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PLUSVALIA
SEMANTICA:

bosquejo de una teoria pragmatica
de la recepdon de los medios*

Klaus Bruhn Jensen

Introducci6n

Recientes investigaciones del auditorio o pUblico consiunidor de los
medios masivos de comunicacidn han realizado una revaloraci6n de la
cultura popular. Mientras que el inter6s en la cultura popular como
materia acaddmica ha aumentado continuada y regularmente en los
tiltimos treinta aiios (Rosernberg and White 1957, 1971; Schudson,
1987) las implicaciones polfticas y culturales de las novelas televisivas,
peri6dicos populares o revistas de caricaturas y aventuras han quedado
como motivo de debate. Particularmente en la tradici6n a grandes
rasgos critica, se ha realizado mucho trabajo bajo la premisa del
concepto de ideologla, arguyfndose que las imdgenes que los medios
dan de la estructura social, asi como de los patrones econ6micos
subyacentes de propiedad y control de la producci6n cultural sirven
para reforzar el status quo socioecon6mico. Sin embargo, la investiga-
cidn empirica de la recepci6n de los medios corriente en nuestros dias,
aunque en ciertos aspectos se abreva en el marco analitico de la teoria
critica, ha llegado a cuestionar el argumento del impacto ideoI6gico
(Morley 1980,1988; Radway, 1984; Katz and Liebes, 1984; Ang, 1985;
Jensen, 1986; Lindlof, 1987; Lull 1980,1988). Una conclusi6n comfin
de estos estudios es que Ios auditorios Uegan a los medios con su propio

* Traduccidn al casteltano de Javier Bravo MagaAa.
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y altamente desarrollado sentido critico, reformulando lo que puede
haber sido el significado "preferido" (Hall, 1973) de un producto
cultural y sus usos convencionales. Si los auditorios de hecho est^n
construyendo su propio entendimiento y usindolo para sus propios
fines, no hay mucha raz6n para preocuparse por un posible subordi-
namiento de sus mentes a la ideologia de la cultura popular.

Atendiendo a lo que se ha convertido en dilema te6rico tanto
como politico, este articulo refiere a la especificaci6n del concepto de
ideologia en relaci6n con los supuestos y descubrimientos del em^sis
de la recepci6n. Quiero argiiir que, aunque el desarroUo de la pers-
pectiva receptiva representa un paso importante y necesario para la
investigaci6n de los medios, ni la teoria, ni su caracter empirico tienen
la capacidad de refutar el argumento que se refiere a un posible
impacto ideol6gico.

Durante la primera y entusiasta fase del descubrimiento empiri-
co de que la gente construye su propio entendimiento, ha habido lo
que, por comparaci6n, es un descuido de la teoria que relaciona la
perspectiva receptiva con una teoria social global de la comiuiicaci6n.
En la segunda parte de este articulo, especificamente alego en favor
de una conceptualizaci6n pragmdtica o constructivista de la comuni-
cacidn masiva, consider&idola como produccion social de significado,
y sujeta a una variedad de determinantes tanto econ6micas como
psicol6gicas.

En tdrminos preliminares, quiero decir que los auditorios en
verdad funcionan como coproductores de significado, pero que no son
ellos los que controlan los medios de produccion, como algunos ana-
lisis de la recepci6n pudieran implicar. En consecuencia, en lo que se
relaciona a recientes investigaciones cualitativas del auditorio, este
artfculo enfatiza los aspectos sociales del significado y las implicacio-
nes ideol6gicas de la recepci6n de los medios,

Por otra parte, en lo que se refiere a investigaciones crfticas
previas de la ideologia, me permito sugerir que, aunque este tipo de
investigacidn con frecuencia emplea una terminologia correspondien-
te a la 'producci6n de significado', rara vez Ueva ese marco a sus ultimas
consecuencias 16gicas, Si el significado es, de hecho, producido y
transformado en ima variedad de entornos sociales, en los que da lugar
a la cognici6n y a la acci6n, entonces tambidn debe pensarse que ima
forma ideol6gica de producci6n de significado sea una dimensi6n
procesiva e integrada de esos entornos; en suma, una forma dtprdctica
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social. Aunque los medios masivos son la fuente inmediata de gran
cantidad de la producd6n social de significado contempordnea, su
impacto ideol6gico depende, en gran medida, de los usos politicos y
cultureiles que grupos sociales espedficos e instituciones les den.

En consecuencia, en la primera parte de este artfculo, analizar6
la ideologfa no como una caracterfstica de medios particulares o sus
estructuras textuales, sino m ^ bien como rasgos distintivos de las
pr&cticas sociales de comunicad6n en un particular entorno histdrico.
A su vez, la plusvalfa semdntica se presenta aquf como una alternativa
ya especificada al ambiguo concepto de ideologfa.

Los conceptos de ideologfa

Construccidn vs Representaddn
W îlliams (1977:55) descubri6 que, hist6ricamente, hay en la teoria
crftica, por lo menos tres conceptos de ideologfa interrelacionados.

Este tdrmino puede denotar:
(i) un sistema de creencias caracterfstico de una clase o grupo par-
ticular;
(ii) un sistema de creencias ilusorias —ideas o conciencia falsa— a las
que podemos contrastar con el conocimiento verdadero o cientffico;
(iii) el proceso general de producci6n de significados e ideas.

Aunque podamos referirmos a los tres sentidos de este t6rmino
de manera suelta e intercambiable, la investigaci6n crftica de ios'
medios tradicionalmente ha enfatizado el sentido de la falsa concien-
cia; frecuentemente sin hacer referencia a la base social de la concien-
cia. Detrds de esta lfnea de pensamiento, hay algunas veces un concep-
to adicional de autenticidad; los medios masivos tienen la capacidad
de presentarnos una realidad social de existencia previa, que, si se
representara y entendiera adecuadamente, podrfa ser transformada
polfticamente o de otra manera.

Sin entrar en un anSlisis detallado de los orfgenes de las posiicio-
nes te6ricas (Jensen, 1986), debe agregarse que una parte de la inves-
tigaci6n crftica ha caracterizado formas textuales y sus formas de
conciencia asociadas en t6rminos mSs concretos como prodjictos de
un entorno hist6rico particular (Hauser, 1951; Hoggart, 1957). En este
tipo de investigaci6n, la ideologfa no se medirfa segun medidas abso-
lutas de la realidad o la verdad, pero de todas maneras serfa^contras-
tada con otras mis pertinentes perspectivas del mundo que se discute.
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De esta manera, las formas de conciencia todavia serfan consideradas
inadecuadas en relaci6n con esa realidad social en la que los auditorios
deben orientarse y actuar. Asf, la producci6n de significados e ideas
tiende a ser reducida a un fen6meno secundario que se abstrae de la
pr^ctica social; y el lugar donde se localiza la ideologfa se define como
la relaci6n entre una realidad social preexistente y su representaci6n
por medio del lenguaje y otros medios.

Tkmbi6n se ha buscado el antfdoto contra la ideologfa a nivel del
'texto'. Esto puede sugerir, primero, un argumento politicamente mo-
tivado contra las formas literarias del modernismo, y en favor de un
realismo formal como medio y manuscrito para el cambio social. El
realismo puede, entre otras cosas, describir los mecanismos de injus-
ticia y dominaci6n en una perspectiva hist6rica (Lukacs, 1957). En
contraste, la otra conclusi6n politica que se extrae de la teorfa del texto,
le da especial importancia a las formas modernistas o de vanguardia
de las artes culturales altas, bajo el supuesto de que, por medio de las
rupturas del lenguaje po6tico, el pdbUco en general podrfa ser capaz
de verse a sf mismo y su contexto social en ima nueva luz. Ibmando del
trabajo de Julia Kristcva, Coward y Ellis (1977: 150) respaldan la
postura de que hay "una correspondencia entre las prScticas signifi-
cantes de estos textos y la pr^ctica revolucionaria". Las implicaci6n
prdctica de esta posici6n parecerfa ser una creencia en la revoluci6a
social a lograrse por medio de formas particulares de significacion.
Ambos argumentos, entonces, enfocan su atenci6n sobre las formas
textuales de representacidn considerdndola una fuente mayor, bien de
estabilidad, bien de cambio, social.

Como alternativa, yo defino la ideologfa como un proceso de
constmccidn, en el que los significados de los textos se reconstruyen y
se someten a prueba para una diversidad de prop6sitos sociales. Esta
definici6n enfatiza la producci6n de significado misma antes que el
producto de su representacidn. Mientras que los textos comunicativos
son, en verdad, importantes medios de sodalizacidn y enculturaliza-
ci6n, sus implicaciones especlficas dependen de la relevancia y usos
que se les adscriban en im entorno particular de instituciones sociales.
El uso de los medios es, no solamente una actividad cultural en su
propio derecho, sino uno de los constituyentes de la vida diaria. Estq
signiflca que los textos se convierten en recursos para la interaccidn
cotidiana, la vida polftica, las actividades culturales y otras prlcticas
sociales.
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La Comunicacidn como foro

Esta definicidn cambia la naturaleza de las cuestiones que se plantea
la investigacidn de la cultura en varios aspectos. Mientras que el
enfoque representativo puede interrogar sobre el 'qu6' y el 'c6mo' de
lo que se representa, el enfoque constructivista busca resolver el
problema del 'qui6n' y el 'por qu6' globales del proceso: i qui^nes son
los participantes en una practica comunicativa dada, cu^ es su identi-
dad social y status relativo, y cudles son sus prop6sitos o intereses de
conocimiento? (Habermas, 1968). Estas cuestiones deben resolverse
por referencia al entorno sociaLparticular oforo de la comunicacidn.
El papel de los medios como foro para el debate y la reflexi6n ha sido
notado tanto en la teoria tradicional sobre la prensa (Siebert et al,
1956) como en el an^sis cultural (Newcomb & Hirsch, 1983); pero
tambidn en otros campos sociales, la defmicidn de la realidad social es
habitualmente convertida en objeto de discusi6n. Por ejemplo, en la
conversaci6n cotididana, en escuelas y en el discurso politico, la reali-
dad se negocia de maneras especificas cuando se discute la caracteri-
zaci6n de un suceso internacional, o la interpretaci6n de una declara-
ci6n poUtica. El punto central en este contexto, es que los prop6sitos
e implicaciones de un desacuerdo son muy diferentes en cada caso. En
la conversaci6n, el desacuerdo puede servir para una diversidad de
prop6sitos, desde la clarificaci6n hasta la autoafirmaci6n, pp*c -'''n asf,
en muchos casos, el desacuerdo no seri resuelto porque una resolucidn
de opiniones con frecuencia no sirve a ningfln prop6sito prdctico. Por
otra parte, en la educacidn, los desacuerdos sobre el significado de un
ejemplo dado en un libro de texto sobre poh'tica, se resuelven todos los
dfas por medio de una interpretaci6n autorizada del maestro, que, en
teoria, se presenta para capacitar al alumno en habilidades particula-
res de interpretaci6n y razonamiento. Ademis, la interpretaci6n de un
documento en una corte civil es un ejemplo en donde el acto de
interpretaci6n mismo es una forma de acci6n social con posibles y muy
concretas consecuencias, que pueden significar la vida o la muerte para
el acusado. En cada foro, entonces, el significado se establece por
medio de un conjunto especifico de procedimientos m^s o menos
convencionales.

