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dades postindustriales mediatizadas,

i ara
la prensa grafica representa un émbitq por completo f:g:f?ﬁ:ili s(jte_
el gnélisis del discurso, un campo propicio para c&omdp Sy

is tedri a prueba sus instrumentos' e descrip i SR
simfie el POHG;I; de laboratorio para el estudio de la'.s transfo i
b 1ad0_, o esp?:s de los grupos sociales y de las relaciones gntre esdis-
oo SOClOC‘ﬂt}H'a la evolucién y entrelazamiento de los. géneros :
trangfor%nacl.oﬁes l};do implica una red de produccién de d1:501.1ri305 c?ge-
CurSl‘l’Zth;Cg’ :e::liere ,apelar a un marco conceptual de multiples n
om .o ;
Tes Sals]az de abordar tal complejidad. e M 1
; El objetivo de este capitulo esd darluéllias if;néiempo nite IR
iy marfo izzgefﬁzgorzgf&i%aol: esfera dela prensa grafica desde el
gﬁitss gea\?ista de una teoria de la discursividad social.

4 0.
Algunas observaciones, a man;ra de p:e::;lil:ll;s no trata la prensa
ia de los discurso
Ante todo, una teoria

Afi mo un lugar (entre otros) de manifestacién de ias };?;isdi
i e 1a aborda como uno de los terrenos en 0s. i
vk Sm?lglal forma dominante especifica —1a fie la materia t1 :S .
fae Zgiii’ucr(ﬁ— los objetos que le son propios: los discursos. En otras p

En el contexto de nuestras socie

i arti & doubles: ar-

1. Véase respecto de la mediatizacién mi articulo igszeggsrritd ii?do s ot

: 't es du petit écran, Temps Libre, 11, pp.'67-68, . f et b

chltec.ur 1 o de las imdgenes. Buenos Aires, Grup? Editori !  roire

i hbljo - qléerp ue. en lo que llamamos la prensa grafica o escrllta, n o

1 %:ﬁstllilrglvll)eiizgiar;xos hablar tal vez de discurso impreso: escritura, 2
o es !

diagramacién.
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labras, en relacién con la prensa gréfica es necesario progresar en la
teorizacién de los objetos discursivos. ’
En segundo lugar, no creo que se llegue a una te01:1a e
vo por prolongacién y/o reorganizacién de un gnfoque hngutl)s 1coterreno
la indole que fuere). La prensa g’réﬂca es prec1s._amen1:,e 1un1 uene o
para practicar, en mi opinién, la unica estrategla pos1b e, la qu .
te en abordar lo complejo como tal, en su propio mvel,sm~ caer en -
sién de suponer-que, partiendo d(la l'o simple, por composicién y con p
ienci ede llegar a lo complejo. :
menélr?,t:cz: lugar, ii se parte de objetos complejos lo§ macr.ofuzlcmlr}a:
mientos discursivos sobredeterminan los pmrofuncmnammn 0s l:’m ;
giiisticos. Por ello, aqui son fundam'entalgs ciertos macrocfonceptoi. r;:
cisamente, en el nivel de los macroconceptgs es pos1b}e captar =
influencia que ejercen las condiciones produ.ctwas en ell dlscilrsi% I};, }}1)1 .
lo tanto, el arraigo de estos ultimos en la sociedad y en la evolu
toncl:i;s lugares de manifestacién de estos rr.xacrofunciona.mle}xgli;(;s’ illsl:
cursivos son, en nuestras sociedades industrlales,.los Ir}gdlos. 1er b
no «medios», designa para mi no solamenfce un dispositivo tggno o(;g;)re
particular (por ejemplo, la produccic’mj ’de iméagenes y de §0n1 Osisiema
un soporte magnético) sino la conjun91f>n de un spp(?rte y eE ;m sd -
de practicas de utilizacién (prodl_J.cc1on/recon0c1m1ento)..d fwmﬂiar ‘
méstico, que termina siendo el registro de escenas de 'la vida 1a : r,a)j
la televisién destinada al gran piblico no se c_hferenman por la natu
leza del dispositivo tecnolégico, aunque por cierto no se trata en unglz
otro caso del mismo «medio». Los diferentes proc.edlm'le.ntos que con 5
cen a un texto escrito impreso no son mas que d.1spos1t1v<?s tecn(;cos.do?
prensa grafica para el gran publico es un .me.dlo; el equq;o‘m: 2;1:;) %
personal-impresora, que hizo entrar lo escrtto’ impreso en.e umdv. )
los usos individualizados, probablemente esté cr,eando otro medio, c;om
pletamente nuevo. Los medios son pues para mi un concepto socioldgi-

co y no tecnolégico.

,' ¥ .
de lo discursi- -

El andlisis en produccién: tipos, géneros, estrategias
Llamo «sistema productivo» a la articulacién entre la produccién y efl’\;;i-
conocimiento de los discursos producidos. En el plano de los macro

cionamientos y para un anélisis «en produccién», distinguiremos tres

3. Respecto de la distincién entre produccién y reconocimiento, véase Veron,
1979: 125-142; 1983: 21-31, y también Verén, 1988.
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nociones: «tipo», «género» y «estrategia». Se trata de un enfoque esen-
cialmente empirico, pues la falta de criterios teéricos elaborados hace
que por el momento las fronteras entre estos macrdéconceptos estén un
poco desdibujadas. A falta de una tipologia del discurso teéricamente
constituida, estamos obligados a partir de ciertos niveles —y, en el inte-
rior de cada nivel, de ciertos desgloses— que aparecen en el seno mismo
del sistema productivo de los discursos mediaticos. En las considera-
ciones siguientes, s6lo tomo en cuenta el caso de las sociedades indus-
triales y postindustriales de régimen democratico.

