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Prefacio

El antecedente intelectual del presente volumen, Perspectives on
Media Effects, que tuvimos el privilegio de editar, se publico en
1986 y se reeditd posteriormente en varias ocasiones. Perspectives,
no solamente cumplié con nuestro objetivo de que lo pudieran uti-
lizar como libro de referencia los estudiosos del tema, sino que tam-
bién recibié una acogida sin precedentes como libro de texto, en
los cursos sobre los efectos de los media. Estamos verdaderamente
agradecidos por esta «gratificacion» inesperada, pero no s menos
cierto que cuando un libro se empieza a utilizar como texto de cur-
so, ocurren cambios sutiles sobre su propiedad. El libro pasa de ser
«nuestro» (de los editores y colaboradores) a ser «de ellos» (de los
profesores y alumnos).

Esto es lo que ocurrid, hasta cierto punto, con Perspectives on
Media Effects. Nos percatamos de ello por vez primera hace unos
dos afios, cuando nos invitaban a dar charlas y conferencias y los
docentes nos preguntaban: «;No creen ustedes que pronto debe-
riamos poner al dia el libro Perspectives?». A veces, uno de noso-
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tros recibia una carta preguntando: «;Cuando saldra la nueva edi-
cion de Perspectives on Media Effects? Tanto mis alumnos como
yo, vamos a necesitarla pronto». Ademds, varias personas con las
que manteniamos correspondencia consideraron tener suficientes
intereses invertidos en el libro como para sugerir «mejoras» tales
como: «Cuando vuelvan a editar el libro sobre los efectos de los
media, confiamos en que incluyan un capitulo sobre los efectos de
la publicidad» (o sobre los efectos de la comunicacion politica, o so-
bre el impacto de las campafias de comunicacion publica), o «cuan-
do saguen una nueva edicidén de Media Effects, espero que elimi-
nen el capitulo sobre X, Y o Z».

Les escuchamos y al preparar este nuevo volumen sobre los efec-
tos de los media, hemos revisado cuidadosamente toda la corres-
pondencia sobre Perspectives on Media Effects, y nuestros apuntes
de conferencias, hemos releido varias criticas publicadas sobre el
libro y, de forma sistemdtica, hemos hecho muestreos entre los usua-
rios del volumen previo, tanto entre aquellos que lo habian utiliza-
do en clase como libro de texto, como en circulos que lo habian
adoptado para su goce intelectual o escoldstico.

Este «nuevo y mejorado» volumen sobre los efectos de los me-
dia, conserva seis capitulos «probados y verdaderos» de Perspecti-
ves, todos ellos puestos al dia extensivamente y revisados por sus
autores originales, con algunos nuevos colaboradores. Hemos man-
tenido igualmente tres temas de Perspectives on Media Effects, cu-
yos autores consideramos autoridades en la materia. También hemos
afiadido por votacion popular y porque personalmente considera-
mos que este campo se estd orientando hacia nuevas perspectivas,
siete nuevos temas escritos por auténticos lideres en el terreno de
la investigacidn.

Por todo ello, el resultado es espectacularmente distinto de Pers-
pectives on Media Effects, y consideramos que no seria honrado
subtitularlo «Segunda edicién». En cualquier caso, Media Effects:
Advances in Theory and Research, se construyd sobre los cimien-
tos del volumen anterior.

Desde que se publicd nuestro altimo volumen editado sobre los
efectos de los media, han transcurrido casi ocho afios y la investi-
gacion sobre los impactos sociales y psicologicos de la comunica-
cion mediatizada ha cambiado notablemente. Actualmente, la ma-
durez parece ser un indicador clave de la investigacion sobre los
efectos de los media. Abunda la investigacion programatica de va-
rios temas criticos sobre los efectos de los media y se airea en casi
cada conferencia anual sobre comunicacion, como asi también en
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las pdginas de cada nuevo ejemplar de las publicaciones de comu-
nicacion mds importantes. Mientras tanto, han emergido y madu-
rado a la sazon, nuevas iniciativas investigadoras de cariz innova-
dor. El sector de los efectos de los media presenta hoy en dia varios
metaandlisis, muchos de los cuales estan estabilizando y dando una
nueva luz a los viejos topicos.

A pesar de su creciente madurez, nadie que se cuestione seria-
mente el ambito de los efectos de los media podrd decir que adole-
ce de placidez o de inactividad. Nuevos métodos de investigacion,
nuevas teorias e investigadores ansiosos que se arriesgan en nuevos
terrenos, estan fomentando el cambio desde dentro aunque no to-
dos estos cambios se generan internamente. La investigacion sobre
los efectos de los media la modifican con frecuencia los criticos des-
de fuera. Sus provocadoras criticas nos hacen reflexionar sobre nues-
tras propias aseveraciones, examinar de nuevo nuestros hallazgos
y reformular nuestras teorias. Nadie dijo jamas que «ser adulto»
fuera facil. Incluso los segmentos maduros de consulta tienen sus
propios «pasajes».

Los coautores de este volumen, conforman una de las mejores
representaciones dentro de la tradicion escoldstica que trata los efec-
tos de los media. Han debido soportar sus propias tormentas inter-
nas y las venidas del exterior, para emerger después como expertos
respetados y educadores valorados dentro de la tradicion de los efec-
tos de los media. Como en el subtitulo de nuestro libro, cada uno
de ellos ha sabido hacer: Advances in Theory and Research.

El primer capitulo de Media Effects nos devuelve a Maxwell
McCombs con una retrospectiva sobre «Influencia de las noticias
sobre nuestras imdgenes del mundo». La investigacion en este ca-
pitulo abarca tres décadas y se presenta a modo de establecimiento
de una agenda y su desarrollo. Sin embargo, las novedades que in-
troduce distinguen a muchos de entre los mas recientes volumenes
publicados en nuestras revistas, corroborando la importancia del
tema vy del «poder permanente».

George Gerbner, Larry Gross, Michael Morgan y Nancy Signo-
rielli, ponen totalmente al dia la investigacion sobre «aculturacion»
en «Crecer con la television: perspectiva de aculturacion». En Pers-
pectives on Media Effects, la investigacion de la «aculturacion» se
presenta como «un complemento de los enfoques tradicionales en
la investigacion de los efectos de los media». Este capitulo aporta
una vision mds valiente y expansiva sobre el papel que desempefia
la teoria de 1a «aculturacién», a la hora de explicar qué lugar ocu-
pa la television en nuestras vidas.
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En «Analisis del efecto priming sobre la influencia de los me-
dia: una puesta al dia», Eunkyung Jo y Leonard Berkowitz apor-
tan una «puesta al dia» del influyente tratamiento del priming en
Perspectives. L.a version anterior de este capitulo hizo que muchos
estudiosos tuvieran que revisar radicalmente el significado de su pro-
pia investigacidn sobre los efectos de los media. El capitulo presen-
te afila aiin m4ds las dimensiones tedrica y empirica de esta impor-
tante reinterpretacion de las influencias de los media.

Albert Bandura es nedfito en esta serie aunque defensor de la
investigacion sobre los efectos de los media desde hace mucho tiem-
po. Su «Teoria social cognitiva de la comunicacion de masas», in-
corpora concienzudamente los giros cognitivos y los metacogniti-
vos de la investigacion sobre comunicacién, que tanto han influido
en nuestro pensamiento reciente. Para quienes desde los afios 60
y 70 no han revisado las imdgenes de «aprendizaje observativo» o
de «aprendizaje social», serd sorprendente constatar cuanto ha pro-
gresado la investigacion en este campo.

Uno de los temas de investigacion sobre comunicacion gue ha
sufrido la reestructuracion mas radical durante la dltima década es
el cambio de actitud. Richard Petty y Joseph Priester son dos de
los grandes contribuidores a esta revolucion que explican e inter-
pretan la nueva vision de mayor influencia sobre el cambio de acti-
tud en «Cambio de actitud de los mass media: implicaciones del
modelo de persuasion de elaboracion probable».

Otra nueva aportacion importante a este volumen es la hecha
por Jack McLeod, Gerald Kosicki y Douglas McLeod en su trata-
miento en profundidad de la comunicacion politica. El titulo de
su capitulo indica la magnitud de su analisis explorativo «Expan-
sién de los efectos de comunicacidén politicar.

La violencia en los media vuelve a ser un tema candente. Su rico
historial y su complejo e intrincado linaje tedrico, obligan a tratar
este tema en profundidad. Barrie Gunter acepta este reto eficaz-
mente en «Acerca de la violencia de los media».

Una investigacion relativamente nueva pero de gran importan-
cia v que ofrece en cierto modo una vuelta de tuerca en el estudio
de la violencia en los media, la encontramos en «Miedo ante los
mass media», escrito por Joanne Cantor, veterana de la investiga-
cion del tema de reaccion ante el miedo.

El ambiente caldeado y el rayo de luz ocasional siempre lo apor-
tan los media referidos a la sexualidad. Richard Harris guia a sus
lectores a través de csas aguas turbulentas en «El impacto de los
media explicitamente sexuales».



1. Influencia de las noticias
sobre nuestras imdgenes del mundo

MaxweLL McCowmss
University of Texas ar Austin

Las noticias influyen en muchas facetas de nuestra vida coti-
diana, Nuestro modo de vestir para ir al trabajo, el camino que ele-
gimos a veces para llegar a él, los planes del proximo fin de sema-
na, nuestros sentimientos generales de bienestar o de inseguridad,
el enfoque de nuestra atencién hacia el mundo mas alld de la expe-
riencia inmediata y nuestras preocupaciones sobre los temas del dia,
estdn bajo la influencia de las noticias cotidianas.

De vez en cuando un dictamen de las noticias trastorna nuestro
comportamiento global de forma instantdnea y por completo. Cual-
quier persona con suficiente edad recuerda dénde oyé por primera
vez la noticia del asesinato de John F. Kennedy y cudnto tiempo
empled en los tres o cuatro dias sucesivos para absorber y comen-
tar esa noticia. Incluso en ocasiones menos traumaticas millones
de norteamericanos siguen las convenciones politicas nacionales,
contemnplan los debates entre los candidatos presidenciales o siguen
la tabulacion y proyeccion del voto nacional en la noche electoral.
Millones de ciudadanos cumplen con su deber diario de poner al
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dia sus conocimientos sobre politica y asuntos publicos por medio
de las pédginas de su diario local.

Para la inmensa mayoria de norteamericanos esta utilizacion de
los mass media junto con las breves visitas al colegio electoral en
dia de elecciones representa su total participacién en la politica. Este
es uno de los motivos por los que la investigacion académica mas
sélida y consistente sobre la comunicacién de masas busca los ori-
genes de la influencia de los medios informativos acerca del com-
portamiento de los votantes. Desde el clasico estudio de Erie County,
Ohio, realizado por los sociélogos de la Universidad de Columbia
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) durante la campaiia electoral
de 1940 a la presidencia de los EE.UU., el incremento del nimero
de estudios que explora el impacto de los medios informativos so-
bre el comportamiento de los votantes ha sido incesante. Pero tal
como apuntan los socidlogos Lang y Lang (1959), la influencia de
los medios informativos se extiende mucho mas alld de las campa-
fias politicas:

Toda noticia que refleja actividad politica y creencias, no sélo discur-
sos y propaganda de campafia, tiene alguna relevancia sobre el voto.
No solamente durante la campaia, sino fambién entre periodos, los
mass media aportan perspectivas, conforman las imagenes de los can-
didatos y de los partidos, ayudan a destacar conceptos alrededor de los
cuales se desarrollarda una campaifia y definen la atmasfera particular y
las dreas de sensibilidad que marcan una campafa especifica. (pdg. 226)

Durante mas de medio siglo, Lippmann (1922) también subra-
yO el papel que desempeiian los medios informativos al definir nues-
tro mundo, no solamente el mundo de la politica durante y entre
elecciones, sino priacticamente todo nuestro mundo mas alld de los
asuntos que conciernen a nuestro entorno inmediato personal y fa-
miliar. Dependemos de los media para estar informados acerca de
asuntos, personalidades y situaciones hacia los que experimentamos
sentimientos de apoyo o de rechazo y para conocer aquellos puntos
de atencion en los que los sondeos miden el pulso de la comunidad.

Lippmann marcé una distincidn importante entre el enrorno (el
mundo que existe realmente alli fuera) y el pseudo-entorno (nues-
tras percepciones privadas de aquel mundo). No hay que olvidar
que el capitulo que abre su libro Public Opinion, se titula «El mundo
exterior y las imagenes en nuestras cabezas». Lippmann argumen-
t6 con elocuencia que son los medios informativos los que esbozan
muchos de esos dibujos en nuestras cabezas. Esta vision del im-
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pacto de las noticias es congruente tanto con el criterio académico
como con el popular, en tiempos de Lippmann, del poder de la co-
municacion de masas, que crecid a partir de sus relaciones durante
la primera guerra mundial con la propaganda politica y l1a comuni-
cacion de masas. La investigacidn académica subsiguiente, como
el estudio de Erie County, llevo a los estudiosos del tema por otros
derroteros en décadas posteriores.

Los primeros estudios empiricos sobre comunicacién de masas,
fuertemente centrados en la creencia de que los medios informati-
vos y la comunicacion de masas tenian la capacidad de cambiar
las actitudes de los votantes y de persuadirlos, descubrieron, en cam-
bio, la fuerza del individuo seguro de sus valores personales, inmu-
ne al cambio. El resultado de todo ello fue la llamada ley de las
minimas consecuencias, afirmacion cientifica sobre un modelo para
comunicacion de masas de efectos limitados. Aunque esta ley pue-
de haber sido el paliativo adecuado para los fervores casi histéricos
de algunos poderes extremadamente persuasivos, una concepcion
tan restringida sobre la comunicacion de masas pasa por alto mu-
chos efectos adscritos de manera plausible a los mass media y en
particular a los informativos.

Después de todo, la meta de los periodistas profesionales no es
la de persuadir a nadie de nada. Los cdnones de la objetividad, que
durante generaciones han dominado el pensamiento y la practica
periodisticos, desaconsejan explicitamente cualquier esfuerzo per-
suasivo, lo cual no quita que las informaciones diarias no sean jus-
tamente eso, historias informativas. En efecto, jlo son! Y como to-
das las historias nos estructuran la experiencia, nos filtran las
complejidades del entorno y nos ofrecen una version pulida, inclu-
so literaria, en la que destacan unos pocos objetos con sus corres-
pondientes atributos. Son muchos los estudiosos que han orienta-
do su atencidn a la experiencia de la audiencia con estas historias.

Perspectivas cambiantes

Las exploraciones sobre la atencion y el interés de la audiencia
sefialan un desplazamiento de la investigacion hacia las implicacio-
nes cognitivas a largo plazo del periodismo cotidiano, que empie-
zan a poner a prueba empiricamente las ideas expresadas por Lipp-
mann en los afios 20. En lugar de dirigirse a la comunicacion de
masas desde la perspectiva del modelo de efectos limitados, la in-
vestigacion en los 60 empieza a incorporar una variedad de mode-
los de efectos limitados.
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Como ha demostrado la historia de la ciencia de manera reite-
rada, el mero hecho de cambiar de perspectiva o de paradigma do-
minante, como lo lamé Kuhn (1970), varia el dibujo esbozado por
la evidencia empirica. Consideremos por ejemplo el extenso cor-
pus de evidencia sobre el conocimiento acerca de asuntos sociales.
Partiendo de la perspectiva del modelo de efectos limitados, Hyman
y Sheatsley (1947) establecieron la existencia de unos niveles bajos
de conocimiento acerca de los asuntos sociales y no es de extraiiar
su constatacion de que existia un buen nimero de «sabedores de
nada cronicos».

Sin embargo, al desplazar la perspectiva de los efectos medidti-
cos a los modelos limitados, centramos la atencion sobre aguellas
situaciones en las que la transferencia de informacién funcional de
cualquier tipo desde los mass media a los individuos surte efecto
en una audiencia. Por supuesto, una parte del rompecabezas cien-
tifico consiste en saber identificar exactamente qué es lo que se trans-
fiere —el mensaje denotativo y sus «hechos», las connotaciones cul-
turales e individuales asociadas con dichos hechos y el estilo de su
presentacién o cualquier otro atributo del mensaje.

Un elemento de esta nueva aproximacion a la comunicacion de
masas es el descubrimiento de que la audiencia no se entera unica-
mente de los hechos por medio de su exposicion a los medios in-
formativos sino que también conoce la importancia de los temas
tratados en las noticias seguin el énfasis que le den los medios in-
formativos. Se ha hablado suficientemente del papel clave que de-
sempefian los periodistas al reconformar nuestras imagenes del mun-
do en su quehacer cotidiano de seleccion y difusion de noticias.

Es aqui donde se situia el efecto mas importante de los mass me-
dia: su capacidad de estructurar y organizar nuestro propio mun-
do. Cohen (1963) observo que la prensa puede tener escaso éxito
cuando intenta hacernos pensar pero es extraordinariamente eficaz
a la hora de promover nuestra opinién. Esta capacidad de los mass
media de saber estructurar los conocimientos de la audiencia y de
saber cambiarlos ha sido definida como la funcién de comunica-
cion de masas que establece el agenda-setting.

Agenda-setting: su funcion en los informativos
El concepto de agenda-setting se estudio inicialmente dentro del

contexto tradicional de la comunicacién de masas y el comporta-
miento del votante. Su nombre metaférico proviene de la nocién
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de que los mass media son capaces de transferir la relevancia de
una noticia en su agenda a la de la sociedad. A través de su practi-
ca diaria de estructuracion de la realidad social y politica, los me-
dios informativos influyen en el agenda-setting de los asuntos so-
ciales alrededor de los cuales se organizan las campafas politicas
y las decisiones de los votantes.

A diario los periodistas manejan las noticias de varias mane-
ras, todas ellas muy importantes. En primer lugar, eligen qué noti-
cias van a desvelar y cudles no. Acto seguido, deben evaluar todos
aquellos informes de los que disponen. En un diario tipico, mas
de un 75 o de las noticias potenciales se desestiman a primera vis-
ta y nunca s¢ transmiten a la audiencia. No existe en los periodicos
espacio fisico para imprimir todo aquello de lo que se dispone. Se
debe elegir. Son éstos los primeros pasos en la antesala del proceso
diario. Pero no todo el material que supera esta preseleccion recibe
el mismo tipo de tratamiento cuando se presenta a la audiencia.
Parte del mismo se utiliza extensivamente y se destaca sobremane-
ra. Otras porciones reciben menor atencion. Los periddicos, por
ejemplo, expresan claramente la relevancia periodistica de una no-
ticia segun su colocacion, titular y extension.

Al incorporar ingredientes similares de peso a sus propias agen-
das, un agenda-setting se asegura de que las audiencias adquieren
estos elementos relevantes de las informaciones. Aunque la comu-
nicacion de estos hechos relevantes es un subproducto incidental
e inevitable de la prdctica tradicional del periodismo, es innegable
que dicha relevancia es uno de los atributos del mensaje transmiti-
do a la audiencia. El establecimiento de un agenda-setting apunta
que la transmision de estos temas relevantes es uno de los aspectos
mas importantes de la comunicacion de masas. Los medios infor-
mativos no sélo determinan en gran manera nuestra concienciacion
sobre el mundo en general por medio de su entrega de elementos
primordiales para elaborar nuestras propias imagenes del mundo
sino que también influyen sobre la prominencia de los elementos
de esa imagen. _

La nocién esencial del papel que desempena un agenda-setting
en los medios informativos puede encontrarse ya en tiempos de
Lippmann y mucha de la evidencia empirica sobre la influencia de
la comunicacion de masas con respecto al voto puede interpretar-
se, por supuesto a posteriori, en términos de agenda-setting. Pero
el concepto del papel que desempenia el agenda-setting en los me-
dios informativos se puso a prueba de forma empirica en 1968, du-
rante las elecciones presidenciales, curando McCombs y Shaw (1972)
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otros aspectos la opinion publica prevalecia sobre la cobertura de
noticias o, simplemente, no existia correlacion entre las dos. Esta
configuracion de resultados establece el muy importante concepto
de que los medios informativos no son el monolitico «big brother»
que rige totalmente la atencién publica.

El establecimiento del agenda-setting es una teoria con efectos
mediaticos limitados. Un objetivo de la investigacién contempora-
nea es la identificacion de las condiciones bajo las cuales el agenda-
setting influye o no sobre los medios informativos. En cualquier
caso, la existencia del fendmeno de establecimiento del agenda-
setting es evidente. Los resultados generados por dos tipos de me-
todologia aplicados al trabajo de campo, anadlisis de contenido e
investigacién de sondeo, reafirman su validez externa y los experi-
mentos asimismo refrendan su validez interna. Por otra parte, el
hecho de que mucha de esta evidencia reciente, como por e¢jemplo
los experimentos de Iyengar y Kinder y el trabajo de campo de Bro-
sius y Kepplinger, se fundamente en noticias extraidas de la televi-
sion, refuerza todavia mas la hipétesis bdsica, puesto que otra evi-
dencia literaria (por ej.: Shaw y McCombs, 1977) sugiere que las
noticias televisivas tienen un efecto de establecimiento de agenda-
setting menos potente que el de los periddicos.

Otro soporte primordial para la idea bdsica del establecimiento
del agenda-setting puede hallarse en la comparacion de Mackuen
(1981) entre la opinion publica nacional sobre ocho temas entre 1960
y 1977 y la cobertura de los mismos en Time, Newsweek y U.S. News
& World Report; en el examen realizado por Smith (1987) sobre la
cobertura realizada en un periodo de ocho afios por 19 periddicos
locales y el Louisville Times y en la comparacion de Eaton (1989)
entre la preocupacion nacional sobre once temas candentes en el
periodo 1983-1986 con su correspondiente cobertura en los noticia-
rios de la red televisiva, revistas informativas y cinco periddicos prin-
cipales.

Condiciones contingentes

Dado que la perspectiva de establecimiento de un agenda-setting
es un modelo de efectos medidaticos limitado (al contrario de lo que
sostenian puntos de vista anteriores sobre los efectos de la podero-
sa comunicacion de masas), Shaw y McCombs (1977) decidieron
en 1972 fijar su atencion en el examen simultaneo de la hipotesis
béasica y en las condiciones contingentes que limitaban aquella hi-
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potesis. Contrariamente al estudio de pequeiia escala Chapel Hill,
que buscaba los efectos del establecimiento del agenda-setting en-
tre votantes indecisos durante las elecciones presidenciales de 1968,
su trabajo durante la siguiente campaiia electoral se compuso de
un estudio longitudinal de tres frecuencias entre todos los votantes
de Charlotte, North Carolina. La busqueda de las condiciones con-
tingentes que limitan el establecimiento de un agenda-setting fijo
una meta tedrica que insto a los investigadores a aventurarse en mu-
chas direcciones. Algunos estudiosos intentaron identificar las ca-
racteristicas personales de los votantes o las caracteristicas de con-
tenido de las noticias que limitaban o incrementaban su influencia
(Winter, 1981). No obstante, los exdmenes mas fructiferos no han
escudrinado precisamente las propiedades aisladas del ser humano
ni los sucesos ni el contenido de las noticias, sino antes bien la inte-
raccion de las situaciones donde intervienen individuos y aconteci-
mientos. Mientras que los elementos descriptivos amplios, como
los ingresos o el nivel de educacién de un individuo, o el contenido
emocional de un acontecimiento son suceddneos en cuanto a esta
interaccion, las conceptualizaciones mas explicitas de esta interac-
cion han sido las mads valiosas. A continuacidn se describen con
detalle dos ejemplos.

Los acontecimientos se pueden clasificar segun entorpezcan mas
o menos el continuum en el gue estan integrados. Como su nom-
bre indica, algunos acontecimientos irrumpen de forma entorpece-
dora en nuestras vidas cotidianas. En 1990, después de que Irak
invadiera Kuwait, el precio de la gasolina se incremento de manera
alarmante, hecho que puede considerarse un acontecimiento entor-
pecedor. Nadie dependio jamas de la television o de los periodicos
para informarse de esta inflacion. La experiencia cotidiana puso
este acontecimiento en boca de todos y en el agenda-setting nacio-
nal. Por contraste, nuestro conocimiento acerca de otros sucesos,
como menciona Lippmann en Public Opinion, esta totalmente con-
dicionado a los medios informativos: todo lo que la mayoria de nor-
teamericanos sabia acerca de la situacion en el Oriente Medio y so-
bre la politica militar y exterior de los EE.UU, provenia enteramente
de los medios informativos. ,

Para la mayoria de norteamericanos, son muchos los aconteci-
mientos en los que aparece una similitud considerable al clasificar-
los va sea como entorpecedores/no entorpecedores y esto ¢s cierto
en los dos casos antes citados sobre el precio de la gasolina y la
crisis de Oriente Medio. Sin embargo, existen acontecimientos en
los que se da una considerable variedad entre individuos. El desem-
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pleo constituye un buen ejemplo. Para los profesores numerarios
de universidad, e incluso para la mayoria de estudiantes universita-
rios, el empleo es un acontecimiento no entorpecedor. A nuestro
entender, la relevancia del desempleo es, esencialmente, producto
de nuestra exposicion a los media informativos (Shaw y Slater, 1988).
Sin embargo, para muchos obreros de sectores industriales en de-
clive o ciclicos, como el acero o la automocidn, el desempleo es un
acontecimiento altamente entorpecedor. Aun en los casos en que
no ha sido experimentado personalmente, los trabajadores estan muy
concienciados acerca de las tendencias de su industria, y es mas que
probable que tengan parientes 0 amigos que han sido cesados en
fechas recientes.

A grandes rasgos, el rol del establecimiento del agenda-setting
de los media revela situaciones de efectos de fuerte impacto en
acontecimientos no entorpecedores y ningun efecto en absoluto
en acontecimientos entorpecedores (Weaver, Graber, McCombs y
Eyal, 1981; Winter y Eyal, 1981; Zucker, 1978); se han conseguido
resultados similares (Blood, 1981) después de ejecutar estudios mas
minuciosos que precisaron saber como se clasificaba un aconteci-
miento acorde con cada individuo dentro del continuum.

El concepto de necesidad de orientacion es el equivalente psi-
cologico del axioma fisico que preconiza que la naturaleza tiene
horror vacui. Basandose en la idea de la ubicacion cognitiva este
concepto reconoce que los individuos que se hallan en una situa-
cion desconocida se esfuerzan para orientarse. Para el votante en-
frentado con los aspectos de una campaiia politica existen dos cri-
terios importantes que definen su grado de necesidad de orientacion:
el nivel de interés del individuo en la eleccion y el grado de incerti-
dumbre que preocupa a un individuo acerca de la importancia de
los acontecimientos. Los votantes que se caracterizan por tener un
gran interés en las elecciones y un alto grado de incertidumbre so-
bre los acontecimientos, es decir, aquellos con una gran necesidad
de orientacion, son susceptibles de considerable influencia por parte
del agenda-setting. Estos individuos se exponen a una mayor can-
tidad de noticias sobre la campaiia y sus aspectos, v coherentemen-
te con la hipdtesis basica del establecimiento del agenda-setting, sus
propios agenda-setting reflejan mucho mads fielmente los de los me-
dios de informacion. En contraste, los votantes con poca necesi-
dad de orientacion se exponen a menos noticias sobre la campaiia
politica y manifiestan un menor acuerdo con los avances del agenda-
setting expuestos por los medios informativos. Por ejemplo, entre
los votantes de Charlotte con una gran necesidad de orientacién,
la correlacion entre su agenda-setting y la cobertura de aconteci-
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mientos en los periddicos locales fue + 0,68 en octubre de 1972;
entre votantes con poca necesidad de orientacion la correlacion fue
+ 0,29 en la misma fecha.

El concepto de necesidad de orientacion aporta una explicacion
psicologica general para el proceso de establecimiento del agenda-
setting y subtotaliza un numero de variables de interés menor y ex-
plicaciones mas limitadas. Por ejemplo, los resultados de investi-
gacion basados en la diferencia entre acontecimientos entorpece-
dores y no entorpecedores pueden explicarse en términos mas
generales de necesidad de orientacion. En la mayoria de los casos,
las personas deberian sentir menos incertidumbre acerca de acon-
tecimientos entorpecedores y, por lo tanto, tener menor necesidad
de orientacién. Por supuesto, podria discutirse que los individuos
tienen a veces menos interés en acontecimientos mas distantes y me-
nos entorpecedores, lo cual rebajaria su necesidad de orientacion.
En la mayoria de los casos, las personas deberian experimentar me-
nos incertidumbre sobre los acontecimientos entorpecedores y por
ende una menor necesidad de orientacion. Hay que recordar que
el papel de los medios informativos tal y como lo definen sus tradi-
ciones particulares y sus valores sirve, al menos parcialmente, para
estimular nuestro interés y nuestro compromiso en tales aconteci-
mientos. En cualquier caso, el concepto de necesidad de orienta-
cion aporta mas descripciones especificas y predicciones que el con-
cepto de acontecimientos entorpecedores/no entorpecedores.

Configuracion del agenda-setting informativo

Inicialmente, la orientacién de un agenda-setting se dirigia ha-
cia la influencia del agenda-setting informativo en el agenda-setting
publico. Para muchas personas, formalizar un agenda-setting pue-
de asociarse al papel que la comunicacion de masas desempeiia al
conformar la opinién publica vy las percepciones publicas de cuales
son los acontecimientos mas importantes del dia. Pero en aiios re-
cientes se han aplicado unas miras mas amplias a los procesos de
opinidn ptiblica. Los estudiosos que en un principio establecieron
agenda-setting se preguntaban quién se ocupaba de fijar la agenda
publica. La respuesta empirica era en gran medida que los medios
informativos se ocupaban de ello. Mds recientemente, los estudio-
sos se han hecho la misma pregunta y la respuesta esta vez ha sido
menos parsimoniosa. En parte, como dicta el sentido comun, el
agenda-setting lo establecen los agentes externos y los eventos que
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los periodistas no controlan. Pero el agenda-setting también lo es-
tablecen en parte las tradiciones, las practicas v los valores del
periodismo como profesion. Si esta faceta mas reciente es mads di-
namica que la hipotesis original, también incorpora muchos ingre-
dientes socioldgicos de la literatura informativa ademas de la lite-
ratura inherente al establecimiento de un agenda-setting.

Si nos fijamos primero en las influencias externas del agenda-
setting informativo, €l presidente de los EE.UU. es, de entre los ha-
cedores de noticias, el nimero uno. Incluso el perro del presidente
puede devenir mas conocido que la mayoria de oficiales del gobier-
no. ;Quiénes son Feller, Checkers y Millie? La mayoria de las per-
sonas identificard cada uno de estos perros con un presidente. ;Pue-
de usted nombrar un secretario de Estado de cada uno de esos
mismos presidentes? Los presidentes tienen un acceso tremendo a
los mass media. Teddy Roosevelt inventd esencialmente la confe-
rencia de prensa presidencial como definicién operativa del pulpi-
to vocero de la presidencia. Woodrow Wilson convirtioé un informe
aburrido dictado por la Constitucion, el State of the Union Report,
en un acontecimiento de masas (Juergens, 1981). Este papel o rol
central desempenado por el presidente en el estrado mediatico ;le
autoriza para ser €l nimero uno del agenda-setting de la nacién?

Como tantas otras preguntas acerca de la historia contempora-
nea, la respuesta es «si, a veces» (Gilberg, Eyal, McCombs y Ni-
cholas, 1980; Wanta, Stephenson, Turk y McCombs, 1989). El dis-
curso del estado de la Unién es un mirador muy util desde el que
se puede observar la influencia del presidente sobre un agenda-
setting porque es la tinica ocasidn en que la agenda del presidente
consta s6lo de un documento. El discurso sobre el estado de la Union
de Richard Nixon en 1970 influyo posteriormente en la cobertura
de NBC, de The New York Times e, ironicamente, del Washington
Post. Existe escasa evidencia de que se produjeran efectos simila-
res después del discurso de Ronald Reagan en 1982. Por otra parte,
estas correlaciones entre el agenda-setting de un presidente y las pos-
teriores coberturas de los media no son relaciones espurias resul-
tantes de la influencia de una cobertura informativa anterior ni so-
bre el presidente ni sobre la prensa. En contraste, las comparaciones
entre €l agenda-setting presidencial y la cobertura informativa re-
velan que los medios informativos influyeron tanto al presidente
Carter en 1978 como a Reagan en 1985 en sus respectivos discursos
sobre el estado de la Unidn.

Wanta (1989) examino con mas detalle en cuatro administracio-
nes recientes el papel del presidente en su contribucion al estableci-
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tido es portavoz de su linea ideologica, Asp (1983) descubrié que
esto no era cierto cuando comparo los agenda-setting de los parti-
dos tal y como estaban reflejados en los discursos de aceptacién
de los lideres de partidos con la cobertura informativa de los prin-
cipales temas de campafia. Los lideres de partidos no quedaban mu-
cho mejor parados en la cobertura de sus propios periddicos que
en la de los comerciales y la de los otros partidos. Los filtros domi-
nantes de las informaciones politicas cotidianas eran valores perio-
disticos, que no partidistas.

La fuerza de los valores informativos sobre los valores partidis-
tas también se refleja en The Formation of Campaign Agendas, es-
tudio comparativo de cobertura de prensa norteamericana y britd-
nica sobre elecciones nacionales (Semetko, Blumler, Gurevitch y
Weaver, 1991). Aunque obviamente existe una variedad de compor-
tamientos dentro del cuerpo informativo de cada nacion, la norma
entre los periodistas britanicos durante las elecciones generales de
1983 fue seguir las directrices de los partidos. La television en par-
ticular hizo especial hincapié¢ en los acontecimientos diarios mas
importantes de la comitiva electoral, informando mas sobre el ma-
terial que les habian entregado los politicos directamente durante
las conferencias de prensa matutinas, paseos de la tarde y mitines
nocturnos. El resultado fue una correlacidon sustancial entre el
agenda-setting de los partidos y el de los medios informativos. En
contraste, los periodistas norteamericanos que cubrieron la cam-
paiia electoral presidencial de los EE.UU. en 1984, siguieron mu-
cho menos las directrices de sus partidos cuando determinaban el
énfasis de su cobertura. La correlacion entre los dos agenda-setting
fue minima. En comparacion con los periodistas britanicos los pe-
riodistas norteamericanos mostraron una discrecion profesional mu-
cho mayor a la hora de establecer el agenda-setting de sus informa-
ciones acerca de la campafa. Este poder discrecional del periodista
profesional parece estar vastamente arraigado al concepto de liber-
tad que permite ir mas alla de los temas para informar sobre otros
aspectos de la campaifa, en especial sobre sus maguinaciones es-
tratégicas y tdcticas.

