocimiento que son los textos de los
medios. Estos accesos pueden ser objetivos 0 mas o menos subjetivos, o completamente subjetivos.
Hablar de que los receptores tienen una epistemologia es considerarlos agentes de conocimiento, es decir,
personas sociales activas para procesar y reconstruir conocimiento. El problema que genera desde esta
perspectiva es el de identificar cudles son los factores centrales seglin los mismos receptores en el proceso
de conocimiento en el que participan con los medios3.

4.2.1. Estrategias de recepcion y relaciones de los jévenes con los medios (informarse, entretenerse,
evadirse, hacer nada, figura y fondo)



Las descripciones realizadas por los jévenes sobre qué hacen ellos con los medios, como son usados por
su familia y por sus amigos, dan una imagen bastante clara de lo que son conscientes y de lo que son
inconscientes. En el plano de la consciencia discursiva (Giddens, 1995) o de la racionalizacion los usos
que distinguen a la mayoria de los entrevistados son: informarse, entretenerse, evadirse y 'hacer nada'.
Estos cuatro usos estdn enmarcados dentro de dos formas de recepcion: la recepcién como figura y la
recepcion como fondo. (Elizalde, 1997):

(I) La recepcion como figura es un proceso de atencion focalizada de una per-sona a un medio, texto o
contenido. Los jévenes son conscientes de que realizan este tipo de recepcion, que puede o no ser
planificada con antelacién. La recepcién como figura es la ex-posicion que se busca conscientemente, es
aquella por la que se pretende realizar un proceso de reconocimiento cognitivo, que implica atencion
focalizada en un texto.

(IT) La recepcion como fondo, en cambio, es una practica social que combina una accién desvinculada
con los medios de comunicacién (ej. estudiar, cocinar, etc.) y una accién vinculada con ellos (dejar de
fondo la radio encendida o la television prendida con el volume alto o bajo, por ejemplo). Esta reacionada
con los medios audiovisuales menos participativos desde el punto de vista del receptor. Esto implica un
proceso de no focalizalizacién sobre los medios y sobre los textos. La recepcién como fondo es un
proceso muy generalizado y popular de exposicién ante los medios, que implica, en casi todos los casos,
realizar alguna otra tarea (conversar, estudiar, cocinar, leer, etc.) al mismo tiempo que se mantiene
encendida la television o la radio al mismo tiempo.

Dentro de estas dos formas de recepcidon se pueden usar los medios de acuerdo con ciertos intereses
personales y con cierto contextos socia-les de la siguiente manera, de acuerdo con los relatos.

(a) Para informarse. Este patrén de accion, que es presentado por los jévenes como "me informo", "para
informarme" o "nos informamos", coincide con las instituciones de los medios de comunicacion. En esto
puede observarse el efecto de los medios a lar-go plazo sobre la manera que la gente tiene de entender la
reali-dad y del conocimiento que se transmite de generacion en generacion. Esto estd de acuerdo con lo
que dice McQuail (1993:258 y ss.) ya que considera que un "género" sélo puede definirse como tal
cuando hay un reconocimiento equivalente de parte de los productores y de los consumidores.

De acuerdo con el Anexo 2 es posible ver como los jovenes identifican ciertos programas con los cuales
establecen relaciones informativas. De acuerdo con lo que dicen los jévenes entrevistados es posible
definir una relaciéon como informativa en tanto y en cuanto los textos tengan como correlato
acontecimientos reales, es decir, hechos no creados por los textos, ni representados por actores, sino
hechos que tengan orden y existencia propias, mas alla de los textos, de sus productores y de los medios.
Por eso los jévenes pueden informarse con CQC ("me informo un poco", E2-948) o con PNP ("menos
politico, menos informativo", E2-944).

Como primera conclusién parcial sobre este patrén de accién de los jévenes, se puede decir que la
relacion informativa, estrictamente hablando, es decir, de la que el receptor obtiene una imagen de la
realidad actual politica, econémica, social, cultural, deportiva, etc. puede definirse como un consumo
objetivo (Bettetini, Casetti, Larosa, Pezini, 1984) porque son caracteristicas del texto mismo —y del
género— las que definen que pueda considerarselo o no infor-mativo. El elemento importante, el lugar
por el que se comienza a definir qué es un texto informativo es el nivel ontolégico en el que se ubica su
referente. En textos con referentes ficticios o imagi-narios no deberian, de acuerdo con estos datos, haber
recepcion informativa.

