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Los Psicologos Sociales estarian de acuerdo en el hecho de que, mis
que en un mundo objetivo, vivimos en un marco social en el que la reali-
dad esta constituida por simbolos construidos por el hombre, que desde
«fuera de su mente determinan su visién del mundo» (Lippman, 1922).

Esta afirmacién cobra especial relevancia cuando analizamos los efectos
de los medios de comunicacién de masa sobre la socializacion en general,
y la socializacién politica en particular. Nosotros nos centraremos sobre
este problema al comentar los estudios de Gerbner y colaboradores, que
podemos circunscribirlos en el marco de una T.* «Cultivacionista», y que
nos evocan aquellas concepciones temerosas de un mundo totalltano, do-
minado por la omnipresencia de los Méedia. Una evaluacién de las aporta-
ciones de estos autores nos pondra al descubierto que hay todavia muchos
aspectos que distan mucho de estar resueltos.

Recordemos que la investigacion sobre la relacién entre los Mass Media
y las Creencias Politicas, ha pasado por 3 paradigmas a lo largo de los dl-
timos 60 anos. Un primer paradigma, el de <EFECTOS DIRECTOS», sim-
bolizado por la T.* de la «Aguja Hipodérmica» o «Bala Magica» segin las
diferentes acepciones, y dominado por la Légica positivista de Causa-Efec-
to tuvo como guia al Modelo E-R. En este paradigma la perspectiva So-
ciolégica dominante era la de la «T.* de la sociedad de Masas». Asimismo,
en este marco se dieron los primeros trabajos sobre la Propaganda (Lass-
well, 1942).

La acumulacién de evidencia empirica cuestionando la anterior concep-
cién, condujo al surgimiento en la década de los afos 50 de un paradigma
alternativo; el denominado de <EFECTOS LIMITADOS» (Klapper, 1960).
Este nuevo paradigma adujo que los media no sirven realmente como cau-
sa necesaria y suficiente de los efectos de la exposicion, sino que la princi-
pal funcién de los mismos seria la de reforzar los valores y actitudes preexis-
tentes. En este contexto encontramos los trabajos de la T.* de la Persua-
s16n, los de la Disonancia, los de la Exposicion Selectiva..., asi como las pri-
meras generaciones de investigacién sobre el comportamiento electoral.
Este paradigma de efectos limitados se centr6 en un enfoque mis bien «Fe-
noménico», donde se va a hacer un mayor hincapié en el estudio de las con-
diciones del ambiente total que limitan el efecto de la respuesta a los me-
dia. Se da también un paso del Modelo mecanicista S-R a uno mas orga-
nismico S-O-R. Por otro lado, queda superada la T * de la Sociedad de Ma-
sas como explicativa de una audiencia dnica y monolitica, coincidiendo es-
tas asunciones tedricas con el fenémeno de la omnipresencia de los mass
media en la sociedad, y con los cambios politicos e institucionales de los
anos 60.

En la actualidad, sin embargo, se trabaja esencialmente con un nuevo
paradigma, el de <EFECTOS PODEROSOS BAJO CONDICIONES LI-

MITADAS». Surge éste como respuesta al mecanicismo imperante en las
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primeras épocas, integrando en su andlisis elementos mas «construccionis-
tas», al igual que lineas de desarrollo investigador a niveles psicolégicos y
sociologicos.

Adoptando un paralelismo entre la evolucién de la problemitica de las
actitudes y la evolucién en el estudio de los Medios de Comunicacién So-
cial, este tercer paradigma implicaria un intento de diversificar la investi-
gacion a diferentes niveles y temas con el fin de dejar la polémica de si
HAY relacién, para pasar al COMO y al CUANDO.

En este sentido, ciertamente, el analisis Cultivacionista de Gerbner y
cols. trata de corregir algunas de las limitaciones de los anilisis anteriores
que abordaron el tema de la relacién entre Medios de Comunicacién de Ma-
sas y Socializacién politica. Estas limitaciones, grosso modo, podriamos re-
sumirlas en estos dos puntos:

a) Una primera himitacién seria el excesivo énfasis realizado en los as-
pectos individuales de la relacién. Recordemos los primeros analisis de pro-
paganda, los tedricos de la persuasion, el énfasis dado a las actitudes indi-
viduales en el estudio del comportamiento electoral, etc., que incidian en
aspectos individuales al igual que ha sucedido en ‘el desarrollo cognitivista
de los anos 70 (centrado en el procesamiento de la informacién, esquemas,
guiones, nodos, etc.).

b) Otra limitacién estaria en el uso de una metodologia exclusivamente
cualitativa en sus inicios, o especialmente cuantitativa, tanto en los trabajos
experimentales de laboratorio a nivel individual, como de la recogida de da-
tos de las encuestas de opinién, mis recientemente.

Recordemos también, que la Hipétesis de Cultivacién de Creencias se
refiere a los Media y en particular a la TV como instituciones de «efectos
poderosos» que cultivan sistemas de creencias y que sirven para reforzar,
mas que para cambiar, las creencias y valores convencionales. Esta hipéte-
sis mantiene que los mensajes de los media distorsionan la realidad, perpe-
tuando los intereses de la estructura de poder existente (Katz, 1980), de ma-
nera que seria a través de los mensajes de los programas de TV de gran au-
diencia esencialmente como se manifestaria el «Poder del Sistema Domi-
nante». Notamos aqui, una vuelta a concepciones iniciales que atribuian un
inmenso poder a los mass media.

El trabajo de Gerbner enfatiza el «efecto cultivador» de la TV debido:
a) a la uniformidad convencional de su sistema de mensajes, b) al realismo
con el que los programas presentan su «visién del mundo», y ¢) al uso ri-
tualistico, no selectivo, y universal, por parte de los televidentes.

La hipétesis fundamental estudiada por Gerbner es la denominada
Mainstreaming (el Efecto de la Corriente Principal, Proceso de Homoge-
neizacién de Creencias, Efecto Centro), es decir, que los mensajes de los
Media, producirdn un efecto de homogeneizacién de los valores y creen-
cias, un efecto hacia el «centro», en los diferentes grupos sociales, en fun-
cién de su exposicién a dichos media.

Estos autores han logrado ciertamente demostrar su hipétesis en diver-
sos trabajos. Sin embargo, las réplicas de otros autores, o no han reprodu-
cido sus resultados, o lo han hecho sélo parcialmente (Doob y cols., 1979,
Hawkins y cols., 1980). Se ha desatado, asimismo, una fuerte polémica de
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réplicas y contraréplicas con Hirsch (1981) en la que se ha intentado poner
en evidencia limitaciones tanto tedricas como metodoldgicos.

En realidad lo que se plantea en esta Hip6tesis Cultivacional es un
«Efecto Directo» de la TV en las creencias politicas. Trataremos aqui de
comentar cémo las limitaciones tedricas y metodoldgicas permanecen en
esta hipétesis.

Un anilisis que pretenda explicar cualquier efecto en las ciencias socia-
les implicaria tomar en consideracion 3 pasos:

1) Control del estimulo; es decir, ¢cudl es el contenido de los mensajes
emitidos por los media?

2) Control de su aplicacién; es decir ¢cémo se evalda la exposicién a
los media? :

3) Evaluacién del efecto; es decir, ¢qué tipo de efectos produce ese es-
timulo controlado?; asi como el control de las condiciones y procesos que
median la relacién.

Con respecto al primer paso, nuestro anilisis se podria centrar en 2 as-
pectos. Por una parte encontramos interesante su doble estrategia de inves-
tigacion. A saber, la utilizacion del anilisis de contenido de programas te-
levisivos (Anilisis de Sistema de Mensajes) y el impacto de los mismos en
" diferentes grupos sociales (Analisis Cultivacional), definidos en funcién de
su posicién en la estructura social (estatus educacional, socio-ocupacional,
adscripcién a diferentes sexos, etc.). Sin embargo, se ha cuestionado la elec-
cién de las «unidades de anilisis» de dicho estudio, definiendo a los sujetos
como televidentes «fuertes», «<medianos», o «ligeros» en funcién del nime-
ro medio de horas consumidas ante la TV sin considerar, por ejemplo, el
tipo de programa elegido, aspecto central si el objeto de estudio es el ani-
lisis de la influencia de la TV en las Orientaciones Politicas. En este senti-
do, la naturaleza de «conglomerado» del contenido de los media séria un
elemento muy a tener en cuenta en relacién a este segundo paso. Otra li-
mitacién del estudio es no considerar la posible percepcidn, codificacién e
interpretacién diferencial de un mismo mensaje, y de las creencias latentes
que subyacen al mismo. Por otra parte, el caricter «constructivista» de la
percepcion es una realidad largamente reconocida en Psicologia Social. Esto
implica la existencia de multiples aspectos que actian en la percepcién so-
cial de cualquier estimulo, y en nuestro caso, de un programa televisivo.

