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Mente publica y medios

Joost Meerloo, médico y psicoanalista holandés, sostenia que la mecanizacién de
la vida moderna ha influenciado al hombre a volverse mds pasivo y a ajustarse a la
formalidad. Afirmaba Meerloo que el hombre ya no piensa en valores personales,
siguiendo su propia conciencia y evaluaciones éticas; el hombre piensa cada vez
mids en los valores que le traen los medios de comunicacién. Los titulares en el
periédico de la mafiana le dan su visién politica temporal, la radio lanza sugerencias
a sus oidos, la televisién lo mantiene en constante temor y fijacién pasiva.! Jaques
Ellul, filésofo francés, apunta en ese sentido a que el ciudadano promedio no tiene
tiempo de estar informado, algunas veces no dispone de la capacidad para ello.

Se ve entonces el ciudadano envuelto en un caleidoscopio donde miles de ima-
genes se suceden unas a otras. Cada imagen trata de un asunto diferente, para
desaparecer segin aparece la siguiente imagen.? Esta pasividad, esta incapacidad,
y esta dependencia de los medios convierten al individuo en el objetivo perfecto
de guerra de propaganda, que se lleva a cabo en los medios de comunicacién.

La televisién, como medio mayoritario, genera una falsa sensacién de relacién
social con los personajes que presenta. Es una herramienta ideal para la promo-
cién de propaganda; se convierte en ese pequefio padre que siempre estd ahi;® y se
convirtié en la “nifiera de un solo 0jo” del pueblo americano,* por consiguiente, de
la mente publica occidental.

El profesor de la Universidad de Londres, Des Freedman, explica en su articulo
Paradigms of Media Power que el poder medidtico es el poder de los medios de
imponer un discurso. El poder medidtico es una relacién entre instituciones, acto-
res y contextos, que representan fuerzas econémicas, politicas, tecnolégicas y cul-
turales. De las relaciones entre estos actores y sus fuerzas surgen cuatro paradigmas
de poder medidtico; consenso, caos, control y contradiccién.’ Destaca Des Freed-
man, como sugieren otros autores, que el acceso a los medios es algo desigual. Ms
autores han presentado modelos medidticos, Hallin y Mancini, Curran, y muchos
mds han puesto su atencién en los modelos medidticos y en cé6mo su contenido es
elegido, emitido o publicado.

Edward S. Herman y Noam Chomsky desarrollaron un modelo de sistema
medidtico llamado “modelo de propaganda”, basado en el sistema medidtico de los
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Estados Unidos. Como todos los modelos tiene sus imperfecciones, pero sirve
como paradigma para comprender la sincronizacién entre medios privados y po-
deres facticos e institucionales. Para perfilar el modelo se fijaron en las rutas en las
que el dinero y el poder eran capaces de incluir noticias en la agenda, capaces de
marginar al disidente, y permitir al gobierno y a los grupos de poder diseminar sus
mensajes hacia el publico. Herman y Chomsky sostienen que la noticia, como
resultado, es filtrada a través de los propietarios de los medios, de las empresas que
pagan publicidad en los medios y de la fuente de la noticia.® Hay mds modelos
tedricos de medios, pero el provisto por Herman Y Chomsky da una visién mads
amplia de los poderes que operan en la seleccién del contenido medidtico. De
hecho, el modelo va mas alld de las presunciones politicas de los autores.

Psicologia y medios

“Nuestra era es la primera era en la que muchos miles de las mejores y mejor
entrenadas mentes tienen el trabajo a tiempo completo de penetrar en la mente
colectiva. Entrar en la mente con el objeto de manipular, explotar y controlar es
el objetivo ahora. Y generar calor, no luz, es la intencién. Mantener a todos en el
estado de impotencia engendrado por la prolongacién de la actividad mental es
el efecto de muchos anuncios y programas de entretenimiento por igual.”’

Es el prefacio de la obra The mechanical bride: Folklore of Industrial Man de
Marshall McLuhan, uno de los grandes teéricos del sistema medidtico. Escrito en
1951, el libro es una coleccién de ensayos sobre la aciaga relacién de los medios
con, la simbologia, las corporaciones y con la audiencia. No era casual ni resultado
de la elucubracién abstracta que McLuhan escribiese la cita; Edward Barrett, di-
rector de la Office of War Information, escribié en 1953 que “la red social de an-
tiguos compafieros con raices en la experiencia de la guerra psicoldgica va mds alla
de las ciencias sociales; entre los antiguos compaferos de la OWI se encuentran
los editores de Time, Look, Fortune y varios diarios; editores de revistas como
Holiday, Coronet, Parade y Saturday Review, editores del Denver Post, New Or-
leans Times-Piscayune, y otros; los jefes de Viking Press, Harper & Brothers, y
Farrar, Straus y Young; dos ganadores del Oscar de Hollywood; un dos veces ga-
nador del premio Pulitzer; el presidente de la junta de cadena de televisién Co-
lumbia Broadcasting System (CBS) y una docena de ejecutivos clave de la red; el
jete de redaccién del presidente Eisenhower; el editor de las ediciones internacio-
nales Reader’s Digest; al menos seis socios de grandes agencias de publicidad; y
una docena de destacados cientificos sociales”.® Nelson Rockefeller era uno de los
mads destacados promotores de las operaciones psicoldgicas durante la guerra y fue
consejero de Eisenhower en esa materia durante los afios 1954-55. La vincula-
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cién en Estados Unidos e Inglaterra entre antiguos profesionales de la propaganda
y la guerra psicolégica con los medios de comunicacién privados es algo muy bien
documentado. Seguramente es la razén por la que en Estados Unidos la audiencia
es menos consciente de las influencias gubernamentales en el contenido de las
noticias. Eso es debido a que la propaganda se camufla bajo el formato de noticias
y la audiencia comulga con la ilusién de que hay libertad de prensa.t®

A tal punto ha llegado la relacién entre los medios de comunicacién y la psi-
cologia, que dentro de esta disciplina académica ha surgido una subdisciplina
llamada psicologia medidtica, que vincula la ciencia de la comunicacién y la psi-
cologia. Como otras disciplinas surgidas de la psicologia, la psicologia medidtica
nacié debido a la necesidad de aplicar conocimientos psicolégicos fuera de la
propia academia.!’ Una de las primeras aplicaciones de la psicologia en los me-
dios fue la propaganda; a principios del siglo XX fueron técnicas muy directas,
después los propagandistas aprendieron a usar técnicas psicolégicas que les per-
mitfan conseguir sus propdsitos con medios mds sutiles, como asociar sentimien-
tos personales a la propaganda expuesta.!? El sistema medidtico puede introducir
valores en la sociedad y modificar sus comportamientos; se ha convertido en una
herramienta educacional.!?

David Giles apunta a que hay una presuncién que sugiere que hay estereotipos
sociales que influencian su representacién en los medios, pero en realidad es el
sistema medidtico quien acaba influyendo en los estereotipos sociales. Los medios
influyen tanto en nuestra psicologia que son los estereotipos medidticos quienes
influyen en la realidad social de la identidad de los grupos e individuos.!* Los
hombres, pone como ejemplo Giles, aprenden lo que es ser hombre por la repre-
sentacién medidtica de los hombres; la representacién medidtica del hombre estd
basada en representaciones medidticas previas, no en los hombres reales. Sucede
los mismo con los demds grupos sociales. Por otro lado, la ficcién de los seriales y
las peliculas es tan real a dia de hoy, que provoca que en la mente de la audiencia
realidad y ficcién se confundan. Esto hace que la audiencia llegue a identificarse
con extravagantes personajes ficticios, creando respuestas irracionales de la au-
diencia en su vida real.’® La audiencia tiende a mimetizar los comportamientos
sociales que observa en los medios, sin percatarse de que estos personajes son
exageradas creaciones ficticias.

Estudios de efectos de medios

El anilisis de la relacién de los medios con la poblacién ha sido objeto de estudio
desde el dia en que hubo poblacién y medios. No solo son los académicos pioneros
como Lasswell, Parker, o McLuhan han analizado los procesos de comunicacién
de masas. Ya en los anos 30’s del siglo XX el gobierno americano establecié la
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“Hays Motion Picture Production Code” con el objetivo de salvaguardar la moral
del publico. Ya habia conocimiento empirico previo sobre el mimetismo entre pan-
talla y audiencia.

Afios antes una entidad privada habia financiado una serie de estudios que
analizaban el efecto de las peliculas en nifos y adolescentes: los Payne Fund Stu-
dies. Estos estudios fueron cuatro afios de investigaciones socio-psicolégicas de-
sarrollados por académicos de siete universidades diferentes. Investigaban los
efectos en los ideales, la salud, las emociones y el comportamiento sexual de la
audiencia. Los estudios sentaron la base para el andlisis de los efectos surgidos de
la exposicién del contenido medidtico.’® Por otro lado, Rockefeller Foundation
llevé a cabo seminarios secretos donde se discutian maneras de moldear la opinién
publica americana mediante el disefio de propaganda, para evitar que la audiencia
cayese en manos de discursos propagandisticos extranjeros. La fundacién recluté
a muchos académicos que se habian especializado en guerra psicolégica en la se-
gunda guerra mundial.}” La fundacién eligié las tesis de Harold Lasswell de ma-
nipular los sentimientos de la poblacién mediante el uso de medios de comunica-
cién para evitar el efecto propagandistico que emanaba de los regimenes Nacional
Socialista y Soviético!®. Otro de los académicos relacionado con la fundacién
Rockefeller fue Daniel Lerner, quien tras haber sido oficial de la Psychological
Warfare Division, dedic6 buena parte de su carrera académica a demostrar como
los medios de comunicacién eran capaces de moldear la sociedad.!” La fundacién
Rockefeller concluyé que los efectos de la propaganda medidtica no acababan de
tener unos efectos determinantes, como se creia hasta la fecha, pero el poder de la
emisién de propaganda era considerable.?’

Al respecto Paul Lazarsfeld condujo para la fundacién uno de los primeros es-
tudios sobre el efecto de la radio en la poblacién. Lazarsteld analizé el programa
de Orson Wells, War of the Worlds. Las conclusiones mostraban que variables
como clase social, educacién o capacidad de pensamiento critico influian en el
efecto de la emisién sobre la poblacién?!. De hecho, las personas que més creyeron
la alocucién de Orson Wells eran las que menos educacién tenian.?? Lazarsfeld
habia demostrado que variables socio econémicas influyen en el efecto de la cre-
dibilidad a la exposicién medidtica; a menor nivel educativo mayor credulidad con
lo que ofan. Igualmente habia probado el estudio que la mentalidad de la audien-
cia de la radio y la audiencia de prensa escrita era diferente; la audiencia de la radio
tenfa mayor tendencia a ser sugestionada por la informacién que consumia.?

Magic Bullet y efectos minimos

La primera teoria sobre los efectos de los medios en la audiencia fue la magic
bullet theory también conocida como hypodermic needle model. Es una teoria
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basica de estimulo-respuesta (S-R) que presupone al individuo como aislado del
resto de miembros de la sociedad, permitiendo una relacién directa y sin contami-
nar entre el emisor y el receptor. En este modelo los medios tendrian una influen-
cia directa sobre el individuo receptor. Es el modelo que surgié a raiz de los pri-
meros andlisis de la propaganda y los medios de comunicacién de organizaciones
expuestas en el parrafo anterior.

La segunda teoria sobre los efectos de los medios de comunicacién en masas
seria la de efectos minimos (minimal effects o two step flow). Este segundo mo-
delo surgié del estudio de unos experimentos psicolégicos desarrollados durante
la segunda guerra mundial. Dichos experimentos exponian a los soldados esta-
dounidenses a peliculas propagandisticas con el intento de que cambiasen sus
opiniones sobre la guerra; las peliculas consiguieron soldados mds informados
sobre las razones de la guerra, pero las opiniones sobre la misma no variaron, como
sugerfa el primer modelo de efectos de los medios.?* Este experimento con las
peliculas, llamado Why We Fight, cambié la nocién de que los medios producian
efectos homogéneos en la sociedad, e introdujeron la nocién de que otras variables
como el nivel de educacién o la opinién inicial influian en el resultado a la expo-
sicién a la propaganda,® como ya sugeria Lazarsfeld.

Afios miés tarde The People’s Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a
Presidential Campaign, de Bernard Berelson y Paul Lazarsfeld, desvelé que el
mensaje emitido en diferentes formatos medidticos no tenia un efecto directo sobre
la audiencia, sino que la influencia se ejercia cuando el mensaje era transmitido por
los lideres de opinién, creando entonces un efecto de dos pasos en la persuasién.?®
El efecto cristalizé en 1955 con el estudio Personal Influence y Joseph Klapper
aflos mds tarde sugeria que la exposicién a los medios reforzaba opiniones previas
mds que cambiarlas. Klapper sugeria también que habia variables en el ambiente de
la audiencia que podian alterar el resultado del efecto.?” Klapper habia introducido
el enfoque Phenomenistic. Este enfoque nos daba una serie de generalidades que
marcarian el estudio de los efectos de los medios en referencia a la incapacidad de
los medios de influir por si mismos en la audiencia.?® Para el autor un monopolio
de propaganda, visto como una unica visién representada en los medios sin contes-
tacidn, solo podia darse si la audiencia tenia predisposicién a esa opinién y si los
lideres de opinién la compartian. Igualmente sugiere Klapper, como se ha visto, que
la persuasién ejercida en medios refuerza aptitudes previas mds que cambiarlas.?’.
Mientras el modelo de efectos directos nos daba un modelo bésico de Estimulo-
Respuesta (S-R) con una audiencia pasiva, el modelo de Kappler nos da un modelo
complejo de Orientacién-Estimulo-Razonamiento-Orientacién-Respuestas (O-
S-R-O-R) con una audiencia activa. Este dltimo modelo de audiencia estd en
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consonancia con el modelo de audiencia propuesto por Gabriel Tarde y Robert
Parker, donde dibujaban una audiencia deliberativa y discursiva.

Kappler fue consejero de la Presidential Commission on Obscenity and Porno-
graphy, asi como consejero en diversas agencias dedicadas al estudio que la televi-
sién ejerce en el comportamiento de la audiencia. El autor también trabajé como
investigador para CBS y testificé delante de la National Commission en Estados
Unidos tras el asesinato de Robert F Kennedy. El motivo de la comparecencia era
evitar regulaciones sobre la industria medidtica en asuntos como el tabaco, la se-
xualidad, o la violencia.®® Aseguré Klapper en la comparecencia que la violencia
representada en los medios de comunicacién no es la principal inductora al crimen
y la delincuencia.’!

La vida laboral de Klapper, asi como su modelo de efectos, fueron objeto de
sospecha desde el principio. No obstante, Klapper tnicamente sugeria que para
analizar los efectos de los medios era mas necesario el andlisis de las predisposi-
ciones psicolégicas, del contexto social donde se recibia el mensaje, y la estructura
de creencias entre la audiencia. El autor nunca hablé de un modelo de efectos
minimos.*? Afios més tarde nuevos estudios empiricos sobre los medios y sobre la
televisién principalmente, darian nuevos modelos de efectos de los medios sobre
la audiencia, apuntando en la direccién opuesta a la propuesta por Klapper. Aun
asi, una de las aportaciones mds importantes de Klapper fue la exposicién selec-
tiva, por la cual un individuo tiende a exponerse a medios que reportasen informa-
ciones con las que comulgaba previamente.

Esto, junto con los estudios de Lazarsfeld que nos indicaban la influencia de la
propaganda en base a variables socio econémicas, permitia a los propagandistas
acercarse mds certeramente a los grupos sociales escogidos como objetivo. La ex-
posicién medidtica selectiva dependiendo de predisposiciones personales es una
informacién valiosa a la hora de disefiar campafas psicolégicas o propagandisti-
cas. Conocer qué clase de persona usa, qué clase de medios debido a qué clase de
razones, es la manera perfecta de poder conseguir el efecto deseado por parte de
la audiencia mediante disefios personalizados de propaganda.

Vuelta a los efectos notables

Las criticas al modelo de efectos minimos no tardaron en llegar. Autores criticos
al modelo esgrimian que los experimentos que llegaron a formular el modelo de
efectos minimos se basaban en encuestas y métodos cuantitativos que median los
efectos de los medios a corto plazo—aparte estaban basados en la observacién de
cambios en una posicién o aptitud concreta.*’

Por otro lado, Paul Lazarsfeld habia indicado que la mentalidad de la audiencia
de la radio difiere de la mentalidad de la audiencia de la prensa escrita. En este
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sentido Neil Postman, socilogo estadounidense, sefiala como la televisién ha
cambiado el discurso publico. Postman sefiala que como nos comunicamos afecta
a nuestra manera de pensar, al contenido del pensamiento, y a la cultura. Postman
explica que los miembros de culturas orales piensan y comunican asuntos diferen-
tes a los miembros de culturas donde hay comunicacién impresa. En las culturas
impresas se hace hincapié en la légica, la linealidad y la exposicién. Continda
Postman, la televisién funciona con imédgenes que evocan emociones; la imagen
tiene mds jerarquia que el argumento. Las noticias de la noche son piezas de in-
formacién sin relacién ni conexién alguna. Como en la sociedad de masas, la li-
nealidad cartesiana se ha caido en la presentacién de noticias, impidiendo a la
audiencia unas coordenadas que le permitan la reflexién.>* Para Postman, la tele-
visién responde al principio del entretenimiento, incluso las noticias son un espec-
ticulo. La televisién ha cambiado nuestra forma de ver la realidad.>® Hasta tal
punto ha cambiado la realidad la televisién que la distincién entre entretenimiento
y noticias se ha vuelto artificial; todo es parte del especticulo televisivo, interca-
lado con la publicidad de los mismos anunciantes.*® La mentalidad de la audiencia
de la televisién era mds sensible a la informacién que recibia que la audiencia de
la radio y la prensa escrita. El proceso cognitivo para las personas menos capacita-
das es mds sugestionable mediante el impacto emocional de las imdgenes.

Construccion medidtica de la realidad

Denis McQuail, sociélogo britdnico y estudioso de los procesos comunicativos,
sugiere que los medios de comunicacién de masas tienen influencia en las cam-
panas politicas y comerciales, en la creacién de la realidad y normas sociales, en
generar reaccién social, en provocar los cambios institucionales, asi como en
cambios culturales.’” El autor opina que los medios de comunicacién pueden ser
una herramienta poderosa para quien pueda controlarlos, ya que pueden atraer
atencién hacia asuntos que son de conveniencia, a la vez que se omitan otros. Los
medios confieren legitimidad, los medios son canales de persuasién y moviliza-
cién, los medios pueden instaurar publicos y mantenerlos, aparte ofrecen una
recompensa psiquica mediante los usos y las gratificaciones. Continda el autor
sugiriendo que los medios son una herramienta rdpida, flexible, y relativamente
facil de planificar y controlar.8.

Desde la segunda guerra mundial a estos dias, las campaias politicas televisadas
sefialan que en Estados Unidos (y por extension a su esfera de influencia) han
aceptado esléganes, imdgenes contundentes y apelaciones emocionales como si
fuesen informacién util a la hora de emitir juicio sobre el gobierno o sobre el estilo
de vida. En la segunda guerra mundial los posters intentaban, a través de la induc-
cién emocional, explicar la complejidad de la guerra.’® La propaganda repetida
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una y otra vez a lo largo del tiempo y en mdltiples canales llega a conformar la
realidad y a limitar la creencia de que puede que haya otras alternativas.*® Las
imagenes se han convertido en un instrumento para hacer reportes sobre eventos
alrededor del mundo—pueden dar un sentido u otro a los asuntos. Las imagenes
crean puntos de referencia para el publico.*!

La visualizacién de los periodistas con mdscaras de gas en la Guerra del golfo
pérsico no influia en la realidad de que no habia un ataque con gas; la imagen
imponia que el ataque era real. Como se ha reflejado anteriormente, en la pantalla
la jerarquia cognitiva comienza con la imagen, seguida de los también visuales ti-
tulares escritos—después el audio. La naturaleza televisiva impide la profundidad y
el razonamiento, las imagenes son lo que calan en la audiencia.*? El principal
efecto del contenido de los medios es sustituir el mundo real por simulaciones
hiperrealistas del mundo.* Una frase atribuida a un ministro israeli de informa-
cién reza “Sin televisién no se puede ganar una guerra”.* Por ello McQuail pro-
pone una cuarta etapa de efectos de los medios de comunicacién; la etapa de la
construccién de la realidad.* Dentro de la construccién de la realidad el para-
digma constructivista nos indica que cada persona construye su realidad en base al
contenido medidtico que consume,* aunque es dificil escapar de las directrices
generales de los medios de masas.

Consideraciones

Desde que Gabriel Tarde definiese la mente publica como una audiencia, como
una comunidad psiquica de medios de comunicacién deliberativa, han sido desa-
rrolladas nuevas teorias sobre las relaciones de la audiencia con los hechos publi-
cados o emitidos. Walter Lippmann ya se percataba de que la experiencia de la
audiencia con los hechos no era directa, y que en el proceso comunicativo se podia
alterar el desarrollo cognitivo de la mente publica, hecho conocido hoy en dia
como gestién de la percepcién. Ha habido muchos estudios intentando probar
que los medios no tienen efectos sobre la audiencia, pero otros estudios empiricos
han confirmado lo contrario. El mimetismo entre simbologia publicada y com-
portamiento social es un hecho observable y contrastable desde el comienzo de la
difusién del sistema medidtico.

Es por ello que lo primero que intentan los diferentes grupos de poder es con-
trolar la informacién difundida en los medios, Antonio Gramsci lo llamaba hege-
monia cultural. No tardaron en llegar teorias que mostraban datos empiricos sobre
el mimetismo entre simbologia en los medios y sociedad. Cultivation theory o
Agenda Setting, mostrarian afios después como el sistema medidtico, principal-
mente la television, tiene efectos contundentes sobre la psicologia de la audiencia.
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Estas teorias dan forma a un tercer modelo de efectos medidticos en la pobla-
cién—efectos acumulativos. Este modelo sugiere que la repeticién y la consonan-
cia de mensajes centrales a través del sistema medidtico influye la audiencia, sin
que esta tenga posibilidad de evitar los mensajes cambiando de canal de comuni-
cacién. La exposicién reiterada al mismo mensaje lleva a la audiencia a asumirlo
como una realidad propia, no creada artificialmente por los medios.*” En este
modelo la audiencia no es el foco de atencién; asume el modelo que el contenido
medidtico es tan penetrante que es imposible evitarlo. Este modelo asume que no
hay efectos directos, pero si a largo plazo y de manera duradera.*s

Estas teorias de la relacién entre tecnologias de la comunicacién y poblacién
generaron el campo de estudio de la ecologia mediatica.*’ La mente de la audien-
cia es uno de los elementos mds analizados que hay sobre la faz de la tierra. Con-
trolar la mente publica es dominar una sociedad entera mediante la sugestién, la
coercién queda relegada a uso marginales con la disidencia. U
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