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Introduccién:

El presente ftrabajo constituye una actualizacién y revision
de algunas ideas y postulados que dieron el marco teérico a
"Imdgenes de Publico del Periodismo Deportivo” (2008).

A través de este texto, hemos revisado las ideas
preliminarmente planteadas con anterioridad, profundizado
su desarrollo histérico, contextual y tecnolégico, ampliando
conceptos, encontrando nuevas explicaciones para viejos y
nuevos fenomenos del campo comunicativo.

El fiempo transcurrido desde aquellas preliminares
elaboraciones me ha permitido revisar ciertos conceptos y
ofrecer esta versién mds ampliada sobre los medios, los
periodistas, sus fuentes y algunos elementos que intervienen
en la produccidén de noticias.

Las presentes lineas deben ser tomadas como
conceptos que enriquecen la tradicion de estudio de los
emisores y las contribuciones del newsmaking. Sin duda,
pensar la comunicacién medidtica desde los emisores amplia
las fronteras explicativas y la comprensién actual sobre el
rol de ésta, en los procesos comunicativos y en la
conformacion de la cultura medidtica. En una época signada
por la mediatizaciony la tecnocultura, en términos de Mufiiz
Sodré conviene redefinir, reformular y repensar la

comunicacién medidtica desde las organizaciones emisoras.



EL ESTUDIO DE LOS EMISORES

Medios y Noticias

El estudio de los emisores ha comenzado
progresivamente a integrar las rutinas investigativas en
comunicacion en Latinoamérica de manera progresiva. Coh un
lento desarrollo, los investigadores latinoamericanos han
comenzado a colocar la atencién en el desarrollo de la
sociologia de las profesiones, el arte de informar, las
rutinas periodisticas, los procesos de seleccién informativa
y los andlisis de las estructuras financieras de los medios
de comunicacién (Tuchman, 1978)

La sociologia de la produccién de noticias constituye
una tradicién tedérica que ha tenido un interesante
desarrollo, que promueve el estudio de las fases micro-
macro del proceso de produccidén noticiosa, atendiendo al
nivel de influencias en los contenidos en base a las
caracteristicas de los periodistas, las rutinas de trabgjo,
los valores-noticias y los aspectos organizacionales de la
organizacién medial.

El newsmaking, por otra parte, se ha convertido en una
perspectiva de estudio de la sociologia de los emisores y de
los procesos de producciéon en las comunicaciones que ha
tomado inicialmente el estudio de los gatekeepers (filtros-

guardabarreras), los estudios sobre distorsién involuntaria,



la agenda-setting. El estudioso de la comunicacién Mauro
Wolf ha sefialado las dificultades investigativas que los
estudios de newsmaking tienen, con el uso de las técnicas de
la observacién participante, el acceso a los escenarios y la
subjetividad de esta concepcién investigativa.

La seleccién periodistica, segin estas corrientes se
basan en los criterios relativos al producto, al medio, a la
competencia y al publico que influencias las rutinas
productivas de recoleccién, seleccién y edicién de la

informacion (Wolf M. 1996)

La organizaciéon de los medios:

Los medios son parte de nuestra vida cotidiana,
informan sobre eventos y personalidades, son un conjunto de
mediadores y constituyen un dispositivo de formas sociales.
Los medios nos brindan estereotipos y estilos de vida.

Los conocimientos que tenemos no solo han sido
adquiridos en la escuela, sino que muchos de ellos, los hemos
adquirido a través de los medios de comunicacién. Para
Moles, lo que el hombre incorpora, le llega mds por su
impregnacion en la esfera de los mensajes que por el
proceso racional de comunicacién (Moragas Spa, 1996).

Los medios de comunicacidn son agentes sociales, pero
también se han constituido en un lugar de negociacién, de
actores que producen actuaciones, son espacios de tensién

entre las distintas fuerzas sociales que buscan o luchan por



lugares de exposicién y de representacion social en los
medios, desde donde estar presente o incorporarse a la
agenda de actualidad informativa.

El conjunto medial proporciona esquemas
interpretativos consonantes con los intereses de los
publicos, que pueden ejercen y contar con un sistema de
sentidos alternativos que les permitan rechazar las
definiciones proporcionadas por los medios’.

En distintos lugares, los medios de comunicacién han
adquirido un cardcter centralista. Desde las grandes
capitales, se emiten las principales ondas de las cadenas de
radio y television, como también la impresién de los
principales diarios y revistas. En las capitales de las
regiones o provincias suelen también emitirse las ondas e
imprimirse los periédicos que circulan en su territorio.

Como los medios son empresas, su concentracion en
pocas manos sigue la misma cultura que las demds
organizaciones que persiguen dnimo de lucro, conformdndose
en monopolios con integraciones horizontales o verticales.

La gran monopolizacién en Argentina que dio nacimiento
a los actuales emporios multimedidticos fue posible gracias
a la integracién vertical que se produjo a partir de 1990.
Hasta ese momento habia regido el articulo 45 de la Ley de

Radiodifusién N° 22.285/80 que impedia adjudicar las

1 Sefiala Marita Mata (1991:41) al respecto que para entender a la cultura masiva debemos compi a "los procesos jos que ocurren en

y a través de los medios masivos de comunicacién como instancias publicas de interpelacién y reconocimiento, como dispositivos claves en la
reproduccion de los sentidos claves del orden social en tanto lugares donde emisores y receptores negocian esos sentidos".



frecuencias de radio y televisién a quienes eran
simultdneamente propietarios de medios.

Los multimedios estdn ampliamente difundidos y la
palabra deriva de una antigua denominacién tedrica
norteamericana que engloba con el nombre de mass media a
cualquier tipo de medio de comunicacién destinado a todos
los publicos.

Los multimedios pueden hacer que un periodista o
equipo pueda generar contenidos para distintos medios y de
esa manera puede suceder cierta impersonalidad en los
mensajes periodisticos.

Por una cuestién de marketing, con el nacimiento de los
primeros multimedios se disimulaba la concentracién. En
Argentina, después de 1995, los grupos que conformaban
multimedios comenzaron a usar un mismo logo para todas las
empresas. La concentracién de medios es tan rdpida que
resulta dificil y casi imposible tener una informacidn
precisa en cada momento.

Los comunicadores de un medio a menudo promocionan
con mayor énfasis, las propuestas de otros medios del mismo
multimedio. Esa prdctica se ha vuelto normal y ya locutores

y periodistas la asumen como natural.

Las noticias:



Joana Gallego (1998)% sefiala que los medios exponen a
la audiencia, los temas, escenarios y protagonistas que
consideran significativos en una sociedad y que son
relevantes de ser sometidos a un seguimiento informativo
periédico. Gallego (1998) destaca que a éstos tres hay que
agregarle un cuarto factor conocido como cultura
periodistica (convenciones, métodos, rutinas).

La construccién de la realidad social ha sido definida
por distintos estudiosos como la produccién de sentido,
mediante la accién de las prdcticas productivas, de las
rutinas organizativas de la profesién periodistica y la accion
de los profesionales especializados en la produccién de la
ficcién®.

La tarea periodistica y la elaboracién de la realidad
por parte de los medios han sido motivo de miltiples andlisis
desde el marco conocido como sociologia de los emisores y el
newsmaking.

Gaye Tuchman (1983) ha caracterizado a los valores-
noticias (hews-values) como aquellos que determinan la
noticiabilidad de los acontecimientos describiéndolos como
el contenido de la noticia, la disponibilidad de tiempo vy

material para elaborarla, el piblico y la competencia®.

2 Gallego, Joana (1998) "El papel de los medios de comunicacién en la promocion del deporte femenino" Comunicacién presentada en el VII
Congreso Mundial “Deporte para todos” Barcelona, 19 a 22 de noviembre de 1998, pag. 113.

3 Saperas, Enric (1987) Los efectos cognitivos de la comunicacion de masas" Editorial Ariel S.A., Barcelona, pag. 149. Llama la atencién por parte
de Saperas, el uso del término “ficcion”.

4 Estos factores son relatados por Sindpolli, Daniel Alberto (1997) en Opinion Publica y Consumo Culturales. Reconocil a las gii

persuasivas, pag 173.



En ese estudio, Tuchman (1978) reflexiona sobre los
acontecimientos que se fransforman en noticias, y analiza
las fareas que constituyen las rutinas productivas de los
periodistas, la imagen de publico de los periodistas y las
relaciones entre medios, empresas de comunicacion y el
mercado de la informacién.

Se ha reconocido que los periodistas, un grupo
paradigmdtico emergente de las escuelas de periodismo y de
las universidades® mayoritariamente, cuando no de otras
profesiones en los lugares donde su prdctica, no es
colegiada, se socializan en las redacciones e internalizan
normas de la cultura dominante y profesional. Examinando
estos fendmenos se ha desarrollado un amplio espectro de
investigaciones desde la corriente de investigacidn
denominada la sociologia de los emisores que estudia la
produccién de noticias en los medios.

Los enfoques han pasado de una visién cuantitativa, al
desarrollo de una perspectiva cualitativa donde los medios y
los periodistas son abordados desde este marco
investigativo que proporciona una gran riqueza, variedad de
detalles y nuevos puntos de vista.