(b) Para entretenerse. Entretenerse implica exponerse a algtn tipo de medio, texto o contenido que
implique el consumo de un saber cultural cualquiera. La mayoria de los entrevistados que se relacionan
cotidianamente con los medios y que califican esta relaciéon como de entretenimiento siguen un
determinado contenido o saber cultural, producido por los medios, al cual lo encuentran grati-ficante. Esa
relacion no tiene otros fines que la satisfaccion personal, el goce o la sensacion de quedar reconfortados.

Esta definicién amplia de lo que es entretenimiento es factible porque la relacion de entretenimiento —
como una relacion no informativa— es una relaciéon que puede definirse, segtin la perspectiva de
Bettetini, como un consumo subjetivo. Esto es asi porque es el mismo receptor el que decide con qué



textos se puede entretener. En cambio, es diferente en relacion con los textos informativos. Como se
puede observar en el andlisis de los marcos usados para la relacién con la informacién, son muchas mas
las premisas que se deben respetar para que un texto sea considerado informativo. Otra explicacion es que
la accién de entretenerse es una relacién 'emisor-enunciador-texto-contenido-enunciatario-receptor', en la
cual la participacion y las decisiones del receptor empirico son centrales, mucho mas que ciertas
propiedades del texto o del referente. S6lo asi es posible que al-guien pueda entretenerse y "divertirse" al
exponerse a la televisacion del juicio a los acusados en el caso de Maria Soledad Morales4. En este caso,
el patrén de accion entretenimiento estd definido subjetivamente por el receptor. Es el receptor quien
decide con qué puede entretenerse y qué cosa es lo que le permite activar este patrén de conducta. En
definitiva, las relaciones de entretenimiento (Anexo 2) surgen tanto con textos que han sido definidos, en
la fase de produccién con fines informativos, (Telenoche, E2-961) como con textos definidos, desde la
produccion, por su publicidad y en la circulacion, con fines de entretenimien-to (Video Match, E2-961).

(c) Para evadirse. Este es un uso muy nombrado y explicado entre los entrevistados. No puede
confundirse con el entretenimiento (ya que lo importante es el mismo conte-nido, por ejemplo, ver un
partido de fiitbol o leer chusmerios y chismes). Evadirse u "olvidarme de mi" como lo defini6 una
entrevistada (E2-977) es una fun-cién que los medios y sus textos cumplen cuando los jovenes se ponen
en relacion con ellos para salirse de su realidad cotidiana. Esta necesidad de evasién que identifican los
jovenes tiene relacion con situaciones de trabajo y de estudio algo agobiantes (en los patrones sociales de
distanciamiento) o con situaciones direc-tamente vinculadas con la biografia personal de los
entrevistados, de su estructura de personalidad, con sus competencias emocionales y afectivas, etc.

(d) Para 'hacer nada'. Implica exponerse a los medios no para hacer algo que sea especifico, sino para
'hacer nada'. La persona no se expone ni para informarse ni para entretenerse, ni para salir de la realidad,
sino para que 'el tiempo transcurra'. También fue definida en trabajos anteriores, pero con esta fase de la
investigacion se profundiza esta categoria porque se consiguié percibirlas con mucha mas claridad. Esto
tiene que ver con la necesidad de consumir tiempo 'inttil' para la persona, tiempo que no es vital ni para
el trabajo ni para el ocio, porque si fuese importante para el ocio eso implicarfa una predisposicion activa
hacia el medio y hacia el texto como se puede observar que sucede en las relaciones para entretenerse. Sin
embargo, el acto de 'hacer nada' implicaria una predisposicion pasiva o no directamente interesada en el
objeto simbdlico que produce el medio. La accion se orientaria, segiin los entrevistados, hacia el mismo
hecho de 'estar-haciendo-algo-para-que-el-tiempo-pase'.

Las acciones de informarse y de entretenerse son entendidas como acciones conscientes y mas o menos
sistemadticas. Por eso, y como consecuencia de lo que se encontr6 en anteriores analisis de recepcion,
ambas acciones de relacion con los medios deben ser clasificadas y definidas dentro de las relaciones
sociales de recepcién como figura.

Cuadro 3. Formas de recepcion y finalidad de uso de los textos.

Las relaciones con la television para evadirse aparecen fundamentalmente en las referencias de los
jovenes a Video Match. Més alld de sus percepciones positivas o negativas sobre el programa, el hecho
que se organice a partir de sucesos y personas ficticias, que los hechos no ficticios estén tratados de tal
manera que no tienen re-lacion estricta con la realidad y que el modo o la codificacion con que se lo trata
sea no seria da como resultado que los jovenes puedan irse de la realidad, olvidarse de sus problemas
diarios.