1. Tipos

En lo que se refiere a la nocién de «tipo» de discurso, me parece esencial
asociarla, por un lado, a estructuras institucionales complejas que cons-
tituyen sus soportes organizacionales y, por el otro, a relaciones sociales
cristalizadas de ofertas/expectativas que son los correlatos de estas es-
tructuras institucionales. Por supuesto, estas estructuras instituciona-
les y estas configuraciones de ofertas/expectativas, no pueden tratarse
simplemente como datos sociol6gicos «objetivos»; unas y otras son inse-
parables de los sistemas de representaciones que, en produccion, es-
tructuran el imaginario donde se construyen las figuras de los emisores
y de los receptores de los discursos.

Resulta dificil, por ejemplo, definir el discurso politico como tipo, sin
conceptualizar su anclaje en el sistema de los partidos y en el aparato
del Estado por un lado, y sin teorizar las modalidades a través de las
cuales ese tipo de discurso construye las figuras de sus receptores, por
otro. En la definicién del tipo intervienen hipétesis que tienen la pre-
tensién de captar la especificidad del tipo, es decir, su diferencia en re-
laci6n con otros tipos. En el caso del discurso politico, una hipétesis de
esta indole consiste en postular la construccién, en cierto nivel, de un
destinatario genérico ciudadano nacional (asociado al colectivo «na-
cién»), que participa en ciertas précticas relacionadas con el sistema po-
litico (y que, por lo tanto, tiene ciertas expectativas respecto de su fun-

4. Encontramos una utilizacién algo diferente de los conceptos de «tipon,
«género» y «estrategia» en Patrick Charaudeau, Langage et discours, Paris, Ha-
chette Université, 1983, en particular en las pp. 87 ss. Charaudeau denomina
«géneros discursivos» a lo que tiendo a designar como «tipo» de discurso (publi-
citario, politico, etc.). En cambio, su concepto de «estrategia» parece correspon-
der aproximadamente al mismo nivel de analisis que el mio, sélo que yo no le
atribuyo ninguna connotacién de «intencionalidad» ni de «conciencia».
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cionamiento), y, en otro nivel, de tres subespecies d'e destinatarios: (?1
prodestinatario, al que se apunta a través de mecanismos de fortaleci-
miento de la creencia compartida, el paradestinatario, blanco de meca-
nismos del orden de la persuasién, y el antidestinatario, blanco de las fi-
guras de lo polémico. ' : §

También parece dificil definir como tipo el discurso dfa la informacion
(ese discurso cuyo objeto es la actualidad) sin conceptualizar, por un lado,
#su articulacién con la red tecnolégica de los medios y con los smterpas de
normas que rigen la profesién de periodista y, por otrg, sus modahdgdes
de construccién de un tnico destinatario genérico, el ciudadano habitan-
te (nsociado al colectivo «pais», pero motivado por el colectiv'o <<g1undo»),_
comprometido en rutinas diversas de apropiacién del espac1q—t1empo d‘f
lo cotidiano. Si bien el destinatario genérico ciudadano—habltante' esta
praximo, en algunos aspectos, al prodestinatario,. el diSf:urso de la infor-
mucion es ajeno al paradestinatario y al antidestu_latano. ki o

Igunlmente parece dificil definir como tipo el d.zscurso publzcztarzo‘sm
vonceptualizar, por un lado, sus relaciones comp1e3a§ con el mercado éco-
nomico do los bienes de consumo, con la red institucional de. la comunica-
¢lon comercial y con la red de los medios, en los cuales obtiene su 1eg1t}1—
midad y, por el otro sus modalidades de constrl}ccién de todg una galeria
de paradestinatarios entendidos como consumzdo;:es potenciales.

Y lo mismo podria decirse de otros tipos de discursos.

2. Géneros

Lia nocidn de «género» esta fatalmente marcada, desde el com‘ier%zo, por
ln problemdtica literaria, lo cual no facilita la tarea.l. En esta opt{ca, he-
rodera del andlisis literario, un género se caracterizara necesariamen-
te por cierta disposicién de la materia lingtiistica (por no decir .de la es-
critura, pues un mismo género puede aparecer en forma_ esc.r,lta en la
prensa y en forma oral en la radio). A falta de una den.ommacmn mejor,
identificaré este uso como el de los géneros-L. «Entrevista», «reportaje»,
«investigacién», «alocucién», «<mesa redonda», «debate» y mucl',las otras
expresiones designan, de manera mas o menos confusa, los generf)s-L.

Por supuesto, este nivel de anélisis se cruza con el de la identifica-
¢i6n de tipos: un mismo tipo de discurso puede reconocerse en la forma
de diversos géneros-L: 1a «entrevista», la «alocucién, el «debate», en el

5. Sobre la distincién entre pro, para y antidestinatario, véase rgi articulo:
La palabra adversativa. Notas sobre la enunciacién politica, en El discursoy la
construccién del sentido en la politica. Buenos Aires, Hachette, 1987.

caso del discurso politico, por ejemplo. Inversamente, por supuesto, un
mismo género puedg aparecer en diferentes tipos de discurso.

Pero aun debemos agregar un segundo concepto de género que nos
permite designar y clasificar lo que corresponde denominar productos.
Hablemos entonces aqui de géneros-P. Desde este punto de vista, pode-
mos decir, por ejemplo, que expresiones tales como «periédico de infor-
macién», «revista femenina mensual de temas generales» y «<news» de-
signan géneros de la prensa grafica dirigidos al gran publico, asi como
los «magacines de divulgacién cientifica», los «programas de Jjuegos», los
«programas de variedades» y la «telenovela» designan géneros de tele-
visién destinados al gran publico.

Los géneros-P mantienen una relacién mucho mas estrecha con los
tipos de discursos que los géneros-L. En realidad, es probable que esta
nocién de géneros-P en el fondo no sea mas que una manera (probable-
mente desprolija y provisoria) de conceptualizar subespecies dentro de
un tipo, entidades discursivas que no pueden, en consecuencia (a dife-
rencia de los géneros-L) aparecer en varios tipos al mismo tiempo.