Josef Thesing® sefiala que en una sociedad democrdtica

los medios desarrollan mdltiples funciones: disponen de

En Argentina florecieron en los ultimos quince afios las carreras de comunicacién y escuelas de periodismo con gran cantidad de estudiantes. EI
auge de las carreras de comunicacion fue llamativo. Un caso paradigmatico fue el de la Universidad Nacional de San Luis que cre6 su tecnicaturas
tecnicatura en periodismo hacia 1995, luego la carrera de comunicacion hacia el 2000-2002 y hoy tiene la Lic. en Comunicacion Social, la Lic .en
Periodismo y la Licenciatura en Medios.

6 Josef Thesing (1999:29-30)



poder y el poder es la posibilidad de intervenir y actuar
sobre la realidad; informan y relatan acontecimientos,
evaldan y juzgan ideas, acontecimientos, valores y conductas

y ademds ejercen un poder de intermediacién.

El Estudio de las Noticias:

El estudio de las noticias ha sido abordado desde
perspectivas diversas, como una construccién social de la
realidad y como discurso’.

Al examinar las noticias como discurso, Van Dijk, en La
Noticia como discurso. Comprension, estructura y
produccion de la informacion sefiala ademds que los distintos
enfoques teéricos e ideoldgicos empleados que sirven para
proporcionar un examen critico de los medios y de la
produccién de noticias en especial, pero que colocan el
acento en la naturaleza ideoldgica de la reconstruccién que
los medios hacen de la realidad social como un molde
reproductor de las fuerzas dominantes y las ideologias
presentes.

En cuanto a los temas de una noticia, Van Dijk ha
llamado macroestructura semdntica a la descripciéon global
del texto. La noticia contiene temas desiguales en cuanto a
la jerarquia informativa, subordindndose todas |las
proposiciones a una principal, que luce en el titulo. La

noticia contiene un nidcleo duro conformado por aquellas

7 Van Dijk, T. A, (1996)



primeras y bdsicas preguntas del periodismo (que, quienes,
como, donde, porque) y elementos auxiliares que la integran.

La estructura del mensaje periodistico no es aleatoria.
En la superestructura o en el nivel macro del discurso de la
prensa responden a la retorica cldsica y en sus modelos de
recursos persuasivos. Duplat, A.E. (2010) ha destacado que
en los mensajes actuales, no puede desdefiarse el principio
de cooperacién, como un aporte a la elaboracién de una

noticia cierta, precisa, completa y clara®

Produccion de informacion:

La produccién de la informacién, la elaboracién de las
noticias constituye una forma de construccién de la realidad
social’ y ademds, de representacién de las ideas sociales en
un momento determinado.

Desde que aparecié la primera gaceta en el mundo en
1622 "A Current of General News" nacié una nueva
profesién: el periodismo. El principal producto de los medios
de comunicacién son las noticias (news of the day). Mufiiz
Sodre (1998:137) destaca la informacién transformada en
conocimiento implica reconocer que la informacidn pidblica en
Occidente estd marcada sensiblemente por el sistema de

valor de cambio.

8
Duplat, A.E. (2010) www.narrativas.com.ar/Apuntes/Arquitectura%20del%20DP.doc
9 Saperas, 1987:150.



La noticia es considerada como un relato periodistico
de sucesos considerados relevantes para la comprension de
lo cotidiano, constituye una forma narrativa, lo que los
americanos llaman news story (Mufiz Sodré, 1998:138)

Determinados acontecimientos de la vida social son
tomados por los medios y los periodistas como eventos
noticiables, es decir son transformados en noticias. Puede
reconocerse al acontecimiento como la materia prima de un
producto transformado que constituye la noticia.

Mufiiz Sodré (1998:139) ha destacado que la noticia
produce la unidad de los aspectos minimos que constituyen
un hecho (issue). Los periodistas constituyen un grupo
particular social que se constituyen en mediadores e
interlocutores entre "la realidad" que perciben y que
construyen y los plblicos a quienes se dirigen. Los
periodistas también, elaboran la realidad, al seleccionar y
elegir que acontecimientos ingresaran en la agenda de los
medios y cudles no lo hardn. Esta construccion de la realidad
social por parte de los medios y los periodistas ha sido
caracterizada como la produccién de sentido a través de la
accién de las prdcticas productivas, de las rutinas
organizativas de la produccién periodistica y la accién de los
profesionales especializados en la produccién de la ficcién.

La produccién de las noticias se constituye en un

proceso dindmico, tenso y complejo, wna /ucha de actores

10 Saperas, Enric (1987) Los efectos cognitivos de la comunicacion de masas, Editorial Ariel S.A., Barcelona, pag. 149.



sociales, de fuentes, como un estado de negociacidn
permanente que realizan los periodistas con los distintos
actores sociales (agentes) que pugnan por ganar un espacio
en la agenda del medio.

Este proceso también puede ser caracterizado como
una metamorfosis, que consiste en la descontextualizacidn
de un acontecimiento, para apartarlo del contexto en que se
produjo en términos de Grossi (1985) y asi luego poder
recontextualizarlo en las formas informativas que
obedecen al contexto social, histérico y tecnolégico. Es
decir, el acontecimiento es transformado en evento
noticioso a través de su paso por los moldes informativos de

la produccidn de noticias.

11 Citado por Grossi, 1985, p. 384 y Saperas (1987:151).

16



EL PERIODISMO Y LAS FUENTES:

Diversas teorias del periodismo han intentado explicar
la dindmica y estructura informativa de los medios de
comunicacion. Gomis (1991) ha sefialado que los medios
solamente informan y no permiten la comunicacién, es decir
no hay bidireccionalidad de la comunicaciéon. Desde esta
perspectiva, se destaca que los plblicos no tienen canales
para interactuar con los medios, ni su poder. El medio es el
Unico emisor consciente y activo y en esta direccién, las
fuentes de informacién son agentes pasivos de hechos que
se convierten en informacién por los periodistas. Gomis
(1991) ha sostenido que ni los pudblicos, ni las fuentes son
pasivos e indefensos y que existe una retroalimentacién
(feedback), cuyo efecto se expone en el rating de los
medios y los periodistas. Sin duda, que no sean pasivos, ni
indefensos, no implica reconocer la asimetria del proceso
comunicativo medidtico donde hay pocos emisores frente a
la inmensa mayoria de receptores.

Martinez Albertos ha afirmado que el ejercicio de la
informacion se concreta en una relacién que se produce
entre el informador y el receptor.

El primer catedrdtico de comunicacién italiano
Franceso Fattorello ha usado un modelo de informacién que
tiene su fundamento en lo que ha llamado “técnica social de
la informacién”, que tiene similitud con el modelo de Laswell,

usado para la comunicacion humana.

17



Antes de que los estudios de la Segunda Guerra
Mundial en el periodismo, ya existian diversas experiencias
en Alemania que se repitieron en otras partes de Europa que
produjo un cierto desarrollo que fue documentado en
revistas que puede ser objeto de consulta.

La revista "Zeitungwissenschaft", dirigida por los
profesores W. Heide Berlin y K. D'Ester de Mdnaco, impresa
en Essen, era el érgano oficial de los estudios alemanes de
la asighatura. Aparecié en Paris en 1939, el elegante
“Cahiers de la Presse", publicado por la biblioteca Sirey
Recueil, dirigida por B. Mirkine - Guertzevitch y Stephan
Valot, érgano del Institut de Sciences de la Presse de
I'Université de Paris.

En Italia, a través de la labor del grupo que se habia
reunido para escribir la historia del periodismo en la
Universidad de Roma, se edito durante cuatro afios a partir
de 1939 a 1942, la revista ftrimestral "Periodismo" con
pdginas de gran tamafio donde lucia una portada llamativa.
Los Estudios de la Informacién estaban desarrolldndose en
Italia, como en otros paises, todos ellos dirigidos a la
legislacién y la historia del periodismo. Esto se debié a la
insuficiente atencién que los escritores dieron al periodismo
como un fenémeno social y la falta de conocimiento o falta
de conocimiento de la sociologia de la informacién.

Entre las dos guerras mundiales, en los EE.UU. las

escuelas de periodismo tenian un cardcter eminentemente



prdctico. Esta iniciativa contribuyé a elevar el status del
periodismo vinculado a la educacién superior.

Conocemos la técnica americana de "comunicacién de
masas" y la contribucién de los investigadores americanos
que han difundido su interpretacién de los andlisis de
contenidos y de los métodos conocidos en la investigacidn
empirica en los EE.UU. Fue en ese contexto, donde Lasswell
propuso su paradigma, que respondia a la expectativa

general.