Las acciones para 'hacer nada', por el contrario, no estdn dentro de las relaciones que los jévenes definen
con los textos aqui seleccionados. Esto tiene explicacion en que los textos buscados por losjéovenes —
aquellos que entran en la recepcion planeada con ante-lacion — no son los que cumplen la funcién de
definir las relaciones de consumir el tiempo muerto en sus vidas cotidianas.

En resumen, las finalidades que los receptores le dan a sus relaciones con los medios estdin mas o menos
condicionadas por la forma en que los emisores han codificado sus textos, pero no estin completamente
determinadas por esto. Es dificil saber con total seguridad en qué medida este aspecto de la recepcion es
s6lo o fundamentalmente el producto de la vida no medidtica de los jévenes, el producto del efecto a
largo plazo de los esquemas que los medios han comunicado o el resultado de la actualizacion de los
marcos usados por los jovenes. Sin embargo, es posible estar un poco mas seguros con respecto a que



estos tres factores (instituciones no medidticas, esquemas de los medios y regla metacomunicativas)
participan en el proceso de recepcion.

Ahora, es necesario analizar cudles son los factores que aparecen identificados en los fragmentos de los
relatos de los jovenes y que definen aspectos concretos de los textos.

4 3. La semiosis de los textos televisivos: la percepcion desde la recepcion

Hasta aqui se han identificado los presupuestos y los marcos que tienen incorporados los jovenes
receptores y que afectan la definicion de lo que es un texto. Ademads, se analizaron algunos de los
patrones de accion reconocidos por los jovenes y que caracterizan sus relaciones con los medios y
especificamente con la television. Ahora es necesario dirigir la mirada directamente a los textos —
siempre desde la recepcion— y preguntarse por aquellos elementos que permiten la realizacion del
proceso de semiosis con ellos.

A continuacion se analizaran tres categorias, detectadas en las entrevistas, y que pueden ser importante
para entender la semiosis de los textos televisivos desde la recepcion. Primero, aquellas cuestiones
ontolégicas que presentan los textos de la comunicacion de la industria cultural. El problema es continuar
con la determinacion de la importancia que tiene esto para los receptores en el proceso de reconocimiento
que ellos hacen de los textos de la television. Segundo, se consideraran cuestiones de epistemologia de la
comunicacion publica colectiva. Esto significa que se analizard el modo en que los que participan en el
proceso de comunicacion se relacionan con los textos que producen y que recepcionan. Por dltimo, se
analizara lo que he llamado cuestiones estrictamente comunicativas. Estas cuestiones permiten definir el
lugar que ocupan los elementos subjetivos y expresivos, por un lado, y los rasgos sociales, por otro, de las
personas que aparecen en los textos audiovisuales. S6lo por el hecho de ver la imagen de la persona (sus
gestos, su aspecto externo, sus caracteristicas paralingiifsticas, etc.) y de escuchar su tono o su timbre de
voz, la comunicacién adquiere una dimensién mucho més real que la que puede tener la comunicacion
por otros medios no audiovisuales.

4 3.1. La cuestion ontolégica de la comunicacién publica colectiva

Antes de entrar en el desarrollo del tema, es necesario aclarar qué se entiende por cuestiones ontolégicas
en este trabajo. La ontologia de un texto es el tipo de realidad que representa y reconstruye ese texto. Lo
importante es comprender cédmo perciben los receptores esta realidad representada y reconstruida por el

autor y por el texto, y cudl es su funcion en el proceso de recepcion.

Dentro de esta cuestion, el problema ficcién/realidad es impor-tante. De las contradicciones que
diagnostican los estudios culturolégicos al investigar la cultura de masas, la relaciéon entre
manifestaciones ficticias y las reales o facticas es una de las mas importantes (Wolf, 1987). Para ellos, la
cultura de masas mantiene latente esta contradiccion, lo que puede tener consecuencias graves para la
integracion y para el ordenamiento social.

De acuerdo con lo analizado antes, para los jovenes entrevistados los textos ficticios son aquellos que se
sustentan en referentes que no existen en la realidad histérica y empirica. Es decir, textos que representan
una realidad que, ontol6gicamanete hablando, depende de la existencia y del funcionamiento del mismo
texto. Es una realidad construida por el texto; si el texto desaparece, desaparece la realidad
inmediatamente construida-representada por el texto.

Esto es diferenciado por los receptores: hay determinadas acon-tecimientos, personas y objetos que son
'construcciones' del texto en mayor medida que otras, es decir, que no existen independientemente del
texto. Las personas sociales entrevistadas pueden usar este tipo de contenido para entender mejor sus
propias vidas, pero en un sentido casi terapetitico, es decir, tratan de darle sentido a su propia realidad
social y personal, pero entienden lo que ven en la pantalla como algo que 'no sucede realmente', sino que
es una re-presentacion virtualS5.