El hecho de reunir, en este caso, l1a nocién de producto con la de gé-
nero no es, por supuesto, fortuito. Porque los géneros-P est4n directa-
mente ligados a los fenémenos de competencia que se producen en el in-
terior del universo de los medios: una «zona de competencia directa» no
es otra cosa que un enfrentamiento de cierta cantidad de productos dis-
cursivos que pertenecen a un mismo género-P. En la caracterizacién de
un género-P intervienen generalmente ciertos elementos invariables
de «contenido», es decir, la apropiacién de un conjunto relativamente es-
table de campos semadnticos.

Un representante de un género-P determinado (por ejemplo, un titu-
lo de la prensa gréfica perteneciente al género-P, «revista femenina de in-
terés general») estd compuesto por una pluralidad de unidades discursi-
vas que con la mayor frecuencia representan muchos géneros-L. Los
géneros-L «atraviesan» a la vez los tipos de discurso y los géneros-P.

3. Estrategias

Las estrategias discursivas pueden definirse, en este contexto, como va-
riaciones atestiguadas en el interior de un mismo tipo de discurso o de
un mismo género-P. Si no menciono aquf los géneros-L, ello se debe a
que, en la éptica del anélisis de los discursos sociales mediatizados, las
variaciones que se dan en el interior de un mismo género-L no son re-
ductibles (ni explicables) en el marco del género-L en cuestién: estdn so-
bredeterminadas por el tipo de discurso ¥ por el género-P en el cual es-
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td contenido el género L. El hecho de interesarse solamente en los géne-
ros-L, en sus variaciones a través de los tipos y de los géneros-P, jndica
un enfoque que no es el de una teoria de los discursos sociales.
Las variaciones estratégicas a las que nos referimos aqui remiten
directamente a los fenémenos de competencia interdiscursiva propios
- del campo de la discursividad entendido como mercado de produccién de
discursos. Como vemos, 1a nocién de estrategia debe permitirnos discer-
nir, en un sector dado de la red de los medios, las variaciones provoca-
das por la competencia entre varios representantes de un mismo géne-
ro-P. La prensa gréfica suministra ejemplos muy claros de este tipo de
situacién y constituye en consecuencia un terreno privilegiado para el
estudio de las variaciones estratégicas.

Las condiciones de produccién
de los discursos de la prensa

Permaneceremos dentro de los limites de la esfera que nos interesa, la de
la prensa gréfica destinada al «gran publico», lo cual, entre paréntesis, es
ya una simplificacién. En efecto, hay muchas propiedades del discurso de
la prensa grafica que sélo pueden explicarse en virtud del funcionamien-
to del conjunto de la red medistica de nuestras sociedades. Es evidente
que, desde que existe la televisién, la prensa grafica cambié y que atin es-
td cambiando como consecuencia de la progresiva difusién de los servicios
telemadticos instalados en los hogares de los particulares. Sin embargo, no
abordaremos aqui este aspecto del problema.

La prensa grafica para el gran publico ya tiene una larga historia
como sector de la produccién cultural sometido a las leyes de la compe-
tencia. Por lo tanto es importante precisar en qué condiciones opera el
mercado de la prensa destinada al gran publico, cuél es el dispositivo -
por el cual un titulo periodistico dado (que en adelante llamaremos
«discurso de referencia») se constituye como mercancia definida por su
valor (en el sentido econémico del término).

Este dispositivo contiene no menos de tres niveles fundamentales.

El primer nivel es el de la produccién de su lectorado. Las condicio-
nes de produccién corresponden aqui al conjunto de caracteristicas que
permiten definir el lectorado al que apunta el titulo de referencia. Pre-
cisamente aqui son pertinentes, primero, la nocién de tipo de discurso y
luego, las de género-P y género-L. Est4 claro que esas caracteristicas
del lectorado no pueden reducirse a las variables que definen Catego-
rias Socioprofesionales (lo que habitualmente se denomina CSP). Antes
bien, se trata de caracteristicas socioprofesionales tal como las interpre-
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tan y las expresan, en términos de expectativas de discurso, los produc-
tores del titulo de referencia (en relacién con los tipos, los géneros-L y log
géneros-P). La produccién del lectorado sélo se hace a través de las per-
cepciones-representaciones que los actores sociales implicados en la
produccién del titulo de referencia, entendido como producto, tienen de
los sectores sociales, de los targets a los que apuntan.

Pero la produccién de este lectorado se hace en una situacién de
competencia. El segundo nivel es el del posicionamiento del ttulo en re-
lacion con los titulos de la competencia, tal como los perciben los actoron
sociales implicados en la produccién del titulo de referencia. La consti-
tucién de un lectorado supone la estructuracién, en el discurso del titu-
lo, de un vinculo propuesto al receptor presentado en la forma de lo que
en otra parte denominé un contrato de lectura (véase Verdn, 1984; 34.
56; 1985: 203-230). Aqui las condiciones de lectura tienen que ver con
otros discursos que pertenecen al mismo género-P, copresentes on ol
sector al que pertenece el titulo. El contrato de lectura corresponde al
orden de la estrategia y, en situacién de competencia, las estrategias de
los titulos se interdeterminan.

Una vez que se ha producido un lectorado, hay que valorizarlo (me-
diante un metadiscurso que es una representacién particular del dis-
curso del titulo) a fin de venderlo como colectivo de consumidores poten.-
ciales ante las diversas categorias de anunciantes. En este cnro, lan
condiciones de produccién adquieren la forma de un conjunto de restrie-
ciones que derivan, una vez mas, no,sélo de las interpretaciones de las
caracteristicas «objetivas» de la poblacién que constituye el lectorado
del titulo, sino también de la percepcién que los propios anunciantes
tienen del titulo de referencia y de sus competidores, en funcién de s
propia lectura y, a menudo, en funcién también de las imdgenes de low
titulos que circulan en el medio publicitario.?