Las Fuentes en el Periodismo

Las fuentes noticiosas son vitales para el ejercicio
periodistico y un comunicador con fuentes de calidad tendrad
mds valiosa informacién. Para Mauro Wolf" las fuentes
constituyen "un factor determinante respecto a la calidad
de la informaciéon producida por los media". La seleccidn
periodistica (Wolf M., 1996) se basa en criterios relativos
al producto, al medio, a la competencia y al publico que
influencias las rutinas productivas de recoleccidn, seleccién
y edicién de la informacidn

Pepe Rodriguez™ caracteriza a las fuentes en
Periodismo de Investigacidn: Técnicas y Estrategias a "toda
persona que de modo voluntario y activo facilite algin tipo

de informacién a un periodista"

12 Wolf, M. 1996:253
13 1994:67.
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Pepe Rodriguez (1994:68) describe a las fuentes en
cuatro formas genéricas en relaciéon a la temporalidad,
contenido informativo, estructura de la comunicacién y
ético.

Vision de Fuentes Periodisticas segin Rodriguez, P.

(1994:68-69-70)

Temporalidad

Fuentes Asiduas Aquellas que tienen ftrato permanente con el
periodista.
Fuente ocasional El contacto informativo se produce en una

situacién especial y puntual.

Contenido informativo

Fuentes puntuales Solamente utilizable por el periodista para un
asunto puntual
Fuentes generales Aquella que es utilizable para distintos fines

informativos

Estructura de la comunicacidén

Fuente Pdblica Accesible a todos

Fuente Privada Accesible sélo a algunos periodistas

Fuente Confidencial |Accesible a un periodista por su informacién
singular

Etico

Fuente voluntaria Presta su colaboracién informativa libremente

Fuente Involuntaria |Presta su colaboracién bajo alguna presién

Pepe Rodriguez (1994) nos muestra una caracterizacién
de éstas teniendo en cuenta cuatro elementos: ellos son la
temporalidad, el contenido informativo, estructura de la
comunicacion, y la dimensidn ética.

En el Manual de Estilo Clarin (1997:24-25) se sefiala
como tipos de fuentes a 1) los testimonios personales de los
protagonistas, testigos, funcionarios, personajes plblicos,
2) los documentos oficiales o institucionales, 3) los

corresponsales, enviados especiales, agencias



internacionales y los servicios exclusivos de medios
extranjeros y 4) a las emisiones radiales o televisivas,
fotografias, videotapes y grabaciones; material proveniente
de Interneft.

Manuel Lépez (1995:37) en Cdmo se fabrican las
Noticias en cuatro tipo: fuentes propias, fuentes
institucionales, fuentes espontdneas, y las fuentes
confidenciales y andénimas. Las fuentes propias son las
establecidas por el propio medio y los periodistas y también
son aquellos acuerdos del editor con empresas e
instituciones, y las fuentes institucionales son las que
rednen al poder financiero, politico, religioso y social.

En tanto, las fuentes espontdneas son aquellas que
proceden en general de sectores sociales que entran en
conflicto con las grandes corporaciones que constituyen el
poder y las fuentes confidenciales y andnimas resultan de
las que informan, estdn relacionadas con el poder, y no se
dan a conocer.

Las clasificaciones de fuentes son variadas y han
resultado formuladas desde distintos puntos de vista. Las
fuentes ocupan un lugar preponderante en las rutinas
productivas de los periodistas y no existird buena
informacion sin fuentes adecuadas. El mejor periodista
selecciona y cuida sus fuentes. Las caracteristicas y
posibilidades materiales, organizacionales y econémicas del

medio a menudo influencian las caracteristicas de las



fuentes que se utilizan, pero es el propio periodista quien
las selecciona, las elige o las cambia en un ejercicio
permanente.

Los periodistas con su propia educacién, su formacidn
universitaria, sus predilecciones culturales, intereses vy
preferencias, sus culfuras profesionales, sus criterios de
noticiabilidad, sus creencias y valores, extraen de una
realidad compleja y cadtica, los hechos que transforman en
acontecimientos noticiables para sus audiencias, es decir
son mediadores entre la realidad y sus publicos. En la
construccion de sus noticias, los medios y los periodistas
seleccionan algunos hechos de la realidad para exponerlos

ante el publico.

Entramado de Relaciones entre Medios, piblicos y periodistas

Realidad

Realidad

Cultura
Profesional y
noticiabilidad
Periodistas
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En la elaboracién de informacién, los involucrados en el
proceso de produccién tienen, por un lado la cultura

profesional de los periodistas entendida como ‘'un
inextricable amasijo de retéricas de fachada y astucias
tdcticas, de cédigos, estereotipos, simbolos, tipificaciones
latentes, representaciones de roles, rituales y convenciones
relativos a las funciones de los media y de los periodistas en
la sociedad, a la concepcién de productos-noticia (valores) y
a las modalidades que dominan su confeccién™ y por otro las
limitaciones del propio trabajo periodistico vinculadas a la
organizacién del trabajo, y a las convenciones
profesionales™.

Esas restricciones del trabajo periodistico y sus
normas de confeccion, defterminan que es noticia
(newsworthiness) y la calidad y vigor periodistico que tiene
un acontecimiento para ser tfransformado en noticia.

La nocién de noticiabilidad puede ser definida como "e/
conjunto de elementos a través de los cuales el aparato
informativo controla y gestiona la cantidad y el tipo de
acontecimientos de los que seleccionan las noticias™".

La idea de noticiabilidad se encuentra vinculada a los

procesos de rutinizacién y de estandarizacion de las

14 Citado por Garbarino, 1982 y Wolf M. (1996:215).
15 Wolf, 1996:215.
16 Wolf, M. 1996:222.
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prdcticas productivas’. Las condiciones de noticiabilidad

son habitualmente influidas por:

Q

La importancia y el significado del acontecimiento en
el medio y su evolucién futura®™ Si  un
acontecimiento no tiene posibilidad de desarrollarse
en el fiempo es muy posible que no ingrese a las
agendas de noticias.

La cantidad y calidad de los sujetos implicados en el
acontecimiento plblico”. Si las personas son
actores, empresarios o politicos importantes es
seguro que el acontecimiento verd la luz pdblica.

La accesibilidad y el acercamiento del
acontecimiento de los periodistas y al medio?.

La caracterizacién de la noticia como un resultado
de un proceso de tensién entre produccién vy
negociacién.

La fuerza y actividad de las fuentes. Las fuentes
propias y ajenas. Es posible que el periodista tenga
fuentes dindmicas y activas que busquen a los
periodistas y los medios.

Las tensiones e interacciones comunicativas de los

emisores.

17 Wolf, 1996: 216.

18 Gans H., 1979.

19 Gans H. 1979, Wolf M. 1996:228-231-232.

20 Wolf M. (1996:232) La investigaciéon en Comunicacién de Masas.



o La "institucionalizacidn creciente" de los periodistas
frente a sus publicos.

o En el periodismo televisivo, la armonia del texto-
imagen, las formas y el formato y la frecuencia de
aparicién.

o Las influencias en la determinacién de los valores
noticias con respecto a la competencia entre los
diferentes medios de comunicacién.

o Los efectos de las imdgenes de los pulblicos sobre el
periodista. Aunque existen pocos estudios al
respecto, citamos aqui el relevamiento realizado en
Imdgenes de Publico del Periodismo Deportivo
(2008).

o Las ideas, creencias, convicciones e imaginarios

sobre la especialidad informativa de los periodistas.

Las rutinas productivas tienen como elemento
fundamental, ayudar a los periodistas a hacer mds rdpido su
trabajo. Los periodistas se encuentran frente a una escasez
de tiempo y medios y se reconocen tres fases principales.
Ellas son la recoleccién de los datos, la seleccién y la
presentacién?.

Una definicién tradicional y cldsica de comunicacion
masiva caracteriza a esta como un proceso por el cual una

organizacién mediante determinados recursos téchicos

21 Wolf, 1996:248-249.
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produce y transmite un mensaje publico dirigido a una
audiencia heterogénea que generalmente se encuentra

geogrdficamente dispersa®.

22 Dominick, Joseph 1999.
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IMAGENES DE AUDIENCIAS:

El tema de las audiencias ha sido una preocupacién
constante de los estudiosos de la comunicacién y de los
estudios de recepcién desde los primeros estudios de
comunicacién que se realizaron y de manera particular estdn
presentes en la mayoria de los encuentros y congresos de
comunicacién.

Desde receptores aténitos, influidos altamente por los
mensajes del emisor (teoria hipodérmica) se ha recorrido un
amplio camino hasta llegar a una idea absolutamente opuesta
en la que los pidblicos realizarian terrorismo semiético con
los mensajes medidticos.

Las dos posiciones, resultan extremas, presuponen
estudios mds amplios y sin duda, las indagaciones sobre las
audiencias (recepcidn) estdn formulando andlisis
particulares fomando en cuenta los particulares contextos
de recepcién y en nuestro tiempo, atendiendo a los niveles
local-global formulando progresivamente exdmenes criticos
que dan cuenta de los miltiples actores y factores que
conforman la comunicacién medidtica.

Mirar television y escuchar radio resultan procesos
sociales que se constituyen en hechos culturales que se
viven e inferpretan de maneras diferentes y variables.

Otra preocupacion actual es conocer si los medios y
programas conforman sus pdblicos o si asistimos a

audiencias némadas y despreocupadas que usan el zaping



radial o televisivo a la hora de seleccionar sus propuestas
medidticas.