Los textos que aparecen en los medios dan lugar a desacuerdo y
discusi6n entre sus auditorios. De hecho, es este papel, particularmen-
te el de la prensa, el que ha sido tradicionalmente senalado por la
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investigaci6n tanlo como por el debate ptjblico. Por lo menos en
prindpio, los medios masivos son recursos sociales y constituyen im-
portantes pimtos de partida para la reflexi6n tanto como para el
debate: Sin embargo, la naturaleza de este debate depende de las
formas institucionales de comunicacidn. Concretamente, a menos que
se demuestre alguna clase de relaci6n entre una decodificaci6n oposi-
tiva que reconstruya el significado 'preferido' de un texto en los medios,
y una pr^ctica poUtica que vaya m^ all^ de la recepcidn, sus implica-
ciones para la estructura social como corrientemente existe ser^
limitadas y abstractas. Para que haya algima diferencia, el significado
opositivo producido por el auditorio debe de alguna manera dirigirse
al marco socioecon6nuco de la comimicacion y la cuitura.

Aunque es verdad que esta linea argimientativa se abreva en la
teorfa de la acci6n comimicativa de Habermas (1981), quiero, mds
adelante, enfatizar dos puntos para im mayor desarrollo de una teorfa
pragmStica de la comunicaci6n. En primer lugar, en el an^sis de
Habermas, hay la tendencia a concebir el "mundo de la vida", en
contraste con el sistema social, como un estado original de ser y de
entender que podrfa justificar formas particulares de comunicacidn y
de organizacidn social. Un enfoque pragm^tico tendria mSs bien que
explicar c6mo se constituyen los sujetos y las sodedades, y cudles, en
el entorno histdrico, podrfan ser las alternativas especIHcas. De la
misma manera, no se aclara cdmo exactamente la forma utdpica o ideal
de comunicacidn que se tiene como visidn en el nivel social puede ser
dedudda de las estructuras de la comunicacidn interpersonal. Las
sociedades se componen de gente, pero, puede deeirse con toda
segiu'idad, la gente se comunica dentro de lugares institucionales parr
ticulares, que son un necesario nivel intermedio de andlisis.

Los Umites institucionales de produccidn de significado opositi-
vo son el tdpico que abordaremos en las siguientes secciones. Despu6s
de haber definido en t6rminos sociales y constructivistas uno de los
elementos del titulo de este artfculo — el del significado — ahora vuelvo
mi atencidn a la segunda parte del argumento y propongo que los
marcos socioestructurales de produccidn de significado corrientes en
nuestros dias, pueden ser caracterizados por referencia al concepto de
plusvalia econdmica. En la parte final del argumento, los dos elementos
de laplusvaKa sem&ntica se juntan para formar el esbozo o bosquejo
de una teoria social de la recepcidn de los medios.
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PlusvaUa

Los medios masivos son, sobre todo, negocios. La prensa occidental y,
despu6s, otros medios fueron establecidos bajo los principios que
corresponden a la producci6n de bienes, de manera que se constitu-
yeron en hibridos de instituciones independientes, politicas y cultura-
les, e instituciones econ6micas con intereses creados {Habermas, 1962;
Schudson, 1978). El contenido de los medios se produce, de maneras
especificas, con vistas a su venta y a la obtenci6n de ganancias. El rasgo
distintivo de la producci6n>de bienes en el capitalismo industrial, se
dice normalmente en la tradici6n marxista, es el de generar plusvab'a.
En consecuencia, los anilisis criticos de la estructura socioecondniica
se han basado en el descubrimiento de la plusvalfa. Se demostr6 que
la apropiaci6n de la labor no pagada es la base del modo capitalista de
produccidn y de la explotaci6n del trabajador que se da en este sistema;
que aun si el capitalista paga todo el valor de bien comercial de la
fuerza de trabajo de su empleado, todavfa extrae de ella mayor valor
que el que pag6, y que, en ultimo andlisis, este sobrante de valor o
plusvalfa, es lo que constituye esas sumas de valor a partir de las cuales
se acumulan las cada vez mayores masas de capital en las manos de las
clases poseedoras. El g6nesis de la producci6n capitalista y la produc-
ci6n de capital fueron explicados {Feuer, 1959:130).