La cuestién de las estrategias enunciativas

El universo de la prensa grafica destinada al gran piblico puede conce
birse como una configuracién extremadamente compleja de «zonas de

6. Si bien los tres niveles que acabo de mencionar se cuentan entre los mis
importantes, no son los tnicos, A veces es fundamental la relacién con log me-
dios profesionales y la construccién entre ellos de una imagen del titulo, Un
buen ejemplo es el de los lazos entre los titulos de la prensa femenina «de temas
generales» y el medio profesional de los «creadores de la moda»; estos vinculos
pueden afectar la estrategia discursiva de los titulos.
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competencia directa». Cada zona de competencia directa est4 compues-
ta por una pluralidad de representantes de un mismo género-P que se
enfrentan en el interior del proceso de produccién-reproduccién’de sus
lectorados. Por supuesto, estas zonas no son estancas, se superponen
parcialmente y ciertos titulos tienen posicionamientos que se ubican en las
fronteras entre varias de ellas. Algunas de esas «zonas» estdn en de-
cadencia (en cuanto a difusién y ventas), otras experimentan un-ere-
cimiento acelerado y otras permanecen en una meseta. Regularmente
aparecen nuevos géneros-P que constituyen el embrién de nuevas zo-
nas.

Los titulos que compiten dentro de una zona estdn muy préximos
unos de otros en un momento dado, si se los ‘compara en el plano del gé-
nero-P al que pertenecen: tanto desde el punto de vista de los campos
seménticos abordados —lo cual se traduce en «grillas» comparables de
desglose de lo «real» a que se refieren— como también de los géneros-L
dominantes. Para tomar un caso sumamente conocido, el de las revistas
mensuales femeninas llamadas «de interés general», todos los titulos
que pertenecen a esta categoria se organizan alrededor de tres grandes
campos semdanticos: la moda, la belleza y la cocina. Ademas de presen-
tar esa regularidad temética global, en cada uno de los campos y por ra-
4ones que tienen que ver con el ritmo estacional del mercado del consu-
mo y con précticas colectivas asociadas al tiempo libre, estas revistas
hablan de las mismas cosas en el mismo momento del afio: la ropa inte-

dadero laboratorio para el estudio de fe
encuentra una multiplicidad de estrat
Jan» de diversas maneras una misma «

némenos enunciativos; allf ung
€glas enunciativas que «traba-
materia» semdntica: en el 4mbi-

i : ; en los semanarios de informa-
cion, el borramiento de un enunciador-testigo de la inmediatez de lo

real se distingue del enunciador-narrador que organiza la actualidad
mediante operadores ficcionales, etcétera.? :

EI principal problema que plantea el anélisis de log discursos en pro-
duccién, tal como aparece

Para nosotros, el analisis
cién, dentro de la superficie di
condiciones de produccién de |
de operaciones que uno debe r

de los discursos consiste en la identifica-
scursiva, de las huellas que remiten a las
os discursos. Estas huellas son el soporte
econstituir, operaciones que toman la for-

rior, el bronceado, las colecciones, el regreso a la escuela, la dieta, los re-
yalos para las fiestas y muchos otros temas reaparecen cada afio en el
mismo perfodo. Dentro de una «zona», la oferta presenta, en el plano de
los grandes ejes tematicos, una considerable homogeneidad.”

En tales condiciones, ;c6mo puede cada uno de los titulos construir
#u especificidad, definir lo que lo singulariza en relacién con sus compe-
tidores? Esta singularizacién es, por supuesto, esencial para la valori-
zucion del titulo ante los anunciantes: la singularidad es lo que permi-
te justificar, a los ojos de los inversores publicitarios, el hecho de
anunciar en esa publicacién antes que en su competidora.

En un universo de discurso en el que, desde el punto de vista del

contenido, la oferta es més o menos la misma, el inico medio que tiene

cada titulo de construir su «personalidad» es una estrategia enunciati-
va propia, es decir, construyendo cierto vinculo con sus lectores. Por
ello, en la prensa grafica, cada zona de competencia directa es un ver-

7. El grado de homogeneidad tematica es elevado pero variable. Dar priori-
dad a ciertos temas puede formar parte del contrato de lectura de un titulo por
0posicién a otro perteneciente al mismo género-P.
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P. Ahora bien, en la superficie discursiva

: ‘ : , todas las huellas estan, por
asi decirlo, en un mismo nivel:

¢cémo distinguir lo que corresponde al ti-
porte tecnolégico, al género-P, a la estra-

nencia del an4lisis,

Los fenémenos de regulacion

El sistema productivo de la prensa grafica esta sometido a fenémenos

ejos. Considerdndolos en conjunto como una
de competencia directa» en Permanente evo-
e se trata de un sistema en equilibrio inesta-
aparecen turbulencias aquf y alld. Tratemos,

configuracién de «zonas
lucién, podemos decir qu
ble y que regularmente

8. Pueden hallarse descripciones de estrategias discursivas de Ia prensa es-

crita inspiradas en este tipo de estudios de Versn (1978: 69-124
i 1 :69-124; 1981 ;
este libro). Véase también Fisher y Verén, 1986. it
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en primer término de enumerar las fuentes de evolucién y de eventualgs
turbulencias. -

