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desde la semidtica

Rafael Gonzilez Galiana

ipotesis de que los medios de comunicacién, en su hacer cotidiano, construyen
in modo conforman la realidad, no es nueva. Mas bien, de tan clara como se
enta, podria considerarse, y de hecho asi sucede, algo sobre lo que fundar anali-
s detallados.

2 hace unos afios, en la Facultad de Ciencias de la Informacion de Madrid, se
eraba a los medios como meros «espejos» de la realidad que reflejaban. Todo lo
se les atribufa la funcién de servir como arma ideoldgica del Estado.

oy dia, el libro de Gaye Tuchman ! se utiliza como manual basico en la mayoria
asignaturas relacionadas directamente con la comunicacién. En su estudio sobre
nass-media norteamericanos destaca que, generalmente, se produce una equipara-
e las presentaciones de los medios con su significancia. Para cualquier medio,
> la llegada de la informacién a la Redaccidn, hasta su emision, codificada como
, existen unos factores determinantes (alguno de los cuales voy a exponer como
0 a mi argumentacién) por los que se llega a la construccién de dicha noticia. Los
08, en su interés por abarcar un mayor nimero de receptores y, en alguna medida
rolarlos», dan una versién de la realidad. '
simple eleccién de un acontecimiento para convertirlo en noticia, supone una
n mediatizadora del medio en el entorno social en que se inscriba. Si presenta unos
nidos, excluyendo otros al hacerlo, estd ofreciendo a su auditorio un espectro con-
de lo que constituye o aparece como realidad sobre la que —como tnica informa-
disponible— se estructuran la mayor parte de los debates civicos. Pero también,
uy especialmente, son decisivos: la insercién en un determinado lugar espacio-
oral del medio/de la emisién; la amplitud dedicada..., es decir, todo aquello que
mos denominar: el componente descriptivo de la noticia. En este caso, para la

- Tuchman (1978): Making News. A study in the construction of Reality, New York, Free Press.
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semidtica mds estricta, no existiria la significacion, mais que la que surja de la relacion
que pueda darse entre distintos sucesos ordenados, como es el caso, que posibiliten la
atribucién de sentido. Hay muchos intereses que impulsan al medio hacia la construc-
cién de la noticia —debido a {a necesidad de asegurarse un auditorio, o de aumentar
el nimero de receptores— como son: el tiempo de recepcién y emisién de la informa-
ci6n, su linea (editorial) de contenido, la especializacién de los profesionales, la depen-
dencia de redes informativas, la propia negociacién en el medio, etc... Una pequefia
sintesis sobre el concepto de empresa que impera en los mass-media, recogida por Gaye
Tuchman, nos ilustra bien: «Hipotéticamente si un reportero falta a cierre, los directo-
res demoraran pasar el relato a tipdgrafos (si el periddico no ha introducido técnicas
de computadoras). Si un tipografo debe trabajar un tiempo extra, de acuerdo con el
contrato laboral va a cobrar jornada y media, al igual que los compositores y los impre-
sores. Los camiones que llevan el periddico a los kioscos y a los domicilios de los sus-
criptores van a partir con retardo, provocando a los lectores para que compren un pe-
riodico de la competencia. Los lectores pueden descubrir que prefieren el periddico
o producto del competidor...» (Tuchman 1978).

Lo que se sugiere es que la realidad no existe en si misma si no es como parte de
un momento comunicativo en el que la actualizacién, las reglas, el marco, las interac-
ciones de los actores, etc..., le dardn sentido.

A través de la semiotica podemos ver por qué mecanismos, con qué estrategias se
ha modificado un discurso para conseguir el efecto de realidad que se pretenda. Y no
s6lo como un medio por el que analizar textos, sino que, como recuerda Eco, los siste-
mas de significados (desde los que accedemos a la comunicacién) siguen en sus estructu-
ras, las mismas reglas semidticas que se descubren a través de los sistemas de comunica-
cion 2. Esto es: que para un analisis en profundidad de todo lo que pueda ser usado
para crear un «efecto de realidad» en un texto, hay que considerar multitud de elemen-
tos significantes, inclusive aquellos que, hasta ahora, podian parecer externos, vanos.
Para Umberto Eco: «Las estructuras que rigen los textos periodisticos, siguen en sus
sitemas de significado las mismas reglas semiéticas que encontramos en los significan-
tes» (Eco 1976).

Si hoy en dia se considera a la noticia por su significade prictico y emocional mas
que por lo estrictamente informativo (medio en proporciones de interés social, politi-
co, econdmico, cultural...) es debido a la influencia que los interlocutores ejercen sobre
el texto. En el interior de un texto, los objetos forman parte del universo discursivo
en que se hallan inmersos, sélo en cuanto intervienen activamente en el mismo proceso
significante.

Cuanto mayor y mas fuerte es la relacién entre los actores de la comunicacion y
el mensaje, mas posibilidad hay de que lo que entendemos como «real» se transforme
hacia los intereses predominantes. A veces, es sobre el mismo concepto de realidad,
que se establece el consenso comunicativo, sirviendo otras como marco bajo el que re-
lacionarse. La relacidn entre los actores suele mostrarse en una serie de marcas cuya

> U. Eco (1976): A theory of semiothic, Milin, Bompiani.
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funcion es al mismo tiempo legitimar a su autor e identificar, clasificar el texto. Pero
estas marcas no aparecen sino comeo presupuestos que entendemos incuestionables y
mis alld de toda refutacién {cfr. Ducrot/Ascombre).