La utilizacién de una metodologia «naturalista» que extraiga el estudio
de los efectos de los Mass Media del dmbito de laboratorio y lo integre en
el medio social, es otro de los aspectos positivos a destacar en la labor rea-
lizada por Gerbner y colaboradores. Sin embargo, la operacionalizacién de
la exposicidn en términos de cantidad de tiempo de exposicion, ha sido cri-
ticada pues no estd claro que dicha operacionalizacion identifique las di-
mensiones en las que los diversos grupos sociales divergen de las ofrecidas
por TV. Asi por ejemplo, la gente que vea s6lo comedias divertidas, quizd
difiera en su visién del mundo, de los que ven otros tipos de programas en
los que se refleje la vida cotidiana de manera mis «dura». Por esta razén,
algunos autores argumentan (Hawkins y cols., 1980) que una especifica-
ci6n mas cuidadosa de la exposicién, conllevaria una mayor probabilidad
de demostrar la hipétesis de cultivacién. Por tanto, se puede afirmar que
la hipétesis de «universalidad» de la exposicién a los programas no esti en
absoluto clara. Algunos autores objetan, a este respecto, que cuanto mis
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«gruesa» es la medida de las diversas unidades de observacion mas tiende
a demostrarse el efecto de los media.

En relacién al tercer paso, la Evaluacién de los Efectos de los Media,
es interesante apuntar su énfasis en operacionalizar aspectos menos indivi-
duales y més psicosociales, tales como los roles y las normas sociales com-
partidas, y el efecto de los media en ellos. Sin embargo, para demostrar di-
cho efecto, los autores no controlan el propio efecto de otros media, ni si-
quiera de otros programas de TV; no tienen en cuenta igualmente los as-
pectos motivacionales por los que los sujetos se exponen a los media (por
ejemplo, los «usos y beneficios» por los que se exponen los sujetos), etc.,
elementos todos ellos, basados en la premisa de la «universalidad ritualis-
ta» de la vision de TV.

Por otra parte la utilizacién de pruebas puramente correlacionales de-
bilita la interpretacién de los resultados en términos causales.

Si bien hay un intento positivo de utilizar surveys longitudinales por
parte de los autores, caen en la limitacién de utilizar intervalos temporales
cortos para demostrar el cambio a lo largo del tiempo.

En general, si bien nos parece importante el énfasis que esta teoria cul-
tivacionista pone en demostrar la relacion TV —Creencias politicas, asi
como valida a modo de instrumento heuristico, estamos viendo cémo exis-
ten aspectos atn no resueltos en la actualidad; por ejemplo, el de dilucidar
en qué contextos (CUANDO) y también de qué variables mediadoras
(COMO) se produce la relacion entre los Mass Media y las Orientaciones
Politicas. Enfatizando en esto ultimo, al analizar la relacién entre los Mass
Media y las Orientaciones Politicas, cabe proponer como relevante lo si-
guiente:

a) Profundizar en qué temas o dimensiones se da la influencia. Asi, por
ejemplo, el conocimiento de sentido comin, los valores y actitudes com-
partidos beben de fuentes diversas, tanto de las tradiciones compartidas cul-
turalmente, de la experiencia directa, como del discurso ideolégico trans-
mitido por los medios de informacién sociales. Esto hace que en la hipé-
tesis «cultivacional», el impacto de la informacién de los media, aumente
en la medida en que concuerde con la informacién transmitida a través de
las otras fuentes. En el caso contrario puede producirse incluso una pola-
rizacién previa (reactancia) de las actitudes, valores, normas, patrones com-
portamentales, etc., previos.

b) Seria interesante incluso poner la mirada en el televidente, en el sen-
tido que éste no es un ser considerado como «consumidor solitario», vol-
viendo la atencidn al papel de las redes sociales y los «lideres de opinién»,
localizados ya por Lazarsfeld en su anilisis sobre el comportamiento electo-
ral.

c) No debemos olvidar la importancia de las diferencias individuales,
ya estudiadas por las teorias de la persuasién y que han sido complemen-
tadas por los aportes de la psicologia social cognitiva que ha analizado los
esquemas, guiones, nodos de informacidn, etc., andlisis motivacionales, etc.
Asimismo, se debe reparar en los diferentes canales por los que se procesan
los aspectos emocionales transmitidos por la imagen, y los cognitivos trans-
mitidos por canales auditivos.
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d) El acceso a los Media es un fenémeno que tiende a diversificarse con
el acceso de «culturas marginales» a medios «libres», etc.

e) Cabria plantearse una pregunta cldsica en los anélisis de los medios
de comunicacién, tal que hasta qué punto son éstos meros reproductores
de la realidad en el sentido que la fuente de noticias es el mundo real, el
cual, si bien sesgado en la agenda que los presenta, si da «claves» para di-
ferentes modos de procesar la informacién.

f) Ya Merton, hizo hincapié en el concepto de «funciones latentes» del
Sistema Social; en este sentido las T.* de la Categorizacién y Relaciones In-
tergrupo nos podrian ayudar a responder a la pregunta de si no se produce
en gran nimero de sujetos, previamente posicionados sobre un tema, un
proceso de categorizacion de los propios media como exogrupo tendiendo
asi a menguar la credibilidad de su mensaje.

g) Han de tenerse en cuenta, asimismo, las diferencias transculturales
en cuanto al lugar que ocupa la TV en el proceso de socializacién politica,
el hecho de hasta qué punto es vilido un modelo de televidente aislado de
su grupo (el modelo individualista anglosajén) a la hora de considerar los
canales a través de los cuales se produce la socializacién politica.

Para terminar, este repaso al trabajo de Gerbner y colaboradores nos
permite extraer unas lecciones generales. Redundamos, por un lado, en la
necesidad de hacer anilisis compartidos desde perspectivas psicoldgicas y
sociologicas, cuando menos. Sigue siendo util, por otro lado, la utilizacién
de Teorias de «alcance medio» para no caer en concepciones de «un Mun-
do de Efectos Principales». Parece conveniente asimismo, jugar con teorias
holisticas de modo que se intenten integrar los diversos estudios que ata-
can aspectos parciales del problema. Por ultimo, la hipétesis de la «Corrien-
te Principal» (Mainstraiming) nos hace una aportacién muy importante, a
saber, el impacto «totalizador-homogeneizador» que realizan los «<medida»
en las sociedades desarrolladas, sin embargo, consideramos imprescindible
mantener en nuestro horizonte la concepcidn del actor social mis como
«agente» (activo) que como «sujeto» (pasivo) situado en la fase terminal de
la relacion Media-Creencias Politicas.
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El trabajo de Gerbner y cols. (1982) objeto de este «tema de discusién»
resulta especialmente sugestivo. A lo largo del mismo se plantean una serie
de cuestiones (en unos casos abiertamente y en otros de modo mis impli-
cito) de gran interés para la problemitica general de la comunicacién y la
politica. Entre los temas a destacar podemos senalar los siguientes: efectos
de los mass-media, ideologia dominante y mass-media, pluralidad de me-
dios y pluralidad informativa, politicas mformatlvas, mass-media y socia-
lizacién politica, etc. Obviamente, el espacio del que aqui disponemos no
permite realizar un tratamiento exhaustivo de todas estas cuestiones. No
obstante, en las lineas que siguen haremos referencia a los aspectos que, des-
de nuestra particular 6ptica, se nos antojan mds interesantes, asi como a
otros que seguramente irdn surgiendo en el transcurso del proceso argu-
mentativo-dialéctico que uno desarrolla cuando va adoptando posiciones
ante diversos temas. Pero pasemos ya sin mas preambulos al tema que aqui
- nos ocupa.

SOBRE LOS MODELOS DE INFLUENCIA DE LOS
MASS-MEDIA

Un primer hecho que necesita subrayarse cuando nos introducimos en
la problemitica de los efectos de los medios de comunicacién es la evolu-
cion sufrida en la forma de enfocar esta cuestién. Como es bien sabido, los
primeros estudios realizados dentro de la Mass Communication Research,
suponian la existencia de una influencia directa de los medios de comuni-
caci6n sobre las opiniones, actitudes y comportamientos de los sujetos. Esta
imagen de los mass-media como poderosos elementos formadores y mani-
puladores de la opinién publica, se vio cuestionada con los célebres traba-
jos de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948) y de Lazarsfeld, Berelson y
McPhee (1954). La nueva situacién producida a raiz de esos y otros traba-
jos, queda claramente de manifiesto en el siguiente comentario de Berelson
(1948) recogido por Moragas (1985): «Ciertos tipos de comunicaciones
acerca de ciertos tipos de asuntos, presentados a ciertos tipos de personas,
en ciertas condiciones, originan cierto tipo de efectos» (pég. 45). Por tanto,
aquella aproximacién simplista que consideraba a los sujetos como simples
marionetas a merced de los dictados de los mass-media, se veia fuertemen-
te contestada por los datos de trabajos empiricos. Una vez mis en la his-
toria de la investigacién cientifica se ponia de manifiesto que la teorizacién
lineal, simple, no se correspondia con la complejidad del mundo al que de-
bian representar. En definitiva, la teoria hipodérmica de los efectos de los
mass-media no parecia ser la adecuada para reflejar el tipo de relacién que
se establece entre los media y la audiencia.

Ilustrando una vez mis el funcionamiento de la ley del péndulo en la
teorizacién cientifica, los tedricos comienzan a enarbolar la bandera de los
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efectos limitados. En este caso, el papel atribuido a los medios de comu-
nicacién va a ser el de refuerzo de tendencias e inclinaciones ya existentes
en los sujetos. El receptor ya no constituye un ente pasivo, sino que va a
ser alguien que se enfrenta de modo activo a los mensajes de los media. La
aportacién del sujeto al proceso comunicativo se pondria de manifiesto a
través de fendmenos como los de percepciéon y memoria selectiva.

Por otra parte, los estudios sobre cambio de actitudes, y después de una
época caracterizada por el énfasis situacionista, vuelven a poner de mani-
fiesto la importancia de lo disposicional, recuperando de este modo los
planteamientos de Hovland y Janis de la década de los 50. Pero como la
experiencia nos demuestra, la historia nunca vuelve a repetirse exactamente
de la'misma manera. La aplicacién de este principio a los estudios sobre
persuasion y cambio de actitudes se plasma en la elaboracién de modelos
mis sofisticados (McGuire, 1968, 1985) que cuestionan las relaciones linea-
les y simples entre caracteristicas personales e influenciabilidad

La constatacion del rol activo del sujeto en el proceso comunicativo y
las limitaciones observadas en la capacidad de influencia de los media, dan
lugar a dos planteamientos que van a resultar de suma importancia para el
desarrollo futuro de esta linea de investigacién. En primer lugar, frente a
la pregunta que venia siendo habitual de ¢qué hacen los medios con las per-
sonas?, los investigadores empiezan a plantearse ¢qué hacen las personas
con los medios? En segundo lugar, y una vez cuestionado el papel omni-
potente de los media como modificadores directos e inmediatos de opinio-
nes y actitudes, la atencién se dirige hacia la tarea que cumplen los lideres
de opini6n en el proceso comunicativo. De este modo, se establece la tesis
de los «two step flow of communications» donde la influencia personal va
a mediatizar la incidencia de los mass-media.

La década de los 60, y especialmente la del 70, va a suponer un cambio
sustancial en la forma de aproximarse al fenémeno de los mass-media. Sin
lugar a dudas, la irrupcién masiva de la TV va a ser en gran medida la res-
ponsable de ese cambio de rumbo. La aparicién de este nuevo medio de
comunicacién, en el que la imagen pasa a ocupar un papel central, va a obli-
gar a replantearse los resultados obtenidos en las investigaciones anterio-
res. Los trabajos de Lang y Lang (1984), Blumler y McQuail (1968) y de
Noelle-Neuman (1973) van a ser los iniciadores de este «new look» en la
investigacién comunicativa. La preocupacion ahora ya no va a consistir en
averiguar los posibles efectos directos o limitados de los media sobre las
opiniones y actitudes. El nuevo objetivo seri el estudio de los efectos de
los mass-media sobre la configuracién y visién del mundo de los sujetos.
Esta nueva perspectiva de anilisis queda perfectamente ilustrada en el co-
mentario de Noelle-Neuman (1979) a propésito de los trabajos presenta-
dos en el décimo congreso de la AIRE. Para esta autora la conclusién de
esos estudios «dejan presuponer la necesidad de volver a la idea de la po-
tente influencia ejercida por los medios de comunicacién de masas. No ne-
cesariamente a la idea convencional de la influencia y de los efectos direc-

. La tendencia es, més bien, aquella que se orienta en el analisis hacia
la manera sutil e indirecta con la que los medios de comunicacién de masas
forman nuestra percepcién del entorno» (pag. 433). Pero, de todos modos,
y como sefiala Saperas (1987) esta funcidn de los medios de comunicacién
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ya habia sido apuntada anteriormente por otros autores, alguno de los cua-
les era incluso un claro defensor de la tesis de los efectos directos.

Como resultado de ese nuevo clima tedrico han surgido distintas aproxi-
maciones que tienen en comin la preocupacién por la dimensién congni-
tiva de los efectos de los mass-media. Algunas de esas nuevas orientaciones
son, entre otras, la «agenda setting» y la tematizacién. En aras de la bre-
vedad que nos habiamos impuesto al inicio de este trabajo, dejamos aqui
esta cuestién y remitimos al lector interesado a la bibliografia citada al final
de estas paginas.

SOBRE EL TIPO DE MENSAJES E INFLUENCIA POLITICA

Otro tema 1mportante y que también aparece recogido en el articulo de
nuestros autores, tiene que ver con la influencia politica de los media. Para
Gerbner y cols. (1982) la incidencia de los medios de comunicacién, y en
concreto la TV sobre las actitudes, valores y orientacién politica de la po-
blacién no se produce tnicamente a través de informacién o noticias ex-
clusivamente politicas. Esto resulta evidente. Pero ain podemos ir mas alld
de ese enunciado, afirmando que posiblemente el mensaje politico explicito
tenga un menor poder de influencia que otros que, siendo igualmente po-
liticos, representan de forma mas «light» y encubierta. Este fenémeno pue-
de ser ficilmente explicable si echamos mano de todo el repertorio de con-
ceptos psicolégicos que advierten sobre las suspicacias, recelos, sesgos, se-
lectividad, etc., que los sujetos pueden desarrollar ante determinados tipos
de emisores y mensajes. El mundo de la comunicacién politica, por su pro-
pia naturaleza, parece especialmente indicado para despertar este tipo de
reacciones.

Las investigaciones realizadas dentro del dmbito de la psicologia del pre-
juicio muestran de forma bastante clara el valor limitado que tienen las cam-
panas publicitarias dirigidas al cambio de esas actitudes. El primer proble-
ma surge ya con el tipo de audiencia: aquellos que siguen estos programas
son o bien las personas que sufren esas actitudes o bien las personas sen-
sibilizadas por ese problema. El resto de la poblacién, aquélla que en prin-
cipio constituiria el objetivo de la comunicaciéon permaneceria al margen
de la misma o se enfrentaria a ella con los sesgos, distorsiones, etc., pro-
pios de sus estructuras de conocimiento, dispuestos a defender lo que para
ellos suponen aspectos incuestionables sobre los que se asientan su visién
del mundo y su propia identidad social.

Pero, obviamente, y como acabamos de apuntar hace un momento, la
transmision de valores, creencias, etc., también se realiza de modo mais su-
til, a través de la emisidn de noticias «objetivas» y de programas de entre-
tenimiento libres de toda sospecha de manipulacién politica. Esas noticias
y esos programas, al destacar una serie de hechos y no otros, al mostrar
un tipo de actitudes, al idealizar un tipo de comportamientos determina-
do, etc., estin apostando claramente por una forma de estar ante la vida.
¢Acaso no resulta obvio que en esas comunicaciones, no politicas por su-
puesto, se encuentran gran parte de los elementos necesarios para el posi-
cionamiento ideolégico de los sujetos? Temas como el patriotismo, religio-
sidad, sexismo, competitividad, tolerancia, relaciones intergrupo, etc., sue-
len ser muy habituales en este tipo de programas, no politicos por supuesto.
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Por tanto, habria que considerar como elementos de informacién y so-
cializacién politica no sélo las comunicaciones que van explicitamente en
ese sentldo, sino todas aquellas que 1mphc1tamente tratan sobre ello. Tam-
bién conviene destacar la importancia que en este aspecto tienen las series

y peliculas de todo tipo, ya que por su formato de dramatizacién apoyada
en imagenes, resultan especialmente adecuadas para captar la atencién de
la audiencia. Y esto constituye el primer requisito para que el proceso de
influencia tenga lugar. En este sentido, Bethlehem (1985) y refiriéndose al
caso del prejuicio, sugiere que una posible estrategia de los medios de co-
municacién para combatir ese tipo de actitudes es ridiculizar y poner en
evidencia a las ideas y personas prejuiciosas, en la linea de lo que Charlie
Chaplin hizo con el papel de Hitler en la pelicula el Gran Dictador.

SOBRE LOS MASS-MEDIA Y EL STATUS-QUO

Todo lo expuesto hasta ahora apunta en una misma direccién: el poder
de los medios de comunicacién. Ya sea en su vertiente de «agenda-setting»,
tematizacién, etc., o en la de los efectos minimos, que realmente no son
tan minimos como podria deducirse de esa denominacién porque suponen
ni mas ni menos que el refuerzo y consolidacién de disposiciones previas,
los mass-media se nos aparecen como una fuente importantes de influen-
cia. Esto es evidente. Nuestras opiniones y juicios se fundamentan esen-
cialmente en la informacién. Y hoy en dia los medios de comunicacién de
masas, y especialmente la TV constituyen un referente informativo basico.
Su papel adquiere todavia una mayor relevancia cuando se trata de acon-
tecimientos con los que o bien no tenemos una experiencia directa o bien
son susceptibles de miultiples interpretaciones y lecturas al no existir un cri-
terio externo de objetividad. En este caso, la forma de presentarlos, desta-
cando algunas caracteristicas y obviando otras, va a determinar el tipo de
valoracién y actitud que mantengamos ante ellos.

Si aceptamos lo anterior, entonces debemos plantearnos una cuestion re-
cogida en el trabajo de Gerbner y cols. (1982) y que muchas veces es sos-
layada en aras de una presunta neutralidad del cientifico. ¢Quiénes estin
detras de ese importante mecanismo de influencia social? ¢Existen las su-
ficientes garantias de pluralidad en esos medios? ¢Cuail es su contribucién
al cambio social? En el articulo citado nos encontramos con algunos datos
muy interesantes respecto a esas cuestiones. En primer lugar, las intencio-
nes y objetivos de los responsables de las cadenas de TV parecen dirigirse
esencialmente a la caza y captura de la mayor audiencia posible, para que
de este modo afluya la publicidad destinada a esa audiencia-consumidora.
La filosofia de esos medios resulta, pues, muy clara: conseguir el maximo
nimero de telespectadores. Pero aqui no acaba la historia, porque no to-
dos los telespectadores son iguales. Si se afirma que el interés es captar a
espectadores-consumidores, estaremos de acuerdo con que algunos secto-
res de la poblacién serin mas interesantes que otros. Los sujetos con me-
nor poder adquisitivo, los marginados de todo tipo, no parecen resultar es-
pecialmente atractivos para ese fin. Por el contrario, la llamada clase media
serd un mercado digno de consideracién. Por todo ello, resulta l6gico que
los valores, actitudes, forma de ver el mundo, que se muestra en las pan-
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tallas de la TV, respondan a las preferencias y deseos de ese sector de la
poblacién. Al fin y al cabo las cadenas de TV son una empresa, y el obje-
tivo dltimo de la empresa, tal y como dltimamente se nos viene machaco-
namente diciendo, es lograr los méximos beneficios posibles. No voy a ser
yo el que intente criticar esa forma de ver las cosas, no vaya a ser que se
me acuse de ser poco moderno (acusacién y descalificacion muy grave, se-
gin lo que uno puede ver, oir y leer en los mass-media).

Lo anterior, es s6lo una parte del problema. George Gerbner, el primer
firmante del articulo objeto de este «tema de discusion», escribié en 1972
algo tan sugestivo como lo que sigue: «El verdadero problema no consiste
en determinar si los 6rganos de comunicaciones de masas son libres sino
mis exactamente: ¢quiénes, cdmo, con qué fines y con qué consecuencias
ejercitan los controles inevitables? (pig. 156)

En lo que respecta a la filosofia de los que ostentan la titularidad de los
media, creo que no es demasiado descabellado afirmar que en gran parte
de ellos, y tras las posibles discrepancias que puedan manifestarse en el
terreno de la estética, existe una notable coincidencia en el campo de la éu-
ca politica-econémica. No en vano los consejos de administracion y los rec-
tores de los media suelen pertenecer a segmentos econémicos e ideolégicos
que no se caracterizan precisamente por resultar muy distantes entre si.
Todo ello hace que la diversidad se mantenga siempre dentro de determi-
nados limites y no alcance a cuestiones de fondo. Schiller (1979) comenta-
ba sobre esto lo siguiente: «Aunque los programas, actores, comentaristas
0 noticieros no son exactamente idénticos a los de la competencia, no hay
diferencias cualitativvas dignas de mencién. Asi como un supermercado
ofrece seis jabones idénticos de distintos colores y una farmacia vende va-
rias marcas de aspirina a distintos precios, asi también los disc-jockeys pa-
san los mismos discos entre anuncios personalizados de distintas mercade-
rias» (pags. 34-35).

En esta discusién puede resultar muy il aludir al concepto de «gate-
keeper» propuesto por K. Lewin en 1947 para ilustrar determinada dina-
mica de los grupos. Este concepto que es utilizado en el mundo de la co-
municacién para referirse a la labor de seleccion de noticias que realizan
los profesionales, puede ser aplicado a las politicas informativas seguidas
por los mass-media. He aqui, por tanto, otra buena razén para que la fi-
losofia que impregna los diferentes discursos de los medios de comunica-
cién tenga ese tipico sabor a «mentes bienpensantes» que apuestan por un
centro alejado de todo extremismo. En defintiva y como senalan Gerbner
y cols. (1982) la defensa del status-quo parece ser el norte que rige la ac-
tividad informativa de los grandes medios de comunicacién.

Este anilisis del problema choca con el defendido por un apasionado
de la prospectiva como Alvin Toffler quien en «La tercera ola» predice un
pronto final del poder hasta ahora mantenido por los grandes medios de
comunicacién. El error de Toffler radica, seguramente, en hacer equivalen-
te el incremento en el nimero de medios de comunicacién con una mayor
pluralidad en sus intereses politico-econémicos. Pero en esa ecuacién hay
que introducir una serie de variables, tales como titularidad de los media
y audiencia a la que se dirigen, que hacen que el resultado de la misma no
sea el anunciado por ese autor.

Esa labor de «mainstream» de los mass-media se ve facilitada y refor-
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zada por la existencia de corrientes de pensamxento cientifico que mantie-
nen tesis sobre el individuo y la sociedad muy proximas a los intereses de
aquéllos. Schiller (1979) afirma que las teorias cientificas que subrayan la
agresividad, competitividad e inmutabilidad de la naturaleza humana tie-
nen una amplia difusién en los medios de comunicacién ya que avalan su
«view world».

La psicologia no ha permanecido ajena a cierto apoyo al status-quo. En
muchos casos, las teorias psicolégicas aludiendo a caracteristicas personales
hacen responsables de las situaciones de marginacién y pobreza a los pro-
pios sujetos que las padecen (Oskamp, 1984), silenciando en todo momen-
to las posibles responsabilidades de un sistema socio-econémico que esta-
blece unas reglas de juego que, inevitablemente, conducen a que un sector
de la poblacién se vea abocado a tales condiciones. Como a Madame Bo-
vary, parece que al ser humano le es imposible escapar a su destino.

La defensa del status-quo de parte de la teorizacién psicosocial, puede
ilustrarse con algunos breves ejemplos.

A) El conflicto

En este caso sorprende el énfasis puesto en la investigacion pszcosoaal por
el tema de la solucion de conflictos, relegando el de la creacion de los mis-
mos. Permitasenos apelar al recurso a la autoridad para reflejar esta situa-
cion. Deutsch (1969) senalaba «Cuando he actuado como consejero de per-
sonas y grupos con poco poder, descubri que teniamos poca investigacion y
teoria sistemdtica a la que recurrir para elaborar las estrategias de actua-
cion. Como cientificos sociales muy rara vez hemos dirigido nuestra aten-
cion a los procesos que minan las resistencias de los fuertes y poderosos y
gue contribuyen al cambio social. No hemos estudiado qué estrategias y tic-
ticas utilizan los grupos con menos poder y cudles de ellas posibilitan que se
llegue a resultados productivos del conflicto» (pag. 40)

sPodriamos estar de acuerdo en que a ciertos sectores de la poblacion,
en determinados momentos, les resultaria importante conocer estrategias de
creacion de conflictos para de este modo poder plantear con mayor eficacia
sus demandas? ;Podriamos estar también de acuerdo en que a otros grupos
les interesa disponer de tdcticas para que el conflicto, caso de que llegue a
plantearse, sea ficilmente manejable? Si aceptamos lo anterior, entonces po-
driamos plantearnos la siguiente pregunta ingenua spor qué entonces ese ma-
yor interés por la segunda cuestion que por la primera?

B) Actitudes socio-politicas

Aqui la situacién se plantea ya con toda su crudeza, ignorando incluso
normas elementales del proceder cientifico-metodolégico.

Los primeros trabajos sobre autoritarismo (Adorno y cols., 1950) perse-
guian un objetivo claro: identificar determinados rasgos de personalidad aso-
ciados al mantenimiento de una ideologia claramente antidemocratica como
era el nazismo. Posteriormente, y sin duda en esto tuvo mucho que ver la
consolidacién del blogue soviético y su enfrentamiento con el imperio de las
barras y estrellas, el estudio del auntoritarismo se amplia para dar cabida a
aquellos que por la izquierda no comparten la concepcion democritica oc-
cidental. De esta manera tan simple, primando el estilo sobre el contenido

.
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ideolégico se logra equiparar e incluir en una misma categoria a movimien-
tos politicos que resultan muy distantes entre si (fascismo y comunismo)
(Seoane y cols., 1988). A partir de abi la tarea de defensa del status-quo 'y
de la moderacion ya resulta mas sencilla: pongamos las etiquetas linguiisticas
oportunas a esa nueva categoria (autoritarismo, dogmatismo, «tought-min-
ded», etc.) y la labor de descalificacion de otros modos de contemplar la rea-
lidad ya estd practicamente concluida. Fdcil, sno? Y si por las razones que
fueran, esos grupos no resultaban semejantes en la dimension de estilo pro-
puesta, Eysenck tiene la solucion: modificar los items de la escala que sean
precisos para que el resultado final se ajuste a los prejuicios, perdon, a las
concepciones tedricas previas (Sabucedo, 1985; Billing, 1982).

C) Modalidades de participacion politica

Normalmente los autores interesados por estas cuestiones sefialan dos
grandes formas de input politico: la participacion politica convencional y la
no convencional (Sabucedo, 1984). Otros términos a los que también se re-
curre son los de legal-ilegal, institucional-no institucional, etc. Como seniala
Van Deth (1986) la utilizacion de estos términos supone un claro sesgo ha-
cia el status-quo politico. De nuevo, los rétulos lingiiisticos introducen el ele-
mento valorativo a la hora de describir determinados comportamientos po-
liticos. En este caso, los investigadores parecen mostrar mayor respaldo y sim-
patias hacia unas formas de participacion politica que hacia otras.

Pero el problema no consiste inicamente en que las denominaciones de
las categorias sean mds o menos afortunadas, sino en que no parecen res-
ponder a la realidad de los hechos. Y esto, bdsicamente, por dos razones. En
primer lugar, en la categoria calificada de no convencional aparecen reco-
gidas formas de participacion politica (manifestaciones, huelgas, etc.) que go-
zan en una sociedad democrdtica de todos los parabienes y bendiciones de
la legalidad. En segundo lugar, la division de las formas de participacion po-
litica en convencionales y no convencionales resulta, desde un punto de vis-
ta cientifico, demasiado poco sofisticada como para dar cuenta de todos los
modos de incidencia politica a las que pueden recurrir los sujetos.

St como acabamos de apuntar, hay motivos de peso para no seguir man-
teniendo una clasificacion de esas caracteristicas ;por qué se sigue insistien-
do en ella? ;Quizd porgue de este modo se pretende descalificar a las acti-
vidades politicas mas comprometidas?

En definitiva, no sélo los mass-media sino también otras instancias, en
este caso del mundo cientifico, contribuyen a crear una determinada percep-
cion del sujeto humano 'y de la sociedad. La importancia de esto consiste en
que a los sujetos se les dota de informacion y teorias que van a influir, como
senala Eisenberg (1972), en el modo de verse a si mismo y a los demis y,
obviamente, en su conducta.

Después de todo lo anterior, creo que ha llegado el momento de prestar
una mayor atencion a aspectos puntuales del trabajo objeto de discusion, y
tratar de descubrir cudl es su contribucion a todo lo que aqui hemos expuesto.

SOBRE LOS RESULTADOS Y LA NECESIDAD DE MODELOS
TEORICOS MAS SOFISTICADOS

El trabajo de Gerbner y cols. (1982) refleja en buena medida las tesis
de estos autores expuestas en trabajos anteriores (Gerbner y Gross, 1976,
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1980; Gerbner y cols., 1978, 1979, etc.) y se encuadra en un movimiento
tedrico que tiene como objetivo destacar la incidencia de los mass-media
en la definicién de la realidad (Roberts y McCoby, 1985). Otros autores
que se mueven en estas coordenadas serian Tuchman (1977), Hall (1977) y
Noelle-Neuman (1974) con su teoria de «la espiral del silencio». La tesis
central de todos estos autores es que los media, especialmente la TV sos-
tienen y refuerzan las creencias y valores convencionales de la sociedad.

Gerbner y sus colaboradores en su proyecto de indicadores culturales
van a resaltar el papel de la TV como cultivo de un modo determinado de
ver y entender la sociedad que se corresponde con lo establecido por el sta-
tus-quo. Para la verificacién empirica de este planteamiento se necesitard
contar con el siguiente tipo de datos: a) modelo de la realidad que difunde
la TV. Esto se realizaré a través del anilisis de contenido de distintos pro-
gramas, y permitird conocer la orientacién ideolégica que subyace a los mis-
mos. b) Anilisis de circunstancias y situaciones de la realidad que son ob-
jeto de tratamiento por la TV. Esta informacién es importante puesto que
posibilitara establecer comparaciones entre la realidad y la imagen que de
ella transmite la TV. ¢) Influencia de la TV sobre la percepcién del mundo
de los sujetos. En este caso habria que demostrar, primero, que existe con-
cordancia entre la definicién de la realidad dada por la TV y las posiciones
mantenidas por los receptores de ese medio. Segundo, los sujetos no so-
metidos a la influencia de la TV deben manifestar una visién del mundo
diferente a la sostenida por aquéllos para los que ese medio constituye una
fuente importante de informacién.

Como el lector habra observado, en el trabajo de Gerbner y cols. (1982)
se presentan datos que respaldan su planteamiento tedrico. La TV sobre-
dimensiona la importancia de ciertos grupos sociales y de determinadas cir-
cunstancias de la realidad. Por otra parte, las actitudes de los telespectado-
res «light», «<medium» ay «heavy» respecto a distintos temas socio-politi-
cos, presentan diferencias importantes. Estos resultados son consistentes
con investigaciones anteriores realizadas por Gerbner y sus colegas (Gerb-
ner y Gross, 1980; Gerbner y cols., 1978, 1979) en los que se mostraba la
distinta posicion de los telespectadores «light» y «heavy» ante cuestiones
tales como victimizacién, confianza en la gente, etc.

Los datos del trabajo de Gerbner y cols., parecen contundentes. Sin em-
bargo, existen aspectos relacionados con la metodologia utilizada y con los
supuestos tedricos y procedimiento empleado que abren serias interrogan-
tes sobre el alcance de las conclusiones obtenidas. No vamos a entrar aqui
en las cuestiones metodoldgicas (datos utilizados, explicaciones post-hoc,
pruebas estadisticas, etc.) que ya han sido objeto de critica por parte de
otros autores. Si, en cambio, vamos a hacer una breve referencia a la di-
mension tedrica y al procedimiento utilizado, ya que estos temas nos pa-
recen mas relevantes y significastivos para el objetivo que se persigue en
estas pginas.

Un primer problema consiste en la formacién de los grupos atendiendo
al nimero de horas que dedican los sujetos a ver la TV. ;Realmente el tiem-
po pasado ante la pantalla de TV puede considerarse como una variable que
de forma exclusiva incide en la vision del mundo de los sujetos? El dar una
respuesta afirmativa a esa pregunta llevaria ni mas ni menos que a concluir
que todos los sujetos se enfrentan a ese medio con las mismas disposicio-
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nes, actitudes, experiencias, etc., y que todos perciben los mensajes e in-
formaciones de la misma manera. Evidentemente, y para eso esta toda una
tradicién de investigacién psicolégica que lo avala empiricamente, esto no
es probable. Al mismo tiempo, habria que conocer en mayor detalle el tipo
de programas al que prestan atencién los sujetos, puesto que es razonable
suponer que dada la variedad de los mismos (musicales, informativos, de-
portivos, peliculas, etc.) su incidencia no ha de ser igual en todos los casos.

Los comentarios anteriores nos llevan a plantear que son necesarias nue-
vas aproximaciones tericas para dar cuenta de esos resultados. No parece
factible, o al menos resulta a nuestro modo de ver bastante simplista, un
modelo teérico que Gnicamente incluye como caracteristicas de la audien-
cia el tiempo que emplean en ver la TV. Es preciso indagar acerca de otras
variables que puedan darnos una informacién mis completa que nos sirva
para explicar por qué el nimero de horas que se dedican a ver la TV, pue-
de producir las situaciones que se recogen en el trabajo de Gerbner y cols.
Cuestiones tales como las actitudes y otras disposiciones psicolégicas que
mantienen esos distintos grupos de sujetos ante la TV, resultan bésicas para
el problema que aqui se esta tratando.

Por otro lado, y pese a la indudable importancia que ha adquirido la
TV en los Gltimos anos, debemos ser conscientes de la existenicia de otras
instancias socializadoras igualmente significativas. Esto es, el conocimiento
en detalle de la potencialidad de ese medio de comunicacién para determi-
nar la percepcién de los sujetos de la realidad, requeriria prestar atencién
a esos otros agentes de influencia con el fin de conocer la contribucién di-
ferencial de cada uno de ellos.

Todo lo expuesto es indicativo de lo mucho que queda por hacer en
este campo. Una vez liberados del prejuicio que suponia atender a las con-
secuencias directas e inmediatas de los mass-media y reconocida la existen-
cia de otros efectos mds sutiles y a largo plazo, es hora de enfrentarse a ana-
lisis mas exhautivos y rigurosos de los factores facilitadores e inhibidores
de los efectos de los media. Los trabajos de Lanzetta y cols. (1985) sobre
imigenes de lideres politicos en TV, y de Iyenger y Kinder (1985) en el
que se analizan distintas explicaciones psicolégicas de la «agenda-setting»
suponen, junto a otros que van en la misma linea, un avance importante
cara a la consecucién del objetivo anteriormente senalado. -

Referencias

ADORNO, T. W., FRENKEL-BRUNSWICK, E., LEVINSON, D. J. y SANFORD, R. N. (1950). La
personalidad autoritaria. Ed. en castellano Ed. Proyeccion. Buenos Aires.

BETHLEHEM, D. W. (1985). A social psychology of prejudice. Croom Helm.

BILLIG, M. (1982). Ideology and soa'ans chology. Basil Blackwell.

BLUMLER, J. y McQuaAIL, D. (1968). eé,vision in politics. Londres. Faber Faber.

DEUTSCH, M. (1969). Conflicts: Productive and destructive. Journal of Social Issues, 25 (1),
7-41.

EISENBERG, L. (1972). The human nature of human nature. Science. April, 123-124.

GER[:;NER, G. (1972). Communication and social environment. Sc‘ienti/%c American. Septiem-

re, 156.

GERBNER, G., GROSS, L., JACKSON-BEECK, M., JEFFRIES FOX, S. y SIGNORELLI, N. (1978).
Cultural indicators: violence profile number 9. J. Communication, 28 (3), 176-207.

GERBNER, G y GROSS, L. (1976). Living with television: the violence profile. J. Communica-
tion, 26 (2), 173-199.



114

GERBNER, G., GROSS, L., SIGNORELLI, M., MORGAN, M. y JACKSON-BRECK, M. (1979). The
demostration of power: violence profile number 10. J. Communication, 29 (3), 177-196.

GERBNER, G. y GROSS, L. (1980). The violent faces of television and its lessons. En E. L. Pal-
mer y A. Dorr (Eds.). Children and the faces of television: teaching, violence, selling. Nue-
va York. Academic Press.

GERBNER, G., GROSS, L., MORGAN, M. y SIGNORELLI, N. (1982). Charting the mainstream:
Television’s contributions to politicaf’oriemations. J. of Communication. Spring, vol. 32,
2, 100-127.

HALL, S. (1977). Culture, the media and the «ideological effects». En J. Curran, M. Guve-
ritch, y J. Woollacow (Eds.). Mass Communication and society. London, Arnold.

IYENGAR, S. y KINDER, D. R. Psychological Accounts of agenda-setting. En S. Kraus y R. M.
Perloff (Eds.). Mass Media and Political thought. Sage Publications.

LANZETTA, J., SULLIVAN, D. G., MASTERS, R. y McHUGO, G. (1985). Emotional and cogni-
tive responses to television images of political leaders. En S. Kraus y R. M. Perloff Mass
Media and political thought. Sage Publications.

LANG, G. E. y LANG, K. (1984). Politics and television CA. Sage Publications.

LAZARSFELD, P. F., BERELSON, B. B. y GAUDET, H. (1948). The people’s choice: How the vo-
ter makes up his mind in a Presidential Campaign. Nueva York. Columbia University
Press.

LAZARSFELD, P. F., BERELSON, B. B. y MCPHEE, W. (1954). Voting: A study of opinion-for-
mation during a Presidential Campaign. Chicago. University of Chicago Press.

McGUIRE, W.]. (1985). Attitudes and attitudes change. En G. Lindzey y E. Aronson. The
Handbook of social psychology. Random House.

MoraGas, M. (Ed.) Sociologia de la comunicacién de masas. 111 Propaganda politica y opi-
nién piblica. Gustavo Gili.

NOELLE-NEUMANN, E. (1973). Return to the concept of the powerful Mass-Media. En H.
Eguchi y K. Sate (Eds.). Studies of Broadcasting.

NOELLE-NEUMANN, E. (1974). The spiral of silence: a theory of public opinion. J. Commu-
nication, 24 (2), 43-51.

OskAMP, S. (1984). Applied Social Psychology. Prentice-Hall.

RoBERTS, D. F. y MACCOBY, N. (1985). Effects of Mass communication. En G. Lindzay y
E. Aronson (Eds.). The handbood of social psychology. Random House.

SABUCEDO, ]. M. (1984). Psicologia y participacion politica. Boletin de Psicologia, niimero 5,
61-77.

SABUCEDO, ]. M. (1985). Autoritarismo y actitudes socio-politicas. Santiago. Térculo Textos.

SAPERAS, E. (1987). Los efectos cognitivos de la comunicacion de masas. Ariel Comunicacién.

SCHILLER, H. (1979). Manipuladores de cerebros. Gedisa.

SEOANE, G., ARCE, C. y SABUCEDO, ]. M. (1988). La escala «directiveness» de Ray y el au-
tontarismo. Revista de Psicologia Social, vol. 3, 1, 71-82.

TUCHMAN, G. (1977). The exception proves the rule: The study of routine news practique.
En P. M. Hirsch, P. V. Miller y F. G. Kline (Eds.). Strategies for communication research.

" Ca. Sage.

VaN DETH, J. W. (1986). A note on measuring political participation in comparative research.

Quality and Quantity, 120, 261-272.




COMENTARIO
JULIO CARABANA

Universidad Complutense

Vaya por delante que simpatizo con el punto de vista global de los au-
tores. Si no los he entendido mal, sostienen que la Televisién emite pro-
gramas para vender audiencia a los anunciantes y que por ello no puede per-
mitirse perder clientela con mensajes conflictivos. Me parece la definicion
mis realista que puede hacerse del negocio televisivo.

Dedicaré por ello este comentario a criticar su hipétesis mas especifica.
Es ésta la de la influencia homogenizadora de la TV ! sobre las actitudes
politicas en direccién a un «mainstream» o tendencia dominante. Creo que
1) la evidencia empirica que aportan no muestra univocamente que la TV
tenga este efecto homogeneizador de las actitudes, 2) no hay una defini-
cién de la tendencia dominante independiente de los cambios, 3) no hay
apoyo empirico ni tedrico suficiente para el supuesto general de que el men-
saje televisivo cambia actitudes previas, 4) no se establecen con la suficien-
te independencia el contenido de los mensajes y su efecto en los receptores
y 5) creo que no es la hipétesis de la homogeneizacion, sino a lo sumo la
de un efecto de refuerzo o confirmacién de actitudes previas lo que se de-
riva de su punto de vista global o teérico.

1. Una interpretacion alternativa de la evidencia empirica.

Procederé de modo inductivista, comenzando la lectura del articulo por
el final. Los autores nos ofrecen unos resultados empiricos que interpretan
en una generalizacién. Los resultados empiricos indicarian todos ellos una
homogeneizacién de las actitudes politicas de los muy tele-videntes, que se
inclinaria en cada cuestién hacia la tendencia dominante o mainstream. En
concreto, ver mucha TV inclina en general a la incoherencia de querer man-
tener el gasto publico y disminuir los impuestos. A los conservadores los
hace mis liberales en algunas cosas: en materia de salud, medio ambiente,
urbanismo, seguridad social y ensefianza. A los liberales los hace més con-
servadores en casi todo: asuntos de gasto publico en armas, drogas y de-
lincuencia, en actitudes raciales, en materia de derechos civicos de las mi-
norias y en temas de anticomunismo y libertad de expresién. Este movi-
miento de las actitudes hacia la derecha se acompafia con un movimiento
hacia la izquierda de la autoubicacién politica: ver mucha TV inclina a evi-
tar la autodefinicién como conservador y fomenta la atraccién hacia la eti-
queta de moderado.

Ahora bien, no parece que este doble movimiento quede bien expresa-
do como un proceso de homogeneizacién. Pues el efecto es bien distinto
para liberales y conservadores; los primeros se derechizan en sus actitudes
sin cambiar su autoconciencia, los segundos cambian mucho menos sus ac-
titudes (sélo hacta el gasto piblico) que su autodefiniciéon (moderados). La
tendencia dominante parece consistir en decirse liberal —o moderado— y

! Evitaré algunos problemas terminolégicos del modo siguiente. Escribiré «TV» para refe-
rirme al medio televisimo, y «tele-visién» para referirme a la actividad (o pasividad) de ver
TV, o tele-ver.
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pensar conservador. Desde luego, es un proceso de convergencia excesiva-
mente asimétrico y que, sobre todo, implica dos movimientos contrapues-
tos, uno en el plano real y otro en el plano de la conciencia. Si esto es el
mainstream, es mas complejo de lo que los autores dan a entender.

Ademas, los autores parecen dar importancia sélo a los cambios en las
actitudes, y dejan de lado la interpretacion alternativa obvia de que la TV
no influye principalmente en las actitudes, sino en la autoidentificacién. Po-
demos conceder el supuesto (pag. 111) de que el autoetiquetamiento como
liberal, moderado y conservador preexiste a la entrevista y no se crea en
respuesta a €sta; pero €so no significa conceder que también preexiste a la
situacién de ver TV. Esto es, sin embargo, lo que suponen los autores en
todo el anilisis de los datos sobre actitudes. Asimilan su anilisis correla-
cional a un experimento en el que sujetos previamente definidos como li-
berales, moderados y conservadores por sus actitudes, si fueran expuestos
en diversos grados a mensajes televisivos, cambiarian sus actitudes en gra-
dos y sentidos diversos. Pero igualmente puede imaginarse que individuos
con determinadas actitudes han cambiado su autodefinicién como conse-
cuencia de su pertinaz exposicién televisiva.

En efecto, las escalas de actitudes que se usan son operacionalizaciones
del continuo liberalismo-conservadurismo; si aceptamos esto, la pregunta
por la identificacién puede usarse para determinar hasta qué punto la ope-
racinalizacion del 1nvest1gador se corresponde con la que hacen implicita-
mente los sujetos. ¢ Difiere ésta segin la TV que los sujetos ven? Eviden-
temente, si; como indica, por ejemplo, la tabla 4, entre los que ven poca
TV las actitudes permitirian predecir la autoidentificacién con mucha ma-
yor probabilidad que entre los que ven mucha. Podemos suponer con los
autores que liberales, moderados y conservadores eran todos incialmente
tan distintos entre si como los pocos televidentes, y que la TV ha homo-
geneizado a los muy televidentes; pero no hay ninguna evidencia empirica
que apoye esta suposicion mds que su contraria, a saber, que los muy vi-
dentes son desde el principio mas homogéneos entre si que los no videntes
(y mis conservadores) y que, sin embargo, se diferencian casi igualmente
en liberales, moderados y conservadores.

Digo casi igualmente porque en la tabla 3 se ve que los muy videntes
se inclinan a identificarse como moderados, es decir, que la TV si influye
en la autoidentificacién. En esta tabla se examina el efecto de que estoy ha-
blando, pero para dejarlo inmediatamente de lado en lo sucesivo. De he-
cho, no se controlan en ella las actitudes como en las siguientes se controla
la autoidentificacién. En suma, pues, parece que ver mucha TV puede te-
ner efectos sobre las actitudes y sobre la autoidentificacién; pero en lugar
de evaluar cada uno de estos efectos controlando el otro, los autores supo-
nen constante sélo la autoidentificacién y variables sélo las actitudes.

2. Aunque hubiera cambio de actitudes, falta una definicion indepen-
diente de la tendencia dominante.

El anterior olvido permite subsumir los resultados empiricos bajo la
pauta general del «mainstream», o tendencia dominante de las actitudes. El
mainstream consiste asi en actitudes, algo mis sélido quiza que el autoeti-
quetamiento, y la hipétesis general parece mis confirmada. Ahora bien, este
«mainstream» no se define nunca independientemente de los resultados em-
piricos, sino siempre ad hoc; en realidad, el «mainstream» se define varias
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veces explicitamente como aquellas direccién en la que van los cambios
(quienes no cambian es porque ya estin en el mainstream). Ciertametne,
no habria ningiin problema si los autores mantuvieran consecuentemente
su discurso sobre el «trazado» del mainstream, y no dieran a entender a ve-
ces que se trata de una hipétesis derivadd de una teoria. Pero adn si se des-
cribe la opinién mayoritaria por los resultados empiricos, es bastante difi-
cil conceptualizarla, pues, como hemos visto, consta de movimientos con-
tradictorios hacia la izquierda y la derecha en actitudes y autoidentifica-
cién, a lo que hay que anadir la tendencia de la gente de estatus alto a con-
siderarse de clase obrera y de los de estatus bajo a considerarse clase me-
dia, y de los que mis ganan a considerar que ganan lo que la media.

De manera que el mainstream no pude considerarse un concepto «teé-
rico», pues no aparece definicion independiente de los resultados empiri-
cos; y tampoco puede considerarse como un concepto «empirico», pues no
puede formarse un concepto coherente a partir de los resultados empiricos.
(Al menos ni los autores ni yo lo hemos logrado).

En resumen, la interpretacién de la evidencia empirica esta sesgada por
la hipétesis previa del mainstream ésta, a su vez, estd deficientemente de-
finida. El resultado es que nos encontramos mis bien ante una definicién
deficiente que ante la contrastacién empirica de una impébtesis.

3. ;Cambia el mensaje televisivo actitudes previas?

Si hay correlaciones entre actitudes y tele-visién que se mantienen cuan-
do se controlan otras variables, la ortodoxia de los modelos causales auto-
riza a decir que se trata de «verdaderas correlaciones». Pero hay aqui un
problema de especificacién del modelo sobre el que nada puede decir la téc-
nica estadistica. En efecto, la correlacién nada nos dice sobre la direccién
de la causalidad. ;Qué razones hay para asumir que es la frecuencia de la
tele-visién lo que influye en las actitudes y no las actitudes lo que influye
en la frecuencia de la tele-visién?

Como antes he indicado, no parece haber razones empiricas. Para que
las hubiera, los autores tendrian que haber medido primero las actitudes,
haber luego variado el tiempo de television y haber comprobado asi la in-
fluencia de esta variable independiente. Aunque dan a entender que el ani-
lisis correlacional es equivalente a este proceso experimental, hemos visto
que no es asi.