Aungque esta libertad la ejercitan mas a menudo los periodistas
norteamericanos que los britdnicos, uno se podria preguntar si este
poder discrecional sirve bien al publico. Numerosos criticos se han
quejado del tono excesivo de la cobertura de campafa en las re-
cientes elecciones en EE.UU. (Buchanan, 1991). Sea como fuere,
ambos ejemplos europeos infravaloran la fuerza de los valores y de
la energia informativa (sea ésta cual sea) en la conformacion de las
noticias diarias.
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Un examen detallado sobre como estos valores, tradiciones y
practicas periodisticos conforman el agenda-setting informativo ha
dado lugar a una vasta coleccion de libros y articulos escritos en
los 1ltimos veinticinco afos (por ej.: Epstein, 1973; Gans, 1979;
Golding y Elliot, 1979). Esta literatura, a la que colectivamente se
ha dado en llamar sociologia de la informacion, cuenta con una
reciente aportacion de Shoemaker y Reese (1991), con su obra
Mediating the Message: Theories of Influences on Mass Media
Content.

La fuerza de estas influencias profesionales internas sobre la con-
formacion del agenda-setting informativo se demuestra de manera
mads amplia por la tradicién existente en la investigacion periodisti-
ca de «cribar en la antesala»: dichos estudios normalmente se cen-
tran en las decisiones que los editores de mensajes recibidos por
cable toman con el objeto de seleccionar y descartar aquellas his-
torias que conformardn la prensa diaria. Un reandlisis de los estu-
dios del cldsico Mr. Gates realizado por Don Shaw desveld la exis-
tencia de una correlacidon sustancial entre los agenda-setting de
los servicios por cable y Mr. Gates (McCombs y Shaw, 1976)* Un
estudio preliminar sobre métodos de seleccidn de noticias ejecuta-
do entre los diarios de Iowa también desveld que la existencia de
un sistema metddico de temas citados por aquellos periddicos se
parecia mucho al sistema de temas utilizado por la asociacién de
prensa, aunque cada periddico utilizaba solamente una pequefia pro-
porcion de los informes por cable de que disponian (Gold y Sim-
mons, 1963).

Otro aspecto de la seleccion que se efectia en la antesala, de
todos conocida, es la que practica The New York Times, publica-
cion que lleva la batuta en lo relativo a establecer el agenda-setting.
Mads alla de las anécdotas habituales acerca de la influencia de esta
publicacion, Reese y Danielian (1989) documentaron el papel de The
Tirmes sobre su establecimiento del agenda-setting acerca del pro-
blema de las drogas en 1986. Cuando The Times tenia ya asignado
un reportero a jornada completa para la investigacion del tema v
publicé una historia sobre crack con titulares de primera pagina,
otros medios importantes hicieron rdapidamente lo propio. Desde
ese momento, se dio una cobertura extensiva al tema de las drogas,
que se publicd en periddicos como The Washington Post y Los An-
geles Times. Un domingo de mayo de 1986 los tres periddicos de

* N. del T.: Aparte del apellido, la palabra gate en inglés significa portezuela,
entrada, ¥ por extensidon antesala, palabra utilizada algunas veces en esta traduc-
cion para intentar mantener el juego de palabras entre gatekeeping y Mr. Gates.
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la ciudad de Nueva York publicaron articulos extensivos sobre dro-
gas. Segun Reese y Danielian es particularmente obvio que The New
York Times establecid en 1986 el agenda-setting sobre aquel asun-
to para las redes televisivas.

En resumen, para averiguar quién establece el agenda-setting in-
formativo es mejor invocar aquella metdafora venerable de «pelar
la cebolla». El corazdn de la cebolla, es decir, el informativo dia-
rio, estd rodeado y conformado por varias capas de influencia. En
la capa exterior estdan los autores de las noticias y eventos, inclui-
dos los pseudoeventos amaiiados con fines de cobertura y que apor-
tan el condimento de las noticias cotidianas. Pero todo ello, a su
vez, esta reconformado por los valores, practicas y tradiciones del
periodismo como profesion. Estas decisiones profesionales las rea-
firman, a su vez, los comportamientos de los lideres, especialmente
The New York Times, que en ocasiones puede establecer el agenda-
setting con tanta firmeza como cualquier presidente o dictador.

Resumen

Cincuenta millones de personas o mas leen un periddico cada
dia de la semana. Aproximadamente la misma cifra ve los infor-
mativos de la television cada dia. Muchos norteamericanos hacen
ambas cosas. Un resultado significativo de la experiencia de la
audiencia con estas historias informativas indica que a medida que
pasa el tiempo la gente se apercibe de que los asuntos importantes
del dia son los que se comunican con mads énfasis. Basandose en
las ideas que Lippmann introdujo en los aiios 20, este fendmeno
ha acabado por tipificarse o llamarse papel establecedor del agenda-
setting de los medios informativos. Al contrastar esta opinion con
expectativas anteriores acerca de los efectos de los media masivos
sobre actitudes y opiniones, Cohen (1963) constatd que la prensa
puede no tener mucho éxito cuando se trata de hacernos pensar,
pero es extremadamente eficaz para crear opinion.

Las investigaciones empiricas iniciales acerca de la influencia
del establecimiento del agenda-setting de los medios informativos
fueron estudios de campo que utilizaban investigaciones de sondeo
y andlisis de contenido con el objetivo de averiguar el grado de co-
rrespondencia entre el agenda-setting informativo y el piblico. Este
acercamiento que observaba el fendomeno de establecimiento de los
agenda-setting quiza alcanzo su cumbre con la extensiva investiga-
cion llevada a cabo en Alemania occidental por Brosius y Kepplin-
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ger (1990), cuyo estudio se basé en el andlisis de contenido de las
informaciones televisadas durante doce meses y sobre las encuestas
de opinién publica que identificaban los problemas mds importan-
tes del pais. Otros ensayos efectuados sobre la hipotesis basica han
llevado el establecimiento del agenda-setting a los laboratorios y
han comprobado este fendmeno de forma experimental (Iyengar
y Kinder, 1987).

Casi de forma simultdnea, al inicio de los ensayos empiricos,
los estudiosos empezaron a explorar las condiciones contingentes
de este fenémeno. Es indiscutible que los medios informativos in-
fluyen en el predominio de todos los temas para todos los seres hu-
manos. Aunque diversas caracteristicas de los seres humanos y de
las noticias se han identificado como condiciones contingentes que
afectan a la fuerza de relacidn del establecimiento del agenda-setting,
existen dos conceptualizaciones de interaccion entre temas y situa-
ciones individuales que tienen un valor especial claramente proba-
do. Estos dos conceptos de necesidad de orientacion son entorpe-
cimiento/no entorpecimiento.

La necesidad de orientacion se fundamenta en la suposicién psi-
cologica de que los individuos no familiarizados con una situacion,
se sentiran incomodos hasta que se orienten. Las elecciones, con
sus candidatos previamente desconocidos o vagamente conocidos
o con sus complejas mociones y la incertidumbre sobre como re-
solverlas, crean a menudo situaciones en las que la mayoria de los
votantes necesita orientacion. Bajo estas circunstancias, puede que
se voelquen hacia los medios informativos para encontrarla y adop-
tar asi su agenda-setting. La influencia del agenda-setting de los
medios de informacién aumenta con el grado de necesidad de orien-
tacion entre la audiencia. Pero esta influencia se apoya prioritaria-
mente en temas no entorpecedores y distantes de lo personal. Al-
gunos temas, como la inflacion en general o el precio de la gasolina
irrumpen en nuestra vida cotidiana. Nuestra experiencia en estos
casos es directa y no dependemos de los medios de informacion para
conocer su significado. Tanto la experiencia personal como la ne-
cesidad de orientacion son condiciones contingentes gque aclaran
en gran manera el funcionamiento para el proceso de establecimiento
de un agenda-setting.

En conjuncion con los efectos de tradicion en la investigacion
de la comunicacion de masas, los estudios iniciales para el estable-
- cimiento de un agenda-setting indagaron en el impacto del agenda-
setting informativo sobre ¢l agenda-setting publico. Mas reciente-
mente el agenda-setting informativo se ha desplazado de su varia-
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ble independiente hacia una variable dependiente. La cuestion cen-
tral de investigacion que anteriormente se preguntaba quién esta-
blecia el agenda-setting publico, ha cambiado para preguntarse aho-
ra quién establece el agenda-setting informativo. Las respuestas a
esta nueva pregunta son mads satisfactorias si se recurre a la venera-
ble metafora de «pelar la cebolla».

En la capa externa, por supuesto, hallamos los acontecimien-
tos y actividades que conforman las noticias cotidianas. Pero sélo
una pequefia proporcion de los acontecimientos y actividades coti-
dianos llegan a ser noticia y aun una menor cantidad son observa-
dos directamente por periodistas. La observacién de nuevas fuen-
tes, especialmente de aquellas organizadas en conferencias de prensa
y notas de prensa son elementos clave en la construccion diaria del
agenda-setting informativo. Sin embargo, aun la fuente informati-
va mds importante, el presidente de los EE.JUU., desempefia un pa-
pel muy limitado en el desarrollo del agenda-setting informativo.
Los valores profesionales de los periodistas, las tradiciones y las prac-
ticas conforman sus propios juicios sobre el uso del material. La
fuerza de estas influencias profesionales internas es subestimada por
el concepto de gatekeeping. Los sistemas de servicio por cable in-
fluyen sobre las historias publicadas en los medios informativos lo-
cales y los periddicos nacionales. The New York Times, mds que
nadie influye sobre todos los medios informativos.

(Quién establece el agenda-setting piblico? Los medios infor-
mativos, en gran manera, influyen considerablemente sobre el
agenda-setting publico pero no de forma completa. ;Quién esta-
blece el agenda-setting informativo? Esta es una responsabilidad
necesariamente compartida pero los medios informativos propia-
mente dichos ejercen una influencia dominante sobre la conforma-
cion tanto del agenda-setting informativo como en la mayoria de
asuntos ptblicos.
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La television es la fuente de imdgenes y mensajes mds extensa-
mente compartida. Es el eje comun simbélico del ambiente en el
que nacen nuestros hijos y en el que todos vivimos nuestra vida.
Su ritual de masas no da sefiales de flaqueza y sus consecuencias
se notan cada vez mas en todo el mundo. Para la mayoria de espec-
tadores, los nuevos sistemas de entrega como cable, satélite y VCR,
significan una penetracion mas profunda y mayor integracién de
las pautas dominantes, de las imagenes y de los mensajes en la vida
cotidiana.

Nuestro proyecto de investigacion, Cultural Indicators, identi-
fica las corrientes centrales de contenido dramadtico televisivo des-
de 1967 y explora las consecuencias de crecer y vivir con la televi-
sion desde 1974. Este proyecto ha acumulado una extensa base de
datos que hemos utilizado para desarrollar y refinar el enfoque teo-
rico y la estrategia investigadora que hemos dado en llamar anali-
sis de aculturacion (véanse Gerbner, Gross, Morgan y Signorielli,
1980a; Signorielli y Morgan, 1990). Este capitulo resume e ilustra -
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nuestra teoria sobre la dindmica del proceso de aculturacién tanto
en los EE.UU. como en el mundo. También pone al dia y amplia
otro estudio para Perspectives on Media Effects (Gerbner, Gross,
Morgan y Signorielli, 1986).

La television en la sociedad

La television es un sistema centralizado para contar historias.
Sus dramatizaciones, noticiarios, publicidad y otros programas con-
forman un sistema relativamente coherente de imdgenes y mensa-
jes y los llevan a cada hogar. Este sistema fomenta desde la infan-
cia las predisposiciones y preferencias que antafio se adquirian a
partir de otras fuentes «primarias» y que son muy importantes para
investigar otros media.

La television se ha convertido en la fuente primaria comun de
socializacion e informacion cotidiana (mayormente en forma de di-
version) para lo que antes eran poblaciones heterogéneas, trascen-
diendo barreras historicas de movilidad y de cultura. La mayoria
de gente que ahora vive con la television no ha tenido nunca otra
oportunidad de participar en un sistema cultural nacional compar-
tido. Quiza por primera vez desde las religiones preindustriales, la
television se materializa en un ritual diario que las elites comparten
con muchos otros tipos de piblico. El nexo en la analogia entre tele-
vision y religion, asi como su parecido en cuanto a funciones so-
ciales, se halla en la continua repeticion de formas (mitos, ideolo-
gias, «datos», relaciones, etc.) que sirven para definir el mundo y
legitimizar el orden social.

La television también difiere de otros media por su producciéon
masiva centralizada de un conjunto coherente de imagenes y men-
sajes producidos para poblaciones globales y en su relativamente
poco selectiva y casi ritual utilizacion. La exposicion a patrones to-
tales mas que a géneros o programas especificos es lo que marca
la diferencia historica y las consecuencias especificas de la vida
con la television, es decir, el fomento de concepciones de realidad
compartidas por unos publicos que, por lo demads, son muy hete-
rogéneos.

En modo alguno intentamos minimizar la importancia de pro-
gramas especificos ni de la atencidn selectiva, percepcion, comuni-
caciones de audiencia especifica ni de las diferencias de grupo o
individuales. Tampoco restamos importancia a la investigacion so-
bre los cambios de comportamiento o actitudes individuales. Sin
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embargo, concentrarse exclusivamente en estos aspectos y términos
de la investigacion de efectos medidticos tradicionales supone el ries-
go de perder de vista lo mais esencial de la televisién que es ser el
narrador de historias mds comun de nuestra era.

Comparada con otros media, la television ofrece una eleccidn
relativamente restringida para una variedad de intereses y de publi-
cos de una amplitud inmensa. La mayoria de los programas televi-
sivos son comerciales por necesidad, disefiados para audiencias am-
plias y heterogéneas y relativamente poco selectivas. La investigacion
demuestra que, en general, la cantidad de television que se consu-
me es acorde con el estilo de vida del espectador. La audiencia esta
constituida siempre por un grupo de personas disponibles en un
momento concreto del dia, semana o estacioén. La eleccidén de pro-
gramas depende mucho mas del reloj que del programa en si mis-
mo. La cantidad y variedad de eleccion al alcance del espectador
cuando éste estd en disposicion de ver un programa, también estd
limitada por el hecho de que muchos programas dirigidos a la mis-
ma audiencia general son similares tanto en apariencia como por
su atractivo (Signorielli, 1986).

En el tipico hogar norteamericano el televisor esta encendido
unas siete horas diarias. Las personas de mas de dos afios de edad
ven con atencidn al menos tres horas de programacidn diarias. Cuan-
to mds se ve la television menos selectivo se puede ser (Sun, 1989).

Los patrones de television mas frecuentes y repetitivos son co-
munes a todos los canales y para un espectador medio son ineludi-
bles (Signorielli, 1986). Los investigadores que informan disponer
de evidencia sobre visionados especificos (noticiarios, programas
de accién) no tienen en cuenta el hecho de que la mayor parte de
la gente que consume mas noticias, mas programas de accion, etc.,
también consume mds tipos de programas en general, y que, en cual-
quier caso, muchos tipos distintos de programas, inclusive noticia-
rios, tienen parecidos ingredientes a aquellos que cuentan historias.

Las nuevas tecnologias, como el cable y el VCR han contribui-
do en gran manera a la erosion del reparto de audiencia (y de sus
ingresos) de las tres redes principales de difusién y también han al-
terado el marketing y la distribucién de la industria cinematografi-
ca. Sin embargo, no existe evidencia de que la proliferacion de ca-
nales haya asimismo creado una gran diversidad de contenido, muy
al contrario, la rdpida concentracion e integracion vertical en las
industrias medidticas, la absorcién por parte de los conglomerados
electronicos de las editoriales, la praictica creciente de produccion
de un mismo material para varios mercados mediaticos vy la cos-
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tumbre que tienen los usuarios de VCR de desplazar la franja ho-
raria (haciendo grabaciones de sus programas favoritos para vi-
sionarlos mas a menudo y en horas mds convenientes) sugieren
que la diversidad de lo que en realidad se visiona puede haber dis-
minuido.

Los espectadores pueden experimentar un nuevo sentido de po-
der y de control derivados de la capacidad de que disponen para
congelar un fotograma, volver a ver una escena, eludir los anun-
cios con un avance rapido e incluso evitarlos totalmente. La dispo-
nibilidad de cintas y peliculas pregrabadas otorga asimismo al es-
pectador una variedad de eleccidn sin precedentes. Una vez mds no
existe evidencia de que dicho sentimiento de poder y de eleccidn
haya cambiado los habitos de visionado ni que el contenido consu-
mido por los usuarios frecuentes de VCR y por televidentes muy
asiduos se traduzca en opiniones, valores y estereotipos demasiado
distintos de aquellos presentes en los programas de las cadenas ha-
bituales (Morgan, Shanahan y Harris, 1990).

Considerando los vinculos muy estrechos entre las varias indus-
trias de produccion y distribucién de contenido electronico media-
tico y el hecho de que su mayoria intenta atraer la mayor y mas
heterogénea audiencia, el material de programaciéon mds popular
presenta mensajes consistentes y complementarios pero que no de-
jan de ser reproducciones de emisiones que ya habian anteriormente
demostrado ser muy rentables. Por ejemplo, Waterman y Grant
(1991) examinaron la programacion por red y por cable asi como
los indices Nielsen y descubrieron que «la programacion de gran
atractivo» ya emitida justificaba «una mayor proporcion de menus
de television por cable y una todavia mayor proporcion de visiona-
do por cable» (pdg. 138). La mayor variedad observada proviene
sobre todo de los efectos novedosos de estilo, protagonistas y tra-
mas, que no de los cambios en la estructura y en la perspectiva de
los programas.

Naturalmente, lo mas popular tiende a reflejar (y a fomentar)
ideologias culturales dominantes. Si bien es cierto que el VCR per-
mite a los espectadores selectivos (mayormente de programas de con-
tenido ligero) buscar material especializado, a menudo «minorita-
rio» (Dobrow, 1990), 1a mayoria de espectadores corrientes utilizan
tanto el VCR como el cable para visionar mas aiin los programas
mas populares, lo cual aumenta los efectos televisivos establecidos
en lugar de minarlos (Morgan, Alexander y Shanahan, 1990; Mor-
gan, Shanahan y Harris, 1990).

Aquello que con mayor probabilidad acultura las concepciones
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norias, estereotipos de rol relacionados con la edad, salud, ciencia,
la familia, nivel académico y aspiraciones, politica, religion y otras,
todas ellas examinadas cada vez con mayor frecuencia en contextos
comparativos de cruce cultural.

El estudio Cultural Indicators tiene tres lineas estratégicas de
investigacion (para mads detalles véase Gerbner, 1973). La primera
linea, llamada proceso de andlisis institucional, investiga la forma-
cion de politicas que rigen el flujo masivo de los mensajes mediati-
cos. (Para algunos ejemplos, véase Gerbner, 1972b, 1988.) Las otras
dos lineas tienen una relevancia mds directa en nuestro actual en-
foque, vy las llamamos analisis de sistema y analisis de aculturacion.
Ambas se relacionan con (y ayudan a relacionar) teorias sobre los
impactos televisivos mas sutiles y mas extensamente divulgados.

Desde 1967 hemos utilizado la segunda linea para registrar mues-
treos anuales de una semana de duracion relativos a dramatizacio-
nes televisivas de la red de canales norteamericanos (y, cuando ha
sido posible, hemos incluido datos de otros paises cooperantes), He-
mos sometido estos sistemas de mensajes a andlisis de contenido
con ¢l objeto de delinear con precision las caracteristicas seleccio-
nadas v las tendencias que el mundo de la television presenta a sus
espectadores.” Creemos que los patrones mads persistentes, comu-
nes a muchos tipos de programas diferentes pero caracteristicos del
sistema de programacion, contienen las lecciones potenciales que
cultiva la television, Utilizamos estos abultados patrones de conte-
nido como fuente de preguntas para nuestra tercera linea de anali-
sis de aculturacion.

En la tercera linea examinamos las respuestas obtenidas a las

1. El proyecto Cultural indicators comenzo en 1967-1968 con un estudio para
la comision nacional sobre las causas y prevencion de la violencia. Continudé bajo
los auspicios del U.S. Surgeon General’s Scientific Advisory Committee on Televi-
sion and Social Behavior, The National Institute of Mental Health, The White House
Office of Telecommunications Policy, The American Medical Association, The U.S.
Administration on Aging y The National Science Foundation. Las extensiones com-
parativas de cruces culturales de este trabajo que incluian coordinacién v coopera-
cion internacional planeada muy de antemano, se iniciaron en 1987 con una ayuda
de la W, Alton Jones Foundation vy prosiguieron con la ayvuda del International Re-
search and Exchanges Board (IREX), the Carter Center of Emory University, The
Hoso Bunka Foundation of Japan, The Finnish Broadcasting Company, The Hun-
garian Institute for Public Opinion Research, Moscow State University, The Natio-
nal Center for Public Opinion Research of USSR y the Universities of Pennsylva-
nia, Massachusetts v Delaware.

2. En las primeras dos décadas de su existencia, la base de datos del sistema
de mensajes acumuld mas de 26.000 caracteres de observaciones codificadas de for-
ma detallada y mds de 2.200 programas.
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preguntas relacionadas con la realidad social entre aquellas perso-
nas con grados variables de exposicion al mundo televisivo (los no
espectadores son escasos en numero y estdn demasiado dispersos
demogradficamente como para ser de utilidad para una investiga-
cion seria; Jackson-Beeck, 1977). Queremos determinar si aquellos
que emplean mas tiempo ante el televisor tienen mds probabilida-
des de responder a estas preguntas de tal manera que reflejen las
lecciones potenciales del mundo televisivo (dar la «respuesta televi-
siva»n) que aquellos que ven menos television pero que pueden en
cualquier caso compararse (en términos de caracteristicas demo-
graficas importantes) con los espectadores mas avidos.

Hemos utilizado el concepto de «aculturaciéon» para describir
las contribuciones independientes que hace el visionado televisivo
a las concepciones de realidad social del espectador. El «diferen-
cial de aculturaciéon» es el margen de diferencia en concepciones
de realidad entre los espectadores dvidos y los eventuales dentro de
los mismos subgrupos demograficos.

Proceso multidireccional

Nuestra utilizacion del término aculturacion aplicado a la con-
tribucién que la television efectia a las concepciones de realidad
social, no es un mero «efecto». Tampoco implica necesariamente
un proceso monolitico de una sola via. Las influencias de un me-
dio persistente en la composicion y estructura del entorno simbaoli-
co son sutiles, complejas y se entrelazan con otras influencias. Es
por ello que esta perspectiva asume un papel de interaccion entre
el medio y sus publicos.

Los elementos de aculturacién no nacen ni con la television ni
aparecen espontineamente. Los estratos sociales, los contextos cul-
turales y personales también determinan la forma, alcance y grado
de contribucion que la television es susceptible de ejercer; sin em-
bargo, los «significados» de dichos contextos y factores también
forman parte del conjunto de aspectos del proceso de aculturacién.
Sin lugar a dudas, el sexo, edad o clase de un espectador determi-
nado establecen una diferencia en la perspectiva, pero el visionado
televisivo también puede marcar una diferencia interactiva y simi-
lar. El hecho de visionar un programa puede, por ejemplo, definir
el significado de ser mujer, adolescente o miembro de una clase so-
cial determinada. La interaccion es un proceso continuo {como lo
es la aculturacion) que empieza con la infancia y acaba en la tumba.
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Simplemente, la television no «crea» ni «refleja» imdgenes, ni
opiniones ni creencias, antes bien es un aspecto integro de un pro-
ceso dinamico. Las necesidades vy objetivos institucionales influyen
en la creacidn vy distribucion de los mensajes masivos producidos
que conforman, se adecuan, explotan y apoyan las necesidades, va-
lores e ideologias de los publicos masivos. Estos, a su vez, adquie-
ren identidades distintas como publicos, debido en parte a su ex-
posicion a mensajes de flujo constante.

La pregunta «;quién fue primero?» es irrelevante y conduce a
error. El ser humano nace en un entorno simbélico cuyo predomi-
nio es la televisidon. Los nifios aprenden a ser espectadores afos an-
tes que lectores, incluso mucho antes de aprender a hablar. La tele-
vision conforma y es parte estable de objetivos y estilos de vida.
Conecta el mundo del individuo con otro sintético vy mucho mas
amplio, el mundo creado por la television.

Una gran mayoria de seres humanos con ciertas caracteristicas
sociales y psicolOgicas, ciertas predisposiciones y actitudes ante el
mundo y con pocas alternativas tan atractivas y seductoras como
la television utilizan este medio como vehiculo principal de partici-
pacion cultural. Hasta el punto en que la television domina sus re-
cursos de diversion e informacion, su exposicion continuada a los
mensajes televisivos reiterard, confirmard y alimentara (cultivara)
sus propios valores y perspectivas (véanse Gerbner, 1990; Morgan
y Signorielli, 1990).

No deberia confundirse la aculturacion con un simple sistema
de apoyo (aunque seguramente la reafirmacion y la estabilidad ante
las presiones de cambio no es una influencia despreciable). La acul-
turacion, asimismo, no deberia sugerir que el visionado televisivo
es un mero sintoma de otras disposiciones y objetivos. Finalmente,
no deberia considerarse que hemos descartado la posibilidad de cam-
bio: hemos hallado, en efecto, cambios dentro de la primera «ge-
neracién televisiva» (Gerbner y Gross, 1976) y en estudios poste-
riores que han analizado las costumbres de los espectadores a lo
largo del tiempo (Morgan, 1982; Morgan, Alexander, Shanahan y
Harris, 1990; Morgan y Rothschild, 1983). El cambio es también
aparente a medida que la television se extiende a varias dreas rura-
les (Morgan, 1986) y al mundo en general (Morgan, 1990).

Cuando hablamos de la «contribucion independiente» del vi-
sionado televisivo, queremos decir que el desarrollo (en algunos)
vy el mantenimiento (en otros) de algunos conjuntos de actitudes
y creencias se hallan en la practica regular y acumulativa de expo-
sicidn al mundo televisivo. Nuestros estudios longitudinales en ado-
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lescentes (Gerbner y otros, 1980a; Morgan, 1982, 1987; Morgan,
Alexander y otros, 1990) demuestran que la television puede ejer-
cer una influencia independiente sobre actitudes y comportamien-
tos a lo largo del tiempo, pero que las pricticas concretas y las es-
tructuras de creencias cotidianas también pueden influir sobre los
visionados televisivos posteriores.

La idea de aculturacion no se concibe como unidireccional, sino
mas bien como un proceso gravitacional. El dngulo de direccién
de la «atraccion» depende de si el grupo de espectadores y sus esti-
los de vida estdn alineados con el eje de gravedad o predominio del
mundo de la television. Cada grupo puede tomar una direccion dis-
tinta, pero todos los grupos se ven afectados por la misma corrien-
te central. La aculturacion es, pues, parte de un proceso continuo
y dindmico de interaccion entre mensajes y contextos vy ello es cier-
to a pesar de y debido al caricter del proceso, ya que cuando la
television se establece como el brazo cultural principal de una socie-
dad estable, existe una relativa estabilidad o, de haber cambios, son
lentos. Por supuesto que un cambio radical en las relaciones socia-
les puede conducir a un cambio en el sistema de mensajes y, consi-
guientemente, a la aculturacion de perspectivas nuevas y distintas.

Cuando los estudios de campanas medidticas que preconizaban
cambios hallaron pocos o ninguno, €l sentido comiin ante dichos
resultados concluyé que los media tenian escaso o ningtin efecto,
pero en realidad el analisis de aculturacion puede llevar a la con-
clusion opuesta: a menudo «ninglin cambio» refleja la fuerza del
proceso de aculturacion cotidiano. En una estructura social relati-
vamente estable, el término aculturacién implica un conjunto de
actitudes y de resistencia al cambio.

A medida que las generaciones sucesivas crezcan con una ver-
sion televisiva del mundo, las distinciones antiguas y mas tradicio-
nales establecidas antes de la era televisiva y que todavia mantie-
nen los espectadores esporadicos, iran desapareciendo. El concepto
de aculturacién significa para la mayoria de espectadores un esta-
blecimiento progresivo de orientaciones predominantes. Dicho pro-
ceso de aparente convergencia de actitudes es lo que hemos dado
en llamar mainstreaming.

Analisis de los métodos de aculturacion

El analisis de aculturaciéon comienza con el andlisis del sistema
de mensajes que identifica los patrones de contenido televisivo mas
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recurrentes, estables y de mayor alcance. Dicho analisis esta com-
puesto por imagenes consistentes, descripciones y valores comunes
a la mayoria de programas practicamente ineludibles para el espec-
tador habitual y, sobre todo para el muy dvido. No deben conside-
rarse como programas, tipos o géneros especificos, sino que cons-
tituyen un sistema de mensajes agregados dentro de la television.

Debemos hacer hincapié, una vez mads, en el hecho de que los
analisis de aculturacion basados en preferencias de programacion,
exposiciones poco duraderas o definiciones de cambio y diversidad
programdtica (todos ellos testados como «réplicas»), pueden ilu-
minar algunos efectos mediaticos, pero no se incluyen fundamen-
talmente en las premisas de la teoria de aculturacién, que preconi-
za que solo una exposicion consistente, repetitiva y de largo alcance
a patrones de programacion comunes como puedan ser la tipifica-
cion, la tipificacion social y el «destino» de los distintos tipos so-
ciales, pueden producir una aculturacion estable y unas imdgenes
vitales y sociales ampliamente compartidas.

Existen muchas discrepancias criticas entre el mundo y «el mun-
do descrito por la televisién». Se utilizan los resultados de los ané-
lisis sistematicos de mensajes televisivos para formular preguntas
sobre las «lecciones» potenciales de visionado que afectan a las con-
cepciones humanas de la realidad social. Algunas de dichas pre-
guntas son semiproyectivas, otras tienen un formato con un elemento
erroneo afadido a proposito y, finalmente, otras miden sencilla-
mente las opiniones, creencias, actitudes y comportamientos (nin-
guna de ellas requiere del espectador su opinion sobre 1a television
propiamente dicha).

Se utilizan técnicas estindar de la metodologia de sondeo para
preguntar a adultos, adolescentes o nifios (el muestreo se rige por
probabilidad nacional, regional o conveniencia). Los analisis secun-
darios nacionales a gran escala (por ej.: The National Opinion Re-
search Center’s General Social Surveys) se utilizan a menudo cuando
contienen preguntas relacionadas con las «lecciones» potenciales
del mundo televisivo y datos de visionado disponibles para los en-
cuestados. El visionado televisivo se¢ evaliia generalmente por me-
dio de indicadores multiples que responden a la cantidad de tiem-
po que emplean los encuestados en un dia promedio ante el televisor.
Es dificil definir con precision el significado de «poco», «medio»,
«mucho» cuando se refiere al visionado efectuado por los especta-
dores y que se obtiene a partir de un muestreo individual porque
la cantidad de tiempo empleado es relativa incluso cuando se haya
utilizado un sistema de divisién de tiempo de tres vias para conse-
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indicador de vulnerabilidad diferencial como, en general, como pa-
tron consistente representativo de una de las consecuencias mas pro-
fundas de la vida con la television v que recibe el nombre de mains-
treaming.

Mainstreaming

La mayoria de culturas estdn articuladas por corrientes muy di-
versas, pero esto no es obice para que existan unos conjuntos tipi-
camente dominantes de valores, creencias y practicas. Esta corriente
dominante no es simplemente la suma de todas las corrientes y sub-
corrientes coincidentes, sino que constituye el factor predominante
mas general, funcional y estable que representa las dimensiones mds
amplias de los significados y de los presupuestos compartidos. Es
esto lo que en ultima instancia define todas las demas corrientes
coincidentes asi como las subcorrientes, inclusive aquello que Wi-
lliams (1977) dio en llamar «tensores residuales y emergentes». El
papel central de la television en nuestra sociedad representa el ca-
nal primordial de predominio en nuesira cultura.

Este predominio puede ser considerado como un conjunto re-
lativamente comun de actitudes y de valores que la exposicion tele-
visiva muy intensa tiende a cultivar. Mainstreaming significa que
un visionado voraz puede absorber e incluso aniquilar las diferen-
cias de perspectiva y de comportamiento que, en términos norma-
les, emanan de otros factores e influencias. En otras palabras, las
diferencias halladas en las respuestas de grupos distintos de espec-
tadores y que normalmente se asocian con la variedad cultural, so-
cial y politica de los mismos, se ven menguadas cuando se trata de
respuestas dadas por espectadores muy voraces dentro de dichos
grupos. Por ejemplo, las diferencias regionales y socioecondmicas
y la ideologia politica son mucho menos influyentes en las actitu-
des y creencias de los espectadores avidos.

El mainstreaming en tanto que proceso representa la elabora-
cion tedrica vy la verificacion empirica de la aculturacion televisiva
de perspectivas comunes. Representa una homogeneizacion relativa,
una absorcidn de puntos de vista divergentes y una convergencia apa-
rente de miras dispares sobre los patrones televisivos de gran alcance.

Las distinciones anteriores tradicionales (debidas en parte a la
relativa diversidad del medio impreso) se van diluyendo a medida
que las generaciones y los grupos sucesivos se encauzan cultural-
mente en la version televisiva del mundo, A través de este proceso
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predominante es posible que la television se haya convertido en el
siglo XX en el melting pot de los norteamericanos y, progresivamente,
en ¢l de otros paises alrededor del mundo.

La figura 2.1 ilustra algunos modelos distintos del proceso de
aculturacion obtenidos al comparar subgrupos. En el grifico a, los
subgrupos muestran lineas de base distintas pero las asociaciones
son equivalentes y no existe interaccion. Los graficos b, ¢ y d mues-
tran efectos tipicos del mainstreaming e implican que las diferen-
cias entre el espectador poco asiduo y el espectador voraz no nece-
sitan ni apuntar en la misma direccidén ni involucrar a todos los
subgrupos. El patrén del grafico e muestra el tipo de interaccion
que llamamos «resonancia» y en el grafico f no existe ninguna re-
lacién entre ningin subgrupo. A excepcion del grafico f todos es-
tos modelos reflejan el proceso de aculturacion y se relacionan con
su centro de gravedad o predominio televisivo.
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Modelos de aculturacion.
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Descubrimientos del andlisis de aculturacion

Las divergencias claramente definidas entre la realidad simboli-
ca y la realidad independientemente observable («objetiva») ponen
convenientemente a prueba hasta qué punto las versiones televisi-
vas de «los hechos» se incorporan o absorben dentro del contenido
que los espectadores voraces toman por descontado. Descubrimos,
por ejemplo, que las dramatizaciones televisivas tienen tendencia
a representar muy poco a las personas mas mayores. Aunque las
personas de mas de 65 afios son €l segmento de poblacion de mds
rapido crecimiento en el mundo real en los EE.UU,, los espectado-
res muy dvidos tienden a opinar que los ancianos pertenecen a una
«raza en extincion» y que, comparado con veinte afios atras, son
menos, estan en peores condiciones de salud y viven menos afios
que antes —todo lo contrario a los hechos (Gerbner, Gross, Mor-
gan y Signorielli, 1980b).