La plusvalia puede tomarse como un t6rmino descriptivo de un
elemento central de una pr^ctica econ6mica especffica. Es tanto una
caracterfstica del modo deproduccidn como s\i producto, que se acu-
mula como capital y de esa manera contribuye a la supervivencia y
relativa estabilidad del sistema econ6mico total. Podrfamos decir que
la plusvalfa es un producto final, pero tambi6n una condici6n previa
del capitalismo industrial. En suma, es lo que el sistema econ6mico
genera para sostenerse a sf mismo. Quizd debamos agregar que la
plusvalia es una caracterfstica tanto cuantivativa como cualitativa de la
producci6n material. Por una parte, se le considera un exceso, una
cantidad de valor que crece a partir de la actividad productiva y de la
cual alguien finalmente se apropia. Por otra parte, la plusvalfa es
tambidn una caracterfstica estructural del proceso total. Dado que la
plusvalfa es una premisa fundamental para la organizad6n de la pro-
ducci6n, puede influir sobre la naturaleza de los bienes concretos que
se produzcan.
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Los medios masivos son afectados por este tipo de organizaci6n
econ6mica, por lo meDos a tres niveles distintos. Primeramente, si
consideramos el sistema econdmico como un todo, el contenido de la
comunicaci6n masiva se produce y se consume, de la misma manera
que otros bienes, en algunos aspectos. La producci6n de bienes implica
un relativamente alto grado de estandarizaci6n y, adicionalmente, una
forma de presentaci6n que le serd atractiva a un extendido auditorio,
repetidamente. En el caso de la publicidad, con frecuencia se hace
referencia a la forma de presentaci6n llam^dola una estdtica de los
bienes (Haug, 1971; ver tambidn Schudson ,1984). Brevemente, el
argimiento es que la publicidad se enfoca, no sobre el bien mismo, sino
sobre la buena vida asociada con 61. Las estructuras estdticas de la
publicidad ofrecen im sitio para la gratificaci6n de necesidades y
deseos que s61o se caracteriza en tdrminos generates, y de esa manera
permite el involucramiento de auditorios muy diversos. La publicidad
es Una forma masiva de placentera estimulaci6n que siempre est£
presente y que promete algo que el bien mismo no podHa cumplir. Esta
forma de comunicaci6n puede, entonces, cuando agregada, alentar el
consumo como bfisqueda constante de realizaci6n personal, que pue-
de, adem^s, derramarse sobre otros gdneros mecUdticos que deben
serle atractivos a los mismos auditorios en el mismo ambiente medid-
tico.

Las consideraciones econ6micas tambidn afectan la comunica-
ci6n al' nivel de instituciones medi^ticas particulares, y sus g6neros
caracterfsticos. Los peri6dicos, companfas cinematogr^cas y casas
editoras se organizan de aduerdo con principios y rutinas corporativas
y es un hecho bien establecido por ejemplo, que las pr&cticas de
recolecci6n de las noticias decisivamente conforman y restringen la
disponibilidad de informaci6n en los medios notidosos Clbchman,
1978; Gans, 1979). El caso cl^ico de principios comerciales que
conforman la manera de expresi6n en un g6nero textual es, por supues-
to, el de las series en la televisi6n comercial. La Unea narrativa en estas
series se desarrolla cuidadosamente de tal manera que le da cabida a
los comerciales y que retiene la atenci6n de los televidentes durante
los cortes. AdemSs, los programas deben dirigirse al auditorio m^s
numeroso posible, la forma de hacerlo y de atraer ese auditorio busca
el comtin denominador, que se resuelve, como la publicidad, en un
lugar abstracto para ima diversidad de preocupaciones e intereses del
auditorio.
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Finalmente, el interds econ6mico de la comunicaci6n masiva le
asigna al auditorio un papel particular. En el ejemplo de las transmi-
siones televisivas, la importancia econ6mica del auditorio consiste en
su disponibilidad como receptor de publicidad y como consimiidor de
bienes. Como Smythe (1977) lo ha sugerido, la televisi6n no s61o
produce programas para los auditorios, sino que tambidn produce
auditorios para la publicidad. De hecho, los auditorios deben conside-
rarse contribuidores, aunque sea de manera indirecta, de la produc-
ci6n de plusvalia, aun cuando como digo enseguida, la dimensi6n
econ6mica es s61o uno de los factores que estructurcui la recepci6n.
Los auditorios de los medios masivos, en suma, son un elemento
constitutivo de un modo hist6rico especifico de la producci6n.

Plusvalfa represiva

En ciertos estudios criticos de la cultura, tradicionalmente se ha
dicho que las formas de la producci6n material influyen sobre las
formas prevalentes de conciencia. Asi como la gente es, en ciertas
maneras fundamentales, conformada por su experiencia laboral, las
formas de produccion igualmente conforman los medios de recreaci6n
y comunicaci6n disponibles, y de esa forma socializan al individuo
hacia ciertos modos de entendimiento. Aunque en desacuerdo con la
relativa autonomfa del sector cultural, hay muchas investigaciones que
trabajan bajo el supuesto de que las diferentes prlcticas sociales son
interdependientes y estructuralmente similares y que constituyen lo
que Williams (1977) llama "un modo total de vida". De esta manera de
ver las cosas, signos, sujetos y estructuras sociales pueden ser conside-
rados como fen6menos relacionados. Asf, Marcuse (1955) estableci6
un paralelo entre la forma de producci6n del capitalismo industrial y
su psicologfa social caracteristica. Basdndose en un marco freudiano,
Marcuse hace una distinci6n entre la represi6n b^sica que es necesaria
para la constituci6n misma de un individuo, y la represi6n adicional
que es resultado de factores hist6ricos:

(...) mientras que cualquier forma del principio de realidad exige un grado
considerable de represidn de los instintos, las instituciones hist6ricas
especfTicas del principio de realidad y los intereses especfficos de doniinaci6n
introducen controles adlclonales que van mis alU de aquellos que son
indispensables para la asociacion humana civilizada. Estos controles
adicionales que surgen de las instituciones especilicas de dominad6n son lo
que llamamos plusvalfa represiva. Por ejemplo, las modiflcaciones y des-

93



Klaus Bruhn Jensen

viaciones de la energfa instintiva necesaria para la perpetuacidn de la familia
patriarcal monog^mica, o para la divisi6n laboral jet^rquica, o para el control
publico de la existencia privada del individuo, son casos de la plusvalia represiva
que pertenece a las instituciones de un principio de realidad particular. (Mar-
cuse (1955:37-38).