Por otro lado, los entrevistados considera a los textos facticos como saberes sobre la realidad empirica;
son textos que represen-tan acontecimientos, personas, objetos y acciones de la realidad que existen
independientemente de los sujetos que producen el texto. Es decir, al dejar de lado los problemas de la



manipulacion ética de la informacion —de la desinformacion como estrategia para mentir— este tipo de
referente esta representado por textos realizados bajo la pre-tension de que deben ser aceptados como
verdaderos, como congruentes con la realidad representada. Estos referentes tienen mucho menos gra-do
de dependencia de los textos —y de sus productores y emisores— que los referentes de ficcion: mientras
que éstos son creados por completo o casi por completo por los textos, los referentes de realidad tienen
existencia propia, independientemente de los textos y de sus productores. Los textos factuales o empiricos
utilizan referentes dirigidos por la pretension de que 'lo que pasé, pasé asi'. Es una pretension de validez
(Habermas, 1990) que tendria que estar presente tanto en la produccion como en la recepcion del texto.

En el Anexo 1 es posible ver cémo califican los jovenes a los textos de acuerdo con las relaciones que
pueden mantener con ellos. Estas relaciones —bdsicamente informativas y de entretenimiento—
comienzan a tomar forma, a ser definidas por los jévenes de acuerdo con el nivel ontolégico en el que se
encuentra el acontecimiento que representa el texto en cuestion. Por eso los jévenes se relacionan
(marcos) con Caiga Quien Caiga, con Perdona Nuestros Pecados y con ciertas partes de Video Match (los
Raporteros o Figureti6) para informarse como si esto fuese algo completamente nor-mal (presupuestos
aproblematicos).

La prueba de estas afirmaciones no se obtienen directamente, es decir, por observacion directa de los
textos de las entrevistas. S6lo es posible hacerlo por medio de inferencias. Y es posible inferir esta
manera de percepcion que tienen los jévenes porque si fuera de otro modo no se informarian con 'Caiga
Quien Caiga' o con algunas de las intervenciones de los Raporteros de 'Video Match'. No podrian con-
siderarse en estos textos su cardcter informativo si los jévenes sustentaran su relacién de reconocimiento
fundamentalmente en la codificacién y en el tratamiento estético de los textos. La cuestion ontoldgica
podria ser considerada como un elemento basico que define la relacién —o por lo menos es el inicio de la
definiciéon — entre un receptor y un texto televisivo.

Aqui es necesario hacer una diferencia entre las relaciones con los medios para informarse de las
relaciones para entretenerse. Mientras que la primera relacion estd anclada en la cuestion ontoldgica, la
segunda relacion es una relacion de tipo subjetiva. La relacion de entretenimiento es controlada mucho
mas directamente por el receptor que por el emisor. La relacién de entretenimiento puede surgir con
independencia del tipo de correlato o referente que tenga el texto, e incluso, puede existir con
independencia del tratamiento o codificacion del texto.

En el fondo, lo que se pretende decir es que la cuestion ontoldgica si bien no es un factor suficiente no
puede negarse que es un elemento necesario para explicar lo que sucede en el proceso de comunicacién y
en el proceso de semiosis.

Como se dijo antes, el problema es mas complejo de lo que se lo ha presentado. A lo largo del desarrollo
histérico de la industria cultural y de acuerdo con el vinculo que ha conformado ésta con el sistema
politico y econémico, cada vez mas, muchos acontecimientos suceden sélo y exclusivamente porque sus
protagonistas saben que existird un texto que los proyecte piblicamente. También puede su-ceder que un
conjunto de textos, distribuidos dentro de un determinado periodo de tiempo, cobre realidad propia, es
decir, se objetive (Berger y Luckmann, 1989; Schiitz, 1972; Searle, 1997) y aparezca ante los receptores
como si fuera un solo y tnico acontecimiento cuando en realidad son una serie que han sido 'textuali-
zados' y 'proyectados' por los medios de comunicacion de masas. Sin embargo, esta situacion no excluye
la posibilidad de que los receptores hagan hincapié en la cuestion ontoldgica a la hora de comenzar a
decidir la relacién con un texto.

