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PRESENTACION

El objetivo de este manual es tratar de ofrecer, a estudiantes e interesa-
dos, una serie de claves que permitan comprender la importancia de la
comunicacién social y la influencia que los medios de comunicacién
tienen en la configuracion de las sociedades modernas.

El lector encontrard, en este libro, siete capitulos diferenciados con
los que se pretende abarcar algunas de las principales dreas de investiga-
cién de la Sociologia de la comunicacion.

El capitulo primero, a modo de introduccidn, tiene por objetivo fami-
liarizar al lector con algunas de las principales corrientes histéricas y
teorfas desarrolladas desde la Sociologia de la comunicacién, haciendo
hincapié en el campo de estudios de la comunicacién de masas. Aunque
a lo largo del capitulo se hace especial referencia al contexto norteameri-
cano, pais pionero en la investigacién sobre comunicacién de masas y
desde donde se ha difundido buena parte de los conceptos y estrategias
metodoldgicas existentes, también se atiende a la investigacién europea
en este campo.

A continuacién, el capitulo segundo se centra en el complejo fend-
meno de la opinién publica y su relacién con los medios de comunica-
cién, tanto desde una perspectiva tedrica como empirica. En estrecha
relaciéon con este tema, en el capitulo tercero se explican los cambios
experimentados a lo largo de cerca de cien afios de investigacion en
torno a los efectos de los medios de comunicacién de masas, asi como
las aportaciones de algunas de las principales teorias en torno a tales
efectos.

Seguidamente, en el capitulo cuarto, se lleva a cabo un repaso de las
técnicas (cuantitativas y cualitativas) empleadas en el estudio de las au-
diencias, tanto de los medios de comunicacién de masas tradicionales
(radio, prensa, televisiéon), como de los nuevos medios de comunica-
cion, como es internet.

Posteriormente, a lo largo del capitulo quinto, se analizan, desde di-
ferentes puntos de vista y atendiendo a distintas dimensiones, las relacio-
nes existentes entre poder y comunicacién, tanto en el 4&mbito nacional
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como internacional. De esta forma, se analizan cuestiones como las rela-
ciones entre los medios y otras esferas de poder, las relaciones mediaticas
internacionales, los posibles efectos de los medios sobre las desigualda-
des sociales, las estructuras de propiedad de los medios de comunica-
cién, el papel de los medios con relacién al proceso democrético, etc.

Por otra parte, en el capitulo sexto, se aborda, desde un punto de
vista global, el proceso de cambio que las nuevas tecnologias de la infor-
macién y la comunicacién estdn introduciendo en las sociedades. En
este sentido, y de forma maés especifica, se reflexiona sobre los cambios
que estas tecnologias estdn suponiendo para las organizaciones.

Finalmente, en el capitulo siete, y enlazando con el capitulo anterior,
se pretende aportar al lector una visién clarificadora acerca de los proce-
sos de comunicacién que tienen lugar en las organizaciones y su influen-
cia sobre los diferentes actores que participan en el teatro de la comuni-
cacién organizativa. Entramos, asi, de lleno en el campo de estudio de la
comunicacion organizacional.



CAPITULO 1
ORIGEN Y DESARROLLO DE LA SOCIOLOGIA
DE LA COMUNICACION

1. LA COMUNICACION COMO OBJETO DE ANALISIS SOCIOLOGICO

El fendmeno comunicativo, aun siendo un elemento clave de la vida en
sociedad y, en definitiva, de la existencia humana, ha sido tratado con
pretensiones claras de conocimiento cientifico s6lo desde hace relativa-
mente poco tiempo.

Respecto a la investigacion socioldgica, la existencia de una Sociolo-
gia especializada, centrada en la comunicacién (y que, por tanto, pudiera
denominarse «Sociologia de la comunicacién»), es algo muy reciente.
De hecho, podemos considerar que su sistematizacion esta teniendo lu-
gar en la actualidad (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999: 16).

De todas formas, si nos remontamos hasta los inicios de la Sociologia
como disciplina, encontraremos un buen nimero de autores que incor-
poraron en sus investigaciones diferentes aspectos de la comunicacién
humana. Por ejemplo, destacan las teorias sobre el interaccionismo sim-
bélico de George Herbert Mead (1863-1931), que llegaron a fundar una
corriente de pensamiento socioldgico. Mead centré su trabajo en el estu-
dio de los procesos de interaccién social, asi como en el caricter simbo-
lico de la accién social (Hernandez, 2000: 59); entrando, de esta forma,
de lleno en cuestiones relativas a la comunicacién humana.

Otros dos ejemplos son Karl Marx (1818-1883) y Max Weber (1864-
1937), quienes llegaron a tener en cuenta el papel jugado por la comuni-
cacion en el cambio social; el primero, por ejemplo, atendiendo al papel
desempefiado por la prensa escrita en la superacién del sistema feudal; el
segundo, analizando los efectos de la escritura y el telégrafo sobre los
procesos de burocratizacién de la sociedad (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999:
23).

Ahora bien, sin duda, ha sido la irrupcién, implantacién y desarrollo
de la comunicacién de masas o comunicacién social lo que ha desenca-
denado un creciente interés, por parte de diversas disciplinas cientificas
(no s6lo la Sociologia), con relacién al estudio de los procesos de comu-
nicacion.
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1.1. El concepto de comunicacion

A la hora de definir el concepto de comunicacion humana, existe el ries-
go, dada la importancia de la comunicacién en los procesos sociales, de
entender todo acto humano, o al menos todo acto social, como comuni-
cacion; especialmente si partimos de la definicién cldsica que Max Weber
hace de accién social: «LLa accién social es cualquier actitud o conducta
en la medida en que el agente o agentes de la misma asocien un sentido
(o significado) subjetivo a la misma» (Giner, 2001: 46).

Ahora bien, en la bisqueda de una definicién mads restringida de co-
municacién, podemos adoptar la articulada por DeFleur, quien plantea
que la «comunicacién ocurre cuando un organismo (fuente) codifica una
informacién en sefiales que pasa a otro organismo (el receptor) que
decodifica las sefiales y es capaz de responder adecuadamente» (DeFleur
y Ball-Rokeach, 1993: 10).

Esta definicién de comunicacién podria aplicarse a las relaciones que
establecen entre si, tanto los seres humanos, como otros animales. Sin
embargo, «la comunicacién entre personas tendrd sus peculiaridades por
la especial capacidad del emisor y del receptor que permiten un inter-
cambio més rico a partir de la utilizacién de simbolos» (Lucas, Garcia y
Ruiz, 1999: 18).

Numerosos autores, a la hora de definir el concepto de comunica-
cién, ponen especial énfasis en los procesos de retroalimentacién e
interactividad entre emisor y receptor. De esta forma, inciden en diferen-
ciar un acto de comunicacién de lo que podria considerarse una simple
transmisién de informacién sobre algo a otra persona. Segiin estos auto-
res, tan s6lo podriamos hablar de comunicacién en la medida en que
existe una relacién interactiva en la que el emisor tiene la intencién de
transmitir y significar y, por parte del receptor hay, como minimo, una
comprensién del mensaje (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999: 20).

Se suelen diferenciar diversas formas de comunicacién, que son abor-
dadas desde diferentes disciplinas, y a partir de distintos planteamientos
tedricos y metodolégicos. En este sentido, una diferenciacién clésica es
la que distingue entre comunicacién intrapersonal, interpersonal,
organizacional y de masas.

A pesar de la utilidad de esta clasificacion, es necesario tener en cuenta
las importantes interrelaciones existentes entre los distintos tipos de co-
municacién. Asi, tal y como afirma Enric Saperas, «cualquier forma de
comunicacién se encuentra interrelacionada con otras formas del proce-
so comunicativo de mayor o menor complejidad. Pensar en cada ele-
mento comunicativo de forma segmentada del resto de las comunicacio-
nes es ignorar la compleja realidad actual» (Saperas, 1998: 111).
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La comunicacion intrapersonal consiste en un proceso cognitivo
que tiene lugar en el interior de nosotros mismos. Miquel Rodrigo Alsina
(2001: 52) define esta forma de comunicacién como «el procesamiento
humano de la informacién por parte del individuo». De alguna manera,
todos estamos constantemente en conversacién con nosotros mismos, ya
sea para planificar nuestras vidas, adoptar una decisidn, controlar reac-
ciones impulsivas, etc. Es mds, este didlogo con nosotros mismos desen-
cadena muchos de nuestros sentimientos y emociones.