1. Las condiciones de produccién mismas pueden ‘cont‘ener im-
portantes contradicciones internas. La estrategia .dlSCEI‘SIVa
que aparentemente corresponderia mejor a la valor}zacmn del
titulo ante los anunciantes, puede no ser compatible con la
que aparentemente satisface més a los lectores del tltuy? y
que por lo tanto parece la mas apropiada_para la produccién-
reproduccién del lectorado. Los «COMPromisos» entre_ estas‘ dos
instancias pueden dar por resultado modahdac.le,s discursivas
cuyo efecto seria una disminucién de la p}xbl1c1dad (gon las
consecuencias que ello tiene para la estabilidad ﬁnancfxera de
la publicacién) o bien una reduccién del lectorado o bien am-
bas cosas. ; -

2. Un titulo de la prensa destinada al gran ptblico esté inserto
en una zona de competencia directa sumamente estruct‘ura-_‘
da: las maés de las veces, varios representantes de un mismo
género-P se disputan un mismo target. Estas dete.rmlnamones
interdiscursivas conforman un sistema caracterizado por un
equilibrio precario: basta con que uno de }os titulos presentes
modifique de manera notable su estrategia o que ?parezca un
nuevo titulo en la zona de competencia en cuestion, para que
se altere el conjunto de los posicionamientos dentro de dicha
zona.

3. En un sector dado de la prensa, tanto la oferta como la deman-
da evolucionan de manera permanente. Tanto los discursqs pro-
ducidos como las expectativas estdn en constante cambio. Un
ejemplo sencillo: la permanente llegada de adole_scentes al mer-
cado potencial de lectoras de las revistas femepmas; en el otro
extremo de la piramide de edades, el envejecimiento permanen-
te de los lectorados.’

4. Puesto que nos hemos situado en el universo de? la prensa para
el gran publico (y, por lo tanto, de gran circulacién) }estamos re-
firiéndonos a lectorados que pueden variar entre, digamos, cin-
co mil y tres millones de lectores. Estos lectorados son pues ne-
cesariamente heterogéneos. La evolucién sociocultural de.un
sector relativamente pequefio dentro de ellos puede traducirse
en un desequilibrio del contrato de lectura y, por lo tanto, en una
pérdida de lectores.

9. Puede decirse que en el caso de la prensa dirigida al gran pﬁblic?, los re-
sultados de los estudios de marketing pierden validez después de un afo.
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Esta lista de factores no es, por supuesto, exhaustiva.”® Pero tal vez
baste para comprender que estamos ante fenémenos de regulacién que
se sitian en varios niveles. Por un lado,en el interior mismo de las con-
diciones de produccién: tanto entre los productores de los diferentes ti-
tulos que compiten entre si como entre los productores y los anuncian-
tes. Por otro lado, entre la produccién y el reconocimiento, pues toda
alteracién de las propiedades discursivas de un titulo puede modificar
la composicién y la importancia de su lectorado y toda modificacién en
el nivel del lectorado puede desequilibrar el titulo.

Como tales, estos fenémenos de regulacién presentan, por decirlo
asi, un punto visible: el comportamiento compra/no compra. Un sistema
productivo de discursos mediaticos organizado como un mercado engen-
dra automé4ticamente un principio de clasificacién de la poblacién se-
gun las conductas de compra/no compra de las diferentes mercancfas
discursivas propuestas. Es por ello que el sistema productivo se «refuer-
za» mediante una compleja maquinaria de produccién de informacién
acerca de los lectores, informacién destinada a manejar de la mejor ma-
nera posible los «estados» del sistema. Informacién cuantitativa, sobre
todo, pero también cualitativa que permite conocer el sexo, la edad, la
situacién de la familia, la cantidad de nifios, el lugar de residencia, el
conjunto de practicas de consumo de la persona, sus intereses, sus ex-
pectativas satisfechas y no satisfechas, las imégenes vagas o precisas
asociadas a cada titulo, su «estilo de vida», sus opiniones que lo sitdan
dentro de tal o cual corriente sociocultural, etcétera.

Por supuesto, los «efectos» de las conductas (compra/no compra) son
los vnicos que interesan a los productores: en el caso del material redac-
cional del titulo y de sus competidores, los efectos que se traducen en
variaciones en los comportamientos de compra y de lectura; en el caso
de la publicidad, cuyo soporte son las publicaciones, los efectos que tie-
nen que ver con el impacto y la memorizacién de los avisos publicita-
rios. Interpretados por los productores de los discursos de la prensa a
partir de los multiples datos disponibles, esos efectos forman parte de
las condiciones de produccién de estos discursos: los productores pueden
tener que modificar la estrategia discursiva del titulo en funcién de las
interpretaciones.

De modo que, dentro del sistema productivo de la prensa grafica en-
contramos que en el nivel de las condiciones de produccién opera una
verdadera teoria de la recepcion, que resulta de la voluntad, por parte

10. También existe una fuente de fenémenos de regulacién de la que hemos
prometido no hablar: las relaciones complejas que se dan en el interior de la red
medidtica entre la prensa y los demas soportes (radio, televisién, etcétera).
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tipo, como ya dijimos, lo decisivo son las estrategias en.unc%'?tivas, pues
son ellas las que construyen la especificidad de la publicacién. Empgro,
los datos cuantitativos de encuestas no proporcionan ninguna indica-
cién. que permita tomar la menor decisién sobre las estrate;%ias enun-
ciativas, en la medida que los lectorados respectivos de los titulos pre-
sentes son muy semejantes entre si, tanto en sus caracteristicas
«objetivas» como en las «subjetivas».

Desde hace ya mucho tiempo, los productores d.e los titulos de la
prensa grafica apelan, ademas de a los datos proporc1c3nadps por las en-
cuestas, a estudios llamados cualitativos. Estos estud10§, 1nsp1rad9s en
su mayor parte por la psicologia social de las n}otivac1ones, consmtgn
generalmente en la articulacién entre, un «trabajo de campo» (entrews;-
tas semidirigidas a grupos de lectores y no lectores de taleg o cuales ti-
tulos) y un analisis del contenido de los titulos en cuestion. Lo cua}l
quiere decir que, paraddjicamente, el enfoque dominante en la 'mvestl-
gaci6n aplicada al discurso de la prensa es el que se ref‘iel:e 2?.1 mvgl me-
nos pertinente —el del contenido— para comprender la dindmica existen-
te en el interior de una zona de competencia directa.