Este es el punto de vista que utiliza la gente para relacionarse con un texto, en primera instancia. Esto
significa que, desde el punto de vista de la recepcion, los textos de ficcion y los textos facticos se
diferencian por presentar una relacion inversa entre texto y referente: mientras que en los primeros la
realidad genera ciertos re-ferentes o los referentes son parte de una realidad de objetos y relacio-nes que
son enviadas al texto y enviadas por éste a la realidad social, en los textos de ficcion, la relacién de envio
y reenvio es inversa, esto es, el texto y quién lo produce generan relaciones y referentes —de naturaleza
simbdlica o semidtica— for-man-do la realidad que muestran. Mientras que la ficcion muestra una
realidad hiperconstruida, los textos empiricos reconstruyen una reali-dad formada con anterioridad al
texto. Por supuesto, es necesario reconocer —aunque esto debe ser considerado un problema de las
cuestiones epistemoldgicas de la comunicaciéon de masas— que la realidad factica siempre es objeto de
manipulacion textual, sea esta manipulacion ética o no ética (Vilches, 1989).



Toda esta diferenciacion no niega la posibilidad de la construccién social de la realidad ni tampoco la
autonomia de la realidad social como semiosfera (Lotman, 1996). Solamente hace hincapié en un
elemento un poco olvidado. Tanto es asi que podria decirse que recordar estas cuestiones es algo trivial.
Pero algunas veces colocar ciertas puntualizaciones sobre las cuestiones bdsicas viene bien. Sobre todo si
el aspecto que se resalta estd vinculado con un correlato empirico. Y es esto lo que sucede aqui. Los
propios jovenes entrevistados en sus roles de receptores son los que han considerado importante la
cuestion ontoldgica antes expuesta.

En sintesis, se podria decir que la identificacion del nivel ontolégico en el que sucede el acontecimiento
que se pretende representar en el texto funciona —en el nivel de la recepcion— como una regla para
determinar si es o no posible hacer un uso informativo del texto. Y desde el punto de vista del
comportamiento del receptor, la identificacién que hace del nivel ontolégico lo ayuda a definir las
relaciones que entabla con el texto. Esta premisa metacomunicativa —identificacion del nivel
ontol6gico— es una regla que, aunque puede ser consciente, no aparece de forma tan evidente en las
entrevistas; y ademds, como el resto de las reglas que conforman un marco afectan directamente a los
usos de los medios para informarse y para evadirse: sélo con textos que representan acontecimientos
facticos los jovenes se informan, mientras que sélo con este tipo de acontecimientos los jovenes no
pueden evadirse. Entretenerse y 'hacer nada' son usos de los medios que estan menos subordinados a
cuestiones ontologicas y mucho més a las cuestiones epistemoldgicas (codigos y tratamiento retérico).

Esto no puede entenderse sin una visién amplia, en la cual se tenga en cuenta el momento social en el que
viven estos jovenes. Desde este punto de vista, el conocimiento sobre la realidad y el conocimiento sobre
lo que no es real (ficcion) se distinguen muy bien, cumplen funciones diferenciales, méas alld de los
modos o cédigos dentro de los cuales se los trata. Dice Elias sobre esto:"El desarrollo del conocimiento
congruente con la realidad, sobre todo su predominio en relacién con el conocimiento de la fantasia en la
forma de las ciencias naturales, es en si mismo un codeterminante de lo que captan los individuos como
realidad en una etapa determinada. Asi por ejemplo, la realidad de Newton era mds limitada que la de
Einstein, porque el fondo social de conocimiento congruente con la realidad era mas limitado en la época
de Newton que en la época de Einstein." (Elias, p.129). El conocimiento que dan los medios de
comunicacion es valorado de diferente manera por los jévenes. Y especialmente el conocimiento sobre la
realidad es un tipo que cumple una funcién especial, que no puede ser reemplazado de cualquier forma
por otra clase de conocimiento.

Es necesario, entonces, determinar cuéles son los elementos que se utilizan para codificar estos referentes
que se tienen en cuenta en la recepcion.

4.3.2. Cuestiones epistemoldgicas de la produccién de comunicacion publica colectiva. Modos de
codificacién y diferenciacion de géneros en la television

Vinculado con lo anterior, la institucinalizacion de los medios de comunicacion, el desarrollo histdrico de
la industria cultural y la autopercepcion de la profe-sion periodistica en este contexto, ha generado cierta
conexién mas o menos rigida entre tipos distintos de ontologias y c6digos que dan forma al texto. Estas
conexiones cumplen la funcién de pactos de lectura, es decir, de contratos generales y ticitos, que
permiten al emisor y al receptor marcar e identificar, respectivamente, cierto texto para interpretarlo. Esto
llevé a que se considerada como algo 'natural' y 'bueno' que los referentes reales (facticos) se
r