En "Encoding and Decoding in Television Discourse” el
académico Stuart Hall en 1980 sefialaba que el significado
se crea en el proceso de produccién y recepcién de los
medios y codificar es hacer precisas algunas fronteras que
tienden a encerrar la ‘'libertad" del proceso de
descodificacidn...” (6randi, 1995:127)

Hall, con su claridad intelectual, nos ha mostrado tres
formas diferentes de descodificacién: wuna posicidn
dominante hegeménica (lectura preferida), una posicién
negociada y una posicién de oposicién. La lectura preferida
es aquella en la que significado coincide con la
decodificacién, la negociada es aquella que produce una
legitimacién del cédigo recibido pero en la que se elaboran
definiciones propias segln las posiciones que los receptores
ocupan en la organizacién social respecto del poder y la
lectura de oposicién se produce cuando el receptor
comprende la lectura preferida pero la contextualiza en un
marco de referencia alternativo.

Stuart Hall (1980) examiné la relacién entre las tres
posiciones hipotéticas (/ectura negociada, preferida y de
oposicion), donde los acontecimientos que se significan y se
decodifican de modo negociado comienzan a ser leidos en
oposicién. Stuart Hall ha sentido que su esquema originario

del modelo de codificacién y descodificacién era
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incompleto®, que lo tenfa que haber esbozado como un
circuito integral en el que la descodificacién informa a la
codificacién®,

Morley (1980) con sus indagaciones sobre las
audiencias, han pasado de la concepcién de un piblico pasivo
a uno que concibe al televidente en libertad para
interpretar lo que quiere y puede. Los estudios culturales
segln la prédica de Morley (1980) se asientan sobre dos
ejes esenciales: el publico es siempre activo, y los textos
son siempre polisémicos y abiertos?.

La investigacién tradicional en comunicacién en el
terreno del estudio de los efectos, ha estado dominada por
el modelo hipodérmico y sus variantes.

La perspectiva de usos y gratificaciones adelantd el
concepto de recepcidn activa. Curran (1999) nos permitié
conocer el redescubrimiento en investigacion en
comunicacion y considera que es presentado erréneamente
como innovacién por distintos revisionistas, pero desde el
afio 1940 la tradicién investigativa ha intentado afirmar la
independencia y autonomia de los receptores medidticos con
la idea de agrietar el concepto de que el pulblico es
fdcilmente manipulable por parte de los medios.

El proceso de recepcion de los mensajes medidticos

puede ampliarse mds alld de las actividades de recepcién a

23 Lewis, Justin 2002.
24 Hall, 1994.
25 Bernardez Rodal, 1999.

29



lo que Thompson (1998:149) llama regién de recepcién.
Thompson llama "apropiacion" al referirse al proceso
extendido de recepcién de mensajes. Apropiarse es hacer
propio algo ajeno e incorporarlo a la vida propia buscando su
propio conocimiento personal. Siguiendo a este autor los
atributos sociales que los individuos aportan en esos
contextos, no son los mismos en todas partes (Thompson,
1998:150) y tanto la recepcién como la apropiacién de los
mensajes medidticos son maneras de actuar en respuesta a
otros que se encuentran en franjas espacial vy
temporalmente remotas (Thompson, 1998:159)

Martin Barbero (1987) en el dmbito latinoamericano
propuso un conjunto de planteos tedricos que sefialan que
los medios viven en un ambiente social y cultural y que son
las diferentes mediaciones las que modifican el mensaje
medidtico. La radio y el cine en especial, en el contexto
latinoamericano convirtieron las ideas en sentimiento
vertebrando la cultura de masas, el melodrama incorporé la
idea de lo nacional y se convirtié en el pasaje de lo rural a lo
urbano.

El plblico, en el dmbito latinoamericano ha reconocido
nuevos hdbitos, cédigos y costumbres y la radio como medio,
significo mdusica popular, recitados y recitadores y
naturalmente partidos de fltbol, sefiala Martin-Barbero
(1987). Llama mediaciones “a /as articulaciones entre

prdcticas de comunicacién y movimientos sociales, a las



diferentes temporalidades y a la pluralidad de matrices
culturales®®" Es el espacio desde donde se brinda sentido al
proceso de produccién comunicativa, es la cultura.

Martin-Barbero en sus andlisis ha descentrado el lugar

privilegiado que se le otorgaba en la comunicacién a los
medios masivos para analizarla y profundizarla no en
direccién Unicamente a los medios, sino incluyendo a la
actividad de recepcién en el contexto mds amplio de la
cultura.  Martin-Barbero (1990) trece afios mds tarde
planteé que las mediaciones se expresan en prdcticas
concretas y distingue fres:

e La sociabilidad relacionada con las prdcticas
cotidianas de todos los agentes sociales para
negociar el poder de cualquier actividad.

e La ritualidad que implica la repeticién de ciertas
prdcticas. Estas rutinas establecen buena parte de
la produccién del sentido y la produccién cultural.

e La ftecnicidad como medios y técnicas, produce
transformaciones perceptuales de la realidad. Es un

aspecto exterior de ella.

Hoy se reconoce la recepcién de los mensajes de los
medios como activa y realizada en el marco de diferentes
mediaciones y procesos de negociacién y apropiacién de los

significados (Fiske y Hartley (1978), Orozco Gomez (1996))

26 Martin-Barbero J., 1987:203.



La teoria socialista del placer de Fiske (1987) sugiere
una nocién de mercado que hace democrdtico el acceso de la
gente a los bienes culturales y en palabras de Bourdieu
(1984) este acceso a las ofertas culturales que hacen gozar
a las personas depende la formacién familiar y educativa de
las personas®’.

La television es un medio que produce con asiduidad
programas abiertos y ambiguos, "textos productivos" que
"delegan la produccién de significado en el espectador-
productor" (Fiske, 1989, Curran 1999) Para Fiske (1989), la
idea de una "democracia semidtica", se formaliza cuando
consideramos al texto como dnico cierre del sentido, sin
considerar el factor social de las lecturas, ya que tal texto
no es material de andlisis, pues es siempre diverso vy

cambiante.

Los estudios de Recepcion:

Los estudios de recepcién, han prestado atencién al
estudio de las audiencias. Entre ellos Denis McQuail?®
cuestiona la definicién de audiencias y su naturaleza dual en
su obra Introduccidn a la Teoria de la Comunicacidn de
Masas y afirma que es una colectividad formada en
respuesta al contenido de un medio y definida a la atencion

a ese contenido, o es algo que previamente existe en la vida

27 Stevenson (1998:154)
28 McQual D. (1985:183)
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social y resulta en algin momento abastecida por el
suministro de un medio concreto de comunicacién o
finalmente las dos cosas a la vez.

Nancy Fraser (1993) ha caracterizado a los plblicos
como débiles y fuertes. Los débiles son aquellos sustentados
en la mera formacién de opiniones y caracteriza a los
piblicos fuertes a aquellos dinamizados por la toma de
decisiones realizadas en su fuerza prdctica creando la
incorporacién de "resoluciones ciudadanas" (Nancy Fraser,
1993)

Denis McQuail® define los diferentes tipos de
audiencia como:

o La Audiencia como agregado de espectadores, lectores,
radioescuchas y telespectadores

o La audiencia como masa

o La audiencia como publico o grupo social

o La audiencia como mercado

Audiencias: segln las conceptualizaciones de McQuail

Tipo Concepto

La Audiencia como |Formada por el nimero total de personas a quienes
agregado de |alcanza una unidad dada de comunicacién de los medios
espectadores, lectores, |de comunicacién y el nimero de personas dentro de este
radioescuchas y |total con las concretas caracteristicas demogrdficas que
telespectadores interesan al emisor. Esta concepcién de la audiencia se

inclina en la recepcién o "del prestar atencién", que
puede constatarse con posterioridad a la emisién y cuyos
datos satisfacen intereses comerciales o profesionales
de quienes los emitieron.

La audiencia como masa |Esta idea de audiencia coloca el acento en el gran
tamafio, la heterogeneidad, la dispersién, el anonimato,
la_ausencia de la organizacién social y la composicidn

29 McQuail D. (1985:186-190)
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efimera e incoherente. Cuando mayor y mds instantdnea
sea la audiencia, mayor serd su significacidén social.

La audiencia como |La idea es la preexistencia de un grupo social,
plblico o grupo social interactivo y en gran medida auténomo al que le sirve un
medio especifico de comunicacién. La mayor parte de las
sociedades tiene un "publico informado" (McQuail,2000)
que tiene acceso a diferentes medios. La audiencia
coincide con los miembros mds activos de una comunidad
o grupo social. La audiencia es un piblico o grupo social
que tiene una autoconciencia, una identidad comin y unas
posibilidades de interactuar internamente y de influir en
la oferta de los medios.

La audiencia como |Esa concepcién entiende el producto de los medios como
mercado unha mercancia o servicio que se pone en venta una masa
dada de consumidores potenciales, en competencia con
los productos de los diferentes medios de comunicacién.
La audiencia como mercado es entendida como:

Un conjunto de consumidores potenciales del producto
La audiencia como una forma de publicidad y como
fuentes de ingresos.