Plusvalia represiva, entonces, puede tomarse como un t6rnuno
que describe la interacd6n entre el individuo y tina estructtira social
especifica durante el proceso de socializaci6n. Es tanto un resultado
necesario, como una condici6n previa del 6xito de la integraci6n de
tina persona a la sociedad. Plusvalia represiva, otra vez, es lo que el
sistema sociopsicol6gico dominante genera para su propia superviven-
cia.

Como la plusvalfa econ6mica, la plusvalia represiva tiene una
dimesi6n cualitativa que no aparece en la descripci6n de Marcuse. El
vocabulario escogido por este autor m^s bien seiiala el aspecto cuan-
titativo de los procesos psicol6gicos al caracterizar la plusvalfa repre-
siva como una adici6n o exceso que va m^s all^ de un nivel antropol6-
gico fundamental de control represivo. Para evitar un entendimiento
abstracto y ahistdrico de la manera en que se constituye un sujeto,
debemos enfatizar el hecho de que la represi6n es siempre una forma-
ci6n social previa, que no puede ser separada de la forma partictilar
de represidn en plusvalfa. En otras palabras, la plusvalfa represiva es
un rasgo que estructura los procesos psicol6gicos en lo general, y que
es parte constituyente de una forma de conciencia asociada con el
capitalismo. El ejemplo cldsico, que tambi6n le da base al a n ^ i s de
Marcuse (1955), serfa la descripci6n de la 6tica protestante del trabajo
que hace Max Weber caracteriz^dola como tma manifestaci6n del
capitalismo industrial.

La recepci6n de los medios esti preestructtirada psicol6gica-
mente hablando a tres niveles diferentes. En el nivel sistimico, las
necesidades que pertenecen al irea de la cultura y la comunicacidn
son, por supuesto, heterog6neas ya que han sido formuladas mediante
un complejo proceso que envuelve las preexistentes identidades de los
pfiblicos-auditorios, que se derivan de los otros aspectos sociales,
poUticos o econ6nucos de sus vidas. Ademds, las necesidades que se
manifiestan y hacen explfdtas dependen, en gran medida, de la dispo-
nibilidad de formas particulares de expresi6n cultural. Nuevas formas
de reproducci6n masiva, prensa y video por ejemplo, han dado voz a
minorfas sociales y culturales, lo que a su vez ha contribuido a la m^
extendida circulaci6n y mayor toma de conciencia de la existencia de
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altemativas a los sentidos del ser, que implican nuevas formas de
represi6n. Durante este proceso, el sector cultural ha ganado impor-
tancia como campo de conflicto soci£d, y se ha cuestionado la distinci6n
tradicional entre alta cultura y cultura popul£ir, en cuanto a su calidad
e importancia social (Huyssen, 1986:17-25).

Las instituciones de comunicaci6n masiva, por cierto, han llegado
a adquirir una nueva importancia como agentes de socializaci6n en su
propio derecho. Aunque la familia, la escuela y la iglesia retienen
muchos de sus papeles tradicionales, no podria haber duda de que los
medios ocupan im lugar central en el proceso educativo en la mayor
parte del mundo occidental, quizes con mayor claridad en los Estados
Unidos (NIMH, 1982; Greenfield, 1985 ), tanto en tdrminos del tiempo
que se pasa en contacto con Ios medios, como en t^rminos de su uso
como puntos de referencia para la vida diaria. Esto quiere decir que
la comunicaci6n masiva no es solamente una actividad recreativa
separada, sino que cada vez mds constituye una forma de socializaci6n,
ademds es un aspecto integrado de la vida diaria que preserva cierta%
maneras particulares de entendimiento mientras que reprime otras. Si
la estructura de la realidad cotidiana es, de hecho, cada vez menos
distinta de los discursos de los medios, la investigaci6n importante no
consiste en preguntarse si los medios causan impacto en las formas
prevalentes de conciencia, sino en descubrir c6mo lo hacen.

Aunque con frecuencia se asocia la comunicacion masiva con un
auditorio igualmente masivo, cuando analizamos la recepci6n como
fen6meno socio-psicol6gico, ciertamente es mSs apropiado hablar de
auditorios, en plural. Los intereses y capacidades de los receptores
varian, por ser funciones de sus antecedentes socio-econ6micos; ade-
mds, las experiencias que se tienen de los medios son culturalmente
especificas y apenas se comienzan a examinar en los estudios sobre la
recepci6n (Bennet y WooUacott, 1987), es un hecho bien establecido
que grupos de diferentes antecedentes educativos y status econ6micos
utilizan los medios de maneras diferentes y con resultados diferentes.
En especial, los medios noticiosos pueden contribuir a profundizar las
brechas que existen entre los ricos y los pobres en conocimiento, mds
bien que a nivelar las diferencias sociales en este aspecto (Tichenor et
al, 1970; Donohue et al, 1987; Jensen, 1988).

Asi, el conocimiento antecedente y las estrategias interpretativas
hacia las cuales los receptores han sido socializados, constituyen una
especie de disposicion psicol6gica en relaci6n con los medios. Dando
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al mismo tiempo un margen real para la indeterminacidn en la activi-
dad receptiva, una teoria social de la comunicad6n debe tomar en
cuenta estas condiciones hist6ricas y restricciones sobre la recepci6n.