Nadie duda, en primera instancia, de la honestidad del periodista, o de la verosimili-
tud de la informacién puesto que ambas cosas, junto con otros factores sobre los que
se cimenta la comunicacion, estin, como dirfa Mauro Wolf, «negociadas».

El sujeto de la enunciacién busca un discurso que produzea un efecto de sentido,
que de la sensacién de verdadero; no, forzosamente, hacer un discurso verdadero. La
verdad estd incluida en un efecto de verdad, efecto se inscribe dentro de la relacién
semidtica de diferencia (por la que el sentido s6lo se percibe en cuanto a su oponente,
articulado) en la combinacién de los planos de manifestacion (parecer/no parecer) e
inmanencia {ser/no ser). Esta accién del enunciador es lo que Greimas llama el <hacer-
creer» del emisor que deviene en un «hacer persuasivo» como un hacer-parecer-
verdadero .

Jorge Lozano arguye que construir la realidad es una de las formas, quizas la mas
eficaz por la que los medios persuaden.

La estrategia persuasiva del emisor se centra, para este autor, en presentar hechos
(0 un modelo del mundo) acorde con lo que el destinatario conoce y va a aceptar. A
veces se confunde la frontera entre lo que yo sé v lo que yo creo, de manera que lo
doy por cierto y como tal lo hago ver en aras de autentificarme y/o al texto que emito.

Como es lbgico, no se encuentran con frecuencia textos en los que la «verdad» que-
de en entredicho, ya que el prop10 medio tiende a evitarlo —y si es aposteriori, lo
disfraza— para salvar su imagen; mds sélo es necesario contrastar noticias iguales apare-
cidas en distintos medios (va el tiempo v el espacio son claves para distinguirlas) para
ver cudn diferentes pueden ser, y cémo de auténticas parecen, vistas por separado.

El enunciador juega en su estrategia con el conocimiento que se presupone al desti-
natario, ofreciendo un refuerzo de lo que ya se sabe junto con el mensaje que desea
transmitir. Aunque ese conocimiento no exista, el emisor confia en que el receptor va
a maritener e} «contrato de verificacién» greimasiano, para sostener la comunicacién.
Hay ocaslones en que se generan mensajes ain no «verificados» partiendo de presu-
puestos corroborados, pero otras se parte de presupuestos no generalizados (llamémos-
les falsos), o se fundamenta en nociones inexistentes todavia para el enunciatario que
se desean formen parte de su verdades internas. Un ejemplo podria ser, en lo que todos
entendemos como «el conflicto del Golfo», la soltura con que se nos han presentado
los hechos y la «Historia» (y la escribo entre comillas) de estos palses y territorios, sin
que existiese, en mi caso particular, conocimiento suficiente por mi parte para juzgar
st aquello que daban por sabide se adecuaba con la pobreza de mi saber. Sin embargo,
en seguida los hemos tomado como presupuestos (algunos de ellos, por cierto, caen
en contradicciones). Toda la informacién recibida estaba y estd enlazada con los he-
chos que ya conocemos y que no son otros que los que nos han contado. Se nos ha
creado competencia y opinidn, y sobre todo, ha formado parte de nuestras inquietu-

Y A]. Greimas (1983): Du sens IL Essais sémiotigues, Paris, Fd. du Seuil.
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des; de nuestra realidad social e individual. Inclusc lo que dudamos es pertinente, por-
que el campo para la duda (secretos, falsos, mentiras...) se estima puede ser necesario
para la verosimilitud de una comunicacién mas real.

La realidad, pues, no existe sino mis que en forma de retazos —variables con mayor
o menor intencién— sobre los que construimos/reconstruimos lo real, y en esta tarea
es bisica la visién que tienen los medios de informacién reputados, reconocidos como
poseedores de verdad, de razén, legitimados como vehiculadores de informacion veraz,
real.

La respuesta (ocull:a dentro del discurso también) por parte del emisor, sin la cual
no son posibles ninguna de estas estrategias, es la confianza, el crédito, la sancién sobre
la que se establece el «contrato fifuciario» de A.J. Greims *.

El propésito del enunciador es conseguir la adhesion del enunciatario a las tesis pro-
puestas, para ello necesita la confianza depositada por éste. En ella se basan los acuer-
dos —implicitos— sobre el sentido que existen en cualquier comunicacion, y es esta
confianza la que el emisor trata siempre de conseguir consciente o inconscientemente.
Luego el receptor condiciona también el tipo y la forma de mensaje que se comunica,
aquello que se pretende como noticia, pues conservar su crédito prevalece como uno
de los fines de la comunicacién.

Por otra parte, el receptor, en su «hacer interpretativo» manifiesta —por lo menos
tan claramente como el emisor— el tipo de mensaje que desea recibir (y de ello hay
marcas indirectas patentes en el mensaje). Incluso, como sostiene Eco, hay un significa-
do distinto seglin la reconstruccién (llimese decodificacién) y actualizacién por parte
del destinatario . Si el sentido no es el mismo, el mensaje cambia (aunque no lo note-
mos en su aspecto formal).

En el fondo, vemos que es el destinatario el que produce, al interpretar, la imagen
de «realidad» de un dISCUrSO, y este momento esta ya ant1c1pad0 por el destinador en
el texto. La comunicacién es una continua estrategia persuasiva donde se establecen
conceptos tan preclaros como la identidad de los actantes, o la veracidad de lo que se
transmite. Segin Eco, el autor: «...no es mas que una estrategia textual capaz de estable-
cer correlaciones semdanticas» (Eco 1976). Y por ende, el texto no serfa mds que una
«maquina presuposicional», que depende y se estructura en torno a un ultimo fin, que
es el destinatario.
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