Agreguemos enseguida que esta dindmica no es, por cierto, la ﬁnica'
que interviene en los fenémenos de regulacién, aun guando sea, en mi
opinién y en relacién con la prensa escrita en su conjunto, domz.nante.
Su peso relativo varia segin los sectores de la prensa y, en particular,
segun la situacién de competencia que caracterice a cada sec.tor. En el
sector de la prensa periédica nacional de informacién, por ejemplo, la
eleccién entre Le Figaro y Le Monde se explica mas facilmente (y, muy
probablemente, en lo esencial) atendiendo a las posiciones <<ideolégicas>>
de uno y otro, sin necesidad de hacer consideraciones sobre las estrat‘e-
gias enunciativas. La eleccién entre Libération y Le Monde, en cambio,
estd més intensamente determinada por elementos que corresponden a
las estrategias enunciativas. Si un grupo de prensa decidiera lanzar, a
la derecha, un periédico destinado a competir directame_nte con Le ,FL'
garo, las preguntas decisivas relativas a su posi?iopamlento tendrian
que ver principalmente con las estrategias enunc1afc1vas. : W

(Cémo estudiar los «efectos de sentido» producidos por el dispositi-
vo enunciativo de los discursos?

Hacia una teoria del reconocimiento
del discurso de la prensa

En el pasado, he insistido mucho en la solucién de continuidad entre el
anadlisis en produccién y el andlisis en reconocimiento de los discursos
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sociales (Verén, 1979: 125-142). Para expresar esta solucién de conti-
nuidad, cuya consecuencia principal es que el an4lisis de un discurso en
produccién no nos permite inferir sus «efectos», opté por hablar dedes-
fase entre la produccién y el reconocimiento. Esta nocién de desfase hoy
me parece inapropiada, en particular cuando se trata del sistema pro-
ductivo de los discursos de la prensa ¥, de manera m4s general, de los
medios, :

La nocién.de desfase se justificaba en relacién con el tipo de pro-
blema con el que debia vérmelas entonces: se originé en la formula-
cion de un modelo relativo a la aparicién de las disciplinas cientificas
en la historia, desde el punto de vista de los funcionamientos discur-
sivos, modelo aplicado al caso particular de la lingtiistica saussurea-
na. Intentaba yo abordar asi un proceso diacrénico, procurando des-
cribir la distancia histérica entre las condiciones de produccién del
Curso de lingiitstica general, que remitian a la «matriz positivista» del si-
glo XIX, y sus condiciones de reconocimiento a comienzos del siglo xx,
cuya «estructura de recepcién» fundamental fue la de una concepcién
instrumental-comunicacional del lenguaje, totalmente ajena al positi-
vismo. Por entonces, trataba de mostrar que ese desfase era precisa-
mente lo que permitia comprender el surgimiento de la lingiifstica co-
mo ciencia (Verén, 1988).

Est4 claro que el estudio del reconocimiento no se plantea de la
misma manera cuando uno se interesa en los procesos histéricos que
se dan dentro de una misma préactica de produccién discursiva (en es-
te caso, la organizada alrededor del saber sobre el lenguaje) y cuando
uno adopta (como lo hice aqui respecto de la prensa) un punto de vis-
ta sincrénico, destinado a comprender, en un momento dado, el funcio-
namiento de un sistema productivo de discursos. Me parece que las
transformaciones histéricas de un texto identificado y singular con-
ducen con toda naturalidad a preguntarse acerca de la multiplicidad
de sus lecturas y acerca del desfase que pone de manifiesto la compa-
racién entre tales lecturas en momentos diferentes de la historia.
Ademés, este problema de la «lectura» se plantea en términos comple-
tamente particulares, cuando se trata de la discursividad cientifica,

‘caracterizada por un trabajo especifico de retoma intertextual: estos
casos de retoma son los que justifican plenamente la férmula que con-
siste en decir que el reconocimiento de un discurso «X» estd «conteni-
do» en un discurso «Y» cuyas condiciones de produccién incluyen, en-

- tre otros factores, un «trabajo» sobre «X». El ambito de la esfera
literaria, que dio lugar a las teorfas de la recepcién, plantea el mismo
tipo de problema (Jauss, 1978).
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1. El an4lisis sincrénico

En un enfoque sincrénico referente a un «sistema productivo» que tiene
todas las caracteristicas de un mercado de consumo de «bienes cultura-
les», como se suele decir (en este caso, los discursos de la prensa gréfi-
ca), las cosas se plantean de un modo muy diferente. Ante todo, estamos
ante fenémenos de reconocimiento que, por supuesto, no son ni del or-
den de la retoma intertextual productiva, ni del orden de un consumo
dominado por el imaginario de la «creacién», como ocurre en el caso de
la literatura, sino que implican, por el contrario, un horizonte de expoc-
tativas de los consumos del orden de la repeticién. El lector «fiel» a un
titulo de prensa lo es porque sabe precisamente de antemano qué tipo
de discurso va a encontrar en él. Al mismo tiempo, en el caso de la pren-
sa, en relacién con un discurso «X» cuyo reconocimiento nos interesa, no
disponemos de un discurso «Y» de estatuto comparable del que podamon
decir que «contiene» el reconocimiento de «X».