Plusvalfa sem^ntica

Procesos del sipiifica^o vs Productos del significado
El concepto de plusvalfa sem^tica, se propone aqui como una carac-
terizaci6n de la producci6n contempor^ea de significado; especifica-
mente, de la comunicaci6n masiva, de su recepci6n y usos sociaies. La
plusvalfa semdntica reafirma los lfmites de la imaginad6n polftica y, de
esta manera, para casi cualquier prop6sito pr^ctico, los lfmites de la
acci6n y el cambio sociaies. Es el resultado final y al mismo tiempo la
condici6n previa de la construcci6n del texto y la reiteraci6n del
sistema social. Estructuralmente similar a la plusvalfa econ6mica y a
la plusvalfa represiva en los campos de la economfa y la psicologfa
\espectivamente, la plusvalfa sem^tica sirve para preservar el status
socio-econ6mico. Presenta una realidad social cuya premisa principal
es un particular principio de realidad y im particular principio de
producci6n material. Junto con la acumulaci6n y la represi6n, la
fijacion ideol6gica contribuye a ima construccidn especffica de la
realidad.

Antes de volvernos hacia la importancia concreta de la plusvalfa
semdntica a distintos niveles sociaies, debemos establecer su conexi6n
con el concepto de ideologfa. Como dije anteriormente, la ideologfa es
una construcci6n cuya realidad percibida e implicaciones practicas son
determidadas dentro de instituciones sociaies y prdcticas cotidianas,
en donde la definici6n de realidad puede ser sometida a prueba. Dado
que la producci6n de significado es un fen6meno social y estructural,
sus formas ideol6gicas no pueden, de manera relevante, ser analizadas
como representaciones con acceso al recurso de los criterios de auten-
ticidad o adecuaci6n hist6rica: la ideologfa es unaprdctica lingiiistica
particular. No hay ningtln texto individual que pudiera ser ideol6gico;
son los usos designados de un gdnero o conjunto de textos en las
prdcticas sociaies los que pueden ser ideol6gicos. Segtln Thompson
(1984:131), el dispurso ideol6gico es una forma de producci6n de
significado o significaci6n que "sirve para mantener relaciones de
dominaci6n".
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Como el valor econ6mico y la represidn, el significado abarca
tanto una dimensi6n cuantitativa como una cualitativa. Por una parte,
la producci6n de signiHcado genera un producto de significado, o sea,
una concepci6n relativamente estable de una cosa, asunto o suceso en
la realidad social. Un ejemplo caracterfstico seria el de las 'opiniones'
registradas en encuestas de opini6n. Por otra parte, la producci6n de
significado permanece como im proceso continuo de negociaci6n de
las defuiiciones de la realidad. En este caso, el ejemplo podria ser el
di^ogo abierto, como se le asocia con la exploraci6n cientffica e,
idealmente, con el discurso politico. El principal punto te6rico aquf,
es que el proceso, al hacer posible la deliberaci6n entre alternativas
especiHcas, introduce distinciones y relaciones de significado que
constituyen una necesaria condici6n para la reflexi6n, cognici6n y
acci6n. Entonces, en el nivel del an^lisis lingiiistico o semi6tico, es el
aspecto procesual del significado el que suscita la probabilidad de una
reflexi6n colectiva como base para la acci6n social.

Pasando ahora en el nivel social de an^sis, parece claro que
ciertos entornos oforos son de interns estratdgico porque sus actos de
reflexi6n y discusi6n tienen implicaciones practicas. Entre ellos est^n,
por supuesto, las instituciones de poder poL'tico y los agentes de
socializaci6n, incluyendo los medios. El potencial ut6pico de foros
como 6ste es que proveen una pausa en la concepci6n cotidiana de
asuntos politicos y culturales. En consecuencia, el papel del foro puede
ser el de contrarrestar la tendencia de los discursos a legitimar, disi-
mular o cosificar una particular construcci6n de la realidad (Thomp-
son, 1984:131), y, de esa manera, cuestionar unproducto de significado
ideoldgico. Es posible, en este momento, preguntar 'qui6n' y 'por qu6':
6cu&les son los origenes sociales de la construcci6n y sus intereses de
conocimiento implicitos? Al responder estas preguntas, los medios son
foros ambiguos, ya que simultdneamente son la fuente de una buena
parte del discurso cotidiano.

El signincado en prdcticas sociales

La plusvalia sem^ntica opera en la comunicaci6n masiva al nivel del
sistema social entero, de sus instituciones y de sus auditorios. En este
contexto, es importante pensar en el sistema social como una lectura
convencional textual de la realidad. En su teorfa de capaddad o
competencia literaria. Culler (1975) dice que la comunicaci6n y recep-
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ci6n de significado dependen del dominio que se tenga sobre varios
niveles de cqnvenciones textuales. El nivel fundamental es lo que
llamamos lo 'real', dado que "parece derivarse directamente de la
estructura del mundo" (Culler, 1975:140). Este es el nivel en el cual
hablamos como si la gente tuviera mentes y cuerpos; como si pensara,
imaginara, recordara, sintiera dolor, amara, odiara, etc., y no tenemos
que justificar ese discurso por medios de argumentos filos6ficos (ibid).

Aunque Culler tiene la tendencia a pensar en lo 'real' como si
fuera una realidad dada de antemano, tambidn es cierto que se debe
pensar en este nivel textual como si fuera una construcci6n. Puede ser
el texto primario del sistema social, pero eso no lo convierte en una
representaci6n privilegiada del mundo en ningun sentido ontol6gico.

Lo 'real' enfatiza el modo metonimico de producci6n de signifi-
cado, como se le encuentra tipicamente en el realismo, en el sentido
moderno de esa palabra (Jakobson, 1960; Lodge, 1977).

La metonimia se caracteriza, brevemente, por un movimiento
lineal a lo largo de un nivel de la realidad, en el que una categoria o
elemento de la realidad parece ser consecuencia 16gica de otro, y en
donde los elementos faltantes fdcilmente encuentran su lugar. Todos
parecemos conocer la realidad a la que el texto supuestamente se
refiere. Dado que vivimos en la 6poca de un florecimiento metonimico,
estamos masivamente expuestos a formas textuales que se atienen a
similares principios de composici6n y similares supuestos epistemol6-
gicos. Los dos ejemplos cldsicos son la novela realista, de la manera en
que se desarroll6 en el siglo XVIII (Watt, 1957), y el periodismo
moderno, como emergi6 en el siglo XIX (Schudson, 1978).

La implicaci6n politica es que puede ser dificil para la mayor
parte de la gente, en un tiempo considerable, salir del nivel dominante
de realidad porque 6ste informa muchas y diferentes prdcticas sociales.
Su premisa est^ en ciertas ideas, hist6ricamente especificas, pero fijas,
por medio de las cuales se construye el mundo: la raz6n, la moral, la
ley, y la idea de que sujeto y objeto e s t ^ unificados. Los discursos de
lo 'real' tienden a deshistorizar el mundo, pues repiten configuraciones
particulares de significado en lo que parece una manera compulsiva.
Asi, lo 'real' podria verse como una expresi6n de plusvalia semdntica
al nivel sistdmico. Es el discurso dominante del capitalismo industrial,
y ejercita una hegemonfa (Gramsci, 1971) sobre la defmicidn actual de
la realidad social.

98



Plusvalia semdntica...

Por ejemplo, se presume que el 'individuo' tiene 'libertad' de
'escoger' ima posici6n 'polftica' en el campo de la polftica parlamen-
taria y una posici6n 'social' en el campo de la actividad 'econ6mica'.
Este entendimiento fijo de la realidad se reitera en diferentes ̂ t̂ero.f
que pueden verse como instituciones de producci6n de textos. Los
g6neros se caracterizan no s61o por su composici6n formal y su mate-
ria, sino por su posici6n (Williams, 1977:183), su importancia y usos
sociales. Se piensa, por ejemplo, que el gdnero noticioso tiene gran
importancia como recurso para el despertar de la conciencia polftica
y la acci6n. Por lo menos en principio, el receptor de la informaci6n
noticiosa podrfa convertirse en actor polftieo. Esto es lo que dicen en
primer lugar los que ven noticiarios cuando se les entrevista a fondo
en el andlisis cualitativo de la recepci6n (Jensen, 1989). Por otro lado,
siguen el argumento diciendo que, en la priictica, Ios noticiarios no son
una forma especffica de acci6n o involucramiento polfticos. Esta am-
bivalencia emerge en las estructuras textuales del discurso de la entre-
vista, y puede ser interpretada como una tensi6n no resuelta en la
defmici6n social del noticiario. Se sobreestima el papel del g6nero
noticioso como recurso poh'tico, y se le dota asf, con plusvalfa semdn-
tica.

Como se dice en tdrminos de an îlisis de la recepcidn, lospublicos
— tanto individuos en su entorno hogareno, como grupos sociales
particulares— pueden hasta cierto punto hacerle resistencia a la plus-i
valfa econ6mica. Enfoc^dose sobre la decodificacidn de textos espe-
cfficos, quizes el mayor logro del analisis de la recepci6n hasta ahora,
ha sido el de documentar la variabilidad de significado desde el punto
de vista del auditorio. Mientras que puede parectfr que los medios
masivos construyen y aflrman, por ejemplo, papeles gen^ricos particu-
lares, que pueden ser adicionalmente reforzados por la interacci6n
familiar (Lull, 1986), los p(iblicos tienen, en verdad, la capacidad de
oponerse al punto de vista de los medios sobre el ser y la sociedad, ya
sea expUcitamente durante una conversaci6n, o implfcitamente, por
ejemplo, por medio de comentarios ir6nicos. Sin embargo, las decodi-
ficaciones opuestas no son en sf mismas una manifestaci6n de autono-
mfa o poder en ningtin sentido polftieo importante. Como 'el texto
mismo', la 'experienda de los medios en si' no ofrece una medida para
la evaluaci6n de la recepci6n de los medios como fen6meno social. Las
implicaciones sociales de la oposici6n a los textos dependen de la
existencia deforos en los que se pueda reflexionar sobre esa oposici6n.
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y en los que pueda ddrsele una forma socialmente importante, con lo
que se expropia la plusvalia semintica para otras alternativas teleol6-
gicas.

Pragmatismo vs postmodernismo

Como ya he sefialado el aspecto procesual del significado como poten-
cial politico, al mismo tiempo caracterizando la plusvalia semdntica
como signos arrestados, podria parecer natural invocar tambi6n el
concepto de un juego textual de diferencias sacandolo del discurso del
desconstruccionismo y del postmodernismo (Huyssen & Scherpe,
1986). Lyotard (1979) ha dicho que el intento de validar la acci6n
politica por referencia a un sistema de metas y valores bdsicos — una
gran narrativa— nos llevaria, hoy en dia, a un consenso social estStico,
cerrado y en ultima instancia de naturaleza terrorista. Si un proceso
politico ha de producir alguna forma de acci6n colectiva, dice, debe,
nnalmente, elimin2ir aquellas posiciones que no concuerdan con el
consenso que emerge, o que se oponen a 61 activamente. La alternativa
que Lyotard propone es el juego lingiiistico inacabable, con su interac-
ci6n de diferencias y movimientos — pequenas narrativas— que per-
mitirfa que el proceso continuara con nuevas contribuciones, que
participantes en pianos de igualdad constantemente harfan. En suma,
podria desconstruir la plusvalia del significado.

Lyotard es menos que explicito en la distinci6n que hace entre
ciencia y otras formas de cognici6n social, y adem^s, no llega a reco-
nocer que, por lo menos en la prdctica politica, las posiciones particu-
lares ine\atablem3nte Ilegan a prevalecer, quizes por el abandono de
otras. Ninguna estructura social relativamente compleja podrfa sobre-
vivir sin procedimientos de resoluci6n y acci6n. El juego desconstruc-
tivo de las diferencias puede ser una manera dtil de hacer crftica, m^s
bien que un medio relevante de acci6n social (Hall, 1980). Los puntos
importantes tienen que ver con las reglas del juego en esos foros
sociales en los que se formulan las posiciones, y que, de esa manera,
establecen diferencias sociales.

Como es un fen6meno social, la plusvah'a semdntica se prueba
no por medios de juegos lingiiisticos abstractos o formas literarias, sino
por los usos sociales de la comunicaci6n para la construccidn de una
alternativa a la realidad social.
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Aimque la teorfa pragmdtica de la comunicaci6n todavfa no ha
sido desarrollada completamente como marco analitico, se encuentra
en el fondo, tanto de escritos recientes sobre psicologfa (Bruner, 1986)
o de teoria social (Habermas, 1981). El pragmatismo puede ofrecer
ima alternativa tanto para la investigaci6n critica del concepto de
'ideologfa', que implfcitamente busca una realidad autdntica, como
para la posici6n desconstruccionista que busca otra utopfa en la que
la realidad ya no sea m^ un hecho social.

En el presente contexto, yo s61o he podido bosquejar la impor-
tancia del pragmatismo para la recepci6n de los medios. Si usamos la
formulaci6n de Bateson (1972:242) de manera preliminar, podriamos
decir que el significado es una diferencia que distingue.

L.O que llamamos realidad social, se deriva de la puesta en
realidad del significado. El significado es pr^ctico y social en el sentido
de que produce cognici6n y acci6n.

Tomando de las ideas de Charles Sanders Pierce y de Umberto
Eco, Lauretis (1984) tambidn formula un concepci6n pragmdtica de la
recepci6n.

El impacto de los medios, dice, es un proceso en marcha que no
necesariamente involucra 'opiniones' o 'conductas' alteradas, sino m&s
bien induce a una disposici6n a la acci6n.

Si la modificacidn de la conciencia, el hdbito o el cambio de h^bito, es, en
verdad, efecto del significado, la conctusi6n 'real y viva" de cada proceso
semidtico, entonces, el lugar donde 'el juego semi6tico' termina una y otra
vez, no es exactamente en una 'accidn concreta", como Eco lo cree, sino en
una disposici6n, una actitud positiva (hacia la acci6n), un conjunto de
expectativas. (Lauretis, 1984:178)

Entonces, la consecuencia social de la producci6n de significado
depende de la aplicaci6n del significado a Ones particulares en la
practica social. La producci6n de signficado siempre es "performati-
va" (Austin, 1962; Searle, 1969), en el sentido de que establece la
realidad que es condici6n previa para otras acciones de los individuos
y grupos sociales, pero el alcance especffico y la fuerza de los perfor-
mativos depender^ del contexto de su actuaci6n.

Mientras que la recepci6n de los medios es un foro relevante
para la consideraci6n de estrategias de oposici6n y cambio, es por
medio de las instituciones sociales de poder que las bases y condiciones
para la plusvalfa sem^tica pueden ser especialmente enfrentadas.
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Conclusidn

Hay muchas maneras en que este siglo ha sido el siglo del signo. Al
tiempo que los medios masivos se han convertido en instituciones
sociaies centrales, la semi6tica y campos de a n ^ i s relacionados se
han desarroUado para explicar el papel de los signos en la sociedad.
El inter6s actual en las metodologias cualitativas dentro de la investi-
gaci6n de los medios y las ciencias sociaies en lo general (Miles y
Huberman, 1984; Misbler, 1986) da testimonio adicional de la impor-
tancia politica y econ6mica de la investigaci6n de las formas de cultura
y de conciencia. En los negocios y en el gobierno, tanto como en el
campo de la ingenierfa social, ese conocimiento es im medio impor-
tante de influencia y control, especialmente en una 6poca de crisis
econ6mica durante la cual los mercados se contraen y los conflictos
sociaies se intensifican. El an^lisis de la recepcidn, por lo tanto, se
dirige a la cuesti6n del impacto ideoldgico en una 6poca en la que hay
una necesidad especial de puntos de vista criticos sobre los medios
masivos y sus usos para fines econ6micos y politicos.

En suma, he presentado aquf el concepto de plusvalfa sem^ntica
como caracterizaci6n de la producci6n social de significado para la
manutenci6n de las relaciones de dominio. Los medios masivos en su
forma actual tienden de manera particular a poner lfmites a la imagi-
naci6n polftica y a reforzar procedimientos polfticos particulares,
instituciones sociaies y sfmbolos cuiturales d^doles un car^cter de
sentido com(in. Aunque la plusvalfa semdntica se manifiesta en la
recepci6n de los medios, el proceso mismo de la recepci6n es estruc-
turado por factores tanto socioecon6micos como psicol6gicos. El
consumo de medios masivos da lugar a la generaci6n de plusvalfa
econ6mica, y las formas de recepci6n de los medios sirven para reiterar
la plusvalfa represiva. Al elaborar una teorfa y an^isis pragmSticos de
la comunicaci6n, la investigaci6n de los medios puede explorar las
dimensiones sociaies de la recepci6n, e identificar modos de oposici6n
a la plusvalfa semdntica para, de esa manera, ser factor importante de
la producci6n social de significado.
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