Quedamos reducidos a las razones teéricas. Desde la teoria de la atri-
bucién a la de la disonancia cognitiva, desde la psicologia de las masas y la
del prejuicio al condicionamiento instrumental, se piensa que la gente bus-
ca recibir los mensajes que quiere oir, bien para reforzar su autoconcepto,
bien para eliminar o evitar ambigiiedades, bien para ahorrarse simplemente
el esfuerzo de aprender. Parece que los autores no han tenido en cuenta
nada de esto. Lo cual es chocante, pues, como sefialaré luego, el punto de
vista global sobre la TV apoya la idea de que las actitudes determinan el
tiempo de tele-vision mis bien que su contraria. En todo caso, como pue-
den aducirse tantas razones a favor de una direccion de la causalidad como
de la otra, debe pensarse que lo més probable es que se trate de una cau-
salidad reciproca. Aunque no cambie las actitudes, la TV por lo menos de-
beria reforzar las de aquellos que la ven.

4. No estd clara la conexion entre el contenido y las «respuestas TV».

Sea cual sea el sentido de la causalidad, hemos de preguntarnos —en




118

nuestro proceder inductivo— cémo es que esto es asi, es decir, cémo es
que la television origina esos cambios de actitudes y no otros o, en la otra
direccién, porqué gentes con ciertas actitudes gustan mis que otras de los
mensajes televisivos. Hay varias respuestas posibles. Hay quien dice, por
ejemplo, que la TV tiene en general una influencia idiotizante sobre sus es-
pectadores (o que los idiotas tienden a ver mis television, lo que a su vez
refuerza su idiocia). Los autores del articulo que comentamos mantienen
que hay una congruencia més especifica que ésta entre actitudes dominan-
tes y mensaje televisivo global. Pero creo que no llegan a mostrar debida-
mente esta congruencia.

En el articulo no queda nada clara la independencia en la caracteriza-
cién del contenido de los mensajes —que aparece como fuente de las hi-
potesis— y las respuestas de los televidentes— que asumen el papel de con-
firmarlas. La impresion es que se trata de una derivacién ad hoc y, en todo
caso, poco rigurosa. Se nos informa de que se ha hecho un anilisis de con-
tenido, de que de éste se han obtenido las «lecciones potenciales» de la TV
y de que se han sacado de ellas las preguntas para el «anilisis de cultivo».
Es decir, se han identificado las «respuestas TV» a ciertas cuestiones del
mundo real y se supone que los muy televidentes las asimilan mis que los
poco televidentes. :

¢Cémo se identifican las «respuestas TV»? Se nos informa de que se
han encontrado unos 300 caracteres o tipo principales. El punto principal
parece ser que no son una muestra representativa de la realidad. Asi, el he-
cho de que entre los caracteres tiendan a predominar profesionales y ma-
nagers deberia producir entre los muy televidentes una tendencia a decir
que sus ingresos estin en la media. La sobrerepresentacion de hombres
blancos de clase media entre los caracteres produciria una «visién relativa-
mente restringida de los derechos de las mujeres y las minorias (106). La
sobreabundancia de dramas de policias y ladrones induciria sentimientos
de inseguridad y tendencias favorables a las ideologias de «ley y orden».
La ausencia de problemas econémicos de los personajes tipicos originaria
expectativas materiales irreales.

Estas «conexiones de sentido» entre los mensajes parecen en exceso for-
zadas. En el primer caso simplemente la relacién no se acaba de ver. En el
segundo, la coherencia obligaria a pregunarse qué pasa con los otros sub-
grupos infrarrepresentados, entre los que se cuentan los muy ricos, los obre-
ros y los nifios. En el tercero creo que se pasa por alto que el género de
policias y ladrones consta de muy diversos y cambiantes subgéneros, con
variaciones en el reparto de los papeles de héroe y villano. En el dltimo,
cabe quizi recordar que una discrepancia paralela entre incitacién al éxito
y carencia de medios est en la base del paradigma mertoniano de la con-
ducta desviada, bien distinto de la tendencia a exigir bienes publicos y dis-
minuir los impuestos que aqui explica. En general, los supuestos en que se
apoya esta deduccién de hipotesis son demasiado fuertes como para dejar-
los sin expresar. Atin cuando los mensajes fueran realmente los que se des-
criben, parece como si no hubiera interpretacién ulterior de los televiden-
tes y que siempre predominari la tendencia a confundir la TV con la rea- .
lidad. De nuevo aqui los autores parecen pasar por alto toda la tradicién
de los estudios sobre audiencias en la comunicacién de masas.
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5. Si todo ocurriera como los autores dicen, su punto de vista general
sobre la TV quedaria mds bien falsado que confirmado.

He criticado antes que los autores dejen sin explorar la hipétesis de que
son las actitudes previas de los muy televidentes la causa de su mucha te-
levisién, y no a la inversa. La omisién se hace més grave si consideramos
que la hipétesis excluida es la mis congruente con la teoria general de la
TV que ellos esbozan. En efecto, si la TV busca atraer las mayores audien-
cias al menor costo y evita para ello mensajes conflictivos, entonces esta su-
poniendo que veran TV aquellos cuyos valores e intereses no choquen con
sus mensajes; es decir, procura no influir con los programas para influir
con los anuncios. Los cambios de actitudes politicas que provoca son, se-
gin su propio planteamiento estratégico, marginales, indirectos e ininten-
cionados, pues atrae a la audiencia emitiendo lo que ésta quiere ver. Creo
que esta concepcién de la TV desautoriza la interpretacion de toda diferen-
cia de actitudes entre los poco y los muy televidentes como debida a la TV
y es mis compatible con la de que la TV atrae mis a las gentes para las
que emite que a las otras. Segin esto, la TV, y los medios en general, no
crearian ni modificarian, sino que simplemente parasitarian los significados
que se generan en la vida real. La TV —y los anunciantes— estan por ello
obligados a estar muy atentos a estos cambios que ellos renuncian a pro-
ducir, pues tienen que adaptarse a ellos. Para las horas de méaxima audien-
cia —las que los autores han estudiado— tienen que adaptarse a un audi-
torio heterogéneo; pero incluso en ellas puede ocurrir que la segregacion
de audiencias resulte rentable: asi hacen, en Estados Unidos, las cadenas
para negros o hispanos, las cadenas deportivas, de cine, de misica rock, etc.
En otras horas, buscan auditorios y anunciantes mds expecificos con men-
sajes también especificos. Un canal dnico puede pretender influir en las ac-
titudes de espectadores en cierto modo cautivos, que no tienen mds alter-
nativa que TV-no TV. Peor cuando los canales son miltiples y compiten
por una audiencia que puede cambiar de canal sin coste alguno (basta apre-
tar un botén) no s6lo hay que renunciar a influir en el mainstream para
adaptarse a él, sino que hay que buscar auditorios mas homogéneos dentro
de este mainstream. Se impone, por asi decirlo, la soberania del consumi-
dor, cuyos gustos se hace cada vez mis dificil influir desde la ofera. La TV
es entonces impotente para dotar a nuestras vxdas cotidianas de otros sig-
nificados que los que ya tienen.

Segiin esto, las pretensiones tedricas de los autores son tan poco preci- -
sas como excesivas. El modelo de prensa partidista que sugieren anticuado
en la p. 101 lo esta en efecto, pero quiza desde el siglo XVIII; después, lo
predominante no ha sido la prensa de partido o de clase, sino la prensa lo-
cal, la amarilla o la de boulevard. «La prensa periddica corriente, diaria o
no, es un medio de propaganda. ...Los beneficios de la publicacién provie-
nen de la venta de los espacios pubhc1tarlos ..Los editores de periddicos...
buscan que su producto tenga la mayor venta posible, para que sus paginas
publicitarias sean leidas por el mayor niimero de lectores. ...El primer de-
ber del editor es medir los sentimientos de sus lectores y luego decirles lo
que ellos desean oir. Por ese medio mantiene o aumenta la circulacién. El
segundo deber es que nada de lo que digan sus articulos o editoriales pue-
da perjudicar-alguna declaracién o anuncio hecho por sus avisadores desa-
credite su reputacién o buena fe... En general, la literatura que se produce
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de esta manera y con este fin parece mantenerse en una linea de conserva-
durismo y afectacion ligeramente mas pronunciados que el sentimiento
corriente de los lectores a quienes esté dirigida...». Estos parrafos estin ex-
tractados del capitulo final de la obra de Thorstein Veblen Teoriz de la em-
presa de negocios (EUDEBA. 1965), que fue publicada por primera vez en
1905. Pero se puede ir més atras. El antecedente directo de la TV no es la
prensa escrita, sino la representacién dramitica, teatral o cinematogrifica,
que pocas veces fue de clase o de partido, y casi siempre pretende ser po-
pular. Y ya en tiempos de Lope se decia que pues que paga el vulgo (o ve
anuncios), conviene darle, mientras pague, gusto.