Ya lo dijimos: el dnico indicador del reconocimiento de que dispone-
mos, contenido en el sistema productivo mismo, es la preferencia, expre-
sada por las conductas de compra (o de no compra). Ahora bien, estn
preferencia es una primera referencia de gran valor. Cuando trabaja-
mos dentro de una «zona de competencia directa», las elecciones OXpro-
sadas por estas preferencias remiten a variaciones en las ostratoglian
enunciativas: tenemos asf una asociacién fuerte entre conductan (men-
surables) y propiedades discursivas especificas. El andlisin on produg.
cién, encargado de identificar las invariantes discursivas nnociadan
cada titulo, define asi el marco dentro del cual vamos a interrogarnos
sobre el reconocimiento. Orientados por esta asociacion fuerte entre
comportamiento de compra y propiedades discursivas, podemos hacer
les producir un discurso a nuestros lectores y a los no lectores (on situn-
ciones de entrevistas, por ejemplo). Por supuesto, no es en nbroluto
sorprendente que una preferencia por una estrategia enunciativa de-
terminada en un sector de competencia dado de la prensa esté fuerte-
mente asociada a otras invariantes identificables en los discursos de lox
sujetos que expresan tal preferencia. Se trata de una situacién compn-
rable a una -banal- que se verifica en cualquier sector del mercado de

gran consumo: las distintas elecciones entre las marcas existentos en
un sector dado de productos se asocian por lo general a imaginarion
muy contrastados. Asi es como el discurso de la publicidad administra
las representaciones sociales Yy se articula a su evolucién.,

Es evidente que los discursos producidos por los lectores tienen una
condicién absolutamente particular. Ante todo, a diferencia de los fond

menos de retoma interdiscursiva, los discursos reunidos entre los lecto-
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res de la prensa no mantienen una relaciér} reguladora i{lmedlata con
los discursos cuyos «efectos» se estan estudiando. Los fenox:nepgs de re-_
toma interdiscursiva que nos permiten estudiar el r’e'conoc'lmlen‘to den-
tro de una préactica discursiva dada (cientifica, politica, literaria, etc.)

son del orden de la regulacién endégena, dentro del sistema productivo -

de la ciencia. Las declaraciones de los lectores que recogemos con fines
«cientificos» para estudiar los mecanismos del reconocimiento forman
parte de una regulacién exégena, salvo cuando los producto'rels de los
discursos toman en cuenta nuestros resultados al adoptar decistones es-
‘atégicas. ! . .
y U,A‘f’l ;xaminar los discursos de los lectores y buscar en ellos invarian-
tes (ya se trate de invariantes enunciativa§ o de «contenido»; en g‘e1‘1e;'al
las dos categorias son pertinentes), destruimos con nuestro andlisis as
relaciones «metalingiiisticas» que tal discurso pudlelza teir’lext con los dis-
cursos de la prensa en cuestién; ese cardcter metallngl,}lsfilco no es en
modo alguno decisivo: con frecuencia, los element9s mas mteresantgs
para reconstituir ciertas reglas de «lectura» de lqs titulos cuyo reconoci-
miento estudiamos, se encuentran en declaraciones que nada tienen
(que ver con las publicaciones en cuestion. &

Lo que acabamos de decir se comprengle facﬂmen’te: los factores que
pueden permitirnos explicar la preferencia por un titulo antes que por
otro dependen de representaciones sociales que tienen los leiztores y que
superan ampliamente las propiedades discurswa}s de esos titulos, con(;o
las podemos describir en produccién, en el sentldo' de que se Jfr.at.a e
factores imposibles de prever (o de deducir) a partir de un anélisis en
produccién. . fa

Aquf se expresa claramente la autonomia entre un andlisis en pro-
duceién y un andlisis en reconocimiento. Porque estas. represeptacmnes
sociales de los lectores que «enmarcan» la lectura derivan fle ciertas ca-
racterfsticas del lector, por ejemplo, su capital cquurall. A§1 es como una
estrategia enunciativa dada (por ejemplo, la pedagog}a d1s1':an<:1ada por
contraste con la complicidad identificadora) no tendx:a el mismo sentido
para dos sujetos que posean capitales cultural.es.d1ferentes. Otro e{e-
mento importante de las condiciones de reconoc1m1en'to es la evaluacién
que hace el sujeto del género-P en cuestion y de los titulos que lo repre-
sentan. Mientras que la lectura de ciertos gégeFos-P (y de ciertos titu-
los) posee un valer-signo que equivale a inscnplr el acto de compra en
una estrategia mas amplia de distincién social por parte del sujeto,

11. Lo cual, por cierto, puede ocurrir a partir del momento en que el' andli-
sis de las estrategias enunciativas se introduce en el medio profesional intere-
sado en la investigacién aplicada dentro de la esfera de la prensa.
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otros titulos, por el contrario, estdn socialmente descalificados (aun pa-
ra quienes los leen: el fenémeno de lectura «a escondidgs_»). Como ve-
mos, estos factores son to'{almente exteriores a todo analisis en produc-
cién. Las reglas de una gramatica de reconocimiento expresan pues una
especie de encuentro entre propiedades discursivas que son 1nvarlantgs
que remiten a condiciones de produccién determinadas y una mod.ah-
dad de lectura que remite a condiciones de reconocimiento determina-
das. Si la circulacién discursiva no es lineal, es precisamente porque un
discurso medidtico dado, difundido en la sociedad en un momento deter-
minado, provocard una multiplicidad de estos «encuentros».

En el marco sincrénico en el que nos hemos situado nosotros, dad'o
que el acto de lectura mismo es inabordable, el estudio del reconoci-
mientos es mds bien un estudio del lector que de la lectura, basado en el
andlisis del discurso del lector. A través de este iltimo, poden’{os llegar
a reconstruir las operaciones cognitivas y evaluativas que remiten a re-
presentaciones sociales de las que el sujeto es el «<soporte». 4 4

Por supuesto, en este punto es donde una teoria del re}conocmnento
puede articularse facilmente con una «sociologia del gusto», a la mane-
ra de Bourdieu (1979). Las condiciones de reconocimiento tienen que
ver pues con las variables «objetivas», a partir de las cua}es poc}emos
identificar las categorias de lectores. Pero una misma conﬁguraczén,d.e
estas variables «objetivas» se asocia con frecuencia @ muchas gramdti-
cas de reconocimiento. No podemos echar mano, desgraciadaxpente, de
un enfoque determinista que postule una causalidad lineal. Cierto «fle-
terminismo mecanicista» que se desprende de los anélisis de Bourdieu
-y que a veces se le ha reprochado- es, en mi opinién, el resultado de la
metodologia sobre la que se funda lo esencial de su obra: la encuesta so-
ciolégica. Cuando se trata de la circulacién de «objetos culturales:», esta
ultima es incapaz de captar las variaciones de sentido en recepcién.

Se comprender4 por qué, en el plano de las técnicas de campo, pre-
fiero las que algunos llaman «semidirectivas» y «<no directivas» y, de ma-
nera mas general, las que se asemejan a las técnicas del etnélogo,- que
son las Unicas que nos permiten recoger la palabra social de los sujetos
en una forma que admite la aplicacién del anélisis del discurso. No se
trata por supuesto de pretender que esas técnicas son m‘ét's «naturalc?S»
ni que induzcan un discurso m4s «espontdneo»; toda técnica es una in-
tervencién artificial en el ambiente cotidiano de un actor social. Se tra}-
ta simplemente de una cuestién de «dimensién» del objeto que se gnall-
za: para reconstituir las categorias cognitivo-evaluativas de los sujetos,
necesitamos discurso. -

La cuestién de la eficacia de los dispositivos experimentales ?phca-
dos al estudio de la recepcién plantea problemas por completo diferen-
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tes (véase Chabrol, 1988). Aqui me limitaré a expresar ciertas reser-
vas en lo concerniente al estudio de los discursos sociales. Esas reser-
vas surgefl naturalmente de la comprobacién de la importancia deg-
siva que tienen los fenémenos de sobredeterminacién a los que ya hice
alusién. Por un lado, un género-L cualquiera, un fragmento de te).(to,
hasta un titulo, estdn sobredeterminados por el contexto discursu_ro;
por otro lado, el efecto de sentido de un elemento discursivo cualquie-
ra, como lo denominé antes, depende de operaciones de encuadre‘de la
lectura que derivan de las representaciones-evaluaciones del sujeto a
propésito del titulo, del género-P, del tipo de discurso del_s.oporte me-
diatico donde aparece el elemento. Precisamente debemos mterrpgar-
nos sobre las modalidades de recepcién de estas conﬁgura’cmngs
complejas. Me parece dificil poder tratarlas mediante métodos experi-
mentales.

2. El analisis diacrénico

El enfoque sincrénico del funcionamiento de los discursos de la prensa
no es, por supuesto el tinico posible. Pero es el tinico que nos permite ar-
ticular directamente la produccioén con el reconocimjento. Si adoptamos
una perspectiva histérica, ya no podemos articular las estrategias con una
identificacién de las modalidades de recepcién propias de esa época, a
través del anélisis del discurso de los lectores. El estudio de 1a evolucién
de los discursos de la prensa en un sector determinado puede, sin em-

bargo, relacionarse con acontecimientos o indicadores que nos informen .

sobre los «efectos» de esos discursos en la sociedad, asi como sobre la
manera en que la evolucién sociolégica resuena en los discursqs de la
prensa. Esta es una tarea de historiadores, como la emprendida por
Jauss (1978).

El sector de la prensa dirigida al gran publico que se construye al-
rededor del hébitat y de las practicas asociadas con él (bricolaje, deco-
racién, mantenimiento, jardineria, etc.) suministran un buen ejemplo
de un terreno extremadamente interesante para el ejercicio de un ané-
lisis diacrénico.'? En él encontramos las resonancias de las transforma-
ciones de la evolucién sociocultural de la sociedad francesa: mayo de
1968, 1a aparicién de las ideologias ecolégicas y del «retorno a la natu-
raleza», el impacto de la crisis, ete. Pero, ademas, se pueden seguir los

12. Hago alusién aqui a estudios realizados en el medio profesional y que
por ahora, por razones que tienen que ver precisamente con la «competencia di-
recta», contindan siendo confidenciales. .

efectos de las transformaciones de las condiciones de vida en las grandes
ctudades: tanto la problematica de la instalacién de las parejas jévenes en
apartamentos pequernos que se multiplicaron como resultado de las politi-
cas de remodelacion urbana, como los efectos del crecimiento de la produc-
cién de las casas industriales prefabricadas, con todos los elementos de]
imaginario relacionado con la casa pequena en las afueras. Y asimismo se
pueden seguir los mecanismos de construccién y de desarrollo de una ideo-
logia que se hace cargo de la introduccién y la difusién en Francia del «di-
sefio» moderno en el equipamiento del hogar, enfrentandose asf al imagi-
nario tradicional burgués o ristico. Se advierte entonces que este
«trabajo» ideolégico, realizado por ciertos titulos de la prensa de decora-
¢i6n, estuvo a la vanguardia de su tiempo y desempefi6 una funcién peda-
gogica fundamental de transformacién de las representaciones sociales
que puede traducirse en nuevas précticas de consumo: el discurso moder-

no sobre el hébitat y su amueblamiento existié mucho antes de que se ins

taurara un mercado econémico con sus creadores y consumidores,

Podriamos mencionar muchos otros ejemplos: ciertamente, el an4li-

sis de la evolucién de los discursos de 1a prensa es un terreno particu-

larmente rico en ensefianzas sobre las transformaciones sociocultura-
les, pues el estudio de la prensa nos proporciona un observatorio
privilegiado de las corrientes que atraviesan a la vez las practicas y los
imaginarios sociales.

(1988)
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