blar de "superestructura® pensaban en mensajes elaboradas
con el chdigo del sistema de la lengua. Sin embargo ape- -
nas se han tenido en cuenta los mecenismos semioldgicos -
que actdan en los sistemas de relaciones sociales y en --
los de la comunicacifn de los medios masivos, que operan
por otro tipo de cédigos (analégicos, paralinguisticoe, -
. etc.) y que constituyen hoy la fuente ideolfgica més’pro~
digiosa. Ver al respecto: “Superestructura y niveéles de
comunicacién® en "Conducta, Estructura y Comunicacién®, -
E. Verdn; Ed. Jorge Alverez, Bs. As. 1968; pp. 1&6-155..

LENGUAJE IDEOLOGICO DE LOS M.C.S.

‘tu——

Una caracteristica bésica del lenguaje ideold
gico de los MCS (en el sentido preciso del término ideologi:
de los medios) es la interrelacién sociedad-cultura que se ua

en el mundo contemporéneo.

Theodor W, Adorno (1), teniendc en considerc -
cién esta 1nterre1acion, formula su concepto de "Industris --
Cultural®. Por su parte, Ludovico Silva {2) prcpone empliar
'y, al miamovtiempo,'eapéﬁificar més ese concepto, v pers ellc
augiere hablar de ‘Industri& Ideolbgica”,

La’ 'Irduatria Cultursl® se revele comc "el ti
" pico lugar social de la ideologie". Se trata de una verdade-
ra industria &l igual que la automotriz o la de cuelquier ---
otro prodhcto. Es una industria meteriesl, con sus relaciones
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de produccién V. sus diferencias materiales (pluavalia matese-

rial). Pero, aparte de. esto, es también cultural se. dedica
& la produccién de "mercancias“ (mensa jes) deatinadas al con
"sumo maaivo, o sea: "es una industria ideulégica, productora
de ideulugia. deatinada a formar 1deologicamente al- publico
v a dotarlo de 1mégenea, valorea, 1doloe, creenciae, repre--
sentacioneg..." _que estén pare defender un's1atema estructu-
ral dedo. : o R

o ‘ Es nuevamente Theodor U. Adnrno (3) guien -
sefiala que las reaccinnes de los espectadores frente:a los =
MCS, "s6lo podra eatablecerse concluyentemente mediante ‘una
1nvestigaciun ‘més detallada" Y posteriormente aﬁade, "que

- como el material los mensajes de los MCS- especulan con los
-inconscientes, las'encuestas (observaciones) directas no ser
viran de muchn._ Los efectos preconscientes o inconsclientes
no son comunicados en forme directa verbal en un interrogato

rio”

' Desde la perspectiva cue ofrecen estas i---
deas directrices, la atencidén del analisis de los medios de
comunicacién se desblaza del - *Frequency content analysis", -
enAlisis basado en el célculo de frecuencias de los distin—-
tos elementos -de laa mensaJes (palabras, si{mbolos, estereoti
pos, slogans, temas, tiempoe de silencioc, cantidad de publi-
cidad ‘distintos tipos de programas, etc., hacia el estudio
1denlﬁgico de” los mensa jes producidns v difundiﬂua en gran -
escala por esa "Industria Cultural”.

Rsi, para establecer los efectos de los —-
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menééjes eﬁitidba'a través de los MCS sobre el pGblico, no -
es auficiente una ihvestigacién de mercadeoc sobre las prefe- .
rencias de las uauarioavo sobre lo que los medios difunden -
eﬁ gran éscala. Lo que parece urgente saber no es: a) lo --
' gque agrada al péblico (averigusci6n sin dude Gtil y sin em--
bargo insuficiente), sino b) qué es lo que el plhlico efect}
vamente recibe, ya sea de los mensajes que le agraden como -
de aquellos que rechaza. Este Gltimo punto implica que un’ -
proceso de comuﬁicacién sea analizado como hecho de comunica
cién (menaajes) a propéaitn del cual se individuyalicen: ---
1) les 1ntencionea del emisor; 2) las estructuras comunica--'
cionales objetivae del mensaje; 3) las reacciones del recep-

tor con relacién a loa'dos puntos anteriofeé;

- Como se ve, un anéliais de este tipo no pue-
;de ser aeparado del funcionamiento de la euciedad €N 8u con-
IJunto y, més especificamente;, de la produccitn social, del -
‘modo de produccién. En otras palabras: la cnmunicaciéh es -
el productn de ‘un, trabajo- aocial, que resulta de una précti-
ca-que opera dentro-de la sociedad, del mismo modo en que ég
ta produce bienes en el plano econémico y produce institucio
nes en el plano politico. } '

_ : .Con frecuencia los Medios de Comunicacién se
estudisn sin efectuar previamente un andlisis exhaustivo del
contenido de sus mensajes. Umberto Eco (4) decia "que aunque
los MCS sean diferentes, los temas simbdlicos, las audiencias
y las relac;ones entre femas y audienclas son a menudo lag --
-miamaé'u~muy similares”. Se pueden citar numerosos tipos dis
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tintos de eatudios de contenida que se refieren & este pro--
blema fundamental aquelloe que proporcionan pruebas del con
traste exiatente entre el "cuadro de la realidad” presentado
por loa medios de comunicacién y la realidad de la sociedad

en la cual se origina el contenida, aquellos que analizan --
los cambios producidos»gn el contenido de valor de determina
das cétégariaa de contenido y aquellos que intentan relacio-
nér lagﬂharécteristicas'del mensaje con las de la audiencis.

Esta nueva l{nea de anélisis de los MCS esté
pensada para examinar las combinaciones comunicacionales en
lugar de limitarse al estudio de la difusién v €l consumg de
biehes culturales. No consiste, pues, en centrar el anéli--
_8is en les elementos aislados sino en las relaciones ideol6-
giEaa que :1os diferentes elementos mantienen en el interior
~ de un mih@p-menaaje.

Estos hpevns anélisis'de'cnntenidos parten -~
de. la conyiccién de que el problema de la comunicacién es un
prablema ideolégico y no puramente técnico.

M. B. E.
1) Adorna, T.: *"Intervenciones", Monte Avila -
’ o tditores, 1969, p. 63 y 75.
2) Silva, L.: "Plusvalia Ideolégica", Edicioc~
) : nes de la U.C.V., 1970, p. 159
3) Adorno, T.: "Industria Cultural y Socieded
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