Para tomar otro ejemplo en consideracidon, compararemos la
probabilidad que tienen los personajes televisivos de hallarse en si-
tuaciones violentas con la del resto de los mortales. Mucho mas
de la mitad de los protagonistas televisivos mas importantes se en-
cuentran cada semana involucrados en algiin tipo de accién violen-
ta. A pesar de que las estadisticas del FBI tienen limitaciones cla-
ras, indican que en cualquier periodo de un afio menos del 1 %
de la poblacién de los EE.UU, es victima de violencia criminal. He-
mos encontrado una considerable cantidad de apoyo al postulado
de que la exposicidn muy intensa al mundo de la television cultiva
percepciones exageradas sobre la cantidad de gente involucrada en
violencia en cualguier semana que se tome como muestra (Gerb-
ner y otros, 1979; Gerbner y otros, 1980a), asi como numerosas
creencias poco precisas sobre crimen y administracion de justicia.

Repitiendo lo que ya hemos subrayado anteriormente, el andli-
sis de aculturacion se centra en los patrones de alcance amplio y
en otras caracteristicas comunes en la mayoria de tipos de progra-
macion y de larga duracién. Pero la investigacion no se limita a las
lecciones de «hechos» televisivos comparadas con las estadisticas
del mundo real (o incluso imaginario, pero distinto). Algunos de los
aspectos mas importantes e interesantes del andlisis de aculturacién
incluyen la transformacion simbdlica de los datos del sistema de
mensajes en hipodtesis sobre suposiciones y aspectos mas generales.

Los «hechos» del mundo televisivo se aprenden, evidentemen-
te, bastante bien tanto si los espectadores creen o no en lo que ven
en la television o dicen distinguir una presentacion real de una fic-
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ticia. (En realidad, la mayor parte de lo que sabemos o creemos
saber es una mezcla de todas las historias que hemos absorbido.
La cuestidon «factual», que puede ser altamente selectiva, y la «fic-
ticia», que puede ser altamente realista, son mas bien preocupacio-
nes de estilo que funciones dentro de un esquema total de conoci-
miento.) Las «lecciones» repetitivas que aprendemos de la television
desde nuestra infancia pueden convertirse en la base de una opinion
mas amplia acerca del mundo, con lo cual podemos convertir la
television en una fuente importante de valores generales, ideologias
y perspectivas, asi como de asunciones especificas, de creencias e
imdgenes. Hawkins y Pingree (1982) lo llamaron la aculturacién de
«los sistemas de valores» (véanse también Hawkins y Pingree, 1990).

Una buena muestra de esto es lo que hemos dado en llamar el
sindrome del «mundo mezquino». Nuestros datos nos dan poca in-
formacion directa sobre el egoismo o altruismo de la gente y cier-
tamente no existen estadisticas reales sobre hasta qué punto se pue-
de confiar en el ser humano. Sin embargo, hemos descubierto que,
a largo plazo, la exposicidn a la television donde la frecuente vio-
lencia es practicamente ineludible, tiende a cultivar la imagen de
un mundo relativamente mezquino y peligroso. Las respuestas de
los espectadores muy avidos comparadas con las de grupos pareci-
dos de espectadores menos frecuentes sugieren una concepcion de
la realidad en la que es necesaria una mayor proteccion, «no se pue-
de confiar» en la mayoria de la gente, y casi todo el mundo «busca
su propio interés» (Gerbner y otros, 1980a; Signorielli, 1990a).

El Mean World Index confeccionado a base de articulos aso-
ciados a la violencia, también ilustra las implicaciones mainstrea-
ming de visionado (Signorielli, 1990a). Por ejemplo, combinando
datos de los General Social Surveys de los afios 1980, 1983 y 1986,
tanto espectadores voraces como los poco frecuentes sin estudios
universitarios son susceptibles de dar resultados muy altos en el
Mean World Index: un 53 % de ambos grupos esta de acuerdo en
al menos dos o tres ocasiones. Sin embargo, entre aquellas perso-
nas con algin tipo de educacién superior, el visionado televisivo
produce un efecto considerablemente distinto: un 28 % de los es-
pectadores poco frecuentes comparado con un 43 % de los espec-
tadores voraces en este subgrupo arrojan resultados altos en el Mean
World Index. Existe pues una diferencia de 25 puntos en el porcen-
taje de los dos subgrupos de telespectadores poco frecuentes, pero
solamente de 10 puntos entre los dos subgrupos de telespectadores
avidos. Varios otros grupos de espectadores muy frecuentes se en-
cuentran asimismo en el «mainstream televisivonr,
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Otro ejemplo de supuestos extrapolados se refiere a la imagen
de las mujeres. El estatus dominante mayoritario de la figura mas-
culina en television no significa que los espectadores voraces igno-
ren la realidad diaria ni infravaloren el nimero de mujeres en la
sociedad. No obstante, su insuficiente representacion en el mundo
televisivo equivale a una presentacion relativamente limitada (y, por
lo tanto, mds estereotipada) de sus roles y actividades. La mayoria
de grupos de espectadores avidos y con otras caracteristicas cons-
tantes dan un resultado mas alto en una «escala sexista» que utili-
z0 datos del NORC General Social Surveys (Signorielli, 1989).

Otros estudios varios han examinado las suposiciones referidas
a los roles de género en resultados de sondeos realizados con nifios
y adolescentes. Morgan (1982) averigud que la television fomenta-
ba nociones tales como «las mujeres son mas felices en casa cui-
dando de sus hijos» y «los hombres nacen con mds ambicién que
las mujeres». Rothschild (1984) descubrid que unos nifios de terce-
ro y quinto grado que veian la televisién con mas frecuencia, este-
reotipaban las actividades relacionadas con un sexo determinado
(por ejemplo, cocinar, hacer deporte) y las cualidades asociadas con
un género (por ejemplo carifto, independencia) siguiendo las lineas
tradicionales del rol de géneros. Aunque parece ser atribuible al vi-
sionado televisivo el hecho de que nifios y adolescentes adopten ac-
titudes sobre ciertas tareas relacionadas con un sexo, el visionado
en si no estaba en este caso relacionado con la ejecucion real de
dichas tareas (Morgan, 1987; Signorielli y Lears, 1991).

Otros estudios han versado sobre las asunciones efectuadas acer-
ca del matrimonio y del trabajo; Signorielli (1990b, en prensa) ha-
116 que la television parece fomentar ciertos puntos de vista fijos
acerca del matrimonio pero aparentemente contradictorios sobre
el trabajo. Los espectadores adolescentes muy dvidos, a menudo de-
seaban situaciones laborales de alto estatus que les dieran la opor-
tunidad de ganar mucho dinero, pero asimismo preferian trabajos
relativamente faciles con largos periodos vacacionales y tiempo para
dedicar a otras cosas.

Otras extrapolaciones del patron de contenido incluyen opinio-
nes politicas. Hemos argumentado por ejemplo que puesto que la
television persigue obtener audiencias amplias y heterogéneas, sus
mensajes estdn disefiados de tal manera que ofendan lo menos po-
sible. Por este motivo, tienden a equilibrar perspectivas opuestas
y a adoptar una linea supuestamente central sin ningun predomi-
nio ideoldgico. Hemos descubierto que los espectadores dvidos son
los que con mayor frecuencia se autodenominan «moderados» en
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cripciones estables, coherentes y homogéneas como las desplega-
das por los media en EE.UU. (como hemos descubierto, por ejem-
plo, y con sorpresa, en la antigua Unidn Soviética, de lo que nos ocu-
paremos mas tarde); por consiguiente, pueden prestarse o no al tipo
de aculturacion y de predominio existentes en los EE.UU. (véanse
Gerbner, 1990; Morgan, 1990; Tamborini y Choi, 1990).

La labor internacional desplegada con objeto de llevar a cabo
andlisis de aculturacion para hallar respuesta a la pregunta de si
el medio o el sistema son el mensaje, revela hasta donde y como
cada sistema de mensajes contribuye a la concepcion de la realidad
social de modo congruente con sus imagenes y mensajes mas esta-
bles y recurrentes. Por supuesto que dada la diversidad de varian-
tes dentro de la probabilidad de aculturacién, incluso dentro de los
EE.UU., no existe motivo para afirmar que los patrones de acultu-
racion puedan ser transculturalmente idénticos o invariables.

Pingree y Hawkins (1981) hallaron que la exposicion a progra-
mas de EE.UU. (policiacos y de aventuras en especial) se relaciona-
ba significativamente con los indices de resultados sobre Mean
World v Violence in Society de Australia, pero no de los EE.UU.
El visionado de programas australianos no se relacionaba con es-
tas concepciones pero aguellos gue consumian un mayor nimero
de programas norteamericanos eran quienes mas probabilidades te-
nian de considerar Australia como un pais igualmente peligroso y
malvado. El estudio de Weimann (1984) efectuado con alumnos de
escuela secundaria y universitarios en Israel, encontrd que los es-
pectadores muy asiduos tenian una imagen mas idealizada y hala-
guefia acerca del nivel de vida en los EE.UU.

En Inglaterra, Wober (1978) descubri6 pocos indicios de apoyo a
la aculturacion en términos de imagenes violentas. (Véanse también
Gunter, 1987; Gunter y Furnham, 1984; Wober, 1984, 1990; Wober
y Gunter, 1988.) En los programas britanicos existia poca violencia
y la programacion norteamericana sdlo representaba un 15 % del
tiempo de programacion en el Reino Unido. Piepe, Charlton y Mo-
rey (1990) encontraron indicios de evidencia de «homogeneizacion»
politica (predominio) en el Reino Unido altamente coherentes con
los resultados obtenidos en los EE.UU. (Gerbner y otros, 1982),
como también lo hicieron Morgan y Shanahan (1991) en Argentina.

En los Paises Bajos, Bouwman (1984) encontro tenues asocia-
ciones entre cantidad de visionado y percepciones de violencia, vic-
timizacion y desconfianza, pero estos resultados revelan la impor-
tancia del contexto cultural en investigaciones comparativas de
aculturacion. Los analisis de contenido mostraron una solida simi-
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litud entre la television holandesa vy la de los EE.UU. (Bouwman
y Signorielli, 1985; Bouwman y Stappers, 1984) y que mucha de
la programacion holandesa se importaba de los EE.UU. Se descu-
brio, asimismo, que tanto los espectadores avidos como los menos
frecuentes buscan en general, iguales cantidades de diversion ficti-
cia pero que los espectadores dvidos ven mas programas «informa-
tivos», lo cual difiere mucho de la situacion en los EE.UU. (véanse
también Bouwman, 1982, 1983 y 1987; Bouwman, Nelissen, y Meier,
1987; Stappers, 1984).

Los andlisis de aculturacion sobre concepciones de violencia,
roles sexuales, orientaciones politicas, valores «tradicionales», es-
tereotipos sociales y otros temas han sido también realizados en mu-
chos otros paises, entre los que se incluyen Suecia (Hedinsson y Win-
dahl, 1984; Reimer y Rosengren, 1990), Argentina (Morgan y
Shanahan, 1991), Filipinas (Tan, Tan y Tan, 1987), Taiwan y Méjico
(Tan, Li y Simpson, 1986), Japon (Saito, 1991) y Tailandia (Tan y
Suarchavarat, 1988). Estos estudios demuestran la complejidad de
interaccion existente en contextos culturales distintivos en relacidn
con el visionado de programas locales o importados. En Corea, por
ejemplo, Kang y Morgan (1988) hallaron que la exposicién a pro-
gramaciones televisivas norteamericanas se asociaba con actitudes
mas liberales sobre roles de género y valores familiares entre muje-
res. Al mismo tiempo, el visionado de television norteamericana
entre estudiantes masculinos coreanos era correlativo con una ma-
yor hostilidad hacia los EE.UU. y una mayor proteccion de la cul-
tura coreana, lo cual sugiere un resurgimiento nacionalista entre los
estudiantes universitarios mas politizados.

La mayoria de estos estudios examinaron paises individualmente.
La investigacion comparativa transcultural hace necesario normal-
mente un complejo despliegue de colaboracidon conjunta, lo cual
conlleva mds tiempo, mas dinero y mayores dificultades de finan-
ciacion. Sin embargo, investigaciones mds recientes han comenza-
do a subrayar los aspectos comparativos del analisis de acultura-
cién. Morgan y Shanahan (1992) llevaron a cabo un estudio entre
adolescentes en Taiwan y en Argentina; en este ultimo pais, donde
la television se financia por medio de la publicidad y tiene un alto
contenido de programas norteamericanos, el visionado intensivo fo-
menta los roles tradicionales de género y de autoritarismo. En Tai-
wan, donde los media estan mas controlados por el estado, con me-
nos importaciones de los EE.UU. y donde el visionado general es
menos intenso, el efecto de aculturacién se aprecié mucho menos.
Morgan (1990) también comparo la aculturacidon de los estereoti-
pos de rol sexual en cinco paises.
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Los andlisis comparativos de aculturacion a gran escala que in-
cluyen muchos paises estan planeados desde principios de los afios
90. Uno de los primeros en completarse fue el estudio sobre la tele-
vision norteamericana vy 1o que entonces era la television soviética.
Dichos analisis, efectuados en 1989 y 1990 hallaron que la televi-
sion desempeiiaba un papel distinto en estos dos paises. En los
EE.UU., pero no en la antigua Unidén Soviética, la television incre-
menta el sentimiento de ansiedad sobre la seguridad vecinal (inclu-
yendo comparaciones de espectadores tanto dvidos como infrecuen-
tes de un mismo tipo de barrio), quiza como resultado de una menor
frecuencia de violencia en la television soviética. En ambos paises,
pero especialmente en la antigua Unidn Soviética, cuanto mds tele-
vision se consumia, mas aumentaba la probabilidad de que la gen-
te respondiera que ¢l trabajo doméstico es esencialmente responsa-
bilidad de la mujer. La satisfaccion general en los EE.UU. arrojé
unas cifras considerablemente menores entre los espectadores dvi-
dos que entre los que no lo eran, pero no asi en la antigna Union
Soviética (donde resulto relativamente baja para todo el mundo).

En ambos lugares un visionado muy intensivo tendié a reducir
las diferencias de actitud tanto sociales como economicas, aungque
esto es especialmente cierto en los EE.UU., donde dichas diferen-
cias son mds marcadas. Al disponer en el prime time de una menor
eleccion de series dramatizadas y tener que recurrir mas a menudo
a peliculas, documentales, obras de teatro y otros clasicos, la tele-
vision soviética demostrd, de hecho, gozar de una oferta mucho mas
diversa que la television norteamericana. En cualquier caso, el vi-
sionado televisivo parece tener consecuencias de mainstreaming mu-
cho mayores en los EE.UU. que en la Unién Soviética. La disponi-
bilidad de programaciones de una diversidad cultural y lingiiistica
tan amplia en las antiguas republicas puede también haber contri-
buido a la diversidad relativa de su television —y a las fuerzas cen-
trifugas que causaron su division.

En resumen, en aquellos paises en que las representaciones te-
levisivas son menos repetitivas y menos homogéneas que en los
EE.UU., los resultados del analisis de aculturacion también tien-
den a ser menos predecibles y consistentes. El alcance de dicha prac-
tica de aculturacidn en un pais determinado también puede depen-
der de varios factores estructurales, como pueden ser el nimero de
canales disponibles, tiempo total de emision y cantidad de tiempo
de visionado consumido por la audiencia; no obstante, dependera
especialmente del grado de diversidad de contenido, lo cual no se
relaciona necesariamente con el numero de canales disponibles. Un
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unico canal con una estructura de programacion variada y equili-
brada puede fomentar (y, de hecho, atraer) un visionado mas di-
versificado que muchos canales compitiendo por la misma audien-
cia que utilicen atractivos parecidos y que se presten a que el
espectador dedique la mayor parte del tiempo a seleccionar las mis-
mas «preferencias».

Los distintos sistemas medidticos difieren entre si dentro de es-
tas dimensiones y las interacciones complejas entre todos estos ele-
mentos pueden justificar las variedades sustanciales de acultura-
cién transculturales. Los programas norteamericanos importados
pueden aumentar, decrecer, o ser irrelevantes dentro de estas dina-
micas. Las cuestiones clave son: a) la importancia de la television
en la cultura y b) la consistencia y coherencia en el sistema total
de sus mensajes. Cuanto mas importante, consistente y coherente,
mayores serdan las expectativas de aculturacion.

Conclusiones

La television se impone en el entorno simbdlico. El analisis de
aculturacién se centra en las consecuencias de exposicion ante sus
patrones recurrentes de historias, imdgenes y mensajes. Nuestras
teorias del proceso de aculturacion intentan comprender y explicar
la dindmica de la televisién como fuerza cultural dominante y dis-
tintiva de nuestra era.

Nuestras exploraciones y formulaciones han sido desafiadas, en-
riquecidas, confirmadas y ampliadas por estudios de numerosos in-
vestigadores independientes tanto en los EE.UU. como en el extran-
jero y siguen evolucionando, especialmente a medida que se van
aplicando a mas paises.

El andlisis de aculturacidn no es un sustituto sino un comple-
mento de las aproximaciones tradicionales a los efectos medidticos.
La investigacion tradicional se preocupa mas por el cambio que por
la estabilidad y de procesos mads relacionados con los media que
afectan al ser humano en edad mds avanzada (movilidad, instruc-
cién, etc.) y de modo mas selectivo.

Ni el modelo de «exposicion antes y después» ni el concepto
de «predisposiciones» como variables contributivas, tan importan-
tes en los estudios de efectos tradicionales, encuentran una aplica-
cion en el contexto del analisis de aculturacién. La television entra
en la vida de las personas en la infancia, y por lo tanto no se da
la condicién de «antes de la exposicion». La television desempefia
un papel en la formacidon de las propias «predisposiciones» que mas
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en cuenta que la audiencia media estd compuesta por una gran can-
tidad de espectadores.

Por lo tanto, para estos autores y otros investigadores ya estd
descartada la cuestion de si 1a violencia descrita en los mass media
puede aumentar la probabilidad de comportamiento agresivo en la
audiencia: puede y a menudo sucede asi. A partir de esta premisa,
creemos que es el momento de profundizar e identificar las condi-
ciones que fomentan o no el mencionado aumento de probabilidad
de comportamiento agresivo. Para cumplir este objetivo se necesi-
ta, obviamente, una especificacion de los procesos psicoldgicos que
gobiernan los efectos medidticos, v en general una teoria que des-
criba como afectan los eventos ya sea a los espectadores de cine y
television, a los radioyentes o a los lectores de prensa.

En un principio, Berkowitz aportd una version de dicha teoria
(Berkowitz, 1984, Berkowitz y Rogers, 1986), que hacia hincapié
en la naturaleza pasajera de la influencia de los media sobre los
pensamientos y las acciones de la audiencia. Sin afdn de minimizar
las consecuencias a largo plazo de una exposicion reiterativa a es-
cenas de violencia tanto en el cine como en television, Berkowitz
apunté que los eventos descritos en los mass media también pue-
den tener efectos temporales tanto en una audiencia adulta como
infantil y que durante un corto periodo subsiguiente sus pensamien-
tos y acciones estdn tefiidos por lo que acaban de ver, oir y/o leer
(véase Berkowitz, 1986, para mas detalles sobre estos efectos relati-
vamente cortos). Abundando en el tema de las influencias pasaje-
ras de los media, este estudio quiere servir de puesta al dia al for-
mular e incorporar datos de analisis recientes, aunque no aporte
un sondeo global sobre todos los procedimientos mediaticos que
afectan a la audiencia. Su alcance tampoco es tan extenso como
el de Berkowitz en lo que concierne a su estructura cognitiva-
neoasociacionista, pero sin embargo este capitulo resume los des-
cubrimientos de la investigacion relativamente reciente que permi-
tird detallar las implicaciones mds relevantes de su formulacion.

La formulacion tedrica

Los efectos del priming, redes asociativas y activacion extensiva

Aunqgue sin lugar a dudas existe un buen niimero de procesos
psicologicos que contribuyen a la influencia medidtica, el presente
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modelo se concentra solamente en un pufiado de procesos concer-
nientes al pensamiento de la audiencia. Este trabajo postula que
cuando el sujeto presencia, lee u oye un suceso a través de los mass
media, en su mente se activan una serie de ideas de significado pa-
recido durante un corto periodo de tiempo subsiguiente y, a la sa-
zon dichos pensamientos son capaces de activar otras ideas y ten-
dencias semanticamente relacionadas.

Este andlisis se deriva de una perspectiva cognitiva-neoasociativa
(Anderson y Bower, 1973; Landman y Manis, 1983) que considera
la memoria como una coleccion de redes consistente cada una de
ellas en grupos o nodos de conexion representativos de solidos ele-
mentos de pensamiento, sentimientos, etc., unidos entre si por en-
laces asociativos. La fuerza de estas conexiones asociativas se de-
termina, supuestamente, por una variedad de factores, entre los que
se incluyen relaciones de contigiiidad, de similitud vy semadnticas.

No podemos entrar en el intrincado detalle de este esquema con-
ceptual, ni tampoco discutir todas las controversias técnicas que se
refieren a ciertos detalles (véanse Fiske y Taylor, 1991; Klatzky, 1980;
Landman y Manis, 1983; Reed, 1988; Wyer y Srull, 1981 para una
lectura mas detallada). El presente analisis va mas alla del concep-
to estructurativo de la memoria para subrayar la operacion de los
efectos del priming. En concordancia con un corpus teorico y de
investigacion considerable (véanse Fiske y Taylor, 1991 para un opor-
tuno resumen) este estudio sostiene que la presentacion de ciertos
estimulos de un cierto significado fomentan otros conceptos seman-
ticamente relacionados alimentando de este modo la probabilidad
de convocar pensamientos de significado parecido a los estimula-
dos por la propia presentacion. Es como si la activacion de las ideas
fomentadas se hubiera extendido a través de los enlaces asociativos
hasta otros pensamientos semanticamente relacionados (Collins y
Loftus, 1975).

Del mismo modo se pueden también activar los sentimientos
y las tendencias motrices. De manera conjunta con las formulacio-
nes sobre emociones de estructura de red (por ej.: Berkowitz, 1990;
Bower, 1981; Lang, 1979; Leventhal, 1984), el modelo tedrico que
ofrecemos sostiene que las ideas que contienen un significado emo-
cional también estan unidas asociativamente a sentimientos parti-
culares y a programas motrices. La activacion de estas ideas rela-
cionadas con la emocion tiende, por lo tanto, a incitar sentimientos
y tendencias activas asociadas. Los pensamientos deprimentes ge-
neran, a menudo, sentimientos de depresion (Velten, 1968), pero
las ideas de contenido agresivo, en condiciones propicias, pueden
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provocar sentimientos de rabia e incluso tendencias agresivas (Ber-
kowitz v Heimer, 1989).

Tomando todo ello en consideracion, este analisis sugiere lo que
bien podria ser el resultado de las descripciones de violencia en los
mass media: bajo ciertas circunstancias y durante un corto espacio
de tiempo, existe una probabilidad incrementada de que los espec-
tadores a) tengan pensamientos hostiles que pueden afectar a su
propia interpretacion de los demas, b) crean que otras formas de
comportamiento agresivo estan justificadas y/o les puedan resultar
beneficiosas y ¢) manifiesten agresividad.

Evidencia de los efectos del priming en las interacciones sociales

Existe un corpus de investigacion de rdpido crecimiento que tes-
tifica la influencia de los efectos del priming sobre los pensamien-
tos y acciones del ser humano. Varios estudios entre los mas famo-
sos del sector han demostrado que, por e¢jemplo, las ideas que una
comunicacion oral lleva a la mente pueden conformar las impre-
siones posteriores del participante acerca de los demas. Para men-
cionar sélo uno de los muchos experimentos existentes, Wyer y Srull,
(1981) pidieron a sus participantes que en una serie de pruebas cons-
truyeran frases con tres o cuatro palabras concretas. Algunas de estas
palabras tenian connotaciones agresivas y otras, en cambio, eran
neutrales. Al poco tiempo de terminar esta tarea inicial de priming
(inmediatamente después, una hora mas tarde o al dia siguiente),
se entregod a los participantes una breve descripcion de la persona
destinataria y se solicitd que indicaran su impresion sobre dicho in-
dividuo. Tal como habian previsto los investigadores, cuanto ma-
yor era la proporcion de frases relacionadas con agresion, menos
favorable era la evaluacion del destinatario. Este efecto disminuyo
con el paso del tiempo, aunque era todavia perceptible al cabo de
veinticuatro horas. La utilizacion de palabras relacionadas con la
agresividad en la labor de construccidén de frases habia, aparente-
mente, activado otros pensamientos hostiles y agresivos que tefiian
el juicio de los participantes acerca del destinatario durante un plazo
de tiempo subsiguiente.

Bargh y Pietromonaco (1982) demostraron que este proceso de
predisposicion puede ocurrir automadticamente y sin tener concien-
cia de ello. En su experimento, se puso a prueba a los participantes
por medio de la utilizacion de palabras sueltas que, sin ellos saber-
lo, tenian un contenido semantico hostil. Acto seguido se leyo una
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breve descripcion del destinatario a fin de que los participantes lo
evaluaran. A pesar del desconocimiento consciente de las palabras
de priming, cuanto mas las palabras se relacionaban con la hostili-
dad, mayor era la evaluacion negativa de los participantes hacia esa
persona.

Este tipo de efecto no esta unicamente circunscrito a impresio-
nes escritas. Wilson y Capitman (1982), conjuntamente con otros
investigadores, informaron de que las ideas de predisposicidn pue-
den afectar también a las interacciones sociales. En su estudio, los
participantes, todos ellos masculinos, leyeron una historia que des-
cribia una situacion de «chico encuentra chica» o una historia de
control. Aquellos que leyeron la primera historia sonrieron y ha-
blaron mas, tuvieron una predisposicion mas abierta y miraron a
las mujeres de su alrededor mucho mas que los que leyeron la his-
toria de control. De modo similar, Herr (1986) descubrié que los
pensamientos sociales activados podian aumentar un tipo de com-
portamiento coherente con dichos pensamientos. En su experimento
expuso a los participantes a nombres de personas asociados al con-
cepto de hostilidad en grado variable, por ejemplo, el campeodn Joe
Frazier fue asociado moderadamente con este concepto, y la tenis-
ta Billie Jean King se asocid reiterativamente con ausencia de hos-
tilidad. Cuando los participantes tuvieron ocasion de evaluar a una
persona descrita de modo ambiguo, los que habian estado en con-
tacto con nombres asociados a hostilidad moderada puntuaron mads
adelante al destinatario de modo mas hostil que aquellos que pre-
viamentc habian sido expuestos a nombres de gente no relacionada
con la hostilidad. M4ds significativo, en este caso, es para nosotros
el hecho de que los participantes que habian sido expuestos a una
predisposicion moderadamente hostil, se comportaron sucesivamen-
te de modo mas hostil y competitivo con sus compafieros que no
habian sido expuestos a nombres hostiles cuando se les hizo parti-
cipar en un juego con ingredientes relativos a los dilemas de un pri-
sionero.

Carver, Ganellan, Fromming y Chambers (1983) consiguieron
resultados similares. En uno de sus experimentos con universita-
rios masculinos preparados adecuadamente hacia un pensamiento
agresivo por medio de la construccion de frases descrita anterior-
mente, reaccionaron intensamente contra uno de sus compaiieros,
que habia cometido un error, aplicaindole una descarga eléctrica.

En consonancia con nuestra formulacion, otras investigaciones
indican que la idea de ejecutar una accion determinada aumenta
la probabilidad de que se efectue un despliegue de comportamien-
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to acorde poco después. En un estudio llevado a cabo por Ander-
son (1983) los participantes que tuvieron que imaginarse a si mis-
mos desplegando un comportamiento determinado, manifestaron
después sentirse inclinados a ejecutar dicha accion y de forma mu-
cho mas insidiosa que aquellos a quienes se solicité imaginaran que
eran otros o que eran terceras personas quienes manifestaban tal
comportamiento: podria decirse que el hecho de pensar en una ac-
cion determinada habia, hasta cierto punto, activado el programa
motriz asociado a esta idea.

Aplicacion del analisis a los resultados de investigacion medidtica

Priming de ideas relacionadas con la agresion

Existe evidencia directa e indirecta acerca del hecho de que la
observacion de actos agresivos evoca ideas agresivas en los especta-
dores. En los casos previamente citados sobre la investigacion rea-
lizada por Wyer vy Srull (1981) y Bargh y Pietromonaco (1982) sélo
podiamos inferir una cierta influencia, pero Carver, Ganellan, From-
ming y Chambers (1983) han aportado evidencia mas directa en otro
estudio de priming que demuestra que en un experimento, los es-
pectadores de un corto cinematografico con ingredientes hostiles
en el que intervenian un hombre de negocios y su secretaria, sintie-
ron mas tarde un mayor grado de hostilidad hacia otra persona de
estimulo ambiguo.

Todavia de un modo mas directo, Berkowitz, Parker y West (ci-
tados en Berkowitz, 1973, pags. 125-126) demostraron que la agre-
sividad descrita en las historietas graficas activa de modo especifico
los pensamientos relacionados con la agresividad. Cuando pidie-
ron a nifios en edad escolar que leyeran una historieta bélica (Ad-
ventures of the Green Berets) o una historieta neutral (Gidger) y
que posteriormente completaran unas frases con una o dos pala-
bras entre las que habian leido, descubrieron que los nifios que ha-
bian leido historietas bélicas tenfan una mayor propension a selec-
cionar palabras de connotacion agresiva que los del otro grupo.

Una investigacion acerca de las consecuencias del humor agre-
sivo (Berkowitz, 1970) se asemeja conceptualmente a estos estudios.
En dicho experimento se pidio a un grupo de jovencitas que escu-
charan una grabacion de un programa cdmico de contenido hostil
(Don Rickles) o no agresivo (George Carlin) y que luego valoraran
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implicados en el juego de alto contenido violento reaccionaron con
mucha mas ansiedad que los participantes en ¢l juego menos agre-
sivo 0 que los no jugadores.

Las tendencias y pensamientos agresivos pueden también influir
sobre los eventos deportivos —si es que estos juegos se consideran
agresivos por naturaleza—. Goldstein y Arms (1971, citados en Gold-
stein, 1986) compararon las reacciones emocionales de los especta-
dores ante un deporte agresivo (fiitbol) y las de un evento relativa-
mente no agresivo (competicion gimnastica) y hallaron en el primero
un mayor aumento de sentimientos hostiles segiin su equipo favo-
rito fuera o no el ganador.

El futbol esta extensamente considerado como deporte agresi-
vo hasta el punto de que el mero hecho de pensar en dicho juego
puede activar algunas veces ideas asociadas con la agresividad. Wann
y Branscombe (1990) solicitaron a los participantes en su experi-
mento que colaboraran en una tarea en la que se partia de un con-
junto de frases desordenadas. Entre estas frases algunas contenian
el nombre de deportes de contacto agresivos (por ej.: boxeo) y
otras el nombre de deportes que normalmente no se relacionan con
la agresividad (por e].: golf). Acto seguido, los participantes debian
valorar a una persona ambigua que funcionaba como objetivo, Los
que habian manejado nombres de deportes agresivos valoraron a
la persona-objetivo con mucha mayor hostilidad y la consideraron
mas proclive a actividades agresivas. La reaccion de los otros parti-
cipantes fue mucho mds tenue.

Condiciones que facilitan la manifestacion de la agresion

A pesar de todas estas evidencias, también existen excepciones.
Como dijimos al principio de esta obra, los actos de violencia re-
presentados en los medios de comunicacidén no tienen necesaria-
mente siempre consecuencias agresivas y los deportes de contacto
ciertamente no siempre generan agresividad y hostilidad. También
estd claro que incluso cuando los eventos agresivos activan ideas,
sentimientos y tendencias asociados todos ellos con la agresion, es-
tas respuestas internas no conducen necesariamente a una mani-
festacion abierta de comportamiento violento. Un conjunto de va-
riables puede influir sobre la probabilidad de que los espectadores
de medios violentos se muestren abiertamente agresivos.
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El significado de la comunicacion

Un factor muy importante que afecta a la comunicacion entre
todos los eventos resefiados por los media y el comportamiento su-
cesivo de los espectadores es el significado que éstos dan o atri-
buyen a la comunicacion. Los pensamientos relacionados con la
agresividad no se activan a menos que el espectador los considere
agresivos.

Es muy importante comprender el significado del parrafo ante-
rior en relacion a los efectos de los deportes de contacto. Aunque
corrientemente se considera que el fitbol es un juego agresivo, mu-
chos aficionados no lo ven asi. Para estos espectadores, la agresion
es un intento deliberado de herir a otra persona y piensan que los
jugadores son, ante todo, atletas que demuestran su capacidad y
su determinacion. Por lo tanto, al no considerar el juego como agre-
sion, estos aficionados no tienen por gué sentirse estimulados de
forma agresiva por lo que ven (a menos que estén psicologicamen-
te muy comprometidos en el enfrentamiento y su equipo pierda).

Berkowitz y Alioto (1973) examinaron esta posibilidad en un ex-
perimento que investigaba la influencia del incremento de la agre-
sion en los deportes de contacto. Dando por sentado que la mayo-
ria de los seres humanos piensan que la agresion es el acto que hiere
a otra persona, estos investigadores plantearon la hipdtesis de que
los deportes de contacto tienen mas probabilidades de estimular las
inclinaciones agresivas de los espectadores cuando creen que los ju-
gadores tienen intencion de agredirse. En dicho experimento se lle-
vo a un estado de «enfado» a los universitarios masculinos partici-
pantes para después exponerlos a una filmacion corta de un combate
de un campeonato o de un partido de futbol. Los participantes tam-
bién tuvieron que interpretar dicho envite segun lo consideraran
agresivo 0 no (en el primer caso se suponia que los oponentes de-
bian intentar lastimarse unos a otros y en el segundo eran profesio-
nales que llevaban a cabo su actividad sin que intervinieran las emo-
ciones). Al final del visionado de la pelicula, cuando se les dio la
oportunidad de vengarse de la persona que les habia provocado con
anterioridad el enfado, los participantes que habian opinado que
el envite era agresivo, desplegaron una accion punitiva de mayor
intensidad hacia el provocador. Si efectivamente se queria activar
en los participantes unos pensamientos e inclinaciones fuertemen-
te relacionados con la agresion, la respuesta al evento presenciado
debia ser «agresién». Donnerstein v Berkowitz (1983) manifesta-
ron la existencia de una informacion coherente con la propuesta
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anteriormente mencionada al postular que la intensidad del casti-
go aplicado por los participantes masculinos a la mujer que les ha-
bia previamente provocado, tenia una fuerte relacion con el grado
de agresividad de las peliculas que habian visto antes de vengarse
de ella.

La agresion presenciada interpretada como merecida y/o justificada

Aparte del significado agresivo del evento presenciado también
otros pensamientos pueden determinar el grado de impacto recibi-
do por la audiencia. La situacion representada puede activar pen-
samientos y tendencias agresivas que podrian contenerse si los es-
pectadores creyeran en aquel momento que la agresion observada
es injustificada y/o que se trata de un comportamiento arriesgado
con probables consecuencias negativas. En otras palabras, su in-
terpretacion de la agresion descrita como moralmente correcta y/o
posiblemente beneficiosa para el agresor, puede reducir las inhibi-
ciones del espectador contra la agresion durante un periodo de tiem-
po corto e incluso intensificar las tendencias agresivas activadas.
Al llevar a cabo una mayor activacion hacia conceptos relaciona-
dos, es posible gue estos significados se generalicen y dispongan
un contexto propicio en el que los espectadores interpretan sus pro-
pios actos agresivos.

El interés de los espectadores en atacar a alguien después de ha-
ber asistido a un despliegue de violencia puede estar sumamente
influenciado por los resultados obtenidos por el agresor y de los
que el espectador tiene constancia (Bandura, 1965, 1971). Al pare-
cer, los espectadores extraen una leccidon de aquello que ven: lo que
ven en la pantalla (o informan otros medios) puede sucederles a
ellos si se comportan del mismo modo (Bandura, 1971; Comstock,
1980; Comstock, Chaffee, Katzman, McCombs y Roberts, 1978;
Huesmann, 1982). Quizd cuando los observadores presencian la con-
secuencia de una accion agresiva recuerdan otras ocasiones en las
que el resultado fue semejante. Con este recuerdo presente y como
dispone la heuristica, el espectador puede sobreestimar la frecuen-
cia y las probabilidades de una consecuencia parecida e incremen-
tar su propio deseo de reproducir el mismo tipo de comportamiento.

En la otra cara de la proverbial moneda, el ver o saber que un
agresor sufre como consecuencia de sus propios actos podria di-
suadir al espectador de tomar el mismo camino. La inhibicion ante
la agresion se podria también incrementar si se recuerda al especta-
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dor que la violencia puede tener graves consecuencias negativas para
las victimas. En un experimento llevado a cabo por Goranson (1969),
los airados participantes tuvieron ocasion de atacar al causante de
su tormento después de visionar un combate filmado en el que el
perdedor recibia una tremenda paliza. Aquellos espectadores que
creyeron que el perdedor habia muerto a causa de las heridas reci-
bidas en el combate desplegaron una actitud mucho menos puniti-
va hacia el provocador que otros participantes a quienes no se ha-
bia dado ninguna informacidn.

La posibilidad de que un acto violento pueda tener consecuen-
cias poco afortunadas domind, aparentemente, las mentes de los
participantes citados y esto les condujo a reprimir su propia agresi-
vidad. Sin embargo, debemos admitir que los participantes en este
experimento no guardaron rencor hacia la victima en la pelicula ni
tampoco la asociaron con alguien a quien hubieran querido lasti-
mar. Sus ideas e inclinaciones agresivas activadas por la pelicula
podrian no haberse inhibido tanto si en sus mentes se hubiese aso-
ciado la victima de la pelicula con su propio antagonista. En este
caso, quizd no hubieran considerado que la agresién presenciada
fuera injusta o equivocada y, por lo tanto, no se hubieran reprimi-
do. Del mismo modo, los participantes del experimento de Goran-
son quiza tampoco se hubiesen reprimido si la victima hubiera ex-
perimentado algiin sufrimiento, sin llegar al punto de perder la vida.
Considerando que tradicionalmente una persona airada desea he-
rir a alguien, el dolor de la victima pudiera en realidad haber sido
gratificante para los participantes airados (Baron, 1977). La agre-
sion observada en este caso habria surtido las consecuencias desea-
das (venganza) v el resultado final representaria un poderoso ata-
que contra el torturador de los participantes (Berkowitz, 1974,
Donnerstein v Berkowitz, 1981).

Identificacicon con los personajes

Varios autores (por ej.: Dorr, 1981; Tannenbaum y Gaer, 1963)
han sugerido que la identificacion de los observadores con los per-
sonajes medidticos influye hasta el grado en que se sienten afecta-
dos por los sucesos visionados. Como se ha mencionado anterior-
mente, Anderson (1983) demostré que los universitarios que se
habian imaginado a si mismos desplegando un cierto tipo de com-
portamiento expresaron unas claras intenciones de poner en prac-
tica lo imaginado. Los espectadores que se identifican con los ac-
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tores pueden imaginarse a si mismos de forma muy vivida sustitu-
yéndolos, y se ven a si mismos ejecutando las acciones descritas en
la pantalla. En estos casos, las ideas y tendencias de accidn asocia-
das con un cierto comportamiento visionado se activarian con con-
tundencia y la audiencia tendria probablemente una especial capa-
cidad para llevar a cabo la accion descrita. De acuerdo con esta
posibilidad, Singer y Singer (1981) descubrieron que los nifios cuyo
juego se desarrollaba a partir de un tema prosocial demostraban
mas adelante una actitud poco agresiva. Los pensamientos proso-
ciales que llegaban a sus mentes en el curso del juego podrian ha-
ber activado ideas y sentimientos incompatibles con la agresion vy,
por ende, disminuir sus tendencias agresivas.

Un experimento llevado a cabo por Turner y Berkowitz (1972)
sustenta bastante directamente el razonamiento presente. Se provo-
cO primero a un grupo de universitarios masculinos para después
mostrarles una pelicula o un combate. La mayor parte de los parti-
cipantes tenian que imaginarse a si mismos como ganadores de la
lucha o como drbitros, y el resto debia observar la pelicula sin ins-
trucciones especificas. Ademas, la mitad de los participantes de cada
grupo tenia que concentrarse e€n la palabra «éxito» cada vez que
el ganador propinaba un golpe para asi autoimbuirse ideas agresi-
vas. Mads adelante, se dio la oportunidad a todos los participantes
de contraatacar a la persona que les habia atormentado, cosa que
hicieron con contundencia aquellos que se autoconsideraban ga-
nadores y que eran, asimismo, los que habian pensado en el éxito
cada vez que un puiietazo hacia acto de presencia en la pantalla.

Las ideas de «éxito» podrian haber servido como pautas de re-
tirada de agresividad especialmente en el caso de los espectadores
que se habian imaginado a si mismos vencedores. Cuando los par-
ticipantes pronunciaban la palabra «éxito» y al mismo tiempo se
imaginaban a si mismos golpeando al oponente, puede que tuvie-
ran memorias de experiencias pasadas. Los pensamientos, sentimien-
tos y movimientos expresivos relacionados con la agresividad exhi-
bidos en tales ocasiones bien podrian haber sido activados por la
palabra «éxito» y de este modo haber intensificado la agresion pre-
sente. Leyens y Picus (1973) han comunicado resultados coherentes
con este andlisis. En su estudio, los hombres airados que se habian
imaginado a si mismos como vencedores en la pelicula, se manifes-
taron mas adelante como los mas agresivos hacia la persona que
les habia insultado.

Podria darse el caso de que los espectadores que se identifican
con (o se imaginan a si mismos como) el agresor de la pelicula sean
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audiencia pueden continuar pensando sobre los eventos presenta-
dos e incluso actuar a partir de ellos durante un largo periodo de
tiempo. Estos pensamientos continuados fomentados por las noti-
cias, asi como ciertos comportamientos, podrian mantener activo
el sistema relacionado con la memoria; de lo contrario, éste dismi-
nuiria la intensidad de su actividad y se adormeceria. Ademas, la
audiencia puede hallar otros estimulos que le recuerden el evento
presentado, lo cual reactivaria las memorias asociadas, las ideas y
las tendencias de accion.

En concordancia con esta ultima posibilidad, un experimento
de Josephson (1987) ilustra como los apuntes externos relaciona-
dos con una pelicula violenta pueden prolongar su influencia agre-
siva. En su experimento con un grupo de nifios de segundo y tercer
grado que jugaron un partido de hockey sobre patines poco des-
pués de haber visionado un corto televisivo (en algunos casos vio-
lento y en otros no), la intervencion de un adulto que llevaba un
walkie-talkie (porque se suponia que representaba al periodista de-
portivo del programa), influyo en la entrevista porque este instru-
mento desempefiaba un papel importante en el programa violento
que acababan de visionar.

Josephson descubrid que los nifios que habian visionado el vi-
deo violento y mds tarde vieron el walkie-talkie, jugaban mas agre-
sivamente que los demas nifios, incluso que aquellos que habiendo
visionado el mismo corto violento no tenian constancia del men-
cionado walkie-talkie. Este instrumento que en el video estaba aso-
ciado con la violencia habia, aparentemente, reactivado las ideas
y los programas motrices relacionados con la agresividad y que des-
tacaban de manera contundente en la pelicula violenta.

Conclusiones

Desde hace muchos afios existe una fuerte preocupacion por el
alto nivel de contenido violento en las pantallas de cine y television
asi como en la prensa. Un corpus considerable de investigacion in-
dica que las descripciones de agresividad en los mass media pue-
den influir en el pensamiento y las acciones de la audiencia y que
dicha preocupacion esta justificada. Este capitulo intenta explicar
en parte la mencionada influencia centrandose en un conjunto de
procesos psicologicos que podrian desencadenarse a partir de la vio-
lencia descrita o representada.

Al destacar la posibilidad de los efectos de priming generados
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por los medios, postulamos que los medios violentos pueden acti-
var ideas agresivas y tendencias que fomenten un comportamiento
antisocial. Esta probabilidad de agresion aumentada puede ser de-
bida a pensamientos que justifican los ataques a otros y/o a la creen-
cia de que la agresion tiene sus recompensas y/o a la instigacién
directa de las ideas y tendencias activas relacionadas con la agre-
sion. Estos efectos no se limitan a los medios visuales, como la te-
levision o el cine, sino que también pueden ocurrir como resultado
de una descripcién o informe sobre una agresion transmitido por
radio, juegos de video, historietas graficas y deportes de contacto,
aunque al parecer, las descripciones mediaticas realistas producen
efectos mas intensos que las descripciones menos realistas. El pre-
sente analisis recoge que los pensamientos y tendencias realzadas
por los medios de comunicacion son normalmente activos durante
un periodo de tiempo relativamente corto, pero otros estimulos aso-
ciados a la violencia descrita o visionada pueden reactivar pensa-
mientos y tendencias activas con carga agresiva. La exposicion rei-
terativa a los media violentos conduce a una mayor probabilidad
de activacion de las ideas y de las tendencias agresivas.

A diferencia de sus predecesores, este capitulo no discute los efec-
tos prosociales del contenido mediatico, en parte porque queria-
mos centrarnos en la discusion mas controvertida de las consecuen-
cias adversas de la violencia en los media y también porgue no existe
mucha investigacion reciente que trate de los efectos prosociales de
los mass media. Sin embargo, la presente formulacion propone
que los media pueden fomentar el comportamiento prosocial y tam-
bién aumentar las probabilidades de conducta antisocial al describir
y/o difundir casos de formas de comportamiento social deseable. Las
descripciones de acciones prosociales en cine, television, radio y
prensa, pueden activar pensamientos y memorias que fomenten la
bondad, la ayuda, v otros comportamientos sociales constructivos.

En conjunto, debe reconocerse que los mass media van mas alla
de la transmision de noticias o de divertir a la audiencia. También
pueden influir sobre los pensamientos y el comportamiento de aque-
llos que reciben comunicaciones medidticas aunque, por supuesto,
esto no suceda con todo el mundo. Como también resalta este ca-
pitulo, existen muchas variables que pueden moderar la probabili-
dad de gue los pensamientos activados por los media se traduzcan
en comportamiento efectivo. Uno de los valores fundamentales del
presente analisis es su utilidad a la hora de explicar tanto las conse-
cuencias de duracion relativamente breve de los actos agresivos ob-
servados como las excepciones.
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no todos tienen la misma fuerza, ni tampoco actuan todos ellos
de manera simultdnea. Para constatar los efectos de influencia de
un factor causal v para activar influencias reciprocas es necesario
que transcurra un cierto periodo de tiempo. La causalidad recipro-
ca dota al ser humano de oportunidades para ejercitar un cierto
grado de control sobre los acontecimientos de su existencia, asi como
también para delimitar su autodireccion: debido a la naturaleza bi-
direccional de la influencia, el ser humano es producto y produc-
tor de su entorno.

Desde una perspectiva sociocognitiva, la naturaleza humana se
caracteriza por un potencial muy amplio, que la experiencia direc-
ta v la observacion pueden conformar de muchos modos dentro
de los limites biologicos. Decir que una de las caracteristicas sobre-
salientes del ser humano es su plasticidad connatural, no significa
una ausencia de naturaleza o de estructura (Midgley, 1978). La plas-
ticidad, intrinseca a la naturaleza humana, depende de los meca-
nismos neurofisiologicos y de las estructuras que han ido evolucio-
nando con los tiempos. Estos sistemas nerviosos avanzados que
sirven para procesar, retener y utilizar informacidn codificada, con-
forman las capacidades especificas que caracterizan al ser huma-
no: simbolizacion generativa, pre-pensamiento, autorregulacion eva-
luativa, autoconciencia reflexiva y comunicacion simbolica.

Capacidad de simbolizacion
Al analizar los determinantes personales del funcionamiento psi-

cosocial, la teoria cognitiva social atribuye una importancia cen-
tral a los procesos cognitivos, vicarios, autorregulativos y autorrefle-

VAN

Figura 4.1. Esquema del determinismo reciproco triddico. B=comporta-
miento; P=eventos internos cognitivos, bioldgicos, elc., que pueden afec-
tar a percepciones y acciones, E= entorno.
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xivos. Los seres humanos estan dotados de una gran capacidad para
simbolizar por medio de una herramienta muy poderosa que les hace
comprender su entorno, les da capacidad para crearlo y regularlo,
con lo cual pueden virtualmente retocar cualguier aspecto de sus
vidas. La mayoria de influencias externas afectan al comportamiento
a través de procesos cognitivos. Los factores cognitivos determinan,
en parte, cudles serdan los eventos observados en el entorno, qué sig-
nificado se les otorgara, su capacidad para causar o no efectos du-
raderos, qué impacto emocional y poder de motivacion tendran y
como se organizara la informacion transmitida para su futura utili-
zacion. El ser humano procesa y transforma experiencias transito-
rias por medio de simbolos para su posterior formacion de modelos
cognitivos que le servirdn como modelo de juicio y de actuacion:
a través de los simbolos podemos dar significado, forma y conti-
nuidad a las experiencias que hemos tenido.

Por medio de la manipulacion simbolica de la informacion de-
rivada de experiencias personales y vicarias, el ser humano com-
prende el funcionamiento de las relaciones causales y expande su
conocimiento. La notoria flexibilidad de la simbolizacion permite
la creacion de ideas que trascienden las experiencias sensoriales. A
través del medio simbdlico se puede comunicar con los demds a cual-
quier distancia del tiempo y del espacio. Sin embargo, siguiendo
la linea de la perspectiva interactiva, la teoria social cognitiva dedi-
ca mucho interés a los origenes sociales del pensamiento y a los
mecanismos a través de los cuales los factores sociales influyen en
el funcionamiento cognitivo.

Capacidad autorreguladora

El ser humano no solamente sabe y ejecuta sino que también
autorreacciona con una capacidad de autodireccidn. La autorregu-
lacion de afecto, motivacion y accion funciona, en parte, por me-
dio del estdndar interno y de las reacciones de evaluacion del pro-
pio comportamiento (Bandura, 1989b). El sentimiento anticipado
de autosatisfaccion ante la consecucion de un objetivo que se valo-
ra funciona como incentivador hacia la consecucion de metas per-
sonales. Las discrepancias negativas que se observan entre la ac-
tuacion y el objetivo que el ser humano desea conseguir, pueden
crear un sentimiento de insatisfaccion que a su vez sirva de incenti-
vo hacia un mayor esfuerzo. Los efectos motivadores no emanan
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de los objetivos como tales, sino que la respuesta del ser humano
conlleva una evaluacién de su propio comportamiento.

La mayoria de teorias de autorregulacion se basan en un mode-
lo de retroalimentacion negativa. Este sistema funciona como mo-
tivador y regulador de las acciones y del cambio cognitivo por me-
dio de un mecanismo reductor de discrepancia. La discrepancia entre
la actuacion percibida por uno mismo vy el modelo referente moti-
va una accién a fin de reducir la incongruencia. La reduccion de
discrepancia desempeifia claramente un papel central en cualquier
sistema de autorregulacion. No obstante, en el sistema de control
de retroalimentacion negativa, si la actuacion ¢s acorde con ¢l ni-
vel preestablecido, no existe modificacion posterior. En este caso
el sistema de control de retroalimentacion describiria una accidn
circular que no conduciria a ninguna parte.

La autorregulacion por discrepancia negativa sélo recorre la mi-
tad del camino y no necesariamente la mitad mas interesante, de
hecho, el ser humano es un organismo proactivo con aspiraciones
y la autorregulacion humana se basa en «produccion de discrepan-
cia» ademads de en «reduccion de discrepancia». El ser humano mo-
tiva y guia sus acciones a través de un control proactivo por medio
del establecimiento de metas deseadas o valoradas que crean un sis-
tema de desequilibrio para asi movilizar sus habilidades y esfuer-
zos basandose en una estimacion anticipatoria de los requisitos ne-
cesarios para alcanzar sus objetivos. El control de retroalimentacion
reactivo entra en funcionamiento en los ajustes de estrategia subsi-
guientes y en el esfuerzo realizado por obtener los resultados de-
seados. Una vez conseguido el objetivo, un sujeto con un sentido
de la eficacia muy acusado se propondra objetivos mas elevados.
La adopcidn de retos sucesivos creara la necesidad de superar nue-
vas discrepancias. La autorregulacion de la motivacion y de la ac-
cion conlleva un proceso de control dual que, por una parte, pro-
duce discrepancias desequilibradoras (control proactivo) seguidas
de una reduccion equilibradora de la discrepancia (control reactivo).

En las areas de funcionamiento los esfuerzos de consecucion
y competencias de cultivo, los niveles internos seleccionados como
metas adecuadas, se ven progresivamente modificados a medida que
se adquiere mas conocimiento y mas habilidad y que los retos se
convierten en conquistas. Los estandares internos que sirven como
base para regular la conducta personal tienen una mayor estabi-
lidad en muchas dreas de comportamiento social y moral, esto
es, el ser humano no cambia de semana en semana en aquellos as-
pectos que considera buenos o malos o correctos e incorrectos.
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suplemento para activar experiencias. La modelacion simbdlica in-
crementa sustancialmente la gama de experiencias de verificacion
que no pueden de otro modo alcanzarse con la accion personal.
Existe un modo relacionado de verificacion de pensamiento que se
basa en la comparaciéon de los pensamientos propios con los jui-
cios de los demas. Cuando la verificacion de la experiencia es difi-
cil o imposible, el ser humano evalia la solidez de sus creencias com-
pardandolas con los juicios de los demas. También los pensamientos
se comprueban a través de la inferencia, ya que en el transcurso de
su desarrollo el ser humano adquiere el reglamento de inferencia.
Razonando lo que ya conoce, es capaz de derivar conocimiento ha-
cia aquello que se extiende o que va mas alld de su propia experien-
cia y poder asi comprobar la validez de su razonamiento.

En general, estas actividades metacognitivas alimentan un pen-
samiento veridico, pero también pueden producir patrones de pensa-
miento defectuosos. Las acciones de impacto que se derivan de
creencias erroneas crean a menudo entornos sociales que confir-
man dichas creencias (Snyder, 1980). Todos estamos familiarizados
con algun ser humano de tendencias problemadticas quien, predic-
tiblemente, a través de un comportamiento de aversion fomenta cli-
mas sociales negativos dondequiera que vaya. La comprobacion del
pensamiento, por comparacion con versiones televisivas distorsio-
nadas de la realidad social, puede albergar falsedades compartidas
sobre los humanos, los lugares o las cosas (Hawkins y Pingree, 1982),
La comprobacion social puede albergar extraiios puntos de vista
sobre la realidad si las creencias compartidas del grupo referente
al que uno estd afiliado son peculiares y el grupo carece de atadu-
ras sociales o de influencias exteriores (Bandura, 1982a; Hall, 1987).
El razonamiento deductivo siempre serd defectuoso cuando el co-
nocimiento proposicional en que se basa contenga defectos o cuando
exista una intrusion tendenciosa en los procesos de razonamiento
(Falmagne, 1975).

Entre los pensamientos autorreferentes que influyen en la mo-
tivacion humana, el afecto y la accién, no existe ninguno mas cen-
tral o mds persistente que el del juicio que un ser humano pueda
efectuar sobre su capacidad de control de sus propios niveles de fun-
cionamiento y de aquellos eventos que afectan a su vida. El meca-
nismo de autoeficacia desempeiia un papel central en la actuacién
humana (Bandura, 1986, 1989a). Las creencias humanas acerca de
su eficacia personal influyen sobre las acciones elegidas, sobre la
cantidad de esfuerzo que quieren invertir en dichas actividades, so-
bre el plazo de tiempo que desean perseverar si aparece un obstacu-
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lo o se produce un fracaso vy sobre su resistencia después de un con-
tratiempo. El juicio del ser humano sobre sus capacidades influye
asimismo en el discernimiento entre los patrones de pensamiento
de empeoramiento 0 mejora y para conocer cuanto estrés y desidia
se podrd experimentar durante una transaccion con el entorno, ya
sea anticipativa o real. Por lo tanto, un alto grado de autoeficacia
no es despreciable en actuaciones de consecucion y para el bienes-
tar personal. En las empresas colectivas, contra mas se perciba una
eficacia conjunta, mayor y mas perseverante serd el esfuerzo de gru-
po para conseguir cambios sociales.

Capacidad vicaria

Tradicionalmente, las teorias psicologicas han subrayado la im-
portancia de aprender por medio de las propias acciones. Si el co-
nocimiento y la habilidad se pudieran adquirir sdlo a través de la
experiencia directa, el proceso de desarrollo humano sufriria un
enorme retraso, por no mencionar los elementos de peligro vy tedio.
Una cultura nunca podria transmitir su lenguaje, costumbres, prac-
ticas sociales y otros requisitos si cada uno de sus nuevos integran-
tes tuviera gue recurrir a un minucioso proceso de reestructuracion
de consecuencias con su propia respuesta y sin utilizar los patrones
culturales como pauta. El proceso de adquisicion es vital para la
supervivencia, asi como para el desarrollo humano, porque el po-
tencial natural no integra demasiadas habilidades innatas y los erro-
res pueden ser peligrosos. Asimismo las limitaciones de tiempo, de
recursos v de movilidad reducen seriamente las situaciones y acti-
vidades que pudieran ser exploradas directamente con objeto de ad-
quirir un nuevo conocimiento o nuevas competencias.

Los humanos han desarrollado una capacidad avanzada para
el aprendizaje a partir de la observacion, que les permite incremen-
tar sus conocimientos y habilidades a partir de la informacién reci-
bida de las influencias modeladoras. En efecto, la inmensa mayo-
ria de fenomenos de aprendizaje resultantes de experiencia
directa pueden producirse de manera subsidiaria por medio de la
observacion del comportamiento humano y de sus consecuencias
(Bandura, 1986; Rosenthal y Zimmerman, 1978). Gran parte del
aprendizaje social ocurre, bien sea deliberada o inadvertidamente,
ante la observacion del comportamiento ajeno y de sus consecuen-
cias. Sin embargo, también a partir de los modelos simbdlicos, ex-
presados verbal o visualmente, se adquiere una gran cantidad de
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Mecanismos gobernantes del aprendizaje observacional

Puesto que el modelaje simbolico es esencial para el perfecto
entendimiento de los efectos de comunicacion de masas, el presen-
te estudio debate detalladamente el aspecto modelador de la teoria
cognitiva social. El aprendizaje observacional se rige por cuatro sub-
funciones que resumimos en la figura 4.2.

Los procesos de atencion determinan el contenido selectivamente
observado en la profusion de influencias modeladoras y el conteni-
do de informacidén extraida de los eventos modelados en curso. Una
cantidad de factores influye sobre la exploracion y la construccion
de aquello que se estd modelando en los entornos social y simboli-
co. Algunos de estos determinantes se refieren a las habilidades cog-
nitivas, preconcepciones y preferencias de valor de los observado-
res, mientras que otras se relacionan con la relevancia, el atractivo
y el valor funcional de las actividades modeladas propiamente di-
chas. Otros factores pertenecen a las organizaciones estructurales
de la interaccion humana y a redes asociativas que determinan ma-
yormente los tipos de modelos accesibles al publico.

Un evento que no se recuerda es un evento poco influyente, Una
segunda subfuncién principal que gobierna el aprendizaje de ob-
servacion se refiere a los procesos representacionales cognitivos. El
proceso de retencion conlleva una actividad transformadora y una
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Figura 4.2. Las cuatro subfunciones principales que gobiernan el aprendi-
zaje por observacion y los factores influyentes que operan dentro de cada
subfuncion.
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informacién reestructuradora de los eventos a fin de establecer re-
presentaciones de memoria bajo la forma de reglas y concepcio-
nes. La retencion se efectia en gran parte por medio de transfor-
maciones simbolicas de informaciéon modelada en cédigos de
memoria y ensayos cognitivos de la informacion codificada. Los
estados afectivos y preconceptivos ejercen influencias de tendencia
sobre estas actividades de representacion. De un modo parecido el
recuerdo desencadena un proceso de reconstruccion mas complejo
que una mera recogida de eventos registrados.

En la tercera subfuncion de modelado —el proceso de produc-
cion de comportamiento— las concepciones simbdlicas se tradu-
cen en vias de accién apropiadas. Este proceso se efectiia por me-
dio de un igualado de conceptos que guian la construccion y la
ejecucion de patrones de conducta y donde la idoneidad de la ac-
cion se compara con el modelo conceptual. De este modo, el com-
portamiento se modifica en funcion de la informaciéon comparati-
va para conseguir una buena correspondencia entre concepcion y
accién. El mecanismo que traduce la cognicidn en accidn contiene

operaciones transformacionales y generativas. La ejecucion de una
habilidad debe variarse constantemente segin sean las circunstan-

cias cambiantes. La actuacion adaptativa, por lo tanto, necesita una
concepcion generativa mas que una delimitacion de escala real en-
tre la representacion cognitiva y la accion. Al aplicar una especifi-
cacion abstracta de la actividad el ser humano puede producir mu-
chos cambios dentro de la habilidad. Las concepciones al primer
intento se convierten muy raramente en actuaciones magistrales. Las
representaciones controladas sirven como vehiculo para transfor-
mar el conocimiento en acciones habilidosas. Dichas actuaciones
se perfeccionan durante la produccién de comportamiento por me-
dio de ajustes correctivos. Cuanto mds extensivas sean las sub-
habilidades del ser humano, mas facil serd integrarlas a fin de pro-
ducir nuevos patrones de comportamiento. Cuando existe un dé-
ficit, las subhabilidades requeridas para ejecutar actos complejos
deben ser desarrolladas de antemano por actuaciones guiadas y mo-
deladas.

La cuarta subfuncién modeladora se refiere a los procesos de
motivacion. La teoria cognitiva social distingue entre adquisicion
y actuacion porgue el ser humano no practica todo lo que aprende.
La ejecucion del comportamiento aprendido por observacion estd
influida por tres tipos principales de motivadores de incentivo: di-
recto, vicario y autoproducido. E] ser humano tiene mas capacidad
para exhibir un comportamiento modelado si su resultado tiene un
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efecto valorado que si se consigue un efecto poco gratificante o pu-
nitivo. Los detrimentos y beneficios observados que hayan sido ex-
perimentados por otros, influyen sobre los patrones modelados de
actuacion de modo muy parecido a como lo hacen las consecuen-
cias experimentadas. El ser humano se motiva con el éxito de otros
semejantes, pero se disuade a si mismo para no seguir aquellas con-
ductas cuyos resultados han tenido consecuencias adversas. Los es-
tdndares personales de conducta generan una fuente mas de moti-
vacion de incentivo. Las reacciones evaluativas que el ser humano
genera para su propio comportamiento dictaminan qué activida-
des adquiridas por observacion tienen mas probabilidades de po-
nerse en prdctica. Lleva a cabo las que considera gratificantes y que
le hacen valorarse a si mismo y aparta aquellas que personalmente
no apova.

Los generadores de consecuencias diversas pueden complementar
u oponerse a las influencias de conducta (Bandura, 1986). Los pa-
trones de comportamiento se ubican de modo mas firme cuando
las sanciones sociales y las autoimpuestas son compatibles. Bajo
dichas condiciones, el comportamiento social probable es una fuente
de orgullo personal, y el reprobable se autocensura. El comporta-
miento es particularmente susceptible a las influencias externas ante
la ausencia de autosanciones equilibradoras. Los seres humanos que
no tienen un compromiso razonable de estindar personal adoptan
una orientacion pragmatica que ajusta su comportamiento a cual-
quier situacion que lo requiera (Snyder y Campbell, 1982) vy se con-
vierten en habiles lectores de situaciones sociales y guian sus accio-
nes con expeditividad.

Existe un tipo de conflicto entre las sanciones sociales y las auto-
producidas que aparece cuando los individuos reciben un castigo
social por un comportamiento que ellos valoran positivamente. Los
disidentes con principios y los inconformistas se hallan a menudo
en este predicamento. En estos casos, la fuerza relativa de la autoa-
probacion y de la censura social determinan si el comportamiento
tiene que ser expresado o restringido. Si las consecuencias sociales
amenazadas son graves, los individuos en cuestion inhiben sus ac-
tos de autorreafirmacion en situaciones de riesgo pero los mani-
fiestan en circulos relativamente propicios. Sin embargo, estos in-
dividuos estdn dotados de un sentido de autovaloracién tan cerril
sobre ciertas convicciones que acceden a someterse a un trato des-
favorable prolongado antes que claudicar ante lo que consideran
injusto o inmoral.

Normalmente, el ser humano suele experimentar conflictos cuan-
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compositivo y utilizacion del reglamento para producir nuevos ejem-
plos de comportamiento. A través de la modelacion abstracta el ser
humano adquiere entre otras cosas un estandar que le permite ca-
tegorizar y juzgar eventos, reglas de comunicacién lingiiistica, ha-
bilidad de pensamiento en beneficio de su conocimiento y estanda-
res personales que regulan la conducta y motivacion propias
(Bandura, 1986; Rosenthal y Zimmerman, 1978). La evidencia de
que las reglas generativas de pensamiento y de conducta pueden
crearse a través de la modelacion abstracta atestiguan el amplio al-
cance del aprendizaje por observacion.

Efectos inhibidores vy desinhibidores

Este discurso se ha centrado hasta este punto en la adquisicion
de conocimiento, habilidades cognitivas y nuevos estilos de com-
portamiento a través del aprendizaje observativo. La teoria cogni-
tiva social hace distincion entre varias funciones modeladoras, cada
una de ellas gobernada por distintos determinantes y mecanismos
subyacentes. Ademas de cultivar nuevas competencias, las influen-
cias modeladoras pueden reforzar o debilitar las limitaciones de un
comportamiento previamente adquirido. Los efectos de la modela-
cion sobre estas limitaciones se sustentan con fuerza sobre la infor-
macion transmitida acerca de la capacidad de ejecucion vy proba-
bles consecuencias de los flujos de acciéon modelados. El impacto
de dicha informacion sobre las limitaciones personales depende de
varios factores, entre los que se incluye el juicio de los observado-
res acerca de la habilidad de desplegar el comportamiento modela-
do, su percepcion como productores de consecuencias favorables
o adversas y sus inferencias de que las consecuencias, similares o
no, podrian manifestarse si ellos también desempefiaran activida-
des semejantes. Se ha estudiado los efectos de modelacién, inhibi-
dores y desinhibidores de manera extensiva en relacion con ciertos
comportamientos transgresores, agresivos y sexuales (Berkowitz,
1984; Liebert, Sprafkin y Davidson, 1982; Malamuth y Donners-
tein, 1984; Zillmann y Bryant, 1984).

El comportamiento transgresor se regula por medio de dos blo-
ques principales de sanciones: las sanciones sociales y las internas.
Ambos mecanismos de control funcionan anticipativamente. Cuan-
do emana de sanciones sociales, el individuo reprime la transgre-
sion porque puede anticipar que dicha conducta le acarreara la
censura social y otras consecuencias adversas. Cuando se dan mo-



102 LOS EFECTOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

tivadores enraizados en un control autorreactivo, el individuo re-
frenard el deseo de transgresion porque su conducta le llevaria al
autorreproche. Las descripciones mediaticas pueden alterar las san-
ciones sociales percibidas debido a su descripcion de las consecuen-
cias inherentes a estilos de conducta distintos; por ejemplo, a me-
nudo se muestra una agresion televisada de tal manera que tiende
a debilitar la represion de una conducta agresiva (Goranson, 1970;
Halloran y Croll, 1972; Larsen, 1968). En las representaciones tele-
visadas de conflictos humanos se prefiere una solucién con agre-
sion fisica a los conflictos interpersonales; es aceptable, tiene un
éxito relativamente alto, v esta socialmente sancionado por unos
superhéroes que, en un despliegue de violencia, triunfan sobre el
villano.

Los efectos inhibidores y desinhibidores que emanan de es-
tas autosanciones estdn vastamente condicionados por mecanismos
autorreguladores. Una vez internalizados los estandares, se utilizan
como guia y elemento disuasorio para conducir las consecuencias
de autoaprobacion y de autorreproche que el ser humano se provo-
ca a si mismo. Sin embargo, los estdndares morales no funcionan
como conductores fijos de regulacion interna. Los mecanismos auto-
rregulativos no entran en funcionamiento a menos que sean acti-
vados de antemano v existen muchos procesos por medio de los cua-
les las reacciones morales se pueden desvincular de la conducta
inhumana (Bandura, 1986, 1991). La activacion y desactivacion se-
lectiva de los controles internos permite diferentes tipos de conducta
con un mismo estandar moral. La figura 4.3 muestra los puntos
del proceso de autorregulacion en los que el control moral puede
desvincularse de la conducta censurable.

Un conjunto de practicas de desactivacion opera sobre la con-
formacidon del propio comportamiento por medio de la justifica-
cion moral. Normalmente, el ser humano no se dedica a la practica
de una conducta reprensible hasta que no se ha justificado a si mis-
mo la moralidad de sus acciones. Lo culpable se transforma en acep-
table a nivel personal y social al describirlo como algo al servicio
de la utilidad moral. La justificaciéon moral se utiliza de manera
extensiva para sustanciar el autoservicio y otras conductas de otro
modo culpables. Los juicios morales de conducta también estdn par-
cialmente influidos por aquello frente a lo que se les compara. Los
actos autodeplorables pueden trocarse en virtuosos si se contrastan
con transgresiones mas flagrantes. Puesto que los ejemplos de cul-
pabilidad humana abundan, se prestan facilmente a reestructura-
ciones cognitivas de conducta transgresiva por comparacion venta-
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fin de llevar a cabo una politica de actuaciéon que favorezca bien
sea el control social o el cambio social: los cambios justificativos
pueden tener ramificaciones sociales y politicas de gran impacto.

Los mass media, en particular la television, son la mejor pucrta
de acceso al publico debido a su gran poder de captacion. Por este
motivo, la television se utiliza cada vez mas como vehiculo princi-
pal de justificacion. Los medios electronicos se emplean cada vez
con mayor frecuencia para presentar confrontaciones que legitimi-
cen y capten apoyo para la propia causa y desacrediten al oponente
(Ball-Rokeach, 1972; Bandura, 1990; Bassiouni, 1981). Debido a esta
influencia potencial, el propio sistema de comunicacién se ve cons-
tantemente sometido a presiones por parte de las diversas faccio-
nes sociales que buscan desviar su ideologia. La investigacion del
rol de los mass media sobre la construccién social de la realidad
tiene unas implicaciones sociales de mucha importancia.

Las autosanciones se activan sobre todo cuando la causacion
personal de efectos de detrimento deviene aparente. Existe otro con-
junto de practicas liberadoras que funciona por medio de la distor-
sion o el oscurecimiento de la relacion entre las acciones y los efec-
tos causados. El ser humano se comportara de una forma que en
circunstancias normales repudiaria si se encuentra ante una autori-
dad legitima que sanciona su conducta y que acepta la responsabi-
lidad de sus consecuencias (Diener, Dineen, Endresen, Beaman y
Fraser, 1975; Milgram, 1974). Bajo condiciones de «desplazamien-
to de responsabilidad» el ser humano considerard que sus actua-
ciones provienen de los dictdmenes de otros, no de su propia res-
ponsabilidad personal. Puesto que no es el agente activo de sus
actos, no sufrird reacciones prohibitivas. El poder liberador de la
autosancion también se debilita cuando la conexidn entre la con-
ducta y sus consecuencias se oscurece por «difusion de responsabi-
lidad» en caso de comportamiento culpable. Por medio de la divi-
sion de tareas, de la difusion de la toma de decisiones y de la accion
conjunta el comportamiento humano puede ser perjudicial sin por
ello atribuirse ninguna responsabilidad (Kelman y Hamilton, 1989).
Bajo condiciones de responsabilidad difusa, el ser humano se com-
porta de un modo mucho mas ofensivo que cuando tiene que ren-
dir cuenta de sus actos personalmente (Bandura, Underwood vy
Fromson, 1975; Diener, 1977).

Otros sistemas para debilitar las reacciones de autoliberacion
funcionan por medio de la «negligencia o distorsion de las conse-
cuencias de los actos». Cuando el ser humano persigue actividades
perjudiciales con objeto de obtener alguna ganancia personal o por
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induccion social, elude afrontar el posible perjuicio o su minimiza-
cion: fijado como esta en los posibles beneficios de su comporta-
miento, es incapaz de recordar las consecuencias nocivas (Brock y
Buss, 1962, 1964). Del mismo modo, esta selectiva falta de aten-
cion, los efectos de distorsion cognitiva y su mala representacion,
pueden incluir esfuerzos activos que desacreditardn la evidencia del
dafio causado. Mientras se ignoren los resultados de detrimento de
un comportamiento, se minimicen, distorsionen o no se crea en ellos,
existirdn pocos motivos para activar la autocensura.

El dltimo conjunto de practicas liberadoras funciona a nivel de
receptor de actos nocivos. La fuerza de las reacciones autoevaluati-
vas de una conducta negativa, reside en parte en la apreciacién del
ejecutor hacia las personas sobre las que recae su comportamiento.
El hecho de percibir a otros como humanos incrementa las reac-
ciones de empatia o subsidiarias porque existe una similitud (Ban-
dura, 1992b) v, por lo tanto, es dificil maltratar a un ser humaniza-
do sin arriesgarse a sentimientos de autocondena. Las autosanciones
contra una conducta cruel pueden liberarse o mitigarse por medio
de la «deshumanizacion» lo cual despoja a la persona de sus cuali-
dades humanas o incluso le confiere atributos bestiales. Mientras
que la deshumanizacion debilita la autolimitacion frente a una con-
ducta cruel (Diener, 1977; Zimbardo, 1969), la humanizacién fo-
menta la compasion y la consideracion (Bandura, Underwood y
Fromson, 1975).

La «atribucion de culpa» al antagonista es un motivo mas que
puede servir para la autoexculpacion. Las interacciones pernicio-
sas incluyen, normalmente, una serie de acciones reciprocamente
intensificadas en las que los antagonistas son raramente impeca-
bles. Es por ello que siempre se puede seleccionar dentro de una
cadena de eventos aquel ejemplo en que el adversario ha desplega-
do un comportamiento defensivo y considerarlo como la instiga-
cion original. En este caso, la conducta perniciosa se transforma
en reaccion defensiva justificable frente a una provocacion belige-
rante. Asi pues, se puede culpar a otros de proporcionarse sufri-
miento a si mismo. De modo similar, se puede conseguir un estado
de autoexoneracion si se contempla la conducta de detrimento pro-
pia como algo forzado por las circunstancias y no como una deci-
sion personal. Al culpar a otros o a las circunstancias, las acciones
propias se convierten no solamente en excusables, sino que pueden,
a la sazdn, hacer que uno se sienta virtuoso.

Comoquiera que los controles internalizados pueden activarse
y desactivarse de modo selectivo, se pueden conseguir cambios mo-
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rales notables sin que por ello varien las estructuras personales, los
principios morales o los sistemas autoevaluativos de un ser huma-
no. La mayoria de actos inhumanos cometidos estan justificados
por procesos autoexonerativos mas que por defectos de caracter.
[Las amenazas masivas contra el bienestar humano se derivan prin-
cipalmente de actos deliberadamente realizados «por principios»
mas que de acciones de impulso irreprimido.

Las investigaciones en las que distintos factores de liberacion
han sido sistemdticamente modificados en representaciones media-
ticas de actos inhumanos, dan testimonio del poder desinhibidor
de las influencias de los medios (Berkowitz y Geen, 1967; Donners-
tein, 1984; Meyer, 1972). La capacidad de castigo del espectador
aumenta con la exposicion a producciones medidticas que justifi-
quen moralmente la conducta injuriosa, la culpabilidad y la des-
humanizacion de las victimas desplazando o difuminando la res-
ponsabilidad personal v quedando, de este modo, saneadas las
consecuencias destructivas. El control autorreactivo establecido por
la investigacion hace evidente que las condiciones sociales sancio-
nadoras se conectan con las influencias autorreguladoras que, a su
vez, se relacionan con la conducta injuriosa (Bandura, Underwood
y Fromson, 1975). Los mismos mecanismos de liberacién son los
que apoyan en gran manera los miembros de la industria televisiva
para producir programas que explotan la brutalidad humana con
fines comerciales (Baldwin y Lewis, 1972; Bandura, 1973).

Adquisicion y modificacion de la disposicion afectiva

Las expresiones emocionales de otros incitan facilmente al ser
humano. La excitacion subsidiaria se efectiia mayormente por medio
de un proceso de autoincitacion (Bandura, 1992b), es decir, viendo
a otros reaccionar emocionalmente instiga condiciones activado-
ras de pensamientos e imdgenes que causan emocion en el observa-
dor. A medida que el ser humano desarrolla su capacidad de autoin-
citacion cognitiva, puede generar reacciones emocionales a apuntes
que, en principio, sélo eran experiencias de un modelo emocional
(Wilson y Cantor, 1985). Por el contrario, pueden neutralizar o ate-
nuar el impacto emocional del modelo de afliccion por medio de
pensamientos que transformen la situacion amenazante en una que
no lo sea (Bandura, 1986; Cantor y Wilson, 1988; Dysinger y Ruck-
mick, 1933).

Si las reacciones afectivas de los modelos sdlo incitaran de for-
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salidad al variar de forma experimental la naturaleza y grado de
exposicion a las influencias de los media. Los estudios controlados
en laboratorio evidencian que las construcciones televisivas confor-
man las creencias del espectador (Flerx, Fidler y Rogers, 1976;
O’Bryant y Corder-Bolz, 1978). Las descripciones en el medio im-
preso conforman de manera parecida la realidad social (Heath, 1984;
Siegel, 1958). Ver el mundo como lo describen los mensajes televi-
sados significa albergar algunas concepciones equivocadas. En efec-
to, muchos conceptos erroneos compartidos sobre objetivos profe-
sionales, grupos étnicos, minorias, la tercera edad, roles sociales
y sexuales y otros aspectos vitales son aculturaciones en parte debi-
das a los estereotipos de los modelos simbdlicos (Buerkel-Rothfuss
y Mayes, 1981; McGhee y Frueh, 1980; Tan, 1979). La confronta-
cion de concepciones personales con las versiones televisadas de la
realidad social puede fomentar algunas ilusiones colectivas.

Impulso social del comportamiento humano

Las acciones ajenas también pucden servir de apuntadores so-
ciales sobre el comportamiento previamente aprehendido y que los
observadores podrian desplegar pero no lo han hecho, debido a una
insuficiencia de inductores y a pesar de no haber encontrado nin-
guna restriccion. Los efectos del impulso social se distinguen de los
del aprendizaje observacional y de los de la desinhibicion porque
en ellos no existe un nuevo comportamiento adquirido y porque el
(comportamiento) sugerido es socialmente aceptable y no esta car-
gado de restricciones.

La influencia de los modelos sobre la actuacion, canalizacion
y soporte del comportamiento ajeno, estd extensamente documen-
tada en estudios tanto de laboratorio como de campo (Bandura,
1986). A través de los ejemplos se puede conseguir que el ser hu-
mano se comporic de modo altruista, preste servicios voluntarios,
busque o postergue gratificaciones, demuestre afecto, seleccione cier-
tos tipos de comida y bebida, elija determinadas marcas de ense-
res, hable de ciertos temas, sea inquisitivo o pasivo, piense de modo
creativo o convencional o se involucre en otras actividades permiti-
das. Asi pues, los tipos de modelos que prevalecen dentro de un
medio social determinan, en parte, qué cualidades humanas, de entre
muchas alternativas, se activan selectivamente, Las acciones de los
modelos adquieren el poder de activar y canalizar comportamien-
tos cuando, a los ojos de los observadores, son buenos predictores
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piciado: un ejemplo nuevo tanto puede ser edificante como pro-
motor de actos similares.

El flujo de influencia dual frente al de patrén miiltiple

Entre las teorfas de comunicacion de masas, es corriente la su-
posicion de que las influencias de los modelos funcionan a través
de un proceso de difusion de dos tiempos. Los seres humanos in-
fluyentes recogen nuevas ideas de los medios y las transmiten a sus
seguidores a través de su influencia personal. Algunos investigado-
res de la comunicacion mantienen que los medios s6lo pueden re-
forzar los cambios, pero nunca iniciarlos (Klapper, 1960); existe sin
embargo, un corpus de evidencia en discrepancia. Las influencias
medidticas crean atributos personales ademas de alterar los pree-
xistentes (Bandura, 1986; Liebert, Sprafkin y Davidson, 1982).

Los distintos modos de influencia humana son demasiado di-
versos en su naturaleza para tener fuerzas relativas fijas. La mayor
parte del comportamiento es el producto de determinantes multi-
ples que funcionan en concierto y, por lo tanto, la aportacion rela-
tiva de cualquier factor determinado dentro de un patron de influen-
cias puede variar segin la naturaleza y la fuerza de los determinantes
coexistentes. Incluso el mismo determinante operando dentro de la
misma estructura causal de factores puede cambiar su aportacion
causal si la experiencia tuviera continuidad (Wood y Bandura, 1989).
Un comportamiento atipico se produce por una constelacion ex-
clusiva de determinantes de tal modo que en ausencia de uno de
ellos, el comportamiento no hubiera ocurrido. Segin su calidad y
la coexistencia de otros determinantes, las influencias mediaticas
pueden estar subordinadas a ser iguales o mayores que las influen-
cias no mediaticas. Dada la naturaleza dindmica de las estructuras
causales de facetas multiples, cualquier esfuerzo para establecer una
fuerza de promedio a un modo de influencia determinado sélo pue-
de recordarnos el caso de aquel analista que no sabia nadar y que
se ahogd mientras intentaba cruzar un rio cuya profundidad de pro-
medio era inferior al metro,

La opinion de que el sendero de la influencia medidtica es ex-
clusivamente un proceso de filtrado ha sido contestada desde di-
versos puntos de vista. El juicio, los valores y la conducta huma-
nos pueden alterarse por un modelo televisivo, sin tener que esperar
a la llegada de un intermediario influyente para adoptar lo que se
ha visto y actuar luego como difusor. Watt y Van den Berg (1978)
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pusieron a prueba varias teorias alternativas sobre el modo de rela-
cion entre las comunicaciones mediaticas y las actitudes y compor-
tamiento del publico. Entre otros resultados, se exponia que los me-
dia influyen en la gente de manera directa, que influencian la opinion
de los lideres, que, a su vez, afectan a otros; que los media no tie-
nen efectos independientes, que establecen el agenda-setting de los
debates porque deciden qué es importante pero que no influyen de
ningin otro modo en el publico v, finalmente, que los media refle-
jan sencillamente las actitudes v comportamientos publicos pero
no los conforman. El modelo de flujo directo de los media al pu-
blico consiguio el mayor soporte empirico. En dicho estudio se dio
mucha publicidad al comportamiento y esto aportd beneficios sin
riesgos: cuando las actividades que se promueven requieren una in-
version de tiempo y de recursos y se puede pagar un alto precio
por los fracasos, se tiende a buscar la verificacion o la comproba-
cion de un valor funcional a partir de otras fuentes antes de actuar.

Chaffee (1982) aporto abundantes evidencias que cuestionan la
opinion predominante de que las fuentes de informacidn interper-
sonal son, por definicién, mds persuasivas que las mediaticas. El
ser humano busca la informacion que le puede ser 1til a través de
distintas fuentes: ni la capacidad de informacion, ni la credibilidad
ni la persuasion estdn ligadas de manera exclusiva a las fuentes in-
terpersonales ni a las medidticas. El grado de utilizacidn de las dis-
tintas fuentes depende en gran parte de su accesibilidad y de la pro-
babilidad de que aporten la informacion deseada.

La modelacion afecta a la adopcion de nuevas prdcticas y pa-
trones de comportamiento en muy diversas maneras: instruye a la
gente sobre nuevos modos de pensamiento vy de comportamiento
por medio de demostraciones informativas o de descripciones. El
aprendizaje de lo nuevo no recae sobre una jerarquia fija de fuen-
tes. La modelacion eficaz no solo cultiva competencias sino que
también mejora el sentimiento de eficacia personal necesario para
transformar el conocimiento y la habilidad en cursos de accion que
culminen en éxito. La importancia relativa de las fuentes de infor-
macion interpersonales al inicio del proceso de adopcidn varia se-
gun las actividades y también para la misma actividad en distintos
estadios del proceso de dicha adopcion (Pelz, 1983). Los modelos
motivan, informan y dan poder. Inicialmente, el ser humano se re-
siste a adoptar nuevas practicas que conlleven coste y riesgo, hasta
que constatan las ventajas obtenidas por otros que las han adopta-
do previamente. Los beneficios modelados aceleran la difusion so-
cial al debilitar los recelos de los mds cautelosos. A medida que
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crece la aceptacion, los nuevos modos ganan mayor soporte social.
Los modelos también manifiestan preferencias y reacciones evalua-
tivas capaces de alterar los valores y estandares del observador. Los
cambios en los estandares evaluativos afectan a la receptividad de
las actividades que estdn siendo modeladas. Los modelos no sola-
mente ejemplifican y legitimizan las nuevas practicas, sino que tam-
bién hacen las veces de sus abogados al estimular directamente a
otros a adoptarlas.

En resumen, no existe un patrén unico de influencia social. Los
media pueden implantar ideas, bien sea directamente o a través de
aquellos que las quieran adoptar. Los analisis del papel de los mass
media en la difusién social tienen que distinguir entre su efecto so-
bre las actividades de aprendizaje del modelado y sobre su uso adop-
tivo y examinar como afectan a estos procesos separables tanto las
influencias interpersonales como las medidticas. En algunos casos,
los media ensefian nuevas formas de comportamiento y también
crean motivadores de accion al alterar las preferencias de los valo-
res humanos, las autocreencias de eficacia y las expectativas de re-
sultado. En otros casos, los media ensefian pero otros adaptadores
aportan la motivacion de incentivo para ejecutar lo que se ha apren-
dido por observacion. Y aun en otros casos, los efectos mediaticos
pueden estar en su totalidad mediados socialmente, es decir, aque-
llas personas que no han estado expuestas a los media estan influi-
das por aquellos que habiendo adoptado con anterioridad una pos-
tura de exposicion, se han convertido en transmisores de los nuevos
modos. El patron jerarquico tiene mas probabilidades en la prensa
escrita, con una audiencia mas limitada, que en el omnipresente
medio visual. Dentro de este espectro de patrones de influencia so-
cial tan diversos, los media pueden tanto originar influencias como
reforzarlas.

La difusion social a través de la modelacion simbélica

Hasta aqui este capitulo ha tratado principalmente la modela-
¢ion a nivel individual. Como se ha apuntado anteriormente, una
propiedad inherente a la modelacion es que puede transmitir infor-
macion de una variedad ilimitada y de forma simultdnea a una po-
blacion muy extensa a través del medio de modelacion simbdlica.
Dentro de la tecnologia de la comunicacion se han hecho avances
extraordinarios que aumentan enormemente el espectro y la veloci-
dad de la influencia social, transformando asi el proceso de difu-
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sidn social. Los satélites de telecomunicaciones que alimentan el
sistema de video se han convertido en el vehiculo dominante para
la diseminacion de los entornos simbolicos. Las practicas sociales
no estan solamente difundidas de modo muy extenso entre las so-
ciedades, sino que las ideas, valores y modos de conducta estdn en
proceso de modelacién en el mundo entero. Los medios electroni-
cos desempefian cada vez mas un papel de gran influencia en el cam-
bio transcultural. La modelacion televisiva se utiliza hoy en dia para
efectuar el cambio social a nivel de comunidades y a nivel de la so-
ciedad en general (Bandura, 1986; Sabido, 1981; Singhal y Rogers,
1989; Winett, Leckliter, Chinn, Stahl y Love, 1985).

La teoria social cognitiva analiza la difusion social de los nue-
vos patrones de comportamiento en términos de tres procesos cons-
tituyentes y de los factores psicosociales que los gobiernan. Esto
incluye la adquisicién de conocimiento acerca de comportamien-
tos innovativos, la adopcion en la prictica de estos comportamientos
y los tejidos sociales a través de los cuales se divulgan y se sos-
tienen. La difusion de la innovacidn sigue un patrén comun (Ro-
bertson, 1971; Rogers, 1983). Las nuevas ideas o practicas se intro-
ducen por medio de ejemplos notables; al principio, el proceso de
adopcion es lento porque las novedades son desconocidas y los con-
sumidores se resisten al cambio, puesto que sienten inseguridad fren-
te a los resultados. A medida que los primeros consumidores van
aportando informacion acerca de como aplicar las nuevas practi-
cas y sus beneficios potenciales, el proceso de adopcidn se acelera.
Pasado el periodo en que las nuevas prdcticas se esparcen rapida-
mente, la razon de difusion vuelve a ralentizarse. El uso de innova-
cion finalmente se estabiliza o declina segun sea su valor funcional
relativo.

Modelacion de los determinantes de difusion

La modelacién simbdélica normalmente funciona como trans-
misor principal de innovaciones a sectores muy dispersos. Esto es
especialmente cierto en los primeros estadios de difusion. Los pe-
riddicos, revistas, radio v television informan sobre nuevas practi-
cas vy de sus riesgos o beneficios probables. Los primeros consumi-
dores, por lo tanto, provienen de un grupo gque ha tenido mayor
acceso a aquellos medios informativos que divulgaron dichas in-
novaciones (Robertson, 1971). Los determinantes psicosociales y los
mecanismos de aprendizaje observacional que hemos comentado
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ludables (Maibach, Flora y Nass, 1991; Slater, 1989). Contra mds
fuerte se perciba la autoeficiencia preexistente y cuanto mas las cam-
pafias medidticas refuercen la creencia del publico acerca de la efi-
cacia autorregulativa, mas alta sera la probabilidad de adopcidn de
las practicas recomendadas. Los hallazgos mencionados no alcan-
zan a subrayar la necesidad de un desplazamiento del énfasis en
la induccién de miedo hacia un despliegue de comportamiento sa-
ludable que dote de las creencias y herramientas necesarias para ejer-
cer un control personal de habitos de higiene. Es también necesa-
rio que el piblico experimente un éxito suficiente al utilizar lo que
ha aprendido para convencerse de su eficacia y del valor funcional
de aquello que ha adoptado. El mejor medio es una combinacion
de modelacion y de direccion en la que las habilidades recientemente
adquiridas se utilicen primero bajo condiciones susceptibles de pro-
ducir buenos resultados y posteriormente se extiendan a circuns-
tancias menos previsibles y de mayor dificultad (Bandura, 1986).

Factores determinantes para la adopcion

La adquisicidon de conocimiento y habilidades con respecto a
las innovaciones es necesaria, pero no suficiente para su adopcion
en la priactica. Un nimero de factores determina la probabilidad
de que el publico actiie a partir de lo que ha aprendido. Los induc-
tores ambientales forman uno de los conjuntos reguladores. El com-
portamiento adoptivo tiene también muchas probabilidades de in-
centivar influencias bajo la forma de un resultado material, social
o autoevaluativo. Algunos de los incentivos motivadores se deri-
van de la utilidad del comportamiento adoptivo. Cuanto mayores
sean los beneficios relativos aportados por la innovacién, mayor
sera el incentivo (Ostlund, 1974; Rogers y Shoemaker, 1971). Sin
embargo, los beneficios no se podran experimentar hasta que se ha-
yan probado las nuevas prdcticas. Es por ello que los promotores
se esfuerzan en convencer al piblico de que adopte nuevas practi-
cas por medio de una alteracién de sus preferencias y creencias acer-
ca de resultados probables y por medio de una afiliacion a incenti-
vos subsidiarios. Los abogados de nuevas tecnologias e ideologias
crean expectaciones que ofrecen mejores soluciones que los modelos
establecidos. Los beneficios modelados aumentan las decisiones
adoptivas. Las influencias de modelacion pueden, por supuesto,
impedir el proceso de difusion ademas de promocionarlo (Midgley,
1976). La modelacion de reacciones negativas hacia una innovacién
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pudiera necesitar para su consecucion. Cuantos mas recursos pre-
cise una innovacion para su puesta en marcha, menor serd su pro-
babilidad de adopcion.

El andlisis de determinantes v de mecanismos de difusion so-
cial no deberia ocultar el hecho de que no todas las innovaciones
son utiles, como tampoco es necesariamente inutil ofrecer resisten-
cia a ellas (Zaltman y Wallendorf, 1979). En el flujo constante de
innovaciones, son mucho mas abundantes las no ventajosas que
aquellas con posibilidades verdaderamente beneficiosas. Tanto el
bienestar personal como el social se benefician de un despliegue
inicial de cautela hacia las nuevas practicas promovidas por afir-
maciones exageradas o insubstanciales. Las denominaciones «aven-
turero» para aquellos primeros decididos y «seguidores» para los
sucesivos afiliados en caso de una innovacidon prometedora son cti-
quetas muy acertadas. Sin embargo, cuando un sujeto se queda bo-
quiabierto ante las llamadas seductoras que le inducen a probar una
innovacion no ventajosa, la etiqueta mas adecuada en este caso se-
ria la de candidez cuando se trate de un advenedizo y de astucia
para los que han mostrado resistencia. Rogers (1983) criticé la ten-
dencia predominante de conceptualizar el proceso de difusion des-
de la perspectiva del promotor, lo cual tiende a sesgar la busqueda
de explicaciones en caso de un comportamiento no adoptivo entre
los atributos negativos de los no adoptadores.

Tejido social y flujo de difusion

El tercer factor principal que afecta al proceso de difusion se
relaciona con las estructuras del tejido social. Los seres humanos
estdn entretejidos en redes de relaciones en las que se incluyen com-
pafieros de trabajo, socios de organizaciones, relaciones y amista-
des, por sélo mencionar algunas de ellas, es decir, que no estan di-
rectamente conectados por las relaciones personales tUnicamen-
te porque las amistades se solapan dentro de la trama y muchas
de ellas terminan por formar una conexion indirecta a través de
una urdimbre de interconexiones. Las estructuras sociales com-
prenden grupos engarzados de personas enlazadas entre si amén
de otros individuos que aportan nuevas conexiones a los conjuntos
preexistentes, ya sea por asociacion activa o por un rango de nexo.
Las agrupaciones varian desde las muy densamente interconecta-
das hasta las muy dispersas. Estas tramas también difieren segiin
sea el nimero y forma de los eslabones estructurales que confor-
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man los engarces; pueden tener muchos lazos comunes o funcio-
nar con un alto grado de autonomia. Ademas de su grado de inter-
conexion, cada individuo puede tener una posicion o un estatus
dentro de un tejido social concreto, lo cual puede afectar al impac-
to que exprese o con el que contribuya a su propio tejido. Se tiene
mads aptitud para aprender nuevas ideas y practicas a través de bre-
ves contactos con relaciones casuales que de un contacto intensivo
dentro de un mismo circulo de asociados muy cercanos. Esta via
de influencia crea un efecto aparentemente paraddjico, el de que
las innovaciones se difunden extensivamente a grupos cohesivos a
través de lazos sociales débiles (Granovetter, 1983).

La informacion con respecto a nuevas ideas y pricticas se trans-
mite a menudo por medio de relaciones de conexidon multiple (Rogers
y Kincaid, 1981). Tradicionalmente, el proceso de comunicacion se
ha conceptualizado como un flujo de persuasion unidireccional del
origen al receptor. Rogers hizo hincapié sobre la reciprocidad de
la influencia en la comunicacion interpersonal. Los seres humanos
comparten informacidn, crean significado por medio de la retroa-
limentacion mutua de la informacion que intercambian, adquieren
comprension de los puntos de vista reciprocos y se influyen mutua-
mente. Al especificar los canales de influencia a través de los cuales
se dispersan las innovaciones, se obtiene una mayor comprension
del proceso de difusion que por medio de una mera esquematiza-
cion de la razdén de adopciones en un periodo de tiempo.

En una comunidad determinada un solo tejido social no puede
cubrir todas las necesidades. Distintas innovaciones generan distintas
tramas, por ejemplo, la practica de control de la natalidad y las in-
novaciones agricolas se propagan a través de tramas bastante dis-
tintas dentro de una misma comunidad (Marshall, 1971). Para com-
plicar aun mas las cosas, las tramas sociales primerizas en las fases
de difusion pueden diferir de aquellas que se propagan en fases sub-
siguientes (Coleman, Katz y Menzel, 1966). Se anticipan mejor las
tasas de adopcion a través de una trama adscrita a una innovacion
particular que por medio de una red de comunicacion general, lo
cual no significa que no exista un elemento generalizador en la
funcidn de difusion del entramado estructural. Una estructura so-
cial determinada adscrita a varias actividades puede coadyuvar al
proceso de adopcidon de innovaciones en cada una de dichas acti-
vidades.

Un individuo que mantiene una pluralidad de conexiones so-
ciales muestra una mayor aptitud para la adopcidén de innovacio-
nes que €l que tiene pocas (Rogers y Kincaid, 1981). La proporcion
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de adopcién aumenta a medida que mads individuos dentro del tejido
personal de uno de ellos adoptan una innovacion. Los efectos de la
conexion social sobre el comportamiento adoptivo pueden reali-
zarse a través de varios procesos. Las relaciones de conexién muiltiple
pueden fomentar la adopcion de innovaciones porque transmiten
informacion de mayor contenido factual, movilizan influencias so-
ciales de mayor impacto, o puede simplemente considerarse que los
individuos con vinculos mas estrechos son mas receptivos a nuevas
ideas que aquellos que estdn socialmente mas dispersos. Asimis-
mo, en el curso de las transacciones sociales, el ser humano obser-
va como sus semejantes adoptan innovaciones ademas de hablar
de ellas, La modelacion miiltiple por si sola puede aumentar el com-
portamiento adoptivo (Bandura, 1986).

En el caso de una innovacion muy conspicua, puede que ésta
se adopte directamente sin necesidad de interaccion entre los adop-
tantes. La television se utiliza de modo progresivo para forjar gran-
des estructuras de una sola conexion en las que muchos espectado-
res estan directamente conectados al foco mediatico pero mantienen
escasa o ninguna relacion entre ellos. Por ejemplo, los telepredica-
dores atraen a un conjunto de incondicionales que adoptan los pre-
ceptos transmitidos a modo de guias de comportamiento para si-
tuaciones de aspecto moral, social y politico. A pesar de compartir
una union comun con el foco mediatico, la mayoria de miembros
de una comunidad electronica puede no llegar a conocerse nunca.
De un modo similar, las estructuras de poder politico se transfor-
man por medio de la creacion de nuevas formaciones conectadas
a un tnico foco medidtico y con un infimo nivel de interconexion.
Las técnicas de marketing masivo que utilizan identificacion infor-
matizada y mailing masivo crean formaciones de interés especial
que eluden las organizaciones politicas tradicionales en su propio
ejercicio de influencia politica.

Los avances dentro de la tecnologia informatica y de las teleco-
municaciones aportan los medios para la creacion de nuevas es-
tructuras sociales que conectan a los individuos de muy dispersas
ubicaciones. Los registros informdticos sobre las pautas de comu-
nicacion entre individuos en un periodo de tiempo arrojan datos
para establecer la naturaleza y la contribucion de las redes estruc-
turales al comportamiento adoptivo (Rogers, 1987). Las redes in-
formatizadas interactivas enlazan a una innumerable cantidad de
individuos trascendiendo las barreras de tiempo y espacio (Hiltz
y Turoff, 1978). En los sistemas de redes informaticas, los partici-
pantes se comunican por medio de la informacién que emiten y que
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reciben en el lugar y el momento conveniente. A través de este for-
mato electronico interactivo, los seres humanos intercambian infor-
macion, comparten nuevas idea y realizan todas las transacciones
que desean. Las redes informadticas son el vehiculo idoneo para crear
una estructura de difusion que expande su afiliacidn, extiende su
geografia y la desintegra cuando ha perdido su utilidad.
Aunque la interconexion estructural establece vias potenciales
de difusion, los factores psicosociales determinan en gran manera
el destino de aquello que se difunde a través de las mencionadas
vias. En otras palabras, la explicacién para un comportamiento
adoptivo viene dada mucho mejor por la transaccion que llevan a
cabo las relaciones sociales que por la existencia de lazos de union
en si mismos. El discurrir de la difusidon se comprende con mayor
claridad si se considera que las interacciones entre los determinan-
tes psicosociales del comportamiento adoptivo son las propieda-
des de las innovaciones que facilitan o impiden la adopcion y las
redes estructurales que articulan las vias sociales de influencia. Los
determinantes estructurales y psicoldgicos del comportamiento
adoptivo deberian, por lo tanto, incluirse como factores comple-
mentarios dentro de una teoria comprensiva de la difusion social
y no ser proyectados como meros rivales de las teorias de difusion.
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5. Cambio de actitud de los mass media:

implicaciones del modelo de persuasion
de elaboracion probable

RicHARD E. PETTY Y JOSEPH R. PRIESTER
The Ohio State University

Es concebible que una persona pueda, por medio de la utilizacion de
los mass media, conducir la poblacion mundial a su gusto.

Cartwright (1949, pdg. 253, en un resumen de una anterior
opinion sobre el poder de los media)

Sin lugar a dudas, existen actualmente muy pocos cientificos
sociales que piensen que los mass media tienen el poder de decan-
tar enormes audiencias hasta un punto que antes se creia posible.
Sin embargo, los avances tecnologicos del siglo xx han posibilita-
do que los comunicadores individuales tengan acceso a un nimero
sin precedentes de receptores potenciales de mensajes. En nuestros
dias, se invierten millones de ddlares anualmente en un intento de
cambiar las actitudes sociales acerca de los candidatos politicos,
los productos de consumo, las practicas sanitarias y de seguridad
y la accion social. En la mayoria de estos casos, €l objetivo final
es el de influir sobre el comportamiento humano a fin de que se
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vote a ciertos politicos o en favor de determinados referendos, se
adquiera unos productos determinados, se conduzca con pruden-
cia en la carretera, se desarrolle ciertas actividades alimenticias v
sexuales y se destine una parte de ingresos a instituciones y organi-
zaciones de denominacion religiosa, ambiental y/o pedagdgica.
¢ Hasta qué punto son efectivos los intentos de persuasion mediatica?

El éxito de las campafias mediaticas depende, en parte, de: a)
que las comunicaciones transmitidas sean efectivas para cambiar
en la direccidon deseada las actitudes de los receptores v b) que las
actitudes modificadas, a su vez, influyan en los comportamientos
humanos. El objetivo de este capitulo es el de presentar una breve
vision global de los acercamientos psicologicos actuales a las in-
fluencias de los mass media y delimitar de manera mas detallada
un espacio que pueda ser utilizado para comprender los procesos
responsables de los cambios de actitud de los mass media. Este es-
pacio se llama «Modelo de persuasion de elaboracion probable»
(ELM; Petty v Cacioppo, 1981, 1986b). Antes de referirnos a las
aproximaciones actuales, haremos un breve repaso histérico de
las perspectivas sobre la influencia de los mass media.

Experiencias iniciales de persuasion en los mass media

Modelo de efectos directos

La suposicién inicial acerca de los efectos de los mass media
postulada por los cientificos sociales entre 1920 y 1930 mantenia
que las técnicas de comunicacion de masas eran bastante potentes;
asi, en un andlisis sobre comunicacion de masas llevado a cabo du-
rante la Primera Guerra Mundial, Lasswell (1927) concluyo que «la
propaganda es uno de los instrumentos mads poderosos del mundo
moderno» (pag. 220). Durante dicho periodo existieron varios ejem-
plos destacables de efectos de comunicacion de masas aparentemente
importantes, entre ellos el estado de panico que sucedié al derrumba-
miento del mercado bursatil en 1929, el extensamente comentado
ataque de histeria masiva que siguid al programa radiofdnico de
Orson Welles La guerra de los mundos en 1938 y el incremento de
popularidad de individuos como Adolf Hitler en Alemania, del sa-
cerdote catodlico de derechas Padre Coughlin y del senador por Loui-
siana Huey Long en los EE.UU. La suposicion de Lasswell y otros
era que la transmision de informacion por medio de la comunica-
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cion de masas producia efectos directos sobre las actitudes y el com-
portamiento (por ¢j.: Doob, 1935; Lippmann, 1922). Al detallar las
opiniones sobre la comunicacion de masas de dicho periodo, Sears
y sus colegas se dieron cuenta de que existia la suposicién de que
«la audiencia estaba cautivada y atenta y que era permeable...
que la ciudadania estaba pegada al receptor de radio v que era
una victima indefensa» (Sears y Kosterman, en prensa) y que «la
propaganda era practicamente irresistible» (Sears y Whitney, 1973,
pag. 2).

Muchos analistas de la época basaron sus impresionantes afir-
maciones sobre el poder medidtico en evidencia informal y anec-
ddtica mds que en investigacion empirica concienzuda. Asi pues,
hubo escasos intentos de medicion real de las actitudes de los re-
ceptores de mensajes tanto antes como después de un esfuerzo pro-
pagandistico. Consiguientemente, aunque pudiera darse que los
grandes propagandistas de la época estuvieran cambiando las acti-
tudes de su audiencia, era también posible que los comunicadores
estuvieran mayormente atrayendo una audiencia ya ganada de an-
temano, o una combinacion de ambos puntos de vista. Por supues-
to, no todos los analistas de este periodo eran tan optimistas acer-
ca de la posibilidad de que los mass media produjeran cambios
drasticos en la opinion, pero fue ciertamente el punto de vista pre-
dominante (Wartella y Middlestadt, 1991).!

Modelo de efectos indirectos

El modelo de efectos directos se debilitd considerablemente en
las dos décadas siguientes, sobre todo como resultado de la investi-
gacion empirica efectuada mds adelante. Por e¢jemplo, al analizar
la informacion de sondeos recogida por el National Opinion Re-
search Center, Hyman y Sheatsley (1947) concluyeron que la efectivi-
dad de las campaiias de comunicacion de masas no podia aumentar-
se simplemente por medio de un incremento del flujo de mensajes,
antes bien, las barreras psicoldgicas especificas para la disminucion

l. En uno de los relativamente inusuales esfuerzos empiricos de la época, Peter-
son v Thurstone (1933) examinaron el poder de peliculas coma Ef nacimiento de
una nacion de D. W. Griffith, causante de controversia debido a su descripcidn de
los negros, para modificar las actitudes raciales de los adolescentes. Las conclusio-
nes de esta investigacidn se anticiparon a la era moderna, en la que se revelaron va-
rios moderadores de influencia efectiva (por ej.: mayor influencia para aquellos con
poco conocimiento, repeticion de mensaje, eic.; véanse Wartella y Reeves, 1985).
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efectiva de la informacion deberian ser tenidas en cuenta y poste-
riormente superadas (véase también Cartwright, 1949). Estos inves-
tigadores apuntaron, por ejemplo, que el publico distorsiona a me-
nudo la informacion que recibe a fin de que concuerde con sus
actitudes previas y asi impedir la posibilidad de cambio. Lazars-
feld, Berelson v Gaudet (1948) llegaron a conclusiones parecidas
en su importante estudio sobre el impacto de los media en la cam-
pana presidencial de 1940. Un relevante resultado de este estudio
mantiene que los media refuerzan, aparentemente, las actitudes ya
existentes del piblico en lugar de producir nuevas actitudes (véase
también Klapper, 1960). Algunos investigadores han argumentado
que cuando en efecto se habia producido un cambio de actitud en
el publico, éste era solamente atribuible a los media de forma indi-
recta; es decir, los media eran mas efectivos para influir sobre la
opinion de diversos lideres que sobre el individuo medio v que, a
su vez, dichos lideres eran los responsables de los cambios en el pu-
blico masivo (por ej.: un flujo de comunicacién de «dos tiempos»;
Katz y Lazarsfeld, 1955).

Los estudios efectuados durante la Segunda Guerra Mundial re-
forzaron el punto de vista de «los efectos limitados» de los media.
Notablemente, los estudios de Carl Hovland y sus colegas en tiem-
po de guerra demostraron que a pesar de que varias peliculas sobre
entrenamiento militar habian hecho mella en el conocimiento de
los soldados, los resultados eran relativamente débiles a la hora de
producir cambios masivos en su actitud y comportamiento. Sin em-
bargo, el poder persuasivo de las peliculas dependia de un gran nii-
mero de variables moderadoras (Hovland, Lumsdaine y Sheffield,
1949; véanse también Shils y Janowitz, 1948). Cuando termino la
Segunda Guerra Mundial, Hovland regreso a la universidad de Yale
y comenzo un concienzudo y sistemdtico examen de dichas varia-
bles moderadoras.

Aproximacion contempordnea a la persuasion de los mass media

El constructo de actitud

Los psicologos sociales contempordneos preocupados por el es-
tudio de la influencia medidtica se han centrado (por €j.: Peterson
y Thurstone, 1933) en el concepto de «actitudes», o la predisposi-
cion general de las personas para evaluar a otras personas, objetos
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y temas, ya sea favorable o desfavorablemente. El constructo de ac-
titud consiguio su posicién preeminente en pos de la influencia so-
cial debido a la suposicidon de que la actitud de una persona es una
importante variable mediadora entre la adquisicién de, por una par-
te, nueva informacion, y por la otra, cambio de comportamiento.
Por ejemplo, un anuncio comercial televisivo puede basarse en la
idea de que informar al publico sobre la postura de un candidato
determinado conducira a la adopcién de actitudes favorables hacia
dicho candidato y, eventualmente, a la contribucién monetaria y
al voto para dicho candidato.

Durante los ultimos cincuenta afios se han desarrollado nume-
rosas teorias de cambio de actitud y modelos de relacidén conoci-
miento-actitud-comportamiento (véanse comentarios de Eagly y
Chaiken, 1993; McGuire, 1985; Petty, Priester y Wegener, en pren-
sa; Petty, Unnava y Strathman, 1991). Los analisis contemporaneos
acerca del efecto de persuasion de los mass media se han centrado
en las variables que determinan cuando los media son o no efecti-
vos ¥y cuales son los procesos subyacentes por medio de los cuales
se inducen los cambios medidticos. Quizds el parametro psicoldgi-
co mas conocido para la categorizacion y comprension de los efec-
tos de persuasion de los mass media sea el popularizado por Hov-
land y sus colegas (véanse Hovland, 1954, 1959; Hovland, Janis y
Kelley, 1953) y ostensiblemente desarrollado por William McGuire
(1985, 1989).

Modelo matriz de efectos medidticos
sobre comunicacion/persuasion

Uno de los supuestos iniciales de las teorias sobre cambios de
actitud (por ej.: Kitson, 1922) que es también evidente en las apro-
ximaciones contemporaneas (por ej.: McGuire, 1985) manifestaba
que la influencia efectiva necesitaba de una secuencia de pasos (Petty
y Cacioppo, 1984b). La figura 5.1, por ejemplo, presenta el modelo
matriz de comunicacion/persuasion de McGuire (1985, 1989). Di-
cho modelo resalta las entradas (o variables independientes) del pro-
ceso de persuasion que pueden controlar los persuasores medidti-
cos y las salidas (o variables dependientes) que pueden medirse a
fin de averiguar si algun intento de influencia resulta eficaz,

Matriz de entradas. Las entradas del proceso de persuasién en la
figura 5.1 se basan parcialmente en la pregunta cldsica de Lasswell
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Es importante, ademas, considerar que cualquier variable de en-
trada puede tener efectos distintos sobre los diferentes pasos de sa-
lida. Hyman y Sheatsley (1947) apuntaron, por ejemplo, que en el
terreno politico el conocimiento € interés del receptor de mensajes
estaba positivamente relacionado con la exposicion a mensajes po-
liticos (por ej.: los «ignorantes cronicos» son de mas dificil alcance
en una campafa politica), pero negativamente relacionado con cam-
bios de actitud (por ¢j.: el interés muy acusado y el conocimiento
tienden a producir una asimilacion de mensajes con un punto de
vista original propio). McGuire (1968), en un andlisis cohesivo de
este punto, anotd que un conjunto de variables puede tener efectos
opuestos en los pasos de recepcion de informacion (por ej.: exposi-
cion, atencion, comprension, adquisicion, memoria) frente a la acep-
tacion de (contribucion a) la informacion. Por ejemplo, la inteli-
gencia del receptor se relaciona positivamente con los procesos de
recepcion, pero negativamente cuando se asocia a la contribucion.
La accion conjunta de los procesos de recepcion y contribucion im-
plica que una persona de inteligencia moderada podria ser mas fa-

cilmente persuadida que otra de poca o mucha inteligencia (véanse
también Rholes y Wood, 1992).

Observaciones adicionales al modelo matriz de comunicacidn/per-
suasion. Aunque el modelo matriz entrada/salida de McGuire es
muy util para pensar en los pasos que conducen a la produccién
de un cambio de comportamiento y de actitud a través de los mass
media u otros medios, es importante tener en consideracion un nu-
mero de elementos que no estan contemplados en el modelo. En
primer lugar, se sabe en la actualidad que algunos de los pasos de
la secuencia de procesado de informacién postulada pueden ser
completamente independientes unos de otros en lugar de secuen-
ciales. Por ejemplo, aunque la habilidad de una persona para apren-
der y recordar nueva informacion (por ej.: datos sobre un candida-
to politico) se consideraba un importante determinante causal y
también un prerrequisito en el cambio de actitud y de comporta-
miento (por ej.: favorecer y votar al candidato), existe escasa evi-
dencia empirica acumulada que ain sostenga la opinidn de que el
aprendizaje del mensaje sea un paso necesario (Greenwald, 1968;
McGuire, 1985; Petty y Cacioppo, 1981). Por el contrario, la evi-
dencia existente demuestra que la comprension y aprendizaje del
mensaje pueden ocurrir en ausencia de un cambio de actitud y que
las actitudes de una persona pueden cambiar sin haber aprendido
de antemano la informacion especifica de una comunicacion. En
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otras palabras, una persona puede ser capaz de comprender per-
fectamente toda la informacion emitida, pero no ser persuadida,
bien sea porque la informacion ha sido contraargumentada o por-
que personalmente la considera irrelevante. Por otro lado, una per-
sona puede recoger la informacién de modo totalmente equivoca-
do (resultado 0 en un test de conocimiento) pero ser capaz de
procesarla de tal modo que produzca el cambio deseado. Este and-
lisis ayuda a explicar por qué la investigacion previa sobre efectos
de los mass media ha hallado a veces que el aprendizaje de mensa-
jes y los cambios de conocimiento pueden ocurrir sin que medie
un cambio de actitud y viceversa (Petty, Baker y Gleicher, 1991).

En segundo lugar, el modelo nos da poca informacion sobre los
factores que pueden efectuar o producir una contribucion. Aun-
que los pasos iniciales en una secuencia del procesado de informa-
cion se consideran prerrequisitos de la aceptacion, McGuire no te-
nia intencion de sugerir que un individuo podria invariablemente
aportar toda la informacion que habia comprendido y aprendido.
En otras palabras, a efectos de contribucién los pasos iniciales se
consideraron necesarios en un principio pero no suficientes; antes
bien, del mismo modo que una fuente y otras variables determinan
el alcance de una cuestion, también determinan el alcance de la acep-
tacion. Como sugiere la matriz de comunicacién/persuasion, la in-
vestigacion psicoldgica actual sobre la influencia se centra en por qué
y como afectan varios aspectos de una situacidn de persuasion (por
¢j.:, aspectos de la fuente, el mensaje, el canal, el receptor y el con-
tenido) a cada uno de los pasos de una secuencia de comunicacion
(por €j.: jcomo afecta la credibilidad de una fuente a la atencién del
mensaje?). Sin embargo, la mayor parte de la investigacion se centra
particularmente en como las variables afectan a los procesos que
contribuyen a la comunicacion o de qué modo se resisten a ella.

La teoria de respuesta cognitiva (Greenwald, 1968; Petty, Os-
trom y Brock, 1981) se desarrollo explicitamente para tratar los dos
aspectos no contemplados por la matriz comunicacién/persuasion,
es decir, el andlisis de respuesta cognitivo intentaba responsabili-
zarse de la baja correlacién entre el aprendizaje de mensajes v la
persuasion observada en muchos estudios y también se ocupaba de
los procesos contributivos. Esta teoria mantiene que el alcance de
contribucion se desarrolla con las respuestas contributivas idiosin-
crisicas (pro y contra argumentos) generadas hacia el mensaje en
lugar de aprender del mismo y que la persistencia de la persuasion
para e¢stas respuestas cognitivas se relaciona con la memoria en lu-
gar de con el contenido del mensaje propiamente dicho. Aunque
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la aproximacion de respuesta cognitiva aportd inicialmente algu-
nas revelaciones importantes al proceso de persuasion, también hizo
demasiado énfasis sobre hasta qué punto los individuos eran pro-
cesadores activos de la informacién proporcionada. La teoria no
tuvo demasiado en cuenta el efecto de persuasion en aquellas si-
tuaciones donde los individuos no pensaban activamente en el con-
tenido del mensaje (por ¢j.: Petty, Cacioppo v Goldman, 1981).

Modelo de persuasion de elaboracion probable

La probabilidad de elaboracién del modelo de persuasion (ELM)
es una teoria sobre los procesos responsables de contribuir a una
comunicacion persuasiva (Petty v Cacioppo, 1981, 1986a, 1986b)
y es una ramificacion de la aproximacion a la respuesta cognitiva
(Petty, Wegener, Fabrigar, Priester y Cacioppo, en prensa).? EI mo-
delo mantiene que se puede considerar que los procesos que ocu-
rren durante el estadio de contribucion enfatizan una o dos «rutas
de persuasion» relativamente destacadas y que se definen en la fi-
gura 5.2.

Rutas central y periféricas hacia la persuasion

Ruta central. La primera o «ruta central» hacia la persuasion con-
lleva una actividad cognitiva de esfuerzo mediante la cual la per-
sona se¢ refiere a su anterior experiencia y conocimiento a fin de
escrutar cuidadosamente toda la informacidn relevante para deter-
minar los méritos centrales de la posicion por la que aboga (Petty,
en prensa; Petty y Cacioppo, 1986a).

El mensaje receptor de la ruta central genera activamente pen-
samientos favorables y/o desfavorables como respuesta a la comu-
nicacion persuasiva, lo cual es consistente con el acercamiento de
respuesta cognitiva a la persuasion, El objetivo de este esfuerzo cog-

2. Aungue ¢l ELM tiene implicaciones en otros estadios de la secuencia proce-
sadora de informacién, no intenta aportar una teoria «general» de exposicién in-
formativa ni de memoria, etc. Por gjemplo, aungue ¢l ELM supone que el indivi-
duo busca y atiende a mensajes de gran relevancia personal mas que a los de baja
relevancia personal, el ELM es un aporte incompleto de exposicién porque las va-
riables no relacionadas con los procesos contributivos también podrian determinar
una exposicién a los mensajes (por ¢j.: véanse Zillmann y Bryant, capitulo 15 de
este volumen).
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Figura 5.2. Descripcion esquemdtica del modelo de elaboracion probable
de persuasion. La figura demuestra los posibles puntos finales posteriores
a la exposicion a una comunicacidn persuasiva para individuos que sigan
las rutas central y periféricas del cambio de actitud (de Petty y Cacioppo,

1986a).

nitivo es determinar si la posicién abogada por la fuente tiene al-
gun mérito. No todos los mensajes de los media recibidos son sufi-
cientemente interesantes o importantes como para tenerlos en con-
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sideracion, ni tampoco cada situacion dispone del tiempo y de la
oportunidad necesarios para efectuar una reflexion cuidadosa.
Cuando una persona esta motivada y es capaz de tomar la ruta cen-
tral tiene la oportunidad de valorar cuidadosamente hasta qué punto
la comunicacion aporta informacion fundamental o central a los
méritos percibidos de la posicion por la que se ha abogado.

Por supuesto, la informacion particular que se percibe como cen-
tral en el conjunto de méritos de un tema en particular puede va-
riar de una persona a otra y asimismo de una situacion a otra. Por
ejemplo, algunas investigaciones recientes han demostrado que cuan-
do algunas personas piensan sobre ciertos aspectos sociales (por ej.:
la pena de muerte), las consideraciones y argumentos religiosos tie-
nen un cariz particularmente persuasivo, pero para otras los argu-
mentos legales tienen mucho mas peso (Cacioppo, Petty y Sidera,
1982). De modo parecido, la investigacion ha demostrado que cuan-
do algunas personas evaltian la publicidad de productos de consu-
mo, su mayor preocupacion es la de saber como afectara el uso de
aquel producto a la imagen que proyectan, mientras que para otras
personas esta dimension carece de importancia (DeBono v Packer,
1991; Snyder y DeBono, 1989). La investigacion sugiere que una im-
portante funcion de los media en el terreno politico es la de desta-
car ciertos aspectos sociales y politicos mas que otros (véanse Iyen-
gar y Kinder, 1987; McCombs, cap. 1 de este volumen). Por ejemplo,
un estudio reciente sobre los articulos de una revista demostré que
en los dltimos treinta anos los articulos sobre abuso de drogas y
nutricion habian aumentado considerablemente, que los articulos
acerca del comunismo y la integracion habian declinado y que los
articulos sobre contaminacion atmosférica se mantenian al mismo
nivel (Paisley, 1989). Si la gente puede creer que ciertos asuntos tie-
nen mayor importancia debido a su cobertura medidtica extensiva,
es razonable que estas dimensiones de juicio adquieran una mayor
centralidad al evaluar los méritos de los candidatos politicos.?

El resultado final de este proceso intensivo de informacion in-
tegrado en la ruta central desemboca en una actitud que estd bien
articulada e integrada en las estructuras de las creencias persona-
les. El mero hecho de que el proceso de cambio de actitud conlleve

3. Por supuesto, gran parte de la correlacion entre la cobertura medidtica v los
niveles de audiencia sobre la importancia de un tema se debe al hecho de que los me-
dios tratan temas que ¢l piblico ya considera importantes de antemano, sin embar-
20, algunas investigaciones demuestran que la cobertura medidtica puede preceder
a las percepciones del publico (por ej.; MacKuen, 1981).
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colocar a los receptores medidticos potenciales «en una linea de con-
tinuum empezando con aquellos cuyo interés inicial sobre un tema
determinado puede ser muy alto y terminando con los que literal-
mente no tienen ningun interés en lo que puede comunicarse, €s un
paso esencial en el desarrollo de campanias de informacién piblica
efectivas» (pdg. 51). Existe un nimero de variables que realzan el
interés hacia los mensajes mediaticos. Quiza el determinante mas
importante de interés y motivacion para procesar el mensaje es la
relevancia personal que se pueda percibir en una comunicacion. En
un estudio (Petty y Cacioppo, 1979b) por ejemplo, se informd a
un grupo de graduados que su propia universidad (involucracion
personal alta) o una universidad distante (involucracion personal
baja) estaba en vias de implementar una politica de accién por la
cual todos los estudiantes de ultima etapa deberian aprobar un exa-
men de especialidad como prerrequisito para la graduacién. Los es-
tudiantes escucharon posteriormente un comunicado radiofénico
que presentaba argumentos fuertemente a favor o en contra de esta
politica de exdmenes. Tal y como predijo el ELM, cuando el locu-
tor presentaba argumentos en favor de que el examen se efectuara
en ¢l propio campus, la calidad de los argumentos del mensaje tuvo
un impacto mucho mayor sobre las actitudes que cuando el locutor
sostuvo que el examen deberia ser efectuado por una institucién
distante; es decir, a medida que aumentaba la relevancia personal
del mensaje, los argumentos de peso resultaban mas persuasivos,
pero los argumentos de poco peso eran menos persuasivos que bajo
condiciones de poca relevancia (véase fig. 5.3, panel izquierdo). Por
olra parte, un analisis de los pensamientos apuntados por los alum-
nos después del mensaje sugirié que las actitudes mas extremas eran
las que iban acompafiadas por pensamientos también mds extre-
mos. Cuando los argumentos eran fuertes, los estudiantes expues-
tos a un mensaje de alta relevancia producian dos veces mas pensa-
mientos favorables que con temas de baja o poca relevancia, y
cuando los argumentos eran débiles las respuestas de alta relevan-
cia generaron doble cantidad de pensamientos desfavorables que
en los estudiantes expuestos a la version de baja relevancia.

En una interesante extension de este estudio, Burnkrant y Un-
nava (1989) hallaron que el simple hecho de cambiar los pronom-
bres de un mensaje de la tercera persona (por €j.: «uno» o «él y
ella») a la segunda persona (por ej.: «ti») era suficiente para aumen-
tar la involucracion personal y el procesado de los argumentos del

mensaje (ver panel de la derecha, fig. 5.3); es decir, que cuando
los mensajes tenian pronombres autorrelevantes los argumentos
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Figura 5.3. La autorrelevancia aumenta el procesado del mensaje. En cada
panel, a medida que la autorrelevancia (involucracién) aumenta, la cali-
dad del areumento se vuelve un determinante mds importante de las acti-
tudes expresadas después de la exposicion a un mensaje persuasivo. Los
datos del panel izquierdo provienen de un experimento realizado por Petty
y Cacioppo (1979b). Los datos en el panel de la derecha son el resultado
de un experimento realizado por Burnkrant y Unnava (1989). En cada pa-
nel, las cifras mds altas indican las actitudes mds favorables hacia la posi-
cion adoptada en el mensaje persuasivo.

fuertes eran mads persuasivos y los argumentos deébiles menos per-
suasivos que cuando se utilizaban pronombres en tercera persona.

Aunque el incremento de relevancia personal percibida en un
mensaje es un modo importante de aumentar el proceso de pensa-
miento (por €j.: Brickner, Harkins y Ostrom, 1986; Leippe y Elkin,
1987; véanse Petty, Cacioppo y Haugtvedt, 1992, para una revision),
no es el unico. Por ejemplo, varios estudios han demostrado que
cuando una persona no estd normalmente motivada para pensar
sobre el mensaje de un argumento, se puede provocar mayor activi-
dad de pensamiento por medio de un resumen de los argumentos
principales presentdndolo como «preguntas» en lugar de como
«afirmaciones» (Howard, 1990; Petty, Cacioppo y Heesacker, 1981;
Swasy y Munch, 1985). Por lo tanto, si a un argumento de un anun-
cio radiofonico le siguiera la pregunta (;no crees que este candida-
to es el mejor?) en lugar de una afirmacidn (este candidato es el
mejor), el resultado seria un mayor procesamiento de los argumen-
tos. También se puede inducir una mayor cantidad de pensamiento
sobre un mensaje presentando los argumentos individuales por me-
dio de multiples fuentes en lugar de una sola (Harkins y Petty, 1981;
Moore y Reardon, 1987). El efecto de origen multiple se ve atenua-
do cuando la persona sospecha que dicho origen no aporta un and-
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lisis independiente sobre el tema en cuestion (Harkins y Petty, 1987;
Wilder, 1990). En un estudio reciente, los inesperados titulares de
un periodico dieron como resultado un incremento del procesado
de mensajes (Baker y Petty, en prensa). Por ejemplo, si un titu-
lar insinuaba que mucha gente era favorable a algo que compla-
cia al receptor, el resultado total del mensaje se incrementaba por
encima de otros casos en los que el titular sugeria que pocas perso-
nas estaban a favor de lo que no gustaba al receptor o muchos esta-
ban a favor de lo que gustaba al receptor. Por supuesto, el pensa-
miento incrementado evocado por preguntas retoricas, origenes
muiltiples o titulares sorprendentes coadyuvara al efecto persuasivo
s0lo en aquellos casos en que los argumentos de la comunicacién
sean subjetivamente cohesivos. El pensamiento incrementado no fa-
vorecera la persuasion si se descubre que los argumentos estan
amanados.

Como se ha esbozado en la figura 5.2, para que exista persua-
sion no es suficiente disponer de la motivacion necesaria para pro-
cesar un mensaje, sino que también se necesita habilidad para
procesar dicho mensaje. Por ejemplo, un mensaje largo o comple-
jo puede necesitar mas de una exposicion a fin de realizar su pro-
cesado maximo, incluso cuando el receptor haya estado altamente
motivado a la reflexion. El proceso incrementado con exposiciones
multiples deberia conducir a pensamientos y actitudes mas favora-
bles de existir fuertes argumentos, pero si los argumentos son débi-
les, conducira a actitudes menos favorables y a contraargumentos
(Cacioppo y Petty, 1989). Por supuesto, la repeticion es solamente
una variable de impacto sobre la habilidad humana de reflexionar
sobre un mensaje. Por ejemplo, si un mensaje se acompaiia de una
distraccion (Petty, Wells y Brock, 1976), o si el orador habla dema-
siado rapido (Smith vy Shaffer, 1991), la reflexion sobre el mensaje
puede verse alterada. Ante la existencia de fuertes argumentos, el
pensamiento que altera disminuye la persuasion, pero ante la pre-
sencia de argumentos débiles, el pensamiento que altera deberia in-
crementar la persuasion al reducir los contraargumentos (véanse
Petty y Brock, 1981). Las fuentes mediaticas distintas ¢jercen un
impacto sobre la habilidad del individuo para reflexionar acerca de
un mensaje. En términos especificos, el ser humano es mads capaz
de procesar mensajes mediaticos en formato impreso que aquellos
que se controlan externamente (por ej.: radio y television; Chaiken
y Eagly, 1976; Wright, 1981).

Una consideracion efectuada conjuntamente sobre las variables
de motivacion y de habilidad sugiere algunos efectos interesantes,
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como por ejemplo que la repeticion moderada de un mensaje pue-
de ser claramente beneficiosa si los argumentos y las pautas son
positivos, pero que la repeticion del mismo mensaje de forma per-
sistente conduce eventualmente al aburrimiento y a la consiguiente
reduccion de efectividad. Este efecto de «desgaste» se lleva a cabo
indistintamente tanto si el mensaje se refiere a un tema de alto o
de bajo interés (Sawvyer, 1981). Por este motivo, un cierto naumero
de investigadores propone que la variacion de la naturaleza de un
anuncio comercial repetido paliaria el inevitable efecto de tedio
(véanse Pechmann y Stewart, 1989). El ELM sugiere que deberia
intentarse una variacion en los tipos de mensaje de una campaia
medidtica concreta segin fuera la motivacion general del receptor
para pensar sobre el tema de dicha campafia. En una comproba-
cion efectuada sobre esta hipotesis (Schumann, Petty y Clemons,
1990) hallaron que para los receptores de mensajes altamente moti-
vados (aquellos que esperaban tomar una decision inminente sobre
un tema aireado por las comunicaciones), las presentaciones repe-
tidas del mismo tema podian tener un valor mas efectivo si los men-
sajes variaban los argumentos substantivos que presentaban. La va-
riacion de pautas periféricas no suponia ninguna diferencia. Por
otra parte, para los receptores de baja motivacion, el hecho de va-
riar las pautas simples a lo largo de sucesivas exposiciones mejoro
la efectividad de la campaiia, cosa que no consiguid la variacion
en los argumentos.

Objetivo frente a pensamiento condicionado. Ademas de influir
en la motivacion general del ser humano o su habilidad de analizar
un mensaje, la figura 5.2 indica que las variables también pueden
tener un impacto sobre la persuasion al influir en la «naturaleza»
de los pensamientos que afluyen a la mente. Es decir, algunas ca-
racteristicas de una situacion de persuasion aumentan la probabili-
dad de evocacion de pensamientos favorables, pero otras, en cam-
bio, propician un incremento de pensamientos desfavorables.
Aunque la cohesion subjetiva de los argumentos desplegados en un
mensaje es un determinante primordial para saber si se evocan pen-
samientos favorables o desfavorables cuando la actividad de refle-
xién sobre un mensaje es alta, también otras variables pueden ejer-
cer influencia para determinar si los pensamientos predominantes
son favorables o desfavorables (Petty y Cacioppo, 1990). Por ejem-
plo, si se instila «reactancia» en los receptores de mensajes por me-
dio de una informacidn gue indique que no tienen m&s opcion que
ser persuadidos sobre un tema importante, se «motiva» un contraar-



FEL MODELO DE PERSUASION DE ELABORACION PROBABLE 145

gumento incluso cuando los argumentos utilizados sean de com-
ponente fuerte (Brehm, 1966; Petty y Cacioppo, 1979a). De forma
similar, aquellas personas que poseen actitudes accesibles reforza-
das por un considerable conocimiento de actitud congruente, estan
mejor «capacitadas» para defender sus actitudes que aquellas cu-
yas actitudes son inaccesibles o contienen un fundamento de base
muy precario (Fazio y Williams, 1986, Wood, 1982).

Argumentos frente a pautas periféricas. Como hemos apuntado
anteriormente, cuando un individuo tiene la motivacion y la habi-
lidad para pensar sobre un tema determinado, analiza la informa-
cion relevante de que dispone, como por ejemplo los argumentos
que le haya facilitado una comunicacion. Un argumento es un ele-
mento de informacion que dice algo sobre los méritos verdaderos
de la posicion adoptada. Aunque normalmente pensamos que los
argumentos son caracteristicas del contenido de un mensaje, otros
factores como el origen, el receptor, etc., pueden servir como argu-
mentos. Por ejemplo, si la persona que actia como representante
de un producto de belleza argumenta que «si usted usa este pro-
ducto conseguira mi aspecto», el atractivo fisico de la fuente sirve
de informacion relevante para evaluar la efectividad del producto.
Del mismo modo que los factores de origen pueden servir como
argumentos persuasivos en el contexto apropiado, las caracteristicas
del mensaje persuasivo pueden utilizarse como pautas periféricas.
Una pauta periférica es una caracteristica del contexto de persua-
sion que facilita la formacién de actitudes favorables o desfavora-
bles incluso ante la ausencia de una consideracion en profundidad
acerca de los méritos verdaderos de un objeto o de un tema. Entre
las variables que han demostrado ser capaces de servir como sim-
ples pautas cuando la motivacion o la habilidad para procesar ar-
gumentos es de bajo contenido, se hallan la credibilidad de la fuente

o del origen del mensaje (Petty, Cacioppo y Goldman, 1981), el
atractivo o encanto de dicha fuente (Chaiken, 1980; Petty, Caciop-

po y Schumann, 1983), la cantidad de argumentos contenidos en
el mensaje (Alba y Marmorstein, 1987; Petty y Cacioppo, 1984a),
la extension de los argumentos utilizados (Wood, Kallgren y Pries-
ler, 1985), el numero de personas que se considera que respaldan
una posicion determinada (Axsom y otros, 1987), y otras.’

5. Como se ha descrito en la figura 5.2, las caracteristicas de una situacién de
persuasion también pueden determinar hasta qué punto los pensamientos evocados
por un mensaje se consolidan y conservan en la memoria a largo plazo. Por ejemplo,
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tuar dicho andlisis. En tales situaciones, el individuo puede exami-
nar el contexto de persuasion para hallar indicios (por ej.: jtiene
credibilidad esta fuente de informacion?) o para averiguar si esta
interesado o si deberia procesar el mensaje. Algunos ejemplos de-
berian ayudar a esclarecer los miuiltiples roles que pueda tener una
variable segun sea su situacion.

Roles muiltiples para factores de fuente. Consideremos en primer
lugar los multiples procesos por medio de los cuales los factores
de fuente (por ej.: destreza, atractivo) pueden tener un impacto en
la persuasion (véanse Petty v Cacioppo, 1984c). Algunas investiga-
ciones han hallado que cuando la probabilidad de elaboracion es
baja los factores de fuente como la destreza y el atractivo sirven
como pautas simples positivas que realzan las actitudes, sea cual
sea la calidad del argumento. Sin embargo, cuando la probabilidad
de elaboracion es bastante alta, los factores de fuente no han servi-
do en algunos casos de simple pauta. Por el contrario, las actitudes
se han determinado principalmente por la naturaleza de los argu-
mentos presentados (Chaiken, 1980; Petty, Cacioppo v Goldman,
1981). Finalmente, en dos experimentos separados en los que la
probabilidad de elaboracién no fue manipulada sino mantenida
constante a un nivel moderado, los factores de fuente de destreza
y atractivo determinaron con cuanto pensamiento contribuyeron los
participantes en los argumentos presentados (Heesacker, Petty y Ca-
cioppo, 1983; Puckett, Petty, Cacioppo y Fisher, 1983). Es decir,
las fuentes diestras y atractivas ejercieron mayor persuasion cuan-
do los argumentos eran fuertes, y menos persuasion cuando los ar-
gumentos eran debiles. La escala de automonitorizacion ha sido re-
cientemente utilizada de modo interesante (véase Snyder, 1987) para
distinguir entre aquellos individuos con tendencia a pensar mas so-
bre las comunicaciones de los expertos (por ej.: automonitores ba-
jos) y los que muestran mayor tendencia hacia las fuentes atracti-
vas (por ¢).; automonitores altos; DeBono y Harnish, 1988). En
cualquier caso, la investigacion acumulada ha demostrado clara-
mente que los factores de fuente son de utilidad en roles distintos.

Sin embargo, sélo un estudio hasta la fecha ha examinado los
efectos de un factor de fuente por medio de tres niveles distintos
de elaboracion probable. Dicho estudio (Moore, Hausknecht y Tha-
modaran, 1986, experimento 3) contribuyd como soporte al concep-
to del ELM de que las variables pueden utilizarse en roles distintos
en diferentes situaciones. Moore y otros en especial manipularon
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la probabilidad de elaboracidn de mensaje al variar la velocidad de
un mensaje comercial radiofonico para un determinado producto.
Ademads de la velocidad del anuncio, también se vario la credibili-
dad de los promotores del producto y la calidad de los argumen-
tos. Dicha investigacion reveld que cuando el anuncio se divulgaba
con mayor rapidez, se manifestaba una dificultad de procesamien-
to (por €).: baja probabilidad de elaboracion), los individuos esta-
ban muy influenciados por la credibilidad del promotor del pro-
ducto, pero la calidad de los argumentos sobre el producto surtian
escasos efectos. Cuando el mensaje se presento a una velocidad nor-
mal y el procesado se hizo muy facilmente (por ej.: probabilidad
de elaboracion alta), la calidad de los argumentos del anuncio si
surtié un efecto, pero la credibilidad del promotor disminuyé en
importancia, en contraste con las condiciones del mensaje rapido.
Finalmente, cuando se presentod el mensaje a una velocidad mode-
rada y el procesado fue asequible con reservas, la habilidad del pro-
motor determind la cantidad de procesado del mensaje: la fuente
experta indujo mayor pensamiento que la no experta (véanse Petty,
Kasmer, Haugtvedt y Cacioppo, 1987, para mds detalles).

En un estudio mas reciente relativo a los roles multiples, Mac-
kie, Worth y Asuncion (1990) examinaron el impacto persuasivo de
las fuentes de mensaje al contrastar individuos de un grupo con
otros fuera de €l. En esta investigacion, una fuente dentro de ese
grupo sirvio como pauta positiva simple cuando €l mensaje per-
suasivo tenia escasa relevancia para el grupo. Sin embargo, cuando
se aumento la relevancia, las fuentes dentro del grupo provocaron
mas reacciones de pensamiento relativas al mensaje que las fuentes
de fuera del grupo.

Roles muiltiples para factores de mensaje. Como hemos mencio-
nado anteriormente, la mera cantidad de ingredientes de un men-
saje puede servir de pauta periférica cuando la gente no estd moti-
vada o no puede pensar sobre una informacién. Sin embargo,
cuando la motivacion y la habilidad son altas, los ingredientes in-
formativos de un mensaje no se tienen en cuenta como simples pau-
tas, sino que la informacion se procesa por su cohesion. Cuando
la suma de ingredientes de un mensaje sirve de pauta (condiciones
de elaboracion bajas) se puede aumentar la persuasion afadiendo
razonamientos débiles como soportes de una posicion, pero cuan-
do los ingredientes de un mensaje sirven de argumentos, la adicion
de razonamientos débiles reduce la persuasion (Alba y Marmors-
tein, 1987; Petty y Cacioppo, 1984a).
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que habian utilizado operaciones experimentales muy distintas.
Cuando la motivacion o 1a habilidad para procesar los argumentos
del mensaje eran bajas, los resultados de la comparacion al alza
y de la fuente de credibilidad sélo sirvieron de pauta. Cuando la
motivacion y la habilidad de pensar sobre los argumentos eran al-
tas, la credibilidad y comparacion al alza no tenian ninguna rele-
vancia como simples pautas, pero el determinante principal de per-
suasion lo constituian la fuerza o la debilidad de los argumentos.
Finalmente, cuando la motivacion y la habilidad para procesar eran
moderadas, los individuos evaluaron los argumentos sélo cuando
estimaron que valia la pena hacerlo, esto es, cuando la fuente go-
zaba de credibilidad, o cuando el producto desconocido se asocia-
ba a otro deseable.

Roles muiltiples para factores receptores. Consideremos finalmente
como puede el estado de dnimo individual, factor receptor, servir
a multiples roles en situaciones distintas. Si la probabilidad de ela-
boracion es muy baja, un estado de animo agradable deberia servir
como simple pauta, predisponiendo al publico a una actitud mas
positiva hacia una presentacion dada. Consideremos lo que suce-
deria si la probabilidad de elaboracion fuera muy alta y el publico
estuviera claramente motivado vy capacitado para pensar sobre los
argumentos presentados. Comoquiera que se ha demostrado que
los estados de animo placenteros aumentan el acceso a pensamien-
tos e ideas positivas (véanse Bower, 1981; Clark e Isen, 1982), un
estado de aAnimo agradable bajo condiciones de elaboracion altas
puede introducir un sesgo positivo a los pensamientos generados.
Finalmente, cuando las condiciones de la probabilidad de elabora-
cion son moderadas, como en los casos donde el mensaje tiene una
relevancia incierta y el publico debe decidir si dedica o no sus es-
fuerzos a pensar sobre el mismo, el talante del momento puede de-
terminar si se emplea o no en una actividad cognitiva (por ej.: «no
pensaré si esto va a destruir mi buen humor»; véanse Mackie vy
Worth, 1989; Bless, Bohner, Schwarz y Strack, 1990; véanse Petty,
Gleicher y Baker, 1991, para mas detalles).

Para un examen parcial de diversos modos en que el estado ani-
mico puede influir en las actitudes, Petty, Schumann, Richman y
Strathman (1993) sometieron a un grupo de participantes al visio-
nado de un anuncio comercial dentro del contexto de un programa
televisivo relativamente agradable (un episodio de una popular co-
media de situacion) o a un programa mas neutro {un fragmento
de un documental). Se varid la probabilidad de pensamiento de los
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participantes en el visionado del anuncio en cuestiéon al comuni-
carse a algunos de ellos que tendrian la oportunidad de seleccionar
un regalo de entre la gama disponible del producto anunciado (in-
volucracidn alta) al final del experimento, o que podrian elegir un
regalo en otra categoria de productos (involucracion baja). Los par-
ticipantes, después de haber visionado el programa televisivo que
contenia los anuncios informaron acerca de su estado animico, va-
loraron sus actitudes hacia el producto objetivo y anotaron los pen-
samientos que habian tenido en el transcurso del mensaje. Los re-
sultados de dicho estudio revelaron que el visionado del programa
agradable condujo a un estado de dnimo mads positivo y a una eva-
luacion del producto también mas positiva tanto en condiciones de
elaboracion altas como bajas. Es de destacar que consistentemente
con la nocién de que un estado de dnimo placentero produce acti-
tudes positivas bajo procesos distintos, ya sea en condiciones de
elaboracion altas o bajas, se verificd que un estado de animo pla-
centero se asociaba a pensamientos mas positivos sobre el produc-
to cuando la probabilidad de elaboracion era alta pero no cuando
era baja.

La figura 5.4 ofrece los resultados analiticos de via causal que,
de modo simultdneo, estimaron tres vias entre: a) estado de dnimo
manipulado y actitud hacia el producto, b) estado de animo mani-

Involucracidn baja Invelucracion alta

Figura 5.4. Efectos directos e indirectos de un estado de animo positivo
sobre actitudes bajo condiciones de involucracidn alta y baja. Los daros
en el panel izquierde demuestran que cuando la involucracion es baja y
el sujeto no estd motivado a procesar el mensaje, el estado de dnimo tiene
un efecto directo sobre las actitudes. Los datos en el panel de la derecha
demuestran que cuando la involucracion es alta y el sujero esta motivado
para procesar el mensaje, el efecto del estado de dnimo sobre las actitudes
estd mediatizado por la generacion de pensamientos positivos (figura adap-
tada de Petty, Schumann, Richman y Strathman, 1993),
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pulado y proporcion de pensamientos positivos generados y ¢) pro-
porcion de pensamientos positivos y actitud hacia el producto. Bajo
condiciones de involucracion baja (elaboracidon baja) el estado de
animo tuvo un efecto directo sobre las actitudes pero no influyé
sobre los pensamientos (véase panel izquierdo). Por contraste, bajo
condiciones de involucracion alta (elaboracion alta) el estado de ani-
mo no influyo directamente sobre las actitudes, aunque si lo hizo
sobre la produccion de pensamientos positivos, que a su vez tuvie-
ron un impacto sobre las actitudes (véase panel derecho).

Consecuencias de los roles muiltiples. Considerando que una va-
riable cualquiera puede producir persuasidén de multiples maneras,
es importante comprender el proceso a través del cual una variable
ejerce influencia en las actitudes de un individuo. Por ejemplo, en
nuestro apartado sobre las dos vias de persuasion se sugiere que
si un buen estado de animo ha producido persuasion porque en con-
diciones de elaboracion baja ha servido como una simple pauta,
las actitudes inducidas respecto del comportamiento resultaran me-
nos accesibles, menos persistentes, menos resistentes y menos pre-
decibles que cuando un buen estado de animo produce la misma
cantidad de persuasion pero funciona por el aumento de pensamien-
tos positivos hacia los argumentos del mensaje bajo condiciones
de elaboracion alta. En la investigaciéon empirica sobre campaiias
medidticas en una variedad de terrenos (véanse Rice y Atkin, 1989)
se han examinado muchas variables de fuente, mensaje, receptor
y contextuales. Sin embargo, se ha prestado poca atencion a los pro-
cesos que ponen en funcionamiento dichas variables. El ELM man-
tiene que los factores fuente, mensaje, receptor y contextuales fun-
cionan por procesos distintos en situaciones diferentes y que el
proceso, ya sea central o periférico, por medio del cual la variable
es inductora de cambios, es crucial en la comprension de las conse-

cuencias de cualgquier cambio de actitud que pueda ocurrir (véase
fig. 5.2).

Directivas para futuras investigaciones ELM

Hasta agui hemos examinado la evidencia que respalda los pos-
tulados primarios ELLM sobre los procesos responsables de los cam-
bios de actitud. Antes de referirnos a las conexiones entre cambios
de actitud y de comportamiento, seria de utilidad hacer unas con-
sideraciones sobre ¢l camino que deberian tomar las futuras inves-
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rias de accidn razonada y comportamiento planificado, Fazio (1990)
manifestd que gran parte del comportamiento humano es esponta-
neo y que las actitudes rigen el comportamiento por medio de un
proceso relativamente automatico, es decir, que si una actitud rele-
vante acude a la mente es probable que el comportamiento conse-
cutivo sea consistente con ella. Fazio argumentd que las actitudes
pueden guiar el comportamiento sin la intervencion de ningiin ra-
zonamiento o reflexion deliberados cuando a) se accede a la acti-
tud espontaneamente a través de la mera presencia del objeto de
la actitud y b) la actitud tifie la percepcion del objeto de modo que
si la actitud es favorable (o desfavorable) las cualidades del objeto
parecen favorables (o desfavorables). Fazio manifesto, asimismo, que
los factores de habilidad y motivacion son importantes a la hora
de determinar si ocurre un proceso de accion razonada o de activa-
cidn automadtica. Por lo tanto, en aquellas decisiones de comporta-
miento de alto contenido en consecuencias personales percibidas
es probable que las actitudes guien el comportamiento por medio
de un proceso de reflexion deliberado, pero cuando las consecuen-
cias percibidas son bajas la activacion de actitud espontdnea debe-
ria constituir un determinante de comportamiento de mayor im-
portancia. De modo similar, la importancia de un proceso de
activacion de actitud espontdnea deberia ser mayor que la de un
proceso de deliberacion en los casos en que se reduce el plazo de
decision. Cuando existen suficiente motivacion y habilidad para pen-
sar sobre el propio comportamiento, es posible que el individuo re-
flexione acerca de los costes y beneficios de la accidén anticipada.
Es interesante constatar que segun sea la relevancia de los costes
y beneficios del momento el proceso individual podrd conducir a
un comportamiento coherente o no con la actitud subyacente (véanse
Wilson, Dunn, Kraft y Lisle, 1989). No obstante, cuando la moti-
vacion y la habilidad para reflexionar son bajas, las actitudes mas
accesibles son las que determinan las acciones del individuo.®
Una actitud accesible puede, en algunos casos, traducirse fdcil-
mente en comportamiento (por ej.: me gusta el candidato X, lo vo-
taré). Sin embargo, en otros terrenos, la traslacion de nuevas acti-
tudes a nuevos comportamientos puede ser mds compleja aunque

6. Puesto que las actitudes formadas por la ruta central tienden a ser mds acce-
sibles que las formadas en rutas periféricas, las pautas periféricas en el entorno de
comportamiento tienen probabilidad de ejercer un impacto sobre acciones inmedia-
tas solamente cuando Ia probabilidad de reflexion sobre la situacion en curso es baja
v no existen actitudes accesibles a una guia de comportamiento.
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rios para trasladar sus nuevas actitudes a la accion o que el impac-
to de actitudes sobre comportamiento fuese erosionado por nor-
mas en competencia.

Quizd los tres puntos mas importantes citados en nuestro tra-
bajo son: a) aunque algunas actitudes se basan en un proceso de
razonamiento intensivo en el que la informacion externa se relacio-
na con uno mismo y se integra a una estructura de creencias cohe-
rente (ruta central), otras actitudes son el resultado de unas pautas
relativamente simples en el entorno persuasivo (ruta periférica), b)
cualquier variable independientemente de otras (por ¢j.: fuente de
credibilidad) es capaz de producir persuasion en distintas situacio-
nes, ya sea por la ruta central o por la periférica, y ¢) aunque tanto
los procesos de ruta central como periféricos pueden conducir a ac-
titudes de valor similar (en qué modo son o no favorables) existen
consecuencias importantes acerca del modo de cambio de actitud.

Si el objetivo de un intento de influencia de los mass media es
la produccion de cambios duraderos sobre las actitudes con conse-
cuencias de comportamiento, la ruta central hacia la persuasion apa-
rece como la estrategia de persuasion preferente. Cuando el objeti-
vo es la formacion inmediata de una nueva actitud, aunque ésta
sea relativamente efimera (por €).: actitudes dirigidas hacia la es-
ponsorizacion de un telemaratén con fines caritativos), puede dar-
se el caso de que la adopcion de la ruta periférica sea aceptable.
La influencia por via de la ruta central exige que el receptor de la
nueva informacion tenga la motivacion y habilidad necesarias para
su procesamiento. Como se ha apuntado previamente, uno de los
determinantes de motivacion mas importantes para pensar sobre
un mensaje es la relevancia personal percibida acerca de dicho men-
saje. La mayoria de mensajes medidticos recibidos por el publico
no se perciben probablemente de un modo tan directamente rele-
vante y tienen pocas consecuencias personales. Consiguientemen-
te, muchos de estos mensajes no seran tenidos en cuenta o bien se
procesaran principalmente en pos de pautas periféricas. Un objeti-
vo importante de cualquier estrategia de persuasion dirigida a la
consecucion de un cambio duradero debera ser una mayor motiva-
cion para pensar sobre los mensajes por medio de un incremento
de la relevancia de las comunicaciones percibidas como personales
o el despliegue de otras técnicas que realcen el proceso (por ¢j.: ter-
minar los argumentos con preguntas en lugar de afirmaciones; uti-
lizacién de fuentes multiples).

En conclusion, apreciamos que la investigacion sobre persua-
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sion en los mass media dista mucho de las nociones iniciales que
postulaban que una mera presentacion de informacion era suficiente
para producir persuasion y del subsiguiente punto de vista pesimis-
ta de que los esfuerzos de influencia medidticos no tenian, en ge-
neral, ningun efecto. Sabemos que el alcance v la naturaleza de las
respuestas cognitivas del ser humano hacia la informacién exterior
pueden tener mas importancia que la propia informacion. Sabe-
mos que las actitudes pueden cambiarse de varios modos, como en
el caso de la ruta central frente a otra periférica, y que algunos cam-
bios de actitud son mds accesibles, estables, resistentes y predeci-
bles en su comportamiento que otros. Sabemos igualmente que aun
las variables simples en apariencia, como pudiera ser cuan agrada-
ble es una fuente o qué estado de 4nimo tiene una persona, pueden
producir persuasiéon por medio de procesos muy distintos en situa-
ciones diferentes.
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Quizas en el sector de la comunicacion politica, mucho mas que
en cualquier otra investigacion sobre comunicacion, los supuestos
normativos acerca de como «deberian funcionar» las instituciones
sociales no pueden eludirse. El valor de la democracia participati-
va, popular, activa y muy extendida, transmitida por medio de la
prensa libre y responsable ha significado un importante empuje en
el terreno de la investigacion sobre la comunicacion politica a par-
tir de Walter Lippman (1922). La preocupacidon por tener una de-
mocracia participativa condujo, de manera natural, al establecimien-
to de una serie de expectativas con respecto al funcionamiento de
los medios informativos que pudo haber servido como criterio para
un examen mas extenso de la actuacion de la prensa, aunque por
una variedad de motivos la realidad ha sido otra. Durante varias
décadas después de la Segunda Guerra Mundial la investigacion so-
bre la comunicacion politica se limité a un conjunto bastante redu-
cido de temas, centrados en el contenido medidtico y el comporta-
miento individual del votante dentro de unos sistemas politicos
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relativamente estables. A partir de los aiios 40 y hasta los 60 se mos-
tré poco interés en los asuntos menos asequibles de evaluacion ins-
titucional. Esta situacion ha cambiado enormemente en afios re-
cientes. Los sistemas politicos globales v nacionales han mostrado
conflicto e inestabilidad y desafiado de este modo las generaliza-
ciones basadas en sistemas politicos estables. La rdapida evolucion
de los sistemas medidticos v de las tecnologias ha convertido a los
efectos medidticos en potencialmente mas fuertes y mas complica-
dos. La investigacion sobre comunicacion politica, a su vez, ha am-
pliado sus horizontes mas alla del nivel individual hacia intereses
mayoritarios acerca del rol de los mass media en sistemas demo-
craticos. Lo que damos en llamar efectos también ha crecido du-
rante dicho proceso, asi como nuestro modo de aproximarnos al
contenido medidtico y a sus efectos,

Objetivos, supuestos y organizacion

El objetivo de este capitulo ¢s ¢l de dar una idea de hasta qué
punto se han ampliado las miras de la investigacion reciente en co-
municacion politica. El argumento que apuntamos es que para en-
tender los efectos de comunicacion politica y debido a su depen-
dencia de entornos sociopoliticos especificos, se requiere un examen
de mas amplio contexto, tanto en el espacio como en el tiempo, que
otros tipos de efectos mediaticos. Este argumento se basa en cinco
supuestos metatedricos:

1. La conexion entre los estdndares democraticos normativos
para la investigacion medidtica y la comunicacion empirica politi-
ca, que durante décadas estuvo coartada, deberia restituirse. En las
sociedades democraticas, las expectativas normativas pueden ser-
vir de criterio para evaluar la actuacion de las instituciones media-
ticas v el funcionamiento de la comunicacion politica en general.

2. La evaluacidn de la actuacion medidtica necesita de una es-
pecificacion de indicativos observables de la adecuacion del fun-
cionamiento institucional, de sus formatos y procesos v de los pro-
ductos y rendimiento que producen.

3. Lacomprension del funcionamiento de las instituciones me-
diaticas precisa de un examen de sus convenciones y limitacio-
nes, ya sean inducidas o autoimpuestas. La atribucion de efectos
a los media depende de la constatacién de que el proceso de pro-
duccion mediatica haya efectivamente participado en la conforma-
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cion del mensaje y no meramente actuado como conductor para
otras fuentes.

4, El examen de actuacion necesita ir mds alld de la critica de
contenido medidtico v de otras producciones institucionales a fin
de estudiar los efectos individuales, cognitivos, afectivos y de con-
ducta de estos productos. No solamente es importante examinar
individualmente los efectos en el ciudadano, sino también en los
actores politicos clave tales como lideres politicos, estrategas de la
informacién y periodistas.

5. La comprension de la comunicacién politica requiere un exa-
men de resultados del sistema politico derivados de las reacciones
colectivas de los individuos y de las consecuencias acumulativas de
la actuacién institucional.

Estos supuestos son potencialmente utiles para evaluar aque-
1las fuentes institucionales de influencia de la comunicacion politi-
ca que no provengan de los mass media (por ej.: familias, escuelas,
partidos politicos, agencias gubernamentales, grupos de interés).
Nuestro anadlisis se limitara necesariamente a las influencias de los
mass media, esencialmente a las de contenido informativo. Empe-
zaremos conceptualizando los limites de la comunicacion politica.
Continuaremos con una breve discusion sobre recientes tendencias
en la investigacion de la comunicacion politica.

Un tercer apartado estara dedicado al contexto de los cambios
en los sistemas social y politico y en los mass media. Los efectos
de comunicacion politica son susceptibles de mayor vulnerabilidad
ante dichas influencias que otros tipos de influencias mediaticas.
En la cuarta seccidon nos centraremos en el contenido mediatico y
las influencias de que puede ser objeto. Aunque los antecedentes
de contenido medidtico normalmente no forman parte de la inves-
tigacion sobre los efectos de los media, nuestro argumento mantie-
ne que, en lo gue atafie a la comunicacion politica y en particular
para comprender dichos efectos, se necesita una vision mds com-
prensiva o global que incluya un proceso de produccion.

La seccidn quinta ilustra la reciente investigacién sobre efectos
de la comunicacion politica rotundamente distinta de la efectuada
en las décadas posteriores a la Segunda Guerra Mundial. La sec-
cion sexta examina trabajos recientes con un modelo O-S-O-R mas
complejo para analizar los efectos medidticos. Una séptima seccion
argumenta los posibles efectos mediaticos sobre politicos y hace-
dores de politica, mas alla de su impacto sobre el ciudadano de a
pie. Finalmente, hemos extendido los estAndares normativos de Gu-
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y puesto que la participacion politica en una sociedad democratica es
voluntaria, muchos ciudadanos pueden elegir una postura de apatia
politica. Finalmente, los entornos social, politico y econdmico pueden
restringir la consecucion mediatica de estos ideales democraticos.
Todos estos problemas requieren un examen en profundidad.

Podria ser de utilidad extender los ocho estandares democrati-
cos de Gurevitch y Blumler (1990) si se conectan con las preocupa-
ciones de las actuaciones mediaticas y sus potibles antecedentes y
consecuencias. Algunos ejemplos ilustrativos de problemas de ac-
tuacion medidtica asociados con estdndares democraticos estdn ano-
tados en la tercera columna de la tabla 6.1a. Esta tabla también con-
tiene la lista de algunas de las limitaciones prominentes y de las
convenciones organizativas que segun varios autores atestiguan las li-
mitaciones del alcance medidtico. La tabla 6.1b identifica algunos
resultados potenciales debidos a actuaciones medidticas deficien-
tes que afectan tanto a los integrantes individuales de la audiencia
como al sistema en su conjunto.

Las descripciones contenidas en las lineas para cada estandar
representan las alegaciones efectuadas y que oscilan entre el respal-
do especulativo y la evidencia empirica mas sustancial. En cuanto
se recurre a la utilizacion de la tabla 6.1 como base de desarrollo
tedrico, surgen inmediatamente dos problemas. En primer lugar,
la discusién sobre fallos en los medios informativos a menudo no
distingue entre criticas fundamentadas en observaciones no siste-
maticas y otras basadas en evidencia mas solida. En segundo lu-
gar, los programas de investigacion especifica tienden a centrarse,
desafortunadamente, en aspectos de una sola columna de la tabla
6.1, es decir, en limitaciones, actuaciones, efectos o consecuencias
algo separados entre si, sin relacionar las preguntas o bien utilizan-
do disefos de investigacion que dentro de una misma fila oscilan
de columna en columna. No obstante, las caracterizaciones que os-
cilan dentro de una fila determinada, pueden estar relacionadas de
manera causal y podrian servir como base a hipodtesis de verifica-
cion empirica. El aspecto particular de actuacién mediatica podria
estar conectado con sus condiciones estructurales antecedentes y
sus efectos individuales y consecuencias sistémicas. Dichos nexos,
no obstante, no deberian contemplarse como aseveraciones inclu-
sivas de lo que se ha hecho o deberia hacerse, antes bien, se las ten-
dria que considerar ejemplos de aquello que podria ser posible. Ob-
viamente, podria afiadirse mucho mas y de muy diversas maneras
a esta variedad de células y de uniones constructivas, ademads de
agregar otros estdndares a las columnas de la tabla.

También es cierto que existen nexos de union verticales en las
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mas de actuacion provocan gué causas y otros qué consecuencias.
La tabla intenta ser, simplemente, un aparato organizativo para ex-
plicitar lo que hasta la fecha estaba solamente implicito.

Tabla 6.1b. Efectos individuales y de sistema de las limitaciones
de actuacion medidticas

Efectas individuales faudiencia)

Efectos de sistema (sociedad)

Falta de concienciacion y de conocimiento so-
bre eventos importantes y sus consecucncias;
mformacién politica considerada irrelevante.

Adopcion agenda-setting medidtico; conoci-
micnto superficial de origenes v consecuen-
cias de un asunto.

Integracion y soporte de status quo; no parli-

cipacion en férum medidtico ; lideres dudan -

en adoptar roles wde representacidny.

Incapacidad para distinguir y considerar aller--

nativas politicas.

Inculpacion de individuos ¢ incapacidad para
reconocer raices estructurales de problemas
sociales.

Apatia politica; bajos niveles involucracion po-
litica v de eficacia percibida.

Respaldo de status guo.

Desinterés politico, comprension superficial de
eventos ¥ asuntos; cultivo de gustos homo-
géneos.

Campaias centradas en evenlos no en asuntas;
cventos politicos desplegados para consumao
medidtico.

Informacion sonora sustituye discurso politi-
co; decisiones politicas basadas en aparien-
cias inmediatas, no ¢n consecuencias a lar-
go plazo.

Poder instiluciones principales y grupos inte-
grados se perpetia; participacién politica es
una actividad elitista; lideres dudan en adop-
tar roles wde représentacionn.

Restriceidn de limites en el «mercado de ideas»

Estructuras ineficaces o no operativas se per-
peldan; se ignoran raices estructurales de
problemas sociales; falla de sistema de res-
puesia.

Retroalimentacidn del pablico a hacedores de
politicas limitada, indirecia y distorsionada;
concentracion poder de toma de decisiones.

Predominio agenda-setting de elite, dominio va-
lores consistentes con capitalismo corpo-
Tativo,

DMscurso politico limitado, simplisia ¥ emocio-
nal; proporcion de espectadores alta en com-
paracion con participantes en la arena po-
litica.

Localizacion de efectos politicos

Los efectos de comunicacion politica son fendmenos que tie-
nen consecuencias para el sistema politico. La explicacion de los
mismos conlleva la atribucion del efecto a alguna fuente de influen-
cia, ya sea personal o institucional (por ej.: un lider politico, un
mensaje publicitario, una informacion mediatica, una noticia). Asi
pues, los efectos politicos de la informacion medidtica forman un
subconjunto o un conjunto mayor de efectos de comunicacidn po-
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litica. La terminologia «efectos de los media» se utiliza a menudo
de modo ambiguo o erréneo. El rol desempeiiado por los media
puede variar enormemente seglin sea por ejemplo, una informacién
en directo sobre actividades del Congreso americano a través del
C-Span sin comentarios adicionales, hasta un programa de investi-
gacion del tipo 60 Minutos confeccionado por periodistas y con con-
clusiones que alberguen puntos de vista contundentes. La eleccion
del ejemplo del C-Span como «efecto mediatico» puede tener poca
relevancia, pero lo que si es muy importante es dejar bien claro que
cualquier andlisis es una forma de contribucién medidtica tinica.
Segun qué forma adopte cada tipo de medio (por ej.: visual con
sonido frente a sonido solo, frente a texto solo), se generara un efecto
de formato dentro de un determinado medio (por ¢j.: duracion apro-
ximada de una historia, informacion sonora), una cantidad de tiem-
po/espacio dedicado a la cobertura o encuadre de una historia (por
¢j.: clasificacion, utilizacion de metaforas) o bien producird un de-
terminado alcance o tipo de comentario o de intervencion en la ci-
tada historia (por ej.: participacion de expertos invitados, perio-
distas en oposicion, etc.).

Los efectos pueden manifestarse a nivel de comportamiento in-
dividual, considerado como nivel «micro», a nivel intermedio, o
de grupos politicos, o a nivel «macro», o de sistema. Existen tam-
bién efectos de niveles de interrelacion, como pueden ser el impac-
to de las instituciones politicas sobre el comportamiento humano
o el proceso por medio del cual los sentimientos politicos indivi-
duales se traducen en politica social. El término «efecto» también
implica, generalmente, algiin tipo de cambio, aunque también pue-
da incluir procesos mantenedores de estabilidad (McLeod vy Ree-
ves, 1980). Esta revision se centra en la comunicacién politica de
mass media y tiene en consideracion los factores que conforman
el contenido de los mensajes medidticos y el impacto que producen
los mensajes sobre la audiencia, sobre los politicos y los hacedores
de politicas y sobre los propios periodistas.

Desarrollo histérico de la investigacion de comunicacion politica

Tradicionalmente la investigacion sobre comunicacion politica
ha desempeiiado un papel central en la investigacion de los efectos
de los mass media. La conclusion de Klapper (1960) sobre la «limi-
tacion» de los efectos de los mass media, se baso principalmente
en estudios de campaiias politicas electorales efectuados por inves-
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tigadores de la Universidad de Columbia (Berelson, Lazarsfeld y
McPhee, 1954; Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1948). La perspecti-
va de «efectos limitados» no se ajusta exactamente a varios supuestos
subyacentes entre los que se incluyen el poder de los procesos de
selectividad (exposicion, atencion, percepcion y evocacion), del re-
fuerzo y de la cristalizacién, de las predisposiciones sociales, de la
mediacion interpersonal y de la estabilidad de los sistemas socia-
les. A pesar de su estatus preeminente en la historia del tema que
nos ocupa, existen fuertes criticas contra el modelo de efectos limi-
tados (Blumler y McLeod, 1974; Chaffee vy Hochheimer, 1985; Gi-
tlin, 1978). Como minimo, el modelo de efectos limitados presentd
una imagen demasiado estable del rol «funcional» de la politica
v de los media.

Renacimiento de la investigacion sobre comunicacion politica

Durante los veinte afios que siguieron al estudio de Columbia
sobre las elecciones de 1948, el estudio de los votantes presto esca-
sa atencion a las influencias medidticas de las campanas politicas
y destaco los efectos de afiliacion a un partido. Al no disponer de
alternativas, el modelo de efectos limitados se mantuvo hasta los
afios 70. El crecimiento y cambio de naturaleza de la investigacion
sobre la comunicacion politica que comenzo en estos aiios se acom-
pano de desplazamientos muy claros en los entornos politicos y me-
diaticos. Se pueden citar cuatro influencias histéricas importantes
que fomentaron el sustancial y reciente crecimiento de la investiga-
cidén sobre comunicacion politica (McLeod, Kosicki y Rucinski,
1988). En primer lugar, los importantes cambios sociopoliticos ha-
cen mucho menos predecible el comportamiento del votante. En
segundo lugar, el desarrollo de los nuevos media y de la television
en especial ha causado preocupacion acerca de sus potenciales efec-
tos nocivos sobre el sistema politico. En tercer lugar, el sector se
ha visto beneficiado por el influjo de estudios europeos realizados
a partir de perspectivas tedricas. Finalmente, la «revolucién cogni-
tiva» en las ciencias sociales ha magnificado la focalizacion de la
investigacion sobre la comunicacion politica.

Tendencias en la investigacion de comunicacion politica

Se pueden distinguir varias tendencias prometedoras en la in-
vestigacion de comunicacion politica. En primer lugar, se ha pro-
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gresado al conectar los efectos de audiencia con otras partes del
proceso de comunicacion: fuentes informativas, organizaciones me-
diaticas y contenido. En segundo lugar, la investigacion de analisis
a nivel macrosocial se ha visto revitalizada para complementar la
investigacion extensiva ya existente a nivel individual. Coincidien-
do con el resurgimiento de interés por el macronivel, también ha
hecho su aparicion la investigacion comparativa entre comunida-
des, naciones y periodos historicos (Blumler, 1983; Blumler, McLeod
y Rosengren, 1992; Tichenor, Donohue y Olien, 1980). La cuarta
tendencia mencionable es un interés renovado en ¢l lenguaje, no sélo
del lenguaje de contenido mediatico sino del que se relaciona con
la produccion e interpretacion de la informacion medidtica. En quin-
to lugar, se ha producido un incremento en el nimero de estudios
que combinan diversas metodologias y/o utilizan multiples fuentes
de datos a fin de dar respuestas mds completas a las preguntas de
investigacion. La ultima tendencia, que con bastante probabilidad
es el resultado de los cinco puntos anteriores, es el desarrollo de
modelos mds complejos de procesos de comunicacion politica. Cada
una de dichas tendencias se ha visto estimulada por la creciente com-
plejidad del entorno politico y ha facilitado el incremento de cono-
cimiento del sector.

El contexto cambiante de la comunicacion politica

Normalmente, los entornos sociales, politicos y medidticos de
una sociedad determinada influyen sobre el cardcter, la forma v el
contenido de la informacion politica disponible, asi como sobre su
impacto en la sociedad.

Los entornos sociales y politicos cambiantes

La sociedad de los EE.UU. posterior a la Segunda Guerra Mun-
dial ha evolucionado rdpidamente debido al incremento del proce-
so educativo, de la suburbanizacion y de la inmigracidn, como asi-
mismo por el aumento de la disparidad entre ricos y pobres. Uno
de los resultados de estas circunstancias cambiantes es un aumento
de tension en el didlogo politico y la complicacién del discurso po-
litico. A medida que la sociedad se diversifica, el sistema politico
se vuelve menos predecible. La identificacion con un partido vy el
numero de votantes estdn a la baja y el voto compartido en una
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modo explicito las variables medidticas, suponen, en efecto, que los
media son las mayores fuerzas de informacion para efectuar las cri-
ticas incluidas en los modelos. Aunque reconociendo la compleji-
dad de las decisiones de voto, los estudiosos han empezado a darse
cuenta de que estos tipos adicionales de efectos (aprendizaje, en-
cuadre, percepciones de relevancia temadtica, etc.) justifican en ellos
mismos criterios de efectos y no son solamente meros senderos que
conducen a una eventual eleccidn politica.

Se distinguen cuatro clases principales de efectos individuales:
formacion de opinién y cambio, cambios cognitivos, percepciones
del sistema politico y participacion politica. A partir de los efectos
individuales nos dirigimos a los resultados colectivos del sistema
politico.

Formacion de opinion y cambio

Un corpus sustancial de literatura se refiere al impacto de los
media sobre la formacidn, cambio y estabilizacién de opiniones acer-
ca de candidatos y temas politicos. Es probable que cuando se piensa
en efectos medidticos, lo primero que viene a la mente es el cambio
de opinion. Los trabajos iniciales de Lazarsfeld y otros (1948) no
fueron capaces de encontrar efectos mediaticos persuasivos. Sin em-
bargo, el estudio del cambio de opinién politica ha sido revitaliza-
do por medio de la aplicacion del ELM de persuasion (Petty y Ca-
cioppo, 1986) y del modelo de accion razonada (Fishbein y Ajzen,
1975) que conecta actitudes, normas sociales percibidas y compor-
tamiento. Se ha percibido, al menos, algiin acierto en su aplicacion
a los estudios de efectos de campafia (Fazio y Williams, 1986; Gran-
berg y Brown, 1989; Krosnick, 1988; O'Keefe, 1985; Rice y Atkin,
1989). Estos modelos son mds bien aplicables a la publicidad poli-
tica que a los menos intencionadamente persuasivos contenidos in-
formativos. Mas recientemente, Zaller (1992), basandose en princi-
pios cognitivos, ha propuesto un modelo de actitud politica general
llamado Recibir-Aceptar-Probar, que parece tener su aplicacion en
muchos dominios tematicos. Los ejemplos de cambio de opinidén
asociados con los usos medidticos estan mas frecuentemente docu-
mentados que los de su oposicidn, la estabilizacion. No obstante,
los debates y otras formas de informacion de campaifia han demos-
trado incrementar la consistencia de las actitudes partidistas (Katz
y Feldman, 1962; Sears y Chaffee, 1979).
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Cambios cognitivos

Resumimos a continuacion cuatro tipos de efectos cognitivos
que en afios recientes han recibido una atencién considerable: esta-
blecimiento del agenda-setting, priming, adquisicion de conocimien-
tos y complejidad cognitiva y encuadre.

Establecimiento del agenda-setting. La investigacidn sobre el es-
tablecimiento del agenda-setting se basa en dos propuestas relacio-
nadas: a) los media controlan el agenda-setting por medio de la se-
leccion de ciertos temas para su cobertura prominente y b) dicha
prominencia determina posteriormente qué temas se consideran re-
levantes (McCombs y Shaw, 1972; Weaver, Graber, McCombs y Eyal,
1981). Existen evidencias substanciales que respaldan la segunda pro-
puesta de que las criticas publicas sobre la importancia de temas
relevantes estan condicionadas al agenda-setting medidatico. En un
principio, la evidencia tomo tres formas distintas: comparaciones
de series temporales del agenda-setting informativo nacional con
la agregacion de indices de audiencia extraidos de los sondeos (Funk-
houser, 1973; MacKuen, 1981; McCombs y Shaw, 1972), estudios
de panel con examen de los cambios secuenciales en el agenda-setting
medidtico con sus correspondientes cambios de importancia tema-
tica segun respuestas individuales (McCombs, 1977; Tipton, Ha-
ney y Basehart, 1975) y sondeos multidireccionales de comparacion
de agenda-setting mediaticos que contrastan con la importancia te-
matica de sus audiencias respectivas (McLeod, Becker v Brynes,
1974). Mas recientemente, esta evidencia se ha reforzado por una
serie de experimentos ingeniosos que manipulan el agenda-setting
de los boletines informativos televisados (Iyengar y Kinder, 1987).

Sin embargo, deberiamos advertir de la necesidad de obrar con
cautela. La investigacion sobre el agenda-setting de audiencia se ha
vuelto tan popular que es practicamente sinonimo de los podero-
sos efectos politicos de los media. Deberiamos tomar buena nota
de que los efectos de establecimiento del agenda-setting no son ne-
cesariamente poderosos ni consecuentes ni universales. Los even-
tos del mundo real, como las guerras v los cambios econémicos tie-
nen mas probabilidad de dirigir el agenda-setting que las
fluctuaciones en la cobertura mediatica. En términos de impacto
sobre la audiencia, las fuentes informativas pueden tener mucha
mas influencia que las historias controladas por los medios (Iyen-
gar y Kinder). Los cambios en la relevancia tematica a titulo de efec-
tos cognitivos pueden no alterar ni el comportamiento ni el afecto.
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En campaiias politicas, por ejemplo, el avance de un tema puede
no afectar en las preferencias de los votantes a menos que dicho
tema favorezca mas a un candidato que a otro. El poder de los me-
dia para controlar la relevancia temdtica fue, sin duda alguna, va-
lorado de forma exagerada en sus principios por Cohen (1963) como
«un éxito arrebatador» y, como mas adelante se ha discutido, el
agenda-setting tiene probabilidades de influir de manera especial
sobre ciertos sectores del publico.

Mayor ambigiiedad rodea todavia a la primera propuesta de es-
tablecimiento del agenda-setting que promulga que son los media
los que lo determinan. Ciertamente, los media informativos sirven
como minimo de vehiculo del agenda-setting para el publico, y ejer-
cen una seleccion de manera clara. Menos facil, sin embargo, es
saber como el poder de control sobre el agenda-setting se reparte
entre los media y las fuentes y el esfuerzo que implica su estable-
cimiento. Las transacciones entre los media y las fuentes se han
sometido a examen (Epstein, 1973; Sigal, 1973) vy la investigacion
reciente acerca de como se establecen los agenda-setting es prome-
tedora (Ericson y otros, 1989; Semetko y otros, 1991).

Priming. Uno de los conceptos clave de la «revolucion cogniti-
va» que ha transformado las ciencias sociales es el priming. En su
aplicacion a los media, la exposicion que se da a un cierto tipo de
contenido o de mensaje activa un concepto que durante un perio-
do de tiempo aumenta la probabilidad de que el concepto y los pen-
samientos y la memoria conectados con aquél, se puedan revivir
en la mente (Berkowitz v Rogers, 1986). En su adaptacion a la co-
municacidn politica dentro de una serie de experimentos, los efec-
tos priming de los informativos televisivos demostraron conformar
los estdndares a través de los cuales se juzga la actuacion presiden-
cial (Ivengar y Kinder, 1987). Por ejemplo, cuando se aplico el pri-
ming a historias sobre la defensa nacional, los participantes otor-
garon un peso desproporcionado al valor de excelencia que ellos
creian que el presidente, en su comportamiento global, habia des-
plegado sobre dicho tema. Esta actitud se mantuvo en seis ocasio-
nes sobre seis temas que concernian a seis presidentes de ambos par-
tidos v para buenas y malas noticias. Experimentos adicionales
realizados por los mismos autores demostraron que las influencias
del priming pueden incluso afectar a la seleccion de voto. La co-
bertura medidtica sobre la crisis del rehén irani hacia finales de la
campana presidencial de 1980 puede haber ejercido un fuerte efec-
to priming sobre los votantes a la hora de valorar la actuacion del
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presidente Carter en materia de asuntos exteriores, y, por ende, ha-
ber contribuido marginalmente a la victoria de Reagan.

Adgquisicion de conocimientos. La investigacion inicial sobre el
voto se centrd en la persuasion y, en cambio, no tuvo practicamen-
te en cuenta el rol medidtico de informacién al puiblico. Sin embar-
g0, la evidencia de adquisicion de conocimientos a partir de la uti-
lizacion de las informaciones medidticas puede trazarse desde los
estudios de Columbia hasta nuestros dias. Las formas especiales
de comunicacién politica de debate y de convenciones, junto con
la cobertura de informacion estdndar, hacen aportaciones de infor-
macion a la audiencia que, aungue modestas, no por ello son des-
preciables (Conover y Feldman, 1989; Gunter, 1987; McLeod, Bybee
y Durall, 1979). A pesar de todo ello, los ciudadanos permanecen
considerablemente desinformados sobre los asuntos de interés pu-
blico. Aunque el aumento de la proporcion de americanos que asiste
a la universidad hoy en dia se ha triplicado, el conocimiento fac-
tual sobre la politica sélo se ha incrementado de forma marginal
desde 1960 e incluso ha disminuido cuando se ejerce algun control
sobre la educacion. (Delli Carpini y Keeter, 1991). Lo que se retiene
de la informacion especifica de las noticias es minimo. En una en-
trevista efectuada inmediatamente después de un visionado de in-
formacidn televisada, los espectadores, libres de presion alguna, po-
dian recordar solamente 1,2 de las veinte historias que habian
visionado de promedio, y cuando se les refresco la memoria a tra-
vés de la lectura de los titulares, no llegaron a recordar ni la mitad
de dichas historias (Neuman, 1976). Aunque lo que se aprende de
los informativos no es mucho, Popkin (1991) sostiene que puede
ser lo suficiente a efectos de voto, por ejemplo, para conectar te-
mas con despachos y para diferenciar a los candidatos de los temas.

Se han ofrecido muchas explicaciones para los resultados de in-
cremento relativamente bajo de conocimientos adquiridos a través
de los media. La explicacién mas corriente es la que apela al hecho
de que en la cobertura de campafias politicas se hace mayor refe-
rencia a la posible victoria que a los temas clave, y que esta especie
de «carrera de caballos» impide una adquisicion de conocimiento
activo (Arterton, 1984; Patterson, 1980). El contenido de los infor-
mativos considerado bajo una optica mas general también puede
limitar el aprendizaje. El acto de seleccionar informativos por su
valor de entretenimiento mas que por su importancia politica pue-
de evitar que algunos temas mas complejos no lleguen al consumo
publico. La seleccion cada vez mas comun de bytes de sonido mas
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cortos en los informativos televisados y la presentacion de «pseudo-
hechos abrillantados» desprovistos de contenido historico o politico
en todos los media, puede conducir a un procesado de informa-
cion mds episddico que reflexivo. Estas acusaciones, en su mayo-
ria, emanan de la observacion critica de contenido puro sin la com-
probacidn sistemadtica de su impacto real sobre la audiencia. No
obstante, mas recientemente se han efectuado esfuerzos sistemati-
cos para conectar la teorizacion psicoldgica sobre memoria y com-
prension con la investigacién de formatos informativos y de conte-
nido y sus respectivos efectos sobre la audiencia (Ferejohn y
Kuklinski, 1990; Gunter, 1987; Robinson y Levy, 1986).

Para evaluar el aprendizaje a partir de los media, los investiga-
dores han ido mas alla del reconocimiento o del recuerdo del cono-
cimiento factual especifico a fin de examinar de modo mds extenso
la comprension de la audiencia sobre las historias y los eventos in-
formativos. Para medir la complejidad y la estructura del pensa-
miento de la audiencia sobre un tema o una informacion determi-
nados se han utilizado técnicas con inclusién de preguntas con
respuesta abierta y de grabaciones de discusiones de grupo. La «com-
plejidad cognitiva» de la comprension de la audiencia puede me-
dirse con exactitud al contar con caracteristicas como las de res-
puesta abierta, mimero de argumentos, encuadres de tiempo y causas
e implicaciones que una persona determinada puede aportar a un
debate (McLeod y otros, 1987; McLeod, Pan y Rucinski, 1989). La
complejidad cognitiva medida de este modo se corresponde mode-
radamente con el conocimiento factual de las preguntas de respuesta
cerrada, pero ambos criterios contienen antecedentes distintivos de
estructura social y de utilizacién medidtica. La dificultad de pen-
sar sobre asuntos publicos parece ser la prerrogativa tanto de ca-
racteristicas personales como de patrones de utilizacion de infor-
maciones medidticas.

Encuadre. En correspondencia con el rol del periodista de encua-
drar historias informativas que hemos tratado anteriormente (Tuch-
man, 1978), las audiencias también efectian un encuadre (0 quizds
reencuadre) de las noticias que acaparan su atencion. El encuadre
efectuado por la audiencia, segun Erving Goffman (1974), requie-
re una invocacion del «esquema de interpretacion» que permita a
los individuos «localizar, percibir, identificar v etiquetar» la infor-
macion del entorno. Aunque las historias informativas utilicen for-
mas convencionales como pueden ser el sumario y el estilo de pira-
mide invertida, los integrantes de una audiencia recogen los datos
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Ritchie y Eulau, 1991). Sin embargo, ¢l problema se agrava parti-
cularmente cuando se refiere a la comunicacién politica. La mayo-
ria de relaciones de poder y de accidn politica funcionan a nivel
de sociedad o de sistema, mientras que la mayor parte de la teoria
empirica y de la investigacion se concentra en el comportamiento
del ciudadano individual. Aunque se considere que la accidn de votar
es un acto privado (excepto por la presion ejercida por los sondeos
de voto) que se basa puramente en el autointerés, dicha vision pue-
de ser ilusoria. Los ciudadanos pueden tener dificultades en reco-
nocer su propio autointerés y su percepcion puede no ser tan ego-
céntrica como parece, va que incluye una preocupacion por el
bienestar de otros (Popkin, 1991). Ademds, aunque la evidencia en
este sector esta en discusion (Kramer, 1983), al parecer las decisio-
nes de voto se basan menos en el autointerés de la propia agenda
que en las estimaciones «sociotropicas» acerca del bienestar eco-
nomico del pais (Fiorina, 1981; Kinder v Kiewiet, 1983). El ptiblico
distingue claramente entre su propia situacion economica vy la de
la nacidn. A un nivel que reside entre el de la nacion y el del indivi-
duo se encuentra un regimiento de otras entidades vy grupos de con-
secuencias potenciales que determinan la participacién y votacion
individual.

Las implicaciones de las concepciones sociotropicas para efec-
tos mediaticos son bastante claras. Dado que las percepciones sis-
témicas se basan mayormente en aportaciones medidticas, los me-
dios informativos tienen la responsabilidad de presentar una imagen
precisa y coherente de las actividades de un gobierno. Muchas du-
das se han manifestado acerca de cdmo la prensa desempeiia este
papel. Aunque el publico esta expuesto a los movimientos del pre-
sidente y de los congresistas mas destacados, la informacion sobre
el funcionamiento real del gobierno en términos de procesos, com-
promisos, etc., estd escasamente cubierta (Popkin, 1991).

Atribucion causal. Jones y Nisbett (1972) informaron de que los
actores atribuyen la responsabilidad o causalidad de su propio com-
portamiento a factores de situacién, mientras que los observadores
achacan el comportamiento del actor a su disposicion estable. Si
aplicamos este concepto a la critica politica se puede observar la
tendencia a atribuir los fallos de las autoridades publicas a su pro-
pia personalidad y a culpar a los pobres y «sin techo» de su situa-
cion. Iyengar (1989) demostrd que la falta de asociacion entre pro-
blemas sociales y la responsabilidad publica se extiende a la pobreza,
al racismo y a la delincuencia. La cobertura medidtica puede acen-
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tuar la atribucidn de la causacion personal. La televisién a menu-
do describe la politica como un conflicto entre individuos en lugar
de como una lucha entre instituciones y principios (Rubin, 1976;
Weaver, 1972). Un estudio efectuado sobre periddicos en época de
campaiias de congreso hallé que en general éstos se centraban en
los puntos débiles de la personalidad de los implicados en lugar de
fijar su interés en el sistema (Miller, Goldenberg y Erbring, 1979).

Iyengar (1991) aporté mucha evidencia experimental importan-
te acerca de la atribucidn de responsabilidad de la influencia televi-
siva tanto para la creacion de problemas (causal) como para su
resolucion (tratamiento). En una adaptacion de la concepcion so-
ciolégica de encuadre de Kahneman y Tversky (1984), Iyengar dis-
tinguid entre encuadres episddicos v encuadres tematicos de histo-
rias informativas. El encuadre episodico utiliza informes sobre
estudios de casos o eventos y sobre ejemplos concretos; el encuadre
tematico tiene un contenido general mucho mas abstracto. Aunque
los analisis de contenido demostraron que muy pocas historias in-
formativas televisadas podian ser exclusivamente clasificadas den-
tro de uno u otro grupo, casi un 80% de un muestreo de informati-
vos en la CBS resultd ser eminentemente episddico.

La variacion experimental de los dos tipos de encuadre de his-
torias manifesté que mientras las historias temdticas aumentaban
la atribucidn de responsabilidad al gobierno y a la sociedad, los
tratamientos episodicos disminuian globalmente la responsabilidad
a nivel de sistema (Iyengar, 1991). La fuerza de los efectos de en-
cuadre oscilo en las cinco pruebas gue se realizaron. Las consecuen-
cias del encuadre episodico contrastadas con las del temdtico mues-
tran implicaciones considerables en el comportamiento politico
sucesivo. Iyengar hallé que los individuos que atribuyen la causa
de un problema a fuerzas sistémicas tienen mds probabilidades de
introducir dicho problema en su propio campo de critica politica
que los demas individuos.

La tendencia creciente durante treinta anos de dominio televisi-
vo como vehiculo informativo primordial puede haber estimulado
otra tendencia concomitante hacia la atribucion no sistémica. Las
historias politicas del medio impreso tienen mds probabilidades de
ser temadticas que las televisivas y pueden, por lo tanto, realzar la
atribucion sistémica. McLeod, Sun, Chi y Pan (1990), en una in-
vestigacion sobre reacciones publicas hacia la «guerra a las drogas»,
hallaron que las respuestas a preguntas abiertas sobre las causas de
dicho problema tenian tres dimensiones atributivas bien definidas
y que cada una contenia un ingrediente de disposicion (individual,
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familia-interpersonal, proveedor) y un objetivo sistémico (naciones
extranjeras, condiciones economicas y socio-legales). Los lectores
frecuentes v atentos de periddicos eran mas propensos a mencio-
nar causas sistémicas y responsabilidades de dos de entre las tres
dimensiones citadas: el uso de informativos televisivos no se rela-
ciond con ninguna dimension.

En la época del caso Watergate surgio un patrén algo distinto
de efectos de atribucion en un panel de estudio efectuado entre
1972-1974 (McLeod, Brown, Becker v Ziemke, 1977). En un inter-
valo en que la confianza en el gobierno se habia diluido considera-
blemente, los consumidores mas dvidos de periodicos y noticiarios
televisivos mantuvieron sus niveles de confianza relativamente es-
tables. Al evaluar distintas fuentes en relacion con la culpabilidad
del caso Watergate hubo una tendencia acusadora mds clara hacia
Nixon que hacia el sistema politico por parte de dichos consumi-
dores, en cambio, otros participantes en el estudio no respondie-
ron del mismo modo a pesar de su filiacion partidista. Este resulta-
do puede haberse debido a la frase que aparecia con frecuencia en
los informativos de aquella época y que afirmaba: «el sistema fun-
ciona». Sefialar «la manzana mala» puede ser mas comodo que pon-
derar los problemas mucho mas fundamentales de su sistema de
almacenamiento.

Clima de opinién. Un reconocimiento crucial en La espiral del si-
fencio (Paidos, 1995) de Noelle-Neumann es que la gente juzga de
un modo «casi estadisticon al partido que va en cabeza y que gana
apoyo en temas controvertidos. Segun su teoria, este hecho dismi-
nuye la expresiéon de opinién por parte del partido perdedor, con
lo cual se genera una espiral de silencio que finalmente afecta al
cambio de opinion y al comportamiento politico. Noelle-Neumann
afirma que las informaciones en la television alemana afectaron a
los resultados electorales debido a que los informadores describie-
ron un clima de opinién adverso al partido democrata cristiano.

Oftras percepciones de sistema. Se podrian examinar otras percep-
ciones de sistema dentro del criterio de efectos medidticos. Existe,
por ejemplo una conexion entre la utilizacién del contenido me-
didtico de asuntos piblicos y el apoyo a varios aspectos del sistema
politico: para autoridad y apoyo del gobierno pero también para
la necesidad de la prensa de criticar al gobierno. Los consumidores
atentos a las noticias tienden a ser mas tolerantes ante la diver-
sidad politica y a tener una mayor empatia con varios sectores de
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la sociedad y a percibir los sentimientos de legitimidad o de margi-
nalidad de distintos grupos y a comprender el funcionamiento del

mundo (Amor, McLeod y Kosicki, 1987).

Participacion politica

Desde hace mucho tiempo, los efectos medidticos sobre prefe-
rencias de voto han dominado el agenda-setting de la comunica-
cion politica. En gran parte de la investigacidn gue hemos revisado
la decision de voto permanece como criterio primordial; sin em-
bargo, los trabajos recientes ya no persiguen los efectos medidticos
directos sino que consideran el acto de votar como un comporta-
miento complejo que esta indirectamente pautado por varias influen-
cias cognitivas. Otro cambio mencionable es que la comunicacién
interpersonal se ha convertido en parte del proceso de participa-
cion y ya no se considera una simple antesala del voto.

Participacion electoral. En una época se creyd que la participa-
cion era un fenomeno de poco interés, de facil explicacion y muy
estable, pero, en tiempos mas recientes se tiene por menos predeci-
ble y por mas interesante. La participacion continiia estando con-
dicionada por la educacidn, la filiacion politica, la edad, asisten-
cia a la iglesia, participacion en la comunidad y estado civil (Strate,
Parrish, Elder y Ford, 1989; Wolfinger y Rosenstone, 1980), pero
la abstencidn continia elevindose y se cree que la television es un
factor que contribuye al declive de la participacion (Ranney, 1983).
En un estudio de panel sobre el indice de abstencion inusualmente
alto en las elecciones generales britanicas de 1970, las influencias
mediaticas resultaron ser complejas (Blumler y McLeod, 1974).
Aquellos con mds probabilidad de abstenerse debido al desencanto
causado por la imagen televisada del lider de partido tendieron, sor-
prendentemente, a ser los votantes de mayor nivel cultural y los me-
jor informados. En los EE.UU., los resultados de estudios efectua-
dos a la sazdén sugieren que la exposicion y atencién a informativos
de linea dura en prensa se asocian con la participacion fisica, asi
como con otras formas de participacion (McLeod, Bybee, Leuts-
cher y Garramone, 1981; McLeod y McDonald, 1985).

Comunicacion interpersonal. Los estudios de Columbia ofrecie-
ron la comunicacion interpersonal como alternativa a la influencia
de los mass media, indicando que en un dia promedio se discutia
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sobre elecciones un 10 % mas de lo que se leia o escuchaba a través
de los medios (Lazarsfeld y otros, 1948). Observadores mas recien-
tes coinciden en dar a este hecho la denominacion de «competen-
cia sintética» (Chaffee, 1982), argumentando que los medios v los
canales interpersonales pueden asimismo tener relaciones conver-
gentes, complementarias, etc. Existen evidencias sustanciales de que
ambos patrones habituales de exposicion y atencidn al contenido
de asuntos publicos en prensa y exposicion medidtica durante la
campaiia, estimulan las discusiones interpersonales (McLeod, Bybee
y Durall, 1979). Aunque los medios no sean muy eficaces en trans-
mitir informacion acerca de aspectos en general, si parecen estimu-
lar 1a discusion interpersonal y el interés de una campaiia (McLeod
y otros, 1979). La discusion interpersonal ayuda a tomar decisio-
nes acerca de a quién votar y puede estimular la participacion sal-
vo cuando en una red de conversacion se hallan elementos de un
partido opuesto. Incluso la discusion con extrafios puede afectar
al voto. Noelle-Neumann (1984) declaro que la voluntad de mani-
festarse a favor de un bando determinado en el transcurso de una
conversacion con extraiios comportaba, finalmente, un cambio de
opinion hacia aquel bando. Popkin (1990) encontré que en el trans-
curso de unas elecciones primarias, en las que todavia se efectiian
campafas puerta a puerta, la gente contactada por los represen-
tantes de un candidato prestaron subsiguientemente mayor atencidn
a las noticias sobre aquel candidato, lo cual consiguid el efecto de
aumentar la asistencia de los votantes ¢l dia de las elecciones pri-
marias.

Efectos sistémicos

Se encuentran varios problemas a la hora de determinar cémo
los efectos medidticos sobre individuos tienen consecuencias en la
sociedad. En primer lugar, el tamaiio y significacidon practica de
los efectos individuales sigue siendo tema de controversia, si bien
podemos contrastar la posicion de efectos débiles de McGuire (1986)
con la de efectos mucho mas fuertes de Iyengar (1991). En segundo
lugar, también existen efectos mediaticos a nivel individual de poli-
ticos y periodistas que afectan a los sistemas. En tercer lugar, las
consecuencias sistémicas se manifiestan por medio de politicas, prac-
ticas y resultados institucionales (por ej.: leyes) que trascienden las
criticas individuales. En cuarto lugar, las consecuencias sistémicas
no se pueden reducir a simples agregados de efectos de nivel indivi-
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nudo se las denomina diferencias individuales, aunque es probable
que estén determinadas socialmente. La segunda O denota aquello
gue es probable que suceda entre la recepcion del mensaje y la res-
puesta de la audiencia y la palabra que se utiliza para las distintas
respuestas que intervienen es «actividad» (Hawkins y Pingree, 1986).
Al igual que para la primera O, las actividades pueden estar concep-
tualizadas a distintos niveles, que pueden variar desde una respuesta
fisiologica de corto plazo hasta el contexto social de la situacion
de visionado o incluso a un complejo conjunto de interacciones in-
terpersonales después de la recepcion. Servirdn algunos ejemplos
de cada uno para ilustrar la importancia de estas orientaciones para
la construccion tedrica de la comunicacion politica.

Orientaciones de prerrecepcion

Sofisticacion e involucracion politicas. La educacion v otros fac-
tores de estatus han producido grandes diferencias en la intensidad
de conocimiento y de interés de los ciudadanos. Dichas diferencias
se pueden conceptualizar como sofisticacidén politica (Neuman,
1986). La evidencia de que una persona ya informada tiene mas pro-
babilidades de asumir nuevas informaciones data de un estudio de
campafia de las Naciones Unidas efectuado en Cincinnati (Star y
Hughes, 1950) y reaparece en una investigacion sobre un vacio de
conocimiento (Tichenor y otros, 1970). La sofisticacion aporta tam-
bién unos esquemas mas complejos para la interpretacion de even-
tos ambiguos en campaiias politicas (Graber, 1988), aunque los
efectos de incremento del aprendizaje, de la educacion y de la so-
fisticacion pueden restringir otros efectos medidticos, como la re-
duccion del impacto del establecimiento de un agenda-setting tan-
to para periddicos (McLeod y otros, 1974; Weaver y otros, 1981)
como para television (Iyengar y Kinder, 1987). Aquellos ciudada-
nos mds comprometidos pueden tener su propio agenda-setting.

Partidismo. Generalmente, el partidismo politico condiciona los
efectos mediaticos. Cuando existe libertad para elegir fuentes in-
formativas de soporte, por ejemplo, la suscripcidén a un periddico
que favorece al propio partido politico, es probable que se efectie
una selectividad de facto (Katz, 1987). El partidismo puede actuar
como encuadre para minimizar los efectos del agenda-setting me-
didtico (Iyengar y Kinder, 1987; McLeod y otros, 1974). En con-



200 LOS EFECTOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

traste, en situaciones de partidismo el priming se reduce cuando la
informacion destacada no es coherente con sus predisposiciones
(Iyengar y Kinder, 1987).

Imdgenes de los media informatives. Las imdgenes o «teorias de
sentido comiin» que la gente tiene sobre las noticias también afec-
tan a cuanto aprenden de esas noticias. Existen tres dimensiones
de las imédgenes que son particularmente pertinentes como varia-
bles condicionales (Kosicki y McLeod, 1990): calidad informativa
de las noticias, una evaluacion positiva de los media por exactos
y por completos; patronaje de noticias, confianza en la propia ha-
bilidad al extraer patrones de las noticias fragmentadas, y aspectos
negativos de contenido, critica de las noticias por ser aburridas, sen-
sacionalistas y con predominio de las malas noticias. Contrariamente
a lo que puedan predecir los procesadores de noticias, los altos in-
dices en la calidad de las noticias se asocian con niveles bajos de
aprendizaje a través de los media (McLeod, Kosicki, Amor, Allen
y Philps, 1986). Aquellos individuos algo escépticos acerca de la
calidad de las noticias son los que aparentemente las procesan con
mayor despliegue de critica y de reflexion y, por lo tanto, aprenden
mas. Aquellos que consideran que las noticias tienen patrones sub-
vacentes, tienden a aprender mas de las informaciones mientras que
los que mads critican su contenido son los que menos aprenden.

Busqueda de gratificacidn en las noticias. Tradicionalmente, la in-
vestigacion acerca de usos y gratificaciones se contemplaba como
una alternativa y no como un complemento a la investigacion de
efectos medidticos. Sin embargo, los autoinformes sobre la perse-
cucion de gratificaciones pueden considerarse como condiciones que
afectan al alcance del impacto mediatico. La fuerza de motivacion
para contemplar emisiones sobre partidos politicos en Gran Breta-
fia interacciono con la intencion de verlos para obtener un benefi-
cio informativo (Blumler y McQuail, 1969) y en los EE.UU., sirvio
para la consecucion de efectos politicos (McLeod y Becker, 1974).
Se ha observado que la bisqueda de gratificacion también perjudi-
ca los efectos de establecimiento del agenda-setting. Los lectores
con mayor motivacion para hallar informacion de campaifia no con-
siguieron desplazar las cotas de relevancia tematica segun fuera el
agenda-setting del periodico que leian (McLeod, Becker y Byrnes,
1974).
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Orientaciones de la actividad receptora

Los efectos también estdn condicionados por las orientaciones
adoptadas durante la exposicidn a las noticias y pueden ser medi-
das fisiol6gicamente por debajo del nivel de conocimiento de la per-
sona (Reeves, Thorson y Schleuder, 1986), o por medio de un re-
sultado de autoinforme que refleje los puntos débiles de otras
mediciones, pero que revele una variacion sustancial entre distintas
personas.

Atencion. La atencion es la actividad de focalizacién consciente
de un esfuerzo mental incrementado. En su aplicacion a las noti-
cias se puede medir a partir de preguntas con respuesta cerrada re-
ferentes a varios tipos de noticias de contenido duro y de forma
separada para television y periddicos. La atencion es particularmente
importante para la television, donde la exposicion adquiere varios
niveles distintos de atencion. En contraste, la lectura de un periodi-
co virtualmente requiere atencién. La adquisicion de informacion
a través de las noticias se incrementa cuando existen niveles de aten-
cion altos (Chaffee y Choe, 1980; Chaffee y Schleuder, 1986). La
exposicion a debates presidenciales aporta un conocimiento mini-
mo, pero estimula el interés hacia la campafia y el debate sobre la
decision de voto (McLeod y otros, 1979). En un contexto fuera de
campaiia, la exposicion a noticias duras interaccioné con la aten-
cion para aumentar tanto el conocimiento sobre la economia como
la participacion comunitaria (McLeod y McDonald, 1985).

Estrategias de procesado de informacidn. 1a actividad de audien-
cia incluye las estrategias que emplea el ser humano para sobrelle-
var la «tromba de informacion» que a veces le amenaza (Graber,
1988). Los sondeos que utilizan un conjunto de nueve autoinfor-
mes han hallado repetidamente tres dimensiones de estrategias de
procesado de informacion de noticias en la audiencia (Kosicki y
McLeod, 1990; Kosicki, McLeod y Amor, 1987): visionado selecti-
vo, criba y sucesion temadtica; procesamiento activo, interpretacion
de una historia mds alld o «interpretdndola a conveniencia propia»
segtin las necesidades personales; e integracion reflexiva, revision
de la historia en la mente del sujeto y su utilizacién como tema de
discusion. El alcance del aprendizaje politico, interés politico y par-
ticipacion estdn restringidos por el proceso selectivo y realzados por
la integracidn reflexiva. El procesamiento activo tiene pocos efec-
tos sobre la adquisicion de conocimientos, pero estimula el interés
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y la participacién. Estas tres estrategias de procesamiento se rela-
cionan con distintos marcos conceptuales que se utilizan para in-
terpretar y comprender los temas de ambito publico (McLeod vy
otros, 1987).

Efectos en politicos y hacedores de politica

Los media también influven en los «hacedores de politica» y
en el proceso de la politica piiblica, pero como también hemos vis-
to anteriormente estos efectos no suelen ser ni simples ni directos.
Vamos a considerar varios tipos de efectos en instituciones publi-
cas, politicos y otros procesos de politica publica.

Protess y otros (1991) estudiaron los efectos de investigaciones
que informaban haber conseguido varias reformas civicas en sec-
tores tales como salud publica, delincuencia y vivienda. Su modelo
de coalicion de agenda-setting centra su atencidn en las interaccio-
nes del periodismo de investigacion con politicos, ciudadanos y gru-
pos de interés. Los efectos de la informacion investigativa no se con-
templan, por lo tanto, como actuaciones a través de un modelo de
movilizacién en ¢l cual los periodistas incitan a la ciudadania a pre-
sionar a sus funcionarios electos para que efectien ciertas refor-
mas. El modelo de coalicion se centra mas bien sobre la interac-
cion de los periodistas con una variedad de grupos de interés y
personalidades publicas a fin de obtener apoyo publico para las re-
formas requeridas.

Kaniss (1991) examind una seleccion de procedimientos de prensa
y de métodos de trabajo con referencia a proyectos civicos de en-
vergadura tales como el Centro de Convenciones de Filadelfia, cuyo
coste de 523 millones de ddlares fue el proyecto més caro de la his-
toria de esta ciudad. Kaniss argumentd que los valores mediaticos
fundamentales (orgullo civico, autointerés economico y una varie-
dad de factores) empujan a los medios locales a dar soporte a pro-
yectos civicos de coste tan enormemente elevado. Logan y Molotch
(1987) hicieron comentarios similares a este respecto.

En la arena legislativa, la nominacion del juez Robert Bork al
Tribunal Supremo de los EE.UU. significo un foco de atencidon poco
corriente en que convergieron medios, grupos de interés y legisla-
dores. La nominacién de Bork fue finalmente rechazada por el Se-
nado pero solamente después de que se efectuara una de las cam-
pafias de informacion mas intensas de la historia, que se caracterizo
por el uso de investigacion formativa (Pertschuk y Schaetzel, 1989).
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En relacién a la actividad legislativa mds corriente, Cook (1989) pre-
sentd una variedad de modelos de influencia mediatica en el proce-
so legislativo que oscilaban desde cambios estructurales en proce-
dimientos burocraticos hasta acomodacién de la prensa a fin de que
influyera sobre las estrategias legislativas individuales. La publici-
dad medidtica junto con la presidencia de un comité o subcomité
importantes puede ser una poderosa herramienta en la consecucion
de objetivos politicos (Smith, 1988) y para la obtencion de grandes
sumas de dinero a fin de controlar la presentacion de candidaturas
electorales y financiar campafias de reeleccion (Etzioni, 1988; Gol-
denberg vy Traugott, 1984). La enorme cantidad de dinero conse-
guida por los politicos para sus campafias se considera hoy en dia
como la representacion de la mayor fuerza antidemocratica (por
ej.: Bennett, 1992; Drew, 1983; Etzioni, 1988). Sin embargo, esta
conclusidén es objeto de controversia (por ¢j.: Sabato, 1987).

Evaluacion de estindares democriticos
para la actuacion de los medios informativos

Llegado este punto podemos valorar modos de evaluacion de
los estandares democraticos propuestos por la investigacion de efec-
tos politicos segin el criterio de Gurevitch y Blumler (1990, véase
tabla 6.1a). Presentaremos cada estdndar por separado junto con
las deficiencias de actuacién informativa atribuidas a cada uno y las
posibles limitaciones que justificarian dichas deficiencias. A conti-
nuacion sugeriremos los probables efectos individuales de dichas
supuestas deficiencias y las probables consecuencias para el siste-
ma politico. Finalmente, reexaminaremos conclusiones a partir de
la evidencia de efectos politicos y propondremos nuevas direccio-
nes para una investigacion futura.

Vigilancia de efectos relevantes

Aunque la vigilancia del entorno es, desde hace mucho tiempo,
una funcién primordial de la prensa (Lasswell, 1948), no es ésta un
mero conductor de eventos. La cobertura de noticias comprende
la seleccion de un grupo de innovaciones que probablemente llega-
ran a tener un efecto sobre €l bienestar de los ciudadanos (Gure-
vitch y Blumler, 1990). La diversidad de publicos en una sociedad
moderna se aferra a temas distintos de modo muy diverso y pocas
son las historias relevantes de un mismo modo para todos los ciu-
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o por su naturaleza inusual. Incluso los grupos mayoritarios se ven
forzados a acatar las practicas mediaticas por medio de contribu-
ciones «que valgan la pena» (Blumler, 1990). Las ideologias de ob-
jetividad y autonomia de prensa contribuyen a la resistencia de ac-
ceso; los periodistas suelen interpretar la representacion como una
amenaza a la prensa libre v un control sobre sus propias tareas.

La investigacion de efectos medidticos solo roza el tema de ac-
ceso, en parte debido a la propia limitacién de dicho acceso. Si exis-
tiera una variedad de accesos suficiente, el criterio podria incluir
apreciaciones sobre conocimiento y posicionamiento de los grupos
cindadanos minoritarios y su aprobacion en la participaciéon poli-
tica aun adoptando un aspecto menos tradicional. Los resultados
sistémicos podrian incluir datos acerca de la popularidad de pro-
gramacion de acceso publico y de la participacion de grupos de in-
ferior estatus dentro del proceso politico.

Transmision de discursos politicos diversos

Los media pueden ser juzgados segun su habilidad para facili-
tar el didlogo entre diversos puntos de vista y didlogos entre aque-
llos que ejercen el poder y el pliblico masivo. Los criticos aducen
que los media se centran, en cambio, en «corrientes mayoritarias,
copadas politicamente por el sistema bipartidista, economicamen-
te por el imperativo del capitalismo de empresa privada y cultural-
mente por los valores de la sociedad de consumo» (Gurevitch y
Blumler, 1990, pdg. 269). Los grupos politicos minoritarios estan
marginados y etiquetados como «desviados» (Gitlin, 1980) y se da
poca cobertura a audiencias menos atractivas, como puedan ser los
pobres y los ancianos. El resultado de todo ello bien puede ser que
el publico carezca de alternativas politicas y sea incluso incapaz de
ofrecer su propio punto de vista al respecto. Con todo ello, el siste-
ma politico contribuye a un estrechamiento de vias de participa-
cién en el «mercado de las ideas».

A este nivel, seria util efectuar un andlisis de contenido y un
sondeo de audiencia para evaluar la funcién de los medios. Un dia-
logo sélo es eficaz cuando los media comparan diversos puntos de
vista de forma sistematica y alternando sus encuadres. Las presen-
taciones medidticas pueden, razonablemente, asistir al ciudadano
en su reconocimiento y expresion de sentimientos a fin de conec-
tarlos posteriormente a contextos politicos mas extensos. Una lec-
tura atenta de noticias duras en la prensa parece facilitar la ejecu-
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