El vinculo enfre los medios de comunicacién y sus
audiencias es entendido como relacién entre consumidor
y producto. Es una relacién de intereses y manipulacién
que presta escasa atencién a las relaciones sociales
internas de la audiencia.

Tabla citada en Imdgenes de Publico del Periodismo Deportivo (Quiroga S.

1998)

Como se puede observar en la tfabla McQuail se afirma
que los cambios de los medios de comunicacién mds
importantes acontecidos en los Ultimos afios pueden
sintetizarse en dos tendencias importantes®:

o La multiplicacién de los articulos y canales de los

medios de comunicacién, la individualizacién del uso
y el distanciamiento de los sistemas de distribucién
fijos y responsables.

o La creacién de medios de comunicacién interactivos

basados en conexién por cables computarizados.

30 McQuail, 1985:191.




El autor afirma que existen escasas posibilidades de
que se forme una audiencia a partir de la masa heterogénea
y ello ocurre a una escala mayor como puede comprobarse
con las audiencias mundiales de los acontecimientos
deportivos. El cuestionamiento de la audiencia como publico
tiene segln McQuail (1995) dos argumentos principales:

Una interior a los propios medios de comunicacién que
tienden a debilitar sus vinculos directos con los movimientos
politicos y sociales y la segunda en la tendencia a la

secularizacién y al crecimiento de la mentalidad consumista

en las sociedades occidentales.

Audiencias: Mufioz J. y 6Gil €.(1994-1997:241-242)
Audiencias Concepto
Audiencia Es el conjunto de la poblacién susceptible de recibir los

mensajes de los medios de comunicacién.

Audiencia potencial

Es la parte de la poblacidn susceptible de recibir los
mensajes de un medio determinado, por encontrarse en su
zona de influencia y por disponer los medios técnicos y
econdmicos necesarios para ellos.

Audiencia real

Para Abrahan Moles "Audiencia Neta". Es el nimero total
de personas que han recibido un mensaje al menos una vez a
través de uno o varios medios.

Audiencia Especifica

Es el total de personas que ha recibido o recibe los
mensajes de un programa o emisora determinada donde la
especificidad de los mensajes intensifican el factor de
agrupamiento.

Audiencia Util

Es la parte de la audiencia especifica a la que atafie un
mensaje. (publicidad especifica)

Audiencia duplicada

Es el conjunto de personas que han recibido un mismo
mensaje a través de medios distintos.

Audiencia Acumulada

Es el nimero de personas que han recibido el mismo

mensaje a tfravés del mismo medio.

Auditorio

Es el pdblico efectivo o parte de la audiencia real que sigue
la emisién de un programa en un momento concreto

Audiencia activa

Es la que constituyen las personas que reaccionan ante la
recepcién de un mensaje o mensajes (ejercen feedback)

Share

El share no tiene traduccién al castellano. Es el reparto la
distribucién, la cuota, el porcentaje de la audiencia que
recibe un programa o medio determinado.




Tabla citada en Imdgenes de Publico del Periodismo Deportivo (Quiroga S.

1998)

En “La Radio: teoria y prdctica” de Mufioz J. y Gil C.
(1994) se examinan diversos tipos de audiencias como -
Audiencias, Audiencia, Audiencia potencial, Audiencia real,
Audiencia Especifica, Audiencia Util, Audiencia duplicada,
Audiencia Acumulada, Auditorio, Audiencia activa, y Share.
La tabla expone la diversidad y la riqueza polisémica del

término "audiencia".

Representaciones medidticas:

Las representaciones medidticas permean los procesos
comunicativos y en él intervienen emisores, los mensajes y
los receptores.

La investigadora argentina Cristina Matta ha sugerido
que "nuestra actual culfura puede definirse como wun
«mercado de representaciones»; ellas no son sélo espacios
donde se libra la lucha por los sentidos hegemdnicos sino, al
mismo tiempo elementos de esa misma disputa®".

Para Dominique Wolton (2000) Ila comunicacidn

medidtica es descripta por representaciones del emisor, el

mensaje y naturalmente los receptores.
"(...) para que haya comunicacién de tipo medidtico es
necesario un vinculo entre el emisor, el mensaje y receptor, es

decir una representacién de quién habla, a quién se habla,

31 Mata, C. 2003.



mediante que mensaje, con qué intencién y a través de que
medio de recepcién (...) no hay medios de comunicacién sin
representacién a priori de un plblico" Dominique Wolton

(2000:110)

Los efectos de las imdgenes de plblicos sobre el
periodista y su influencia en la produccién noticiosa ha
resultado un tema que no ha merecido la atencién
privilegiada de los estudiosos de la comunicacién. Al
respecto, Stevenson, Nick (1998:144) en Culturas
Medidticas sefiala que

“los emisores constantemente hacen
suposiciones acerca de la manera en gque las
audiencias organizan e dia, y lo mds importante,
acerca de gquién forma parte de su pdblico"

Stevenson, Nick (1998:144)

Los medios y periodistas conocen poco a sus publicos,
presentan sus programas informativos y no inftentan
satisfacer a sus publicos, y que cuando menos conocen de él,
mds énfasis y atencién colocan en las noticias®.

Pero no sélo los periodistas sufren este
desconocimiento. A menudo son los propios directores,
gerentes y propietarios de los medios quienes desconocen

las caracteristicas distintivas de sus audiencias y esa

32 Gans, (1970) citado por Wolf, Mauro (1996) en La investigacion de la Comunicacion de Masas 3era. Reimpresion, Paidds, Barcelona en la

pagina 242.



informacién en un mundo complejo, dindmico y furbulento es
vital y estratégica para la organizacién medial porque
influird o determinard su supervivencia o desarrollo.
Conocer a las audiencias es necesario para orientar los
mensajes con mayor calidad.

Conociendo con mayor precisién, la naturaleza de la
audiencia, el medio podria caracterizar y adecuar su
programacién a las demandas de ella y ofrecer un canal
adecuado a determinados anunciantes y a sus propias
audiencias.

Sobre el ftérmino imagen, la investigadora brasilefia

Nelly de Camargo (1990) destaca que:

"una imagen puede ser entendida como una
interpretacién subjetiva de algo: un objeto, una persona,
un pais, una nacionalidad, una profesidn, un caso policial,
efc. La interpretacién estd siempre ligada a un contexto
cultural y subcultural, y dentro de él a la presencia de un

proceso de estereotipacién®".

La fragmentacién de la realidad y las representaciones
mediaticas actlan como imdgenes de mundo y de referencia
para los pulblicos diversos. Bettetni y Fumagalli (2001)
denominan ese proceder de los medios como juego de

refuerzos y espejos.

33 En Sindpolli, Daniel Alberto (1997) Opinion Publica y Consumo Culturales. Reconocimie a las gias persuasivas. Editorial Docencia,

Fundacién Universidad a Distancia "Hernandarias". Buenos Aires, pags 287-288.



Joan Costa en Imagen Corporativa en el siglo XXI
plantea que la imagen es un todo formado por las partes en
interrelacion consigo mismas y en interaccién con el
pablico®.

Para Joan Costa (2001) la imagen es la ciencia de la
totalidad, ella es estructuralmente una hefeFO/'ma_qen35, un
conjunto de partes diversas, pero la totalidad no hace la
imagen, sino la unidad de consciencia de cada individuo, que
es el crisol en el cual los elementos que inducen la imagen la
funde y la conforma haciéndose plblica en la memoria
social®.

Para Joan Costa (2001) la heterogeneidad de los
componentes esta organizada por vectores jerdrquicos, y
son éstos los que determinan el significado y el valor de la
imagen. La fuerza jerdrquica® (holdrquica) de los elementos
significantes, y la interaccidén de éstos con otros elementos
por debajo de esta jerarquia, muestran que la imagen mental
constituye una estructura y una estructura de significados.

La imagen no se construye a partir de los elementos
mds fuertes que son determinantes®®, que son los que
engendran la percepcién del conjunto y configuran su

cardcter de estereotipo social.

34 Costa, J. (2001) Imagen Corporativa en el siglo XXI. La Crujia Ediciones, Buenos Aires, pag. 162.
35 Idem 51.
36 Idem 51.
37 Idem 51.
38 Idem 51.



La imagen es una estructura psicolégica significante™

que se instaura en el plblico y es tan viva y oscilante como
la empresa misma. La imagen nunca estd completamente
acabada y fijada ya que no es un estado, sino un proceso ™.

Esa condicidn bioldgica y evolutiva que es propia de la
imagen mental, con su estructura de atributos jerarquizados
y sus variables, hacen que se puedan producir oscilaciones
de sentido™. Cada componente (rasgo, atributo, valor) sefiala
Costa J: (2001) puede considerarse como una infraimagen®,
porque son elementos pequefios y poco relevantes por
separado. Cobran sentido por su poder asociativo en el
interior de la estructura jerarquizada de la imagen y por el
determinismo significante que los valores significantes
concentran en el nudo central.

Para el cataldn Romdn Gubern reconocido historiador y
tedrico de la comunicacién, especializado en lo que él ha
denominado la '"iconosfera contempordnea" y que ha
analizado en Patologias de /a Imagen (2005) cémo las
imdgenes pueden transformarse en espacios de conflicto y
de confrontacion ideolégica y moral, la imagen es un
conjunto de signos que admiten muchas lecturas y la
produccién de sentido nace del encuentro entre el objeto y

la mirada subjetiva cargada de emociones y valores™®,

39 Idem 51.

40 Costa, J. (2001) Imagen Corporativa en el siglo XXI. La Crujia Ediciones, Buenos Aires, pag. 163.

41 Idem 57.

42 ldem 57.

43 Gubern, Roman (2005) Patologias de la Imagen, Anagrama, Barcelona y Revista N 16-04-2005, Clarin, Buenos Aires, pag. 42
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Hacia las Imagenes de Piblico:

El concepto de acontecimiento resulta importante para
incursionar en la produccién de noticias. Los aconteceres
son seleccionados por los periodistas sobre la base de su
cultura general, su formacién académica, su cultura
profesional, sus rutinas productivas, los ingredientes de
noticiabilidad que los periodistas y el medio establecen, y la
imagen de plblico que perciban del medio y de su propuesta
medidtica y de sus ideas y creencias sobre su

especializacidn periodistica.

44 Martin Serrano (1989) en La Producciéon de Comunicacion Social, define al acontecer publico como "...cualquier emergente (cosa, objeto,
suceso, observacion, idea, norma y relacion, etc.) qué por su presencia o ausencia afecta o puede afectar a la comunidad y cuyo conocimiento
puede ser compartido por los miembros de aquella, por ha sido seleccionado como objeto de referencia por las instituciones que tienen a su cargo
dar noticia publica de lo que acontece" y denomina emergentes a "algo que ocurre (o deja de ocurrir) en el entorno, en cualquier lugar y en
cualquier tiempo, cualquiera que sean sus causas y efectos". Martin Serrano 1989-51-53.



MEDIOS Y MEDIADORES:

Los medios de comunicacién influyen de diversas
maneras sobre nuestra vida cotidiana, producen "ideas de
realidad" y son mediadores entre los diferentes grupos
sociales y publicos que se constituyen o "son constituidos"
por la propia accién de éstos.

Marita Mata (2002) ha sefialado que vivimos en una
"sociedad de plblicos". Pensar la sociedad como integrada
por plblicos es una idea novedosa y estimulante donde la
inmensa mayoria de las personas somos receptores.

De Fleur, M. y Ball-Rockeach, 5.J% caracterizan los
postulados principales de los distintos supuestos que

intentan explicar el advenimiento de la sociedad.

Los medios en la Sociedad de masas:

La denominada sociedad de masas puede describirse
como la relacion que existe entre los individuos y el orden
social en el que actdan® caracterizdndose de manera amplia
como:

e un periodo de disolucién de las élites y de las formas

sociales comunitarias

¢ la presencia de una estructura social originada por

el desarrollo capitalista,

45 De Fleur, M. y Ball-Rockeach, S.J,“Teorias de la Comunicacién de Masas” Paidds, Barcelona (1993:196-210)
46 De Fleur, M. y Ball-Rockeach, S.J,“Teorias de la Comunicacion de Masas” Paidoés, Barcelona (1993:211)



e la agregacién homogénea de individuos que en cuanto
a miembros son sustancialmente iguales, no
diferenciables, aunque procedan de contextos
distintos, heterogéneos, y de todos los grupos
sociales?.

Los medios han sido componentes de una multiplicacidn
de visiones del mundo y de diversos “dialectos” con sus
particulares gramdticas y sintaxis, que hacen dificil contar
con una idea de realidad. Jorge Huergo (1997) ha destacado
que las alternativas de emancipacién se guardan en la
erosién que los medios producen sobre el ‘“principio de
realidad".

Muniz Sodré en Reiventando la cultura (1998) sefiala
que los términos "industria cultural" y "cultfura de masas"
son expresiones desgastadas y el nacimiento de la cultura
contempordnea se ha producido por la alianza de
comunicacion, tecnologia y la economia de mercado. Esa
universalizacién signica es lo que Muniz Sodré llama

tecnocultura.

Medios y Circulacién:

Sin embargo hace muchos afios atrds Lazarsfeld vy
Merton (1948) hablaron de las funciones de los medios:
status, reafirmacién de normas sociales y su disfuncidn

narcotizante. La teoria funcionalista aplicada a los medios

47 Wolf, (1996:25) La Investigacion de la Comunicacion de Masas. Criticas y P ivas, Paidos, B . Tercera reimpresion.



de comunicacién conferia a éstos la vigilancia del entorno, la
correlacién de actores sociales y la transmisién de la
herencia cultural y social.

Desde otra tradicién, Thompson en Los medios y /a
modernidad. Una teoria de los medios de comunicacidn quién
exhibe claramente la dimensién simbdélica (produccidn,
almacenamiento circulacién de materiales) en la que los
medios confeccionan significados que luego son utilizados
por los propios hombres.

Mufiiz Sodré (1998:77) ha destacado que visto los
medios desde la estructura social de poder los medios
actian desde la zona desighada por Gramsci como “la trama
privada del estado”, es decir un dmbito de lo que él define
como sociedad civil. Segln la teoria gramsciana, los media se
desarrollaron como uno de los multiples “aparatos privados
de hegemonia”, al lado de los partidos politicos (Mufiiz
Sodré, 1998:78).

También los media pueden ser considerados una especie
de ‘intelectual colectivo” de las nuevas techocracias

gestionarias de la vida social (Mufiiz Sodré, 1998:78)
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LA AGENDA-SETTING

El  concepto de  agenda-setting ha  surgido
histéricamente del estudio de la comunicacién politica y ha
centrado su interés en el andlisis de los efectos de la
comunicacion de masas.

El concepto de establecimiento de una "agenda
perceptiva” se remonta desde Lippman (1922) quién
planteaba que los medios eran responsables de las imdgenes
que se forman en nuestra mente. El concepto bdsico es que
existe una intima relacién entre la forma en que los medios
de comunicacién exponen los ftemas durante una campafia
electoral y el grado de importancia dado a éstos por el
publico.

Maxwel E. McCombs y Donald L. Shaw crearon esta
hipétesis que se convirtié en la formulacién principal para el
estudio en escala pequefia de las noticias de la campafia
electoral de 1968 y analizar como la gente percibia las
mismas.

La agenda-setting ha nacido del estudio de la
comunicacion politica y ha centrado su interés en el andlisis
de los efectos de la comunicacién de masas que no
resultaban de un proceso de persuasidon, sino de la presencia
pdblica de ciertas informaciones/conocimientos® sobre el

entorno politico.

48 Saperas E. (1987:56)



McCombs y Shaw conceptualizaron la funcién "Agenda-
setting” como el producto de la relacién establecida entre
el acento medidtico realizado en el tratamiento de un tema
y las prioridades temdticas que el pdblico sefiala y
dimensiona a los mismos. En 1968 reformularon su hipétesis
original y en esa operacién, sugirieron que los medios mds
que decirnos qué pensar (temas) nos indican cémo pensar la
realidad.

La agenda setting postula que los medios al realizar su
seleccién de temas incluyen unos y excluyen otros,
ejecutando de esta forma un control sobre las audiencias
para opinar, juzgar o debatir los problemas dentro de la
esfera publica.

En la agenda setting los controles de McCombs se
refieren a los efectos cognitivos frente a persuasivos, lo
que es relativamente relevante en periodos de campafia
electoral y tiene que ver con los temas que los politicos
quieren abordar o tratar como prioritarios a través de los
medios para convencer a los ciudadanos.

En la agenda setting las variables establecidas son el
tipo de tema, el tipo de agenda, el modo de canalizar o
establecer prioridades, el filtro de conocimiento - secreto,
el establecimiento de jerarquias noticiosas, la formacion de
imdgenes previas y la articulacién de preopiniones.

Maxwell McCombs en el 2006, publico su libro

“Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la
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opinién plblica y en el conocimiento. Alli McCombs cuenta la
evolucién y desarrollo realizado por esa perspectiva de
andlisis de la opinién publica contempordnea. El autor
destaca finalmente que la capacidad de establecer la agenda
no es solo con la actuacidn de los medios de comunicacién,
sino que tiene otros agentes que participan junto a ellos en
el proceso de formacién de la opinién publica, aunque no
olvida el rol destacado que tienen los periodistas sobre la
imagen del mundo que los publicos construyen.

Maxwell McCombs sintetiza en su obra del 2006, los
cientos de estudios cientificos que se han realizado sobre el
papel central de los medios de comunicacién a la hora de
moldear la opinién pilblica. Los medios ejercen una fuerte
influencia sobre de qué tratan las imdgenes de los asuntos
publicos que tenemos en nuestra mente.

Enric Saperas® afirma que la traduccién realizada del
término (Agenda setting) por parte de Denis McQuail® en
Introduccion a la teoria de comunicacidn de masas como
"jerarquizacién de noticias" resulta inadecuada y que los
términos “capacidad para el establecimiento de la agenda”,
"establecimiento de la agenda” o ‘“capacidad de agenda
temdtica” son mds precisos.

Este modo de investigacién, esta forma de andlisis,

parte de la idea del poder que los medios de comunicacién

49 |dem 4 (1987:55)
50 McQuail, Denis (1985) en Introduccion a la teoria de comunicacion de masas, Paidos, Barcelona, p.244
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de masas tienen para influir y determinar el grado de
atencién que el puiblico otorga a ciertos temas expuestos y
sometidos a la atencién y al interés piblico®.

La jerarquizacién temdtica realizada por los medios (la
agenda o repertorio temdtico) puede convertirse con el
tiempo y en un periodo en la agenda publica o repertorio
publico. Dicho fenémeno ocurriria sobre todo en los temas
sin posibilidad de contrastacién, es decir, en aquellos temas
(/issues) en los que la mayoria de la gente no ftiene
experiencia directa con ellos.

Cuando mayor es el énfasis y el acento de los medios
sobre un tema o evento, mayor resulta la importancia que los
miembros del pilblico brindan a éstos. Esta idea es uno de
los supuestos fundamentales de la funcién agenda-setting.
Existe una relacién estrecha entonces, entre la agenda de
los medios y la agenda plblica y donde la primera es la que
inicia el proceso capturando fragmentos de "realidad" que
se brindan mediatizados a sus publicos.

Los medios de comunicacién conforman una agenda
medidtica y plblica y si bien no establecen que piensa la
gente determinan que debe pensarse como realidad. Bajo
este supuesto, entonces, existe esa "relacion directa y

causal entre el contenido de la agenda de los media y /a

51 Saperas E. (1987:56)
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subsiguiente percepcion piublica de cudles son los temas

52u

importantes del dia

La agenda-Setting

=)

‘mg-

Charron Jean®® afirma que la hipétesis agenda-setting

Agenda
publica

ha sido examinada desde distintos marcos, como el de las
variables intermedias como el tipo de medios, el tipo de
temas, el grado de informacién previa de las personas
interrogadas el grado de informacién y los hdbitos de
consumo y desde los métodos utilizando la medicién de los
efectos individuales, la medicién de los efectos colectivos,
la medicién de los efectos de cobertura del acontecimiento,
la medicién de los efectos del fendmeno de agenda-setting
entre los diferentes medios, el empleo de métodos
experimentales, la medicién de los efectos de largo plazo y
los sondeos entre grupos seleccionados. El autor nos pone en
conocimiento de la amplia variedad de estudios realizados y

de la diversidad de miradas sobre esa linea de estudios.

52 En Mawell e. McCombs (1979) "Setting the Agenda for Agend: tting . An A of the Priority Ideas and Problems" Breve

comunicacion presentada en la convencion anual de la American Association for Public Research, citada por Saperas E. 1987:58.
53 Charron Jean (1998:72-73)



Afios mds tarde y fruto de investigaciones realizadas
sobre Agenda-setting, en 1999 irrumpe la denominada
Agenda Melding, enunciada por McCombs, Shaw, Weaver y
Hamm. La teoria se relaciona ademds, con las redes sociales
y expresa que en cualquier proceso de opinién piblica
existen dos fuentes de informacién, los medios de
comunicacidon y las relaciones interpersonales. Los medios
difunden mensajes que constituyen agendas que llegan a
grupos diversos.

En las relaciones interpersonales, las personas hablan
de temas que también implican a grupos aunque también
existen individuos aislados. Por accién de la reduccién de la
disonancia, es decir porque existen personas que no quieran
estar solas se unen a grupos. El hombre es un ser social. El
hombre que recibe los mensajes medidticos, va produciendo
un reforzamiento progresivo de los grupos y estos pueden
actuar sobre la agenda politica y sobre la agenda de los
medios de comunicacién.

La agenda medidtica influye sobre la politica y la
agenda politica influye en la de los medios como un proceso
dindmico y circular con elevacién de unos grupos por sobre

otros.



La agenda Melding

La construccion de la realidad:

La informacién puede definirse como una manera de la
construccion de la realidad social que estd influenciada por
distintos factores. La noticia es una construccién social y
esta imbricada por los condimentos de noticiabilidad y las
rutinas productivas de las salas de redaccién.

Noticiabilidad, rutinas productivas y fuentes han sido
sefialadas recurrentemente por la bibliografia especializada
como los elementos que han merecido la atencién de los
estudiosos del periodismo y de los investigadores en
comunicacidon en la tarea de conocer como las noticias son

construidas.



Dependemos de los medios para "conocer el mundo®",
p P

para sentirnos ‘"informados", somos consumidores de
noticias y son los medios quienes hos proponen una
proximidad ante situaciones, personalidades y asuntos hacia
los cuales experimentamos emociones, interés, desgano y
sentimientos de apoyo o rechazo.

Grosssi (1981) y Saperas (1987:148) ha afirmado que la
actividad informativa no debe ser considerada en el marco
de la sociedad contempordnea como el resultado de una
simple accién selectiva, propia del gatekeeper, sino como
una accién orientada hacia la construccién de la realidad
social en un sentido mds amplio.

A menudo se ha relacionado el surgimiento de la
"objetividad" con el desarrollo de la noticia caligrdfica a
finales del siglo XIX en los Estados Unidos. Donald Shaw ha
sostenido que la venta de noticias a periédicos partidarios
condujo a que se hiciera relevante la rapidez y la
presentacién de los hechos sin interpretaciones
exhaustivas.

En tanto Michael Schudson rechaza esta interpretacién
de Shaw sobre el rol de los servicios telegrdficos
norteamericanos en colocar la atencién en la objetividad y
sefiala que la idea de objetividad no fuvo una importancia

esencial para el periodismo hasta los afios 1930 y apunta que

54 McCombs, M. (1996) nos muestra en su trabajo Influencia de las noticias sobre nuestras imagenes del mundo como éstas exponen ideas sobre
coémo es nuestro mundo. McCombs, M. (1996) En Bryant, J. y D. Zillman. Los Efectos de los Medios de Comunicacion. Paidos, Barcelona, pp.14-
35.
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el nacimiento del positivismo ldgico y del método cientifico
fue un motor social que posibilité la objetividad periodistica

occidental®.

55Weaver, David H., y otros autores,(198) pag.127.
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IDEAS DE REALIDAD:

Nuestras ideas de realidad provienen de los medios, las
noticias son construidas socialmente y a menudo son el
resultado que emerge de las interacciones y negociaciones
permanentes, de relaciones de poder y de influencias, de
tensiones entre los diversos actores que intervienen en la
conformacidn del producto informativo.

La construccién de la realidad social también ha sido
definida como la produccién de sentido mediante la accién
de las prdcticas productivas, de las rutinas organizativas de
la produccién periodistica y la accién de los profesionales
especializados en la produccién de la ficcién.

Luckman (1979:75) han resaltado que la habitualizacion
antecede a cualquier institucionalizacién y ésta a su vez se
efectla cuando se da una tipificacién reciproca de acciones
habitualizadas por actores sociales. Hébito,
institucionalizacién y clasificacién de acciones se combinan
para elaborar las noticias.

Sin embargo, existe una relacién inestable entre la
cultura profesional® de los periodistas y los elementos de
noticiabilidad y la actividad de las fuentes donde |la
organizacién del trabajo en los medios y los elementos de la

cultura profesional estdn ligados relacionalmente y exponen

56 Saperas, E. 1987:149.
57 Mauro Wolf (1996) en La Investigacion de la Comunicacion de Masas. Criticas Perspectivas tercera reimpresién en la pag. 215 (citando a
Garbarino 1982, pag 10) afirma que la cultura profesional es "un inextricable amasijo de retérica de fachada y astucias tacticas, de codigos,

estereotipos, sil ipificaci latentes, repl i e roles, rituales, y convenciones, relativos a las funciones de los media y de los

periodi enla

ala ion de los productos noticia, y a las modalidades que dominan su confeccion. La ideologia se traduce luego

en una serie de i y de practicas pr i como les"



el conjunto de cualidades que los acontecimientos deben
presentar a los ojos de los periodistas -como mediadores de
la noticia y la realidad- para poder ser transformados en
noticias.

Pero, ¢qué es la noticiabilidad? La noticiabilidad esta
constituida por el conjunto de cualidades que se le exige,
que se le pide a los acontecimientos para que puedan ser
transformados en aconteceres pudblicos de actualidad, es
decir en eventos noticiables e ingresar a la agenda pulblica a

través de los medios.

Las Noticias como estudios:

El estudio de las noticias entendiéndolas como
constructoras sociales de la realidad, segln Saperas (1987),
se originé en la sociologia fenomenoldgica creada por Alfred
Shutz durante las décadas de 1940 y 1950. Estos estudios
originaron desarrollos diversos como la sociofenomenologia
impulsada por Peter Berger y Tomas Luckman y la
etnometodologia realizada en la investigacién comunicativa
por Aaron V. Cicourel (Saperas 199:145)

Giorgio Grossi (1985) es reconocido como un
investigador notable en los estudios sobre efectos
cognitivos, el rol desempefiado por los periodistas y la
noticia como forma de conocimiento cotidiano. Grossi
identifica tres causas que motivaron el desarrollo de estos

estudios:
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o El estudio de la dimensién cognitiva de los medios de
comunicacion de masas expresado en el mayor
interés hacia la observacién de la actividad de los
profesionales e la informacién su comportamiento
ante los hechos de actualidad.

o El interés por los media events en el seno de las
investigaciones sobre periodismo. Los media events
en cuanto acontecimientos asumen una funcion de
referencialidad y simbolismo colectivo propio e
virtfud de la presencia de los medios y su abordaje
periodistico determinando los acontecimientos
reconocidos publicamente.

o La investigacién sobre el periodista y su funcién
social integrada al estudio de los efectos donde las
teorias que abordan la construccién social de la
realidad aportan nuevas miradas para resolver la
dualidad realidad-informacién debatiendo ademds el
tema de la objetividad en el maro de los aportes de
la sociofenomenologia y la etnometodologia (Grossi,

1985.37) y Saperas 1987:48)

La tarea periodistica y la elaboracién de la realidad
por parte de los medios han sido motivo de miltiples andlisis
desde el marco conocido como sociologia de los emisores y el

newsmaking.



El newsmaking es la designacién genérica que se
refiere un conjunto de estudios contempordneos que
conjugan dos tendencias de andlisis: la socioldgica y aquella
llamada como comunicativa. Esencialmente propone el
estudio sobre los emisores y sobre los procesos productivos
de las comunicaciones de masas.

Examina la cultura profesional de los periodistas, la
organizacién del trabajo y los procesos productivos y es asi
que estudiando estos fenémenos se han producido un amplio
nimero de investigaciones desde la corriente de
investigacion denominada la sociologia de los emisores, que

examina la produccién de noticias en los medios.

o Entre los investigadores mds destacados en este campo
se encuentran Tuchman (1983), Golding-Elliot (1979),
Golding-Murdock (1978), Gans (1970, 1979), Fishman
(1980) y Grossi Giorgio (1985) entre otros.

o Gaye Tuchman (1983) ha estudiado aquellos elementos que
caracterizan a los acontecimientos que se transforman en
noticias y analiza las tareas que constituyen las rutinas
productivas de los periodistas, las relaciones entre
medios, empresas de comunicacién y el mercado de la
informaciéon y de manera incipiente el tema de la imagen

de publico de los periodistas.
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o Wolf M. (1996:203) afirma que el modelo comunicacional
informacional al colocar la atencién en el estudio del
mensaje y sus efectos descuidaba estudiar a los
comunicadores. Este cambio de reconocimiento en opinion
del autor se ha debido al reconocimiento de |la
centralidad social de los media y al cambio de la teoria
comunicativa con dos perspectivas bdsicas: por un lado
aquella donde se percibe al productor como un midleman
que se mueve entre diversas y continuas negociaciones y
por otro, la referida por los estudios que analizan la
logica de los procesos con la organizacion del trabajo en
el que tiene lugar la "construccién de los mensajes" Wolf

M. (1996:203)

o Por otro lado, la concepcién de los periodistas como
mediadores e interlocutores de "la realidad" que perciben
y los plblicos a quienes se dirigen ha resultado un tema
de atencién e investigacién para los estudiosos de la
comunicacién. Los periodistas son concebidos como
elaboradores de la realidad al seleccionar y elegir
aquellos acontecimientos que ingresaran en la agenda de
los medios y cuales no lo hardn. Esta construccion de la
realidad social por parte de los medios y los periodistas
ha sido caracterizada como la produccién de sentido a
través de la accién de las prdcticas productivas, de las

rutinas organizativas de la produccidn periodistica y la



accion de los profesionales especializados en |la

produccién de la ficcién (Saperas, E. 1987:149)

Reconocemos ademds como antecedentes y dentro de esta
corriente de estudio los andlisis sobre gatekeeper
(guardabarrera o controlador). Dentro de este dmbito
tenemos los estudios sobre las zonas filtro, bajo el
control de cdédigos de reglas o de los propios
gatekeepers. Se reconocen los estudios de Kurt Lewin
(1947) y de White (1950) como paradigmdticos dentro de
ésta linea de investigacién. Estos estudios relacionaban el
contenido de los medios con el trabajo de seleccidén de
noticias llevado a cabo por el controlador de las noticias.
Kurt Lewin ha sido considerado como uno de los cuatro
tedricos segln Schramm (1975) brindando un impulso
relevante a la investigacion en comunicacién en Estados
Unidos, acufiando el concepto de gatekeepers

(guardabarrera).

Una linea minoritaria en esta corriente de andlisis han
resultado los estudios sobre "distorsién involuntaria”
donde la atencidén investigativa estd colocada "en la
imagen de la realidad social suministrada por los media
con la organizacién y produccién rutinaria de los aparatos

periodisticos" (Wolf M. 1996:208)
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o En general, los enfoques mencionados han pasado de una
vision meramente cuantitativa, al desarrollo de una
perspectiva cualitativa donde los medios y los periodistas
son abordados desde este marco investigativo que
proporciona otra mirada sobre los fenémenos examinados

y que contribuye a enriquecer el objeto de estudio.

o Rosa M. Martin Sabaris (1999) formulé un estudio
cualitativo de produccién de noticias, examinando las
relaciones entre la imagen del mundo ofrecida por los
informativos de la televisién espafiola, las exigencias
diarias de la organizacién periodistica y la cultura
profesional de los periodistas (Rosa M. Martin Sabaris,
1999: 196) La investigadora realizé una etnografia de la
produccién noticiosa utilizando como herramientas la
observacién directa y las entrevistas en profundidad.
Rosa M. Martin Sabaris afirma que en la investigacidn
cualitativa debe entenderse la metodologia, no como un
mero conjunto de técnicas de recoleccion de datos, sino
que debe buscarse comprender el complejo proceso de
produccién de las noticias televisivas (Rosa M. Martin

Sabaris, 1999: 197)

o Otros estudios sobre las noticias desde otras corrientes

de investigacién han expuesto un abordaje desde
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perspectivas diversas, por ejemplo las noticias han sido
estudiadas como discurso (Van Dijk, T. A, 1996) El autor
holandés ha advertido que los distintos enfoques tedricos
e ideoldgicos empleados que sirven para proporcionar un
examen critico de los medios y de la produccién de
noticias en especial, pero que colocan el acento en la
naturaleza ideolégica de la reconstruccién que los medios
hacen de la realidad social funcionan como un molde
reproductor de las fuerzas dominantes y las ideologias

presentes.

La imagen del plblico como influencia en la produccién®
de la informacidn, los efectos de las imdgenes de publicos
sobre el periodista y su influencia en la produccién noticiosa
ha sido un tema que no ha merecido la atencién privilegiada
de los estudiosos de la comunicacién y de la corriente
denominada como la sociologia de los emisores.

Las imdgenes de plblico en el periodismo deportivo
(Quiroga S., 2008) estdn presentes. La percepcién de que
los publicos leen, escuchan o visionan articulos, notas,
programas, shows, etc. promueve que la agenda y contenidos
de las propuestas de los medios grdficos, radiales vy

televisivos estén orientadas en el sentido de agradar a los

58 Hall en "Encoding/Decoding sefiala que el proceso de produccion de noticias televisivas se encuentra estructurado a través de ideas y
significados, el conocimiento del uso sobre las rutinas de produccion, las ideologias profesionales, el desempefio técnico, conocimiento
institucional, definiciones y creencias, creencias acerca de la audiencia, etc. y es entonces la estructura del programa a través de su estructura de
produccién quien construye el mensaje. Hall S. (1980) “Encoding and Decoding” en Culture, Media, Language, London, Huchinson, pags. 129-139
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publicos diversos, en la direccién ademds, que establecen los
imaginarios e ideas que los periodistas deportivos tienen de
los gustos y preferencias de sus audiencias.

En los periodistas, influyen las imdgenes de publico en
el establecimiento de las noticias junto a otfros criterios de
noticiabilidad y valores noticia.

Lippmann® ha sostenido en 1922 que existe una
diferencia relevante entre el mundo exterior y nuestras
propias imdgenes, entfre el enforno, el mundo "real" y el
pseudo entorno.

Las percepciones periodisticas de mundo, las imdgenes
de publico, formulan un micro entorno en el periodismo que
estd conectado intfimamente con la agenda y contenidos de
las diversas propuestas medidticas. Este micro entorno
cognitivo junto a la cultura profesional de los periodistas,
las ideas de noticiabilidad del medio y del periodista y el
abanico de fuentes, contribuyen a decidir qué temas son
incluidos o excluidos de la agenda y su espacio en el medio y
como serd su abordaje.

Sin duda, todos estos temas, son de interés para la
incipiente investigacion en comunicacion latinoamericana
donde los medios de comunicacién y sus nuevos entornos, la
multiplicidad de agentes y factores, las tensiones vy

sinergias y la complejidad del fendémeno comunicativo

9
Citado por Maxwll McCombs en Influencia de las Noticias sobre nuestras Imagenes del mundo en Bryant J y:D.Zillman, Paidos. Barcelona
1996,pp14)
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constituyen una arena rica para examinar con la amplitud y

complejidad, todos estos fendmenos surgentes.
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