El interés por analizar esta forma de comunicacién es reciente, aun-
que ya se ha podido constatar su importancia con relacién a la vida de las
personas. Por ejemplo, los estudios realizados por Seligman (1998) han
mostrado las posibilidades de aumentar la autoestima de los sujetos me-
jorando la forma en que se hablan a ellos mismos.

Por otra parte, si la comunicacién intrapersonal constituye un campo
de interés cientifico relativamente reciente, no ocurre lo mismo en el
caso de la comunicaciéon interpersonal, que ha sido ampliamente trata-
da desde diferentes disciplinas. Es mds, muchas de las teorias méas influ-
yentes en el campo de la comunicacién no se podrian entender si pres-
cindimos de la comunicacién interpersonal. Asi, por ejemplo, tal y como
afirma Miquel Rodrigo Alsina (2001: 53) «la conocida teoria de los dos
escalones de la comunicacién (de Katz y Lazarsfeld) se basa precisa-
mente en la comunicacién interpersonal y grupal, y en la influencia per-
sonal que el lider de opinién ejerce sobre sus seguidores».

Otra forma de comunicacién fundamental y que en la actualidad va
siendo objeto de cada vez mayor atencién es la comunicacion en las
organizaciones (o comunicacién organizacional). Esta area de comuni-
cacién serd mds profundamente tratada en el dltimo capitulo de este li-
bro.

Desde el estudio de la comunicacién en las organizaciones, se ha
venido considerando tanto los diferentes procesos de comunicacién ex-
terna (comunicacién de las organizaciones con actores externos) como
de comunicacién interna (comunicacién entre los miembros de una mis-
ma organizacién), asi como las relaciones entre ambas dimensiones
comunicativas.

Finalmente, si hay un campo de estudio de especial interés para la
Sociologia de la comunicacion, este campo no es otro que el de la comu-
nicacion de masas. En este sentido, la comunicacién de masas no puede
identificarse mera y exclusivamente con una serie de actividades de en-
tretenimiento ni puede reducirse a algo marginal para la vida de la mayor
parte de las personas. Tal y como plantea el soci6logo britdnico Anthony
Giddens (1989: 364), «los medios de comunicacién de masas son las
formas bésicas de acceso al conocimiento del que depende gran parte de
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nuestra vida en sociedad; y estdn relacionados con muchos otros aspec-
tos de nuestras actividades sociales».

1.2. La comunicacion de masas

Esta dimensién de la comunicacién humana ha recibido diferentes deno-
minaciones: comunicaciéon de masas, comunicacidén colectiva, comuni-
cacion social, etc. Cada uno de estos términos se diferencia del resto en
matices pero, en esencia, hacen referencia a un mismo fenémeno.

El propio concepto de comunicacién de masas resulta ser especial-
mente conflictivo. Por un lado, todavia hoy se carece de una definicién
consensuada de lo que puede considerarse comunicacién, especialmen-
te a partir del desarrollo de los medios de comunicacién de masas y, de
forma acentuada, con los cambios derivados de las nuevas tecnologias
de la comunicacién y la informacion.

Por otra parte, la palabra masa no es menos conflictiva, més siendo
un término con una importante carga de valoraciones y connotaciones
negativas. La idea de masa se corresponde, sobre todo, con el sentido
que los primeros investigadores dieron al ptblico de los medios de co-
municacién: unas audiencias gigantescas, pasivas y aparentemente
indiferenciadas. Actualmente, tanto estas suposiciones sobre las caracte-
risticas de la audiencia como las teorias en torno a la identificacién de la
sociedad como una sociedad de masas, estin recibiendo duras criticas.

Igualmente, es diferente hablar de comunicacién de masas (consti-
tuido propiamente por el proceso de comunicacién en su globalidad) y
medios de comunicacién de masas (basicamente los emisores y canales
de la comunicacién), pero es bastante usual que se utilicen ambos térmi-
nos de forma indiferenciada.

A pesar de estas consideraciones, el término comunicacién de masas
es, hoy dia, ampliamente empleado en diferentes dmbitos, y también es
el que adoptamos en este manual; sobre todo, dada su cotidiana utiliza-
cién por el publico en general.

En este sentido, son muchos los autores que han ensayado posibles
definiciones de comunicacién de masas. Asi, por ejemplo, G. Maletzke
(1964: 16) la describe como una comunicacién «indirecta, unilateral,
publica, por medios técnicos de comunicacién, dirigida a un publico
disperso o colectividad».

Por su parte, E. Noelle-Neumann (1995: 204) define la comunica-
cién de masas a partir de la diferenciacién con respecto a la comunica-
cién interpersonal. Segin esta autora, «la comunicacién puede dividirse
en unilateral y bilateral (una conversacién, por ejemplo, es bilateral),
directa e indirecta (una conversacién es directa), publica y privada (una
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conversacion suele ser privada). Los medios de comunicacién son for-
mas de comunicacién unilaterales, indirectas y publicas».

Siguiendo esta linea, y tomando como referencia los rasgos destaca-

dos por el profesor Clemente Penalva (2000: 38-39), podemos sefialar
una serie de caracteristicas diferenciadoras de la comunicacién de ma-

sas:

La comunicacion que se transmite es fruto de organizaciones.
Dada su complejidad, la comunicacién de masas requiere un emi-
sor técnicamente competente e institucionalizado.

El mensaje es emitido con la intencién de captar el mayor nime-
ro posible de receptores. Esto implica una serie de consecuen-
cias. En primer lugar, los cédigos empleados han de adaptarse a
un conjunto amplio de receptores. De igual forma, la necesidad de
alcanzar amplias audiencias, hace, en muchas ocasiones, que los
mensajes sean hibridos y descomprometidos. Tal y como constata
Pierre Bourdieu (1994: 64-65), «cuanto mds amplio es el publico
que un medio de comunicacién pretende alcanzar, mds ha de limar
sus asperezas, mis ha de evitar todo lo que pueda dividir, excluir
—piensen en Paris-Match—, més ha de intentar no “escandalizar
a nadie”, como se suele decir, no plantear jamis problemas o sélo
problemas sin trascendencia». Este mismo autor pone como ejem-
plo el clédsico ‘telediario’, «que conviene a todo el mundo, que
confirma cosas ya sabidas, y, sobre todo, que deja intactas las es-
tructuras mentales». En esta linea, los medios de comunicaciéon de
masas suelen hacer uso de los estereotipos, estructuras explicati-
vas y discursivas més ampliamente extendidas en el contexto so-
cial en que se sitda su audiencia.

La relacion del emisor con el receptor es de caracter imperso-
nal, al igual que «la relacién que podria establecer el piloto de un
bombardero con la poblacién a la que estd bombardeando»
(Penalva, 2000: 38).

La comunicacion de masas es de caracter basicamente
unidireccional, en un solo sentido, apenas permitiendo la
interaccién entre emisor y receptor. En este contexto, las noveda-
des tecnolégicas han permitido la aparicién de lo que se ha llama-
do television interactiva. Segin sus impulsores, esta modalidad
favorece la participacion de los telespectadores. Ahora bien, esta
intervencion se viene limitando a la participaciéon en determinados
juegos propuestos por la propia cadena. Si, por el contrario, el ob-
jetivo es un auténtico proceso de retroalimentacion, es necesario
realizar estudios de medicidon de audiencias o de opinién, que pue-
dan detectar ciertas demandas sociales. En resumen, a diferencia
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de la comunicacién interpersonal caracterizada por un cambio de
posicidn, tedricamente constante, entre el emisor y el receptor, los
actores de la comunicacién de masas participan desde una situa-
cién concreta, o bien Unicamente como emisores o bien sélo como
receptores.

e Finalmente, en la comunicacion de masas, la audiencia recibe una
informacion ya interpretada. Es decir, se le transmite una infor-
macién ya examinada, analizada y explicada, y sin posibilidades
de verificacién. Este rasgo de la comunicacién de masas se viene
asociando con una supuesta pérdida de capacidad critica por parte
del receptor.

En la actualidad, podriamos cuestionar si es todavia apropiado seguir
hablando, en estos términos, de comunicacién de masas, ya que se estan
desarrollando nuevas realidades comunicativas que ponen en entredicho
algunos de los componentes de la definicién de comunicacién de masas.
Asi, por ejemplo, qué podemos decir respecto a los medios de comuni-
cacion regionales o locales. Por otra parte, los adelantos tecnoldgicos
introducen importantes cambios en cuanto a las posibilidades interactivas
de los cldsicos medios de comunicacién de masas. Finalmente, desde el
propio dmbito tedrico, se vienen desarrollando nuevas perspectivas que
optan por una caracterizacién més activa de la audiencia, alejidndola,
cada vez mas, del concepto de masa.

A pesar de todo, y siguiendo a Miquel Rodrigo Alsina (2001: 55),
podemos concluir que todos estos cambios que se estdn experimentando
no significan que ya no exista la comunicacién de masas o colectiva,
sino que, simplemente, ésta ha adquirido una serie de nuevas caracterfs-
ticas y han hecho su aparicién fendmenos comunicativos dificiles de
encuadrar.

2. LA INVESTIGACION SOBRE COMUNICACION DE MASAS

La investigacién sobre comunicacién de masas se inicia, de forma seria
y sistemdtica, en los afios treinta en Estados Unidos. A partir de ese mo-
mento, un gran ndmero de cientificos sociales, desde diferentes campos
y disciplinas, han ido centrando su labor investigadora en el estudio de la
comunicacién de masas. De esta forma, se ha generado un importante
cuerpo de conocimientos que algunos autores han bautizado como Mass
Communication Research (MCR), intentando dotarle de un caracter de
ciencia diferenciada e independiente.

La Sociologia fue una de las disciplinas que, en un principio, mayor
interés mostrd hacia el estudio de la comunicacién de masas. Es mas,
durante muchos afios, investigacién de la comunicacién de masas fue
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sinénimo de Sociologia de la comunicaciéon de masas, sobre todo en el
ambito estadounidense (el de mayor influencia internacional). En este
sentido, Miquel de Moragas (1985: 16-17) afirma que los grandes funda-
dores de la Mass Communication Research no son, como ahora podria
calificarseles, comunic6logos en sentido estricto, sino que eran, funda-
mentalmente, sociélogos, cuyo interés por la comunicacién se deriva de
la constatacion del papel central que los medios de comunicacién ocu-
pan en la estructura social, econémica y politica de la sociedad.

Al hablar de los origenes y posterior desarrollo del estudio de la co-
municacién de masas, necesariamente tenemos que hacer referencia a
dos tradiciones de investigacion, intimamente ligadas a la propia tradi-
cién sociolégica. Estas dos corrientes, que reciben diferentes denomina-
ciones seguin distintos autores, vienen contraponiéndose ya desde los
primeros afios de la década de los cuarenta y son las que han aportado
los planteamientos metodolégicos fundamentales de la investigacién so-
bre comunicacién de masas (Saperas, 1985: 164).

Miquel de Moragas (1981: 10) propone un elemento claramente
diferenciador entre estas dos tradiciones. Una de ellas, desarrollada fun-
damentalmente en Estados Unidos, se caracteriza por la aceptacién del
sistema social imperante desde un elogio a la funcién social que cumple
el fenémeno comunicativo; la otra, representada bisicamente por auto-
res europeos, se distingue por una actitud de rechazo al sistema a través
de la critica a la cultura de masas y a la dependencia cultural.

De todas formas, hay que tener en cuenta que estamos pretendiendo
resumir una amplia labor investigadora en dos grandes tendencias, por
lo que nos vemos obligados a hacer simplificaciones y buscar puntos en
comun entre teorias y autores, en algunas ocasiones, bien diferenciados.

La primera de esas tradiciones ha recibido distintos calificativos, como
Mass Communication Research, investigacion positivista, funcionalista,
paradigma dominante, sociologia empirica, sociologia norteamericana
de la comunicacién. Todos estos términos hacen referencia a la investi-
gacién que, de forma predominante, se ha venido desarrollando en Esta-
dos Unidos, de corte positivista, empirista y cuantitativista, orientada a la
solucién de problemas pricticos de la comunicacién, y con un inicio
marcadamente ligado a la sociologia funcionalista. Se ha llamado tam-
bién Mass Communication Research puesto que se ha convertido en la
tradicién més influyente a nivel internacional, especialmente a raiz de su
orientacién préctica.

La segunda corriente tiene su lugar de nacimiento y desarrollo, basi-
camente, en Europa. Ha recibido también diversos nombres como teoria
critica, estructural, enfoques alternativos, sociologia europea del conoci-
miento, etc. No existe un acuerdo undnime en torno a las escuelas y
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autores que pueden incluirse en esta categoria, que, a grandes rasgos,
representa una reconsideracién de la filosofia social marxista. En este
capitulo, como representante de esta corriente, nos centraremos en la
Escuela de Frankfurt, dada su trascendencia tedrica y su posterior in-
fluencia.

Estas dos tradiciones vienen a representar dos proyectos de investi-
gacién fundamentalmente opuestos, tanto en su fundamentacién
metodoldgica como en las finalidades sociales que orientan su actividad
investigadora (Saperas, 1985: 164).

Ahora bien, al margen de las disputas entre ambas tradiciones cienti-
ficas, podemos destacar lo productivas que han sido ambas en la investi-
gacién sobre comunicacién de masas; cada una haciendo hincapié en
diferentes aspectos, y poniendo en préctica planteamientos metodolégicos
distintos.

2.1. La Mass Communication Research

Enric Saperas (1992a: 111) define esta corriente de investigacién como
«el conjunto de la actividad investigadora, de las innovaciones
metodoldgicas y de las generalizaciones tedricas que realizan la Psicolo-
gia conductista y la Sociologia funcionalista en su aplicacién al estudio
de la comunicacién de masas».

Se desarrolla, fundamentalmente en los Estados Unidos, a partir de
los afios treinta, a raiz de una serie de presiones derivadas del contexto
social, que determinan su surgimiento y evolucién. Entre todas estas pre-
siones, Clemente Penalva (1999: 37-40) destaca las siguientes:

* Las necesidades planteadas desde los nuevos medios de comuni-
cacion de masas (la radio primero y posteriormente la television)
en cuanto al conocimiento de sus audiencias. Si bien la prensa y el
cine podian conocer, al menos aproximadamente, su nivel de au-
diencia mediante los datos ofrecidos por la venta y distribucién de
ejemplares de prensa y de entradas en las salas de exhibicién; la
radio y la televisién encontraron mayores dificultades a la hora de
conocer sus audiencias. De esta forma, se estimuld el estudio em-
pirico-cuantitativo de las audiencias, pretendiendo conocer tanto
su nimero como algunas de sus principales caracteristicas. Desde
los medios de comunicacién, el objetivo era doble; por un lado,
conocer las formas de consumir el propio producto comunicativo;
por otro (cada vez mds importante), vender este publico a las em-
presas anunciantes, quienes, gracias a este conocimiento, podrian
adecuar el mensaje publicitario a las caracteristicas de los diversos
publicos.
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* Factores derivados del contexto econémico. El paso de un capi-
talismo de produccién a un capitalismo de consumo se desarrolla
bajo el fantasma de la sobreproduccidn, supuesta causa de la crisis
de la depresion de los afios 30. En este sentido, se impulsa el estu-
dio de los mecanismos que empujan a la poblacién hacia el consu-
mo de productos industriales y culturales; al igual que la investiga-
cién relativa a la deteccién de necesidades y mercados.

» Factores politicos. Las instituciones politicas empiezan a intere-
sarse por el posible uso de los medios de comunicacién de masas
con el objetivo de lograr consenso y movilizacién de toda la po-
blacién ante los desafios internos (crisis econdémica) y, especial-
mente, externos (guerras mundiales). De esta forma, se impulsa el
estudio de la propaganda politica, los mecanismos de persuasion y
los procesos de formacién y cambio de la opinién publica.

* La accion de diversas fundaciones de caracter privado, de na-
turaleza cultural o destinadas a programar ayudas sociales (por
ejemplo la Fundaciéon Rockefeller). Desde estas fundaciones se
impulsé la creacién de diversas instituciones centradas en la in-
vestigacion de la comunicacién de masas. El interés se localiza,
de forma predominante, en el andlisis de los efectos de la comu-
nicacién de masas.

¢ Demandas militares. En este terreno, el interés se centrd, sobre
todo, en los efectos de la propaganda dirigida a transmitir a la po-
blacién el esfuerzo bélico, y a estimular la incorporacién a filas y
la moral de las tropas que combatian en la Segunda Guerra Mun-
dial. Esta relacion entre los estamentos politico-militares y la in-
vestigacion sobre comunicacién continuaria tras la guerra con una
vertiente anticomunista e imperialista. De esta forma, figuras des-
tacadas en el inicio de la investigacidn norteamericana como
Lasswell, Hovland y Schramm trabajaron en este campo.

» Factores demograficos. La dimension alcanzada por los procesos
migratorios también supuso un impulso para la investigacién en
comunicacién de masas. De esta forma, se entendia que «los me-
dios de comunicacién de masas eran una fuerza potencial para un
nuevo tipo de cohesién, capaz de conectar a individuos dispersos
con una experiencia compartida, nacional, ciudadana o local»
(McQuail, 2000: 73).

Lazarsfeld calificé la labor investigadora que surge de estas presio-
nes como investigacion administrada; ya que obedece a las demandas
procedentes de diferentes dmbitos de la sociedad estadounidense: los
medios de comunicacién de masas, las presiones del mercado, el sistema
politico, las fundaciones privadas y las instituciones militares (Saperas,
1992b: 24-28).
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En resumen, el origen y desarrollo de la investigacién sobre comuni-
caciéon de masas en Estados Unidos responde, claramente, a una serie de
necesidades concretas, y se orientard a cubrir tales necesidades. Asi, la
actividad investigadora se centra en el estudio de audiencias, efectos de
los medios, formacién de opinidén puiblica, técnicas de persuasién y pro-
paganda politica, etc., todo ello con una aplicacién prictica directa, y
con una clara orientacién empirica y cuantitativa.

De todas formas, ademds de las investigaciones de caricter empirico,
también se elaboré un cuerpo tedrico. Estas teorias consisten en lo que
Merton califica como teorias de alcance intermedio. Es decir, teorias «que
se sitdan entre, por un lado, las teorias generales de los sistemas sociales
que estdn demasiado alejadas de los casos concretos de conducta y orga-
nizacién y, por otro lado, las descripciones ordenadas de particularida-
des que no generalizan nada» (Rodrigo, 2001: 186).

Entre los principales fundadores de la Mass Communication Research
destacan Harold Lasswell, Kurt Lewin, Paul Lazarsfeld y Carl Hovland.

Asi, por ejemplo, Harold Lasswell (1986) establecié las cinco pre-
guntas clave a contestar a la hora de describir todo acto de comunica-
cién:

(Quién? (analisis de control)
(Dice qué? (anélisis de contenido)
(En qué canal? (andlisis de medio)
(A quién? (anélisis de audiencia)
(Con qué efecto? (andlisis de efecto)

De esta forma, cualquier estudio cientifico en materia de comunicacién
ha de centrarse en dar respuesta a una o varias de estas preguntas.

Con este procedimiento, Lasswell logra delimitar los distintos cam-
pos de investigacion dentro de la complejidad del fenémeno comunica-
tivo. Sin embargo, muchos autores sefalan que la adopcién de este es-
quema induce a un estudio fraccionado del proceso de comunicacién, es
decir, a una interpretacion aislada de los distintos elementos que compo-
nen el proceso comunicativo.

Otra de las aportaciones fundamentales de Lasswell (dentro de los plan-
teamientos de la sociologia funcionalista) es la clasificacién de las diferen-
tes funciones que cumple la comunicacién de masas dentro de una socie-
dad. Estas funciones serfan: la supervisién o vigilancia del entorno; la
correlacion de las distintas partes de la sociedad en su respuesta al entorno;
y la transmisién de la herencia cultural de una generacién a otra.

Por su parte, Paul F. Lazarsfeld, junto a su equipo de colaboradores
de la Universidad de Columbia, es otro de los autores fundamentales en
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el nacimiento de la Mass Communication Research. Especialmente in-
fluyentes han sido sus teorias en torno a la formacién y cambio de la
opinién publica. En sus investigaciones aplica, sobre todo, la técnica de
la encuesta para la medicién de opiniones, actitudes y comportamientos.

A modo de resumen de los principales planteamientos de los funda-
dores de la Mass Communication Research puede consultarse el siguien-
te cuadro:

Los fundadores de la Mass Communication Research

Disciplina de origen |Intereses de Técnicas
investigacion empleadas
e —
Lasswell Ciencia politica Historico-politicos Documental y
andlisis de
El poder contenido
Lazarsfeld Psicologia social / Mercado, voto Encuesta
sociologia
Efectos
Lewin Psicologia Relaciones personales Experimento
experimental en pequefos grupos
Hovland Psicologia Andlisis psicolégicos de | Experimento
experimental los efectos

Fuente: Clemente Penalva (1999), Sociologia de la noticia, Alicante: ECU, p. 45.

2.2. Teoria critica: la Escuela de Frankfurt

Entre la diversidad de corrientes y escuelas que podemos situar en la
categoria de teorias criticas (la mayor parte de ellas con origen y desarro-
llo en Europa), vamos a centrarnos, Unicamente, en la Escuela de Frankfurt,
dada su influencia posterior.

La Escuela de Frankfurt tiene sus origenes entre los afios 1924 y
1932. Como representantes de una primera generacion encontramos a
Max Horkheimer, Theodor-Wiesengrund Adorno o Herbert Marcuse;
mientras que podemos considerar a Jirgen Habermas como uno de los
principales continuadores de esta tradicién en una segunda generacion
(Saperas, 1985: 165).

La propuesta principal de estos autores consiste, en esencia, en una
reformulacion del pensamiento marxista. Asi, entre otras cuestiones, plan-
tean que Marx no concedié la suficiente atencién a la influencia de la
cultura en la sociedad capitalista moderna.
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Se trata de un grupo muy heterogéneo y diverso, si bien podemos
hacer un intento de resumir una serie de caracteristicas compartidas por
los distintos autores (Penalva, 1999: 52-54):

» Aplicacion de una perspectiva dialéctica. Se considera la dialéc-
tica como un procedimiento especialmente apropiado para poder
desarrollar un enfoque basado en la totalidad social, donde ningtin
aspecto parcial de la vida social y ningtin fenémeno aislado puede
comprenderse a menos que se relacione con la historia y con la
estructura social concebida como una entidad global. EI
estructuralismo es, de esta forma, otra de las caracteristicas com-
partidas por estos autores.

* El antipositivismo. Si la investigacién positivista supone una re-
nuncia explicita a los valores, para los miembros de la Escuela de
Frankfurt la actividad cientifica no es una labor neutral, por lo que
es necesario explicitar los valores que la orientan.

* La critica de la sociedad moderna. Segin estos autores, la socie-
dad moderna se organiza a partir de la irracionalidad de la raciona-
lidad, basada, en términos weberianos, en la racionalidad formal
(un pensamiento tecnocritico cuya meta es simplemente encontrar
los medios mds efectivos para alcanzar cualquier fin importante
para los que estdn en el poder).

* La critica de la cultura de masas. Los tedricos de la Escuela de
Frankfurt denominan industria cultural a las estructuras racionali-
zadas y burocratizadas que controlan la cultura moderna (Adorno
y Horkheimer, 1981). La industria de la cultura abarca las indus-
trias del cine, la televisién, la musica popular, la radio, peridédicos
y revistas. Consideran que la difusién de esta industria cultural
limita el desarrollo de las capacidades de los individuos para pen-
sar de forma critica e independiente; derivando en mentalidades
rigidas y en una homogeneidad psiquica. A diferencia de otras
corrientes marxistas, se apartan del andlisis determinista de la in-
fraestructura econémica, para centrarse en la superestructura cul-
tural: insisten en el hecho de que la ideologia se convierte en el
principal instrumento de dominacién de las conciencias, permi-
tiendo prescindir de la coaccién explicita y proporcionando las
legitimaciones del sistema politico y econémico.

Esta corriente de investigacién ha venido dedicando sus mayores
esfuerzo a investigaciones de cardcter macrosocioldgico. De hecho, como
plantea Miquel de Moragas (1981: 11), «esta investigacién no respondia
a demandas précticas, sino a las demandas tradicionales de la Sociologia
y de la Filosofia del conocimiento, es decir, necesidades de interpretar la
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sociedad y el hombre». De esta forma, se centran en el desarrollo de
teorias globales sobre la sociedad, incorporando el estudio de los medios
de comunicacién y la cultura de masas.

Desde la teoria critica, no tiene especial interés el estudio de los di-
versos efectos que los medios de comunicacién pudieran tener sobre la
opinién publica, las actitudes o los comportamientos (algo que concen-
tra gran parte de la atencién de la corriente estadounidense); sino que su
interés se centra en el estudio de un solo efecto primordial, que no es otro
que el surgimiento de una forma cultural interrelacionada por multiples
fendmenos: la cultura de masas (Penalva, 1999: 59).

Podemos resumir en un cuadro como el siguiente las principales di-
ferencias entre ambas tradiciones de investigacion, la estadounidense y
la europea (siendo, como ya hemos sefialado, la Escuela de Frankfurt
una de las principales representantes de esta dltima).

Resumen de dos perspectivas en el estudio de la comunicacion de masas

Paradigma dominante Enfoques alternativos

Teoria Funcionalismo Marxismo
macrosociologica

Principio Orden y estabilidad sociales Conflicto
Teoria psicologica Conductismo Psicoanalisis
Método Positivismo Estructuralismo, dialéctica
Influencias filosoficas | Pragmatismo: Dewey, Pierce y | Hegel, Marx y Freud
James
Finalidad Aplicada Critica
Valores Neutral (ser) Axiolégica (deber ser)
Papel social otorgado | Expresion de la sociedad, Reproductores de la estructura
a los medios integradores social, distorsionadores e
ideologicos
Tipos de investigacion | Rigor cientifico Especulacién tedrica
Presion institucionalizada y del | Libertad intelectual,
mercado comunicativo conocimiento no instrumental

Fuente: Clemente Penalva (2000), Desigualdad entre las naciones y noticias inter-
nacionales, Alicante: Biblioteca Virtual Miguel de Cervantes, p. 64.

A raiz de la Segunda Guerra Mundial, algunos teéricos europeos se tras-
ladan a Estados Unidos, entrando, asi, en contacto directo ambas tenden-
cias. Esta confrontacion entre la sociologia estadounidense —de cardcter
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marcadamente empirico— y la escuela critica europea —de caricter esen-
cialmente filos6fico— ha sido muy enriquecedora para la investigacion
sobre medios de comunicacién de masas.

Antes de finalizar, resulta interesante hacer referencia al estudio com-
parativo que realiz6 Merton entre las investigaciones sobre comunica-
cién de masas desarrolladas en Estados Unidos y las llevadas a cabo en
Europa. Estas apreciaciones de Merton corresponden al periodo anterior
a 1949 (fecha de publicacién de su obra) y, aunque desde entonces la
situaciéon ha cambiado notablemente, podriamos seguir manteniendo, en
lo sustancial, la misma critica (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999: 33). En el
cuadro siguiente se han reflejado algunos de los resultados de este estu-
dio.

Comparacion entre las investigaciones sobre comunicacion de masas europeas
y estadounidenses (Merton)

Estudios europeos Estudios norteamericanos

Los estudios europeos de
comunicacion pueden englobarse en lo
que se conoce como Sociologia del
conocimiento; los investigadores son
tedricos globales; y su lema es: no
sabemos si lo que decimos es cierto,
pero por lo menos es importante.

Los sociodlogos de las comunicaciones de
masas norteamericanos son mas empiristas
y su lema se podria concretar en: no
sabemos si lo que decimos es
particularmente importante, pero por lo
menos es verdad.

La amplitud e importancia del problema
justifica la dedicacion a él, a veces
completamente al margen de la
posibilidad de avanzar de hecho mas
alla de ingeniosas especulaciones y de
conclusiones impresionistas.

Se da la mayor importancia a la recoleccion
de datos. Pero, inicialmente, hubo poco
interés por el influjo de esos datos sobre los
problemas tedricos, y se confundié la
recoleccion de informacion practica con la
recoleccion de observaciones cientificas
pertinentes.

En Europa se habla de materias
importantes de una manera
empiricamente discutible.

En Estados Unidos se habla de materias tal
vez triviales, de una manera empiricamente
rigurosa.

Los europeos centran su interés en las
raices sociales (en los contextos
sociales) del conocimiento.

Los estadounidenses se interesan por
conocer las opiniones de la poblacion a
través de encuestas.

El europeo imagina.

El norteamericano mira.

El europeo especula a largo plazo.

El norteamericano investiga a corto plazo.

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio de Merton (1964: 523-530). Edicién

original de 1949.
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Hoy dia, segtin Blanca Muiioz, el panorama de la investigacién en co-
municacién de masas sigue presentando una importante dicotomia entre
dos perspectivas dominantes: «La de caricter prictico y experimental al
servicio de finalidades comerciales e ideoldgicas y, frente a ésta, una
posicién sociopolitica que trata de explicar el conjunto de las interre-
laciones globales en las que la comunicacién de masas cumple un papel
de primera magnitud»'; en una cierta continuidad con las tradiciones
histéricas de la Sociologia de la comunicacion.

2.3. El estructuralismo y la perspectiva interpretativa

Una vez descritas las dos corrientes anteriores, es necesario hacer una
serie de aclaraciones. En primer lugar, el hecho de presentar el conjunto
de la investigacién realizada bajo el epigrafe de unas pocas grandes co-
rrientes supone una clara simplificacion de la diversidad existente. En
este sentido, no se ha llegado a un acuerdo, entre los diferentes autores,
a la hora de identificar cudntas corrientes hay y qué escuelas han de
situarse en cada corriente.

Por otra parte, en este capitulo, hemos optado por centrarnos en dos
grandes corrientes socioldgicas: la corriente estadounidense y la criti-
ca, haciendo hincapié, dentro de esta ultima, en la Escuela de Frankfurt.
Nos hemos extendido en la explicacién de estos estudios por su rele-
vancia e influencia posterior, tanto desde el punto de vista teérico como
metodoldgico.

Sin embargo, como es facil suponer, esta exposicién no recoge el
conjunto de aportaciones realizadas a la investigacidon socioldgica de la
comunicacién. Por ejemplo, no hemos hecho mencién a los estudios
estructuralistas, con especial relevancia de la semiologia o semidtica,
donde destacan autores como Barthes (1971) y Eco (1981). Algunos
investigadores también incluyen esta escuela entre los representantes de
la corriente critica (Attallah, 1991).

De forma muy resumida, podemos decir que la semiologia o semi6-
tica consiste en una elaboracion de la lingiiistica de Saussure combinada
con algunos principios de la antropologia estructural de Levi-Strauss.
Esta escuela parte del supuesto de que «toda cultura es un sistema de
signos, y asi cualquier elemento cultural puede ser analizado como tal»
(Penalva, 1999: 66).

Segin Barthes, «el andlisis de las actuales sociedades —y de su siste-
ma maximo de comunicacién: la comunicacién masiva— ha de orientar-

B. Muifioz, «Comunicacién de masas (sociologia de la)», en R. Reyes (dir), Diccionario de
Ciencias Sociales en linea, <http://www.ucm.es/info/eurotheo/d-bmunoz2.htm>.
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se hacia el inmenso campo de la vida de los signos en el seno de la vida
social tal y como Saussure habia sentenciado» (Mufioz, 1989: 241).

Por otra parte, tampoco hemos mencionado las aportaciones que con-
forman la perspectiva interpretativa, segtin diversos autores: la Escuela
de Palo Alto, el interaccionismo simbdlico, los trabajos de Erving
Goffman, el construccionismo y la etnometodologia.

Este conjunto de aportaciones tienen en comuin una perspectiva no
critica de la sociedad, asi como la aplicacién de un andlisis
microsociolégico; aunque el construccionismo trata de trascender ese
nivel de andlisis. Tal y como plantea Rodrigo Alsina, esta perspectiva
parte del estudio de la comunicacién interpersonal. Asi, a partir de una
aproximacion subjetivista a la comunicacién «se pone de manifiesto la
intersubjetividad de las relaciones sociales. Esta interaccién permite que
compartiendo significados se vaya construyendo la urdimbre de la so-
ciedad» (Rodrigo Alsina, 2001: 163-164).

3. TEMAS DE INVESTIGACION EN COMUNICACION DE MASAS

La investigacién socioldgica aplicada a la comunicacién de masas ha
ocupado la mayor parte de su tiempo intentando resolver problemas de
cardcter practico. De esta forma, el sector de la investigacién que ha
dispuesto y dispone de los mayores recursos y al que se le han dedicado
los mayores esfuerzos es el estudio cuantitativo de las audiencias de los
medios.

Asi, si volvemos a recuperar las cinco preguntas que en su momento
planteaba Lasswell como orientadoras de la actividad investigadora, ve-
mos que la atencién no se ha repartido uniformemente entre las distintas
areas.

Respecto al ;quién?, se trata de una pregunta que no ha llamado
verdaderamente la atencion de los investigadores. Aquellos que estudian
las comunicaciones de masas la han ignorado casi por completo, al pre-
ferir hacer investigaciones sobre el contenido, el publico, o el impacto
potencial de los media.

Respecto al ;qué?, al contenido de los mensajes, podemos distin-
guir, a grandes rasgos, dos diferentes corrientes de investigacién: una
basicamente cuantitativa y otra cualitativa. La primera de estas tradicio-
nes ha sido la que ha reunido gran parte de los esfuerzos empiricos (so-
bre todo por parte de los sociélogos norteamericanos), desarrollando di-
ferentes tratamientos cuantitativos del contenido de la comunicacién de
masas (analisis de contenido). Los autores clasicos en este terreno son
Lasswell y Berelson.
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Por otra parte, como ya se ha comentado anteriormente, se observa
una superabundancia de estudios sobre el (a quién?, el publico. En
este terreno, el interés se ha centrado, en gran medida, en evaluar
cuantitativamente las audiencias y conocer sus caracteristicas y prefe-
rencias. La medicién de audiencias, primero de radio y mads tarde de
television, se inicia en Estados Unidos, casi de forma paralela al co-
mienzo de las emisiones. La estructura de los publicos de los medios
de comunicaciéon de masas ha sido explorada, sobre todo, en términos
de variables muy generales, tales como edad, sexo, profesién o nivel
cultural.

En los ultimos afios se estdn abriendo nuevas tendencias de investi-
gacion de corte mds cualitativo (Orozco, 1997: 27). Estas investigacio-
nes se fundamentan, en gran medida, en la necesidad de captar el sentido
de los actos y no s6lo los propios actos en si.

Respecto al canal de comunicacién, tampoco ha sido uno de los te-
mas centrales en la investigacién socioldgica; siendo uno de los autores
méis conocidos en este terreno McLuhan y sus teorias sobre el
determinismo tecnoldgico.

Finalmente, el estudio de los efectos de la comunicacion de masas
puede considerarse como otro de los principales 4mbitos de investiga-
cién, protagonizando un gran nimero de polémicas y debates. Estos de-
bates sobre la importancia o la relatividad de los efectos de los medios no
dejan de tener importancia, pues son el fundamento de las posibilidades
de exigir o no medidas de control con relacién a los contenidos de los
medios de comunicacién.
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CAPITULO 2
OPINION PUBLICA Y MEDIOS DE
COMUNICACION

1. LoS ANTECEDENTES DE LA OPINION PUBLICA

La reflexién en torno al fendémeno de la opinién puiblica no es algo re-
ciente, al contrario, la opinién publica, tiene una larga tradicién en el
pensamiento occidental. De hecho, hay frecuentes referencias a ella en
la filosofia del siglo xvm, en la literatura del Renacimiento y, con térmi-
nos parecidos (opinién comun, opinién popular, voluntad general, vox
populi), en las obras cldsicas de Platén y Aristételes. Mds tarde,
Maquiavelo desarrolla en El Principe (1513) las ideas bdsicas de la co-
municacién politica entre gobernantes y gobernados. Reconoce el poder
y la importancia que tiene la opinion publica a la que €l considera malea-
ble, sensible a la fuerza y ficil de engafnar. Maquiavelo advierte que la
fortaleza mayor con la que cuenta el principe es la adhesién de su pueblo
y en este sentido afirma: «Es el afecto del pueblo el que importa merecer
porque es el més fuerte y el mds poderoso».

En general, como sefiala Price (1994), las publicaciones sobre opi-
nién publica abarcan todos los dmbitos de los estudios sociales. Por ejem-
plo, desde Rousseau, Bentham, Bryce, Lowell, Lippmann hasta destaca-
dos trabajos de sociologia y psicologia social: Tarde, Allport o los estudios
empiricos sobre los efectos de los medios de comunicacién de masas:
Lazarsfeld, Hovland, Berelson y Gaudet.

Durante el siglo xix y después, durante el siglo xx, tedricos e investi-
gadores de practicamente todas las dreas de las ciencias sociales han
generado un gran corpus de conocimiento sobre esta materia. Tanta aten-
cién prestada a la opinién publica, por tantas personas y durante tanto
tiempo podria llevarnos a pensar, como sefiala Monzén, que se trata de
un tema perfectamente estudiado y sobre el que debiera existir un total
acuerdo. Sin embargo, al repasar la historia del concepto de opinién pu-
blica, se comprueba, con toda claridad, que no hay acuerdo sobre su
naturaleza, ni tampoco, una definicién unidnimemente aceptada acerca
de lo que pueda ser la opinién publica. Lo que se observa es precisamen-
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te todo lo contrario. Es un concepto complejo, polisémico y muy condi-
cionado por las distintas perspectivas en las que se han situado los estu-
diosos del tema (Monzén, 1987: 323).

Por ello, no resulta extraiia la actitud de Stoetzel y Girard cuando
afirman: «Se comprende en todo caso hasta qué punto seria vano inten-
tar definir la opinién publica. La opinién ptblica no es un objeto: es un
capitulo para la investigacién» (1976: 43).

En esta misma linea se manifiesta R. Park: «El fendmeno de la opi-
nién publica es méas complicado de lo que muchas veces han pensado
los analistas, que han intentado diseccionarla y medirla. No existe, en
efecto, una definicién univoca acerca del concepto, sino distintos mar-
cos de referencia, intereses o posiciones desde los cuales se ha abordado
el fenémeno. Vox populi... no ha habido nunca acuerdo acerca de lo que
significa vox y de lo que se quiere decir con populus. Por ello la opinién
publica se constituye para Park en uno de los campos de reflexién mas
importantes para el estudioso de la sociedad» (Berganza, 2000: 149).

En 1950, Berelson y Janowitz admiten que no existe una teoria gene-
ralmente aceptada de la opinién publica; tampoco existe un intento ge-
neralmente aceptado de formular tal teorfa. Sin embargo, si que hay una
serie de escritos realizados desde distintos dngulos de las ciencias socia-
les en donde se elabora definiciones, clasificaciones y también ilustra-
ciones sobre como funciona la opinién publica en la sociedad moderna.
Posteriormente, en 1966 reconocen que, aunque sigue sin existir una
teoria generalmente aceptada sobre la opinién publica, se han hecho pro-
gresos significativos en la formulacién explicita y sistemética de los te-
mas centrales» (citado en Mufioz y Rospir, 1988: 184).

Hoy en dia podemos afirmar que los avances en el 4mbito de las
técnicas de investigacién, sobre todo de tipo cuantitativo, asi como las
investigaciones sobre los efectos de los medios de comunicacién en la
opinién puiblica han permitido avanzar de forma significativa en el cono-
cimiento y en los procesos de formacidn de la opinioén publica. Cada vez
resulta més evidente que nos encontramos en un dmbito especifico, cu-
yos rasgos mds significativos son: el cardcter interdisciplinario y el equi-
librio entre la teoria y la practica. De ello trataremos mas adelante al
referirnos a las nuevas orientaciones en el estudio de la opinién publica.

2. CONCEPCION CLASICA DE LA OPINION PUBLICA

Al margen de las referencias anteriores, serd durante el siglo xix cuando
se configure lo que ha dado en llamarse la concepcién clasica de la opi-
nién publica. Durante todo este siglo y hasta principios del xx, la re-
flexién sobre la opinién publica es fundamentalmente politica, hasta el
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punto que, por opinién publica no se entenderd otra cosa que no sea la
opinién politica.

Los fundamentos en los que germina el concepto de opinién publica
son los del liberalismo. En ese momento, la sociedad estamental es
remplazada por una sociedad individualista en la que, formalmente al
menos, se proclama la igualdad de todos ante la ley. El ambito politico se
ve afectado por grandes trasformaciones: el rey deja de ser el titular de la
soberania que ahora pasa al pueblo o a la nacién; el poder absoluto deja
paso a la separacién de poderes y, los subditos de antes, se transforman
en ciudadanos, dotados de un papel activo. No obstante, en la primera
etapa del liberalismo, el sufragio estd limitado Gnicamente para aquellos
ciudadanos con una determinada cultura y riquezas, lo que en la prictica
significa que s6lo unos ciudadanos, los burgueses, disfrutardn del mono-
polio del poder politico.

La opinién publica se convierte en el rasgo distintivo més significati-
vo del régimen politico establecido por el liberalismo, que se trasforma
asi en un régimen de opinidn, esto es, un sistema de gobierno que tiene a
la opinién publica como criterio y punto de referencia permanente. Sien-
do asi, se explica que hayan sido los tedricos de la politica, los que se
ocuparan durante el siglo xix de elaborar las primeras formulaciones, de
la opinién publica (Mufoz, 1992: 53).

No es nuestra intencién hacer un recorrido por las distintas acepcio-
nes clédsicas de la opinién publica?; inicamente haremos referencia a
Walter Lippmann, uno de los autores con mayor influencia en la historia
de la opinién publica en el siglo xx y, también, uno de los primeros en
plantear la influencia de los medios de comunicacién sobre los ciudada-
nos.

2.1. Opinién publica y estereotipos en Walter Lippmann

Lippmann fue periodista y, durante la Primera Guerra Mundial, trabajé
con los servicios de propaganda del ejército americano en Europa. En
1922, publica uno de los libros cldsicos en esta materia Public Opinion.

Uno de los argumentos de Lippmann en este libro es que la teoria
democrdtica pide demasiado a los ciudadanos, ya que no puede esperar-
se de ellos que actien como legisladores, que sean activos y que, ade-
mas, se impliquen en todos los asuntos importantes. Los ciudadanos tie-
nen muchas dificultades para formar su opinién de un modo racional y

democritico porque estian ocupados con sus propios temas personales,
2 Existe una amplia literatura sobre el tema de la opini6n publica. Para tener una visién mds
completa de su origen y desarrollo ver la bibliografia que aparece recogida al final de este
capitulo.



36 Eva Espinar, Carlos Frau, Maria José Gonzdlez, Rodolfo Martinez

con los problemas de su vida cotidiana y no les queda tiempo para poder
dedicarse a los asuntos politicos. En su opinién, ningtin individuo podia
estar informado sobre los temas del dia, ni tener una opinién sobre cada
tema.

Para Lippmann la responsabilidad a la hora de tomar decisiones de-
beria recaer en los gobernantes y en los representantes electos, ya que
son ellos los que estdn cualificados para analizar la informacién relevan-
te y debatir los informes de los expertos. Desde esta perspectiva, la Gnica
competencia del publico seria juzgar los resultados y vigilar la puesta en
préctica de los programas elegidos (Crespi, 2000: 169).

Este autor es uno de los primeros en plantearse la influencia que ejer-
cen los medios de comunicacién en los ciudadanos. En este sentido afir-
ma: «jQué pequefia es la proporcion de nuestras observaciones directas
en comparacion con las observaciones que nos transmiten los medios!
[...] Hacerse una imagen de la realidad es una tarea imposible, pues el
medio real es demasiado grande, demasiado complejo y demasiado fu-
gaz como para poder conocerlo directamente. No estamos preparados
para afrontar tanta sutileza, tanta variedad [...] y aunque tengamos que
actuar en ese medio, debemos reconstruirlo en un modelo mas sencillo
antes de poder afrontarlo» (Lippmann, 1965: 11).

El autor llega a la conclusién de que la influencia de los medios en
los ciudadanos es, en gran medida, inconsciente. Al analizar las diferen-
cias entre las percepciones que tienen las personas directamente y aque-
llas otras que proceden de los medios, observé que pricticamente no
existen discrepancias entre unas y otras. La gente tiende a interiorizar la
experiencia indirecta y se amolda a ella, tan plenamente que sus expe-
riencias directas e indirectas se vuelven inseparables hasta el punto que
no distinguen entre unas y otras. De ahi que considere que la influencia
de los medios es sobre todo inconsciente.

Una de las aportaciones mdas importantes del libro de Lippmann con-
siste en mostrar el modo en que las personas se informan y posterior-
mente forman los juicios que guian sus acciones en el mundo moderno.
Dicho de otro modo, de qué manera elabora la gente sus concepciones,
como selecciona una parte de los mensajes que le llegan, cémo los pro-
cesa y como los transmite.

La piedra angular de la opinién puiblica era para el autor la cristaliza-
cién de las concepciones y las opiniones en «estereotipos» con carga
emocional. Los estereotipos favorecen la eficacia de los procesos de opi-
nién publica. Se extienden rapidamente en las conversaciones y transmi-
ten inmediatamente asociaciones negativas o, en algunos casos positi-
vas. Orientan la percepcion, atrayendo la atencién sobre algunos elementos
y produciendo una percepcién selectiva y, del mismo modo que apare-
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cen y se mantienen sobre la opinién puiblica durante un tiempo, después
pueden desaparecer para siempre (Noelle-Neumann, 1995: 191).

Los estereotipos ahorran un esfuerzo de reflexién por la economia de
energia que aportan, por lo cual estdn afectados a menudo de un sentido
peyorativo. No son por ello menos duros de desarraigar, y ofrecen presa
facil a la propaganda, que se sirve de ellos como un trampolin para pre-
sentar una interpretacién de los hechos facilmente comunicable (Stoetzel
y Girard, 1973: 41). El autor sostiene que el control, la creacién y gene-
ralizacién de estos estereotipos podrd dominar la notoriedad publica.

Lippmann resume de este modo su concepcién de la opinién puibli-
ca: «Las imagenes mentales de los seres humanos, las imigenes de ellos
mismos, de los demds, de sus necesidades, propdsitos y relaciones, cons-
tituyen sus opiniones publicas. Aquellas imédgenes influidas por los gru-
pos de personas o por individuos que actiian en nombre de grupos, cons-
tituyen la opinién publica, con mayuscula» (Lippmann, 1964: 30).

3. SOCIEDAD DE MASAS Y MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

La sociedad moderna, industrializada, ha sido calificada por muchos
autores como sociedad de masas. Esta nueva sociedad es consecuencia
de los efectos producidos por la Segunda Guerra Mundial, la Revolucién
Industrial, la revolucién demografica, el crecimiento de las ciudades, el
advenimiento de la burguesia, el desarrollo acelerado del progreso técni-
co y la divisién del trabajo, como rasgos mds destacados.

La teoria de la sociedad de masas tiene su primera formulacién a
finales de los afios veinte con M. Scheler, K. Mannheim y Ortega y Gasset.
Precisamente, este ultimo desarrollé las caracteristicas del individuo de
la sociedad actual: el hombre masa.

Salvador Giner (1971) resume los aspectos més significativos de la
teoria de la sociedad de masas: «La sociedad moderna resultante de la
desaparicién general de los elementos de diferenciacién que diversi-
ficaban internamente las sociedades del pasado, asi como el resultado
paralelo de una pérdida del sentido de lo sagrado: la tecnologia, la abun-
dancia econdmica y la igualdad politica han creado una sociedad homo-
génea, en que los hombres son presa de las fuerzas impersonales de la
burocracia, siendo el fanatismo ideoldgico su tnico y fatal refugio del
desierto moral creado por la apatia generalizada y la incredulidad secu-
lar».

El desarrollo de los medios de comunicacién de masas acompaia la
aparicion de la sociedad de masas hasta el punto de que es uno de sus
atributos mas importantes. Los medios ponen a todos los individuos, sin
distincién de lugar o de grupo social, en relacién con las noticias del
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mundo. De este modo, los gobernantes y sus acciones estdn sometidos al
juicio de todos los ciudadanos y el poder s6lo pueden obtenerlo o con-
servarlo con la aprobacién y la fuerza de la opinién.

La opinién publica, para los tedricos de la sociedad de masas, «re-
presenta el espiritu de las nuevas clases medias urbanas, no es tanto un
fenémeno de mayorias, cuanto un fenémeno de minorias cualificadas
que arrastran tras de si a multitudes por su poder, autoridad, racionali-
dad, prestigio, liderazgo, o capacidad de manipulacién. La opinién pui-
blica es lo que piensan y deciden los lideres politicos, econémicos o
religiosos» (Monzén, 1987: 96).

4. LA OPINION PUBLICA EN EL SIGLO XX. LAS APORTACIONES DE JURGEN HABERMAS,
NOELLE-NEUMANN Y NIKLAS LUHMANN

Durante el siglo xix hasta principios del siglo xx, la opinién publica tuvo,
como ya hemos comentado anteriormente, una clara referencia politica.
Una opinién se considerd publica no sélo porque es del publico (difun-
dida entre muchos o entre los més), sino también porque afecta a objetos
y materias que son de naturaleza publica: el interés general, el bien co-
miun, y, en esencia, la res piiblica (Sartori, 1992: 152). Con este conteni-
do, fue estudiada sobre todo por la Ciencia Politica.

En el siglo xx, concretamente en los afios treinta, se produce un im-
portante giro en la concepcién de la opinién publica. Los cambios pro-
ducidos en el ambito de los medios de comunicacidn: la generalizacién
de la radio, el cine, y las nuevas formas de propaganda trajeron consigo
el abandono de la referencia politica caracteristica de la opinién publica
y también otra serie de cambios que enumeramos a continuacion.

* El interés se centra en este momento en los procesos de formacién
de la opinién (la importancia de los factores emocional e intelec-
tual) y, de manera especial, en los mecanismos que permiten con-
trolarla y modificarla.

* Por un lado, deja de ser considerada como un fenémeno colectivo,
y pasa a ser contemplada, desde una perspectiva mds individualis-
ta, como un conjunto de opiniones dentro de una poblacion.

* Se produce un cambio en el enfoque y en el método de estudio,
que deja de ser tedrico (como lo habia sido desde sus comienzos)
para ser fundamentalmente empirico.

Asi, desde la Psicologia social, la Sociologia y la Sociologia de la
comunicacion, se inicia una linea muy fructifera de investigacién. La
aplicacién de técnicas como las escalas de actitud, el andlisis de conteni-
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do y, sobre todo, las encuestas de opinién obligan a elaborar una nueva
definicion operativa de opinién publica.

A todo ello contribuye el uso generalizado de las encuestas. Como es
sabido, fue Gallup en 1937 el que comienza a realizar sondeos electora-
les a partir de los trabajos de Lazarsfeld sobre los procesos electorales y
la influencia de los medios en las decisiones de voto. El desarrollo alcan-
zado desde entonces por estas técnicas y el uso que se hace de ellas
conseguird en muchas ocasiones que se llame opinién publica a lo que
es s6lo un instrumento para medirla (Mufioz y Rospir, 1988: 188).

Gallup afirmé en contraposicién directa con las opiniones de
Lippmann que sus sondeos demostraban que las opiniones colectivas
del pdblico eran claramente mds sabias que aquellas de muchos lideres
politicos de la nacién; por esta razén, deberia ser escuchado. Sus hallaz-
gos demostraban que la opinién colectiva suministra una sana base para
la toma de decisiones gubernamentales, incluso en asuntos internaciona-
les (Crespi, 2000: 175).

Desde este momento, (afios 30 y 40) casi con toda probabilidad, la
interpretacion méas extendida de la opinién publica es aquella que la equi-
para a una unién mis o menos sencilla de opiniones individuales o se la
considera como «aquello que intentan medir los sondeos de opinién»
(Converse, 1987). Precisamente, en este sentido la define Berelson:
«Como las respuestas de una poblacién —respuestas que se pueden de-
finir de tres formas: aprobacién, desaprobacién e indiferencia—, a pre-
guntas de orden general que conciernan a temas de carécter politico o
social» (Berelson, 1956).

Evidentemente esta concepciéon conduce a creer que la opinién pu-
blica es una simple adicién de las opiniones individuales. Tal plantea-
miento ha sido defendido entre otros autores por Gallup, para quien la
opinién publica es lo que miden los sondeos. También Lazarsfeld la en-
tiende como una bien analizada distribucién de actitudes.

Muchos investigadores, sin embargo, presentan objeciones a esta con-
cepcioén individualista y empirica de la opinién publica. Entre ellos po-
demos citar a Lemert, Stoetzel, Noelle-Neumann o Habermas.

James Lemert critica aquellos planteamientos que tratan a la opinién
publica como un conjunto de porcentajes proyectados sobre una pobla-
cién (Lemert en Muifioz y Rospir, 1988: 195). Al mismo tiempo hace una
dura critica de las encuestas tal y como se han venido planteando en los
ultimos cuarenta afios, aunque proclama que rechazar el simple
reduccionismo no es, en absoluto, incompatible con la investigacion
empirica. «Ademés de los habitos mentales de los investigadores de los
medios —escribe— el simultdneo (pero no enteramente coincidente) de-
sarrollo del negocio de las encuestas ayud6 a promover el simple mode-
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lo reduccionista que ahora también se aplica, mds alld de los resultados
electorales, a problemas y tendencias no electorales».

Afirma también que «desde los primeros trabajos iniciados por
Lazarsfeld en los afios cuarenta, los investigadores de la comunicacion
han estado viviendo de un conjunto de supuestos implicitos, pero no
articulados, sobre las relaciones entre los efectos de los medios, sobre las
actitudes y sobre la opinién publica. Estos supuestos estimularon la re-
unién de muchas evidencias valiosas sobre los efectos de los medios en
las actitudes, pero también tuvieron una posicién reductora simple de
que la opinién publica es una suma mds o menos directa de las actitudes
de todos» (Lemert, 1983: 2).

En definitiva, Lemert entiende que no es posible construir una cien-
cia de la opinién publica sobre la base de sucesivos progresos metodo-
l6gicos renunciando a afrontar la indispensable elaboracién tedrica
(Mufioz y Rospir, 1988: 195).

En este punto coincide con Stoetzel y Girard, que afirman: «Como
no es otra cosa, menos es la opinién publica la suma de las opiniones
individuales. La presentacién en forma de curvas o de porcentajes de los
resultados de la observaciéon no debe prestar al equivoco. Un individuo
no es un objeto separado que pueda afiadirse a otro objeto. Nadie es
indiferenciado, sino que cada uno se sitia en una red de relaciones so-
ciales unidas a su edad, su sexo y sus diferentes grupos de pertenencia,
residenciales, profesionales, religiosos y demds. La opinién que descu-
bre de cara al suceso no estd formulada en el vacio a partir de una nada
cualquiera, sino que deriva en gran medida de los rasgos particulares de
su personalidad social, que lo disponen a reaccionar de tal o cual mane-
ra» (1973: 41).

Lo cierto es que una gran parte de la investigacién de los dltimos
afos ha funcionado como si la opinién ptblica fuera algo a lo que se
puede llegar con técnicas cada vez més afinadas. Leo Bogart (1972)
decia que «nuestro entendimiento de la opinién publica es inseparable
hoy en dia de los hallazgos de las encuestas de opinién publica».

Son muchos los intelectuales contemporaneos que han estudiado el
tema de la opinion publica, entre ellos, haremos referencia a tres autores
alemanes que han marcado los estudios y las reflexiones mds interesan-
tes sobre el tema: Jirgen Habermas; E. Noelle-Neumann y Niklas
Luhmann.

4.1. Jiirgen Habermas

Jurgen Habermas nacié en Dusseldorf, Alemania, en 1929. Realiza im-
portantes trabajos empiricos sobre comunicacién de masas y socializa-
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cién politica. En 1976, desarrolla la teorfa de la accién comunicativa con
la intencidn de lograr una reconstruccién del materialismo histérico. Re-
cientemente ha sido galardonado con el Premio Principe de Asturias de
Ciencias Sociales 2003.

Habermas estd en contra de abordar el estudio de la opinién publica
desde una perspectiva exclusivamente empirica, como lo han hecho
muchos investigadores sociales del siglo xx, porque entiende que el ani-
lisis cuantitativo simplifica su estudio eliminando algunas de sus dimen-
siones éticas y politicas.

Para el autor, el término opinién publica ha sufrido un importante
proceso de simplificacién, es decir, en un primer momento, se empled
para referirse a «argumentos controvertibles de interés publico»; sin em-
bargo, en la actualidad, la opinién publica se limita a designar la «mani-
festacién de una actitud». Tal proceso de degradacién se inicia, segin
Habermas, a principios del siglo xx, cuando pierde la referencia politica
y pasa a ser objeto de estudio de la Psicologia y la Sociologia, ocupadas
en estudiar el comportamiento de las masas, las muchedumbres, etc.

Esta consideracién de la opinién publica desemboca en una «escindida
existencia» de la opinién puiblica. Tal como lo resume J.L. Dader (1992:
190), por un lado, las instancias de poder mantienen la apelacién al con-
cepto de opinién publica «como una ficcién del Estado de Derecho».
Por otro lado, la opinién publica se ha convertido, convencionalmente,
en una magnitud socioldgica neutral, de simple medicién de actitudes o
de opiniones particulares.

El objetivo de Habermas en relacién con la opinién publica es anali-
zar las condiciones comunicativas bajo las cuales se forma la opinion
publica en las sociedades actuales. Con este fin, llevé a cabo un replan-
teamiento global del estudio de la opinién publica y realizé una propues-
ta de explicacién del fenémeno.

Para Habermas, la opinién publica puede significar dos cosas muy
distintas. En primer lugar, hace referencia a una instancia critica, de los
ciudadanos particulares en comunicacién racional con los representan-
tes de las distintas instituciones, y con una posibilidad real de debate
publico, abierto y democrético; o bien, a una instancia receptiva de los
ciudadanos aislados y particularizados, sin posibilidad de comunicacién
real con los gobernantes instalados en la notoriedad ptblica, ante los que
sblo se puede reaccionar con aclamacién —nunca con didlogo—, ya que
los miembros de la notoriedad publica sélo utilizan una divulgacién
manipulativa de mensajes (Mufioz, 1992: 199).

A la primera instancia podria llamarsele opinién publica ideal o
paradigmatica, a la segunda sélo opinidn publica manipulada. Habermas
entiende que, en nuestra época —y con raras excepciones histéricas—,
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tiende a predominar, por multiples causas, la presencia de esta instancia
receptiva, pseudo-participante y meramente aclamatoria.

Habermas, en su obra Historia y critica de la opinion piiblica (1962),
sostiene que, hoy en dia, «las opiniones no-publicas actian en nutrido
plural, mientras que la opinién puiblica es en realidad una ficcién». Este
autor llama no-publicas a todas las corrientes de opinién que atin siendo
representaciéon de algin grupo, o una suma més o menos fabricada de
opiniones individuales, no puedan ser consideradas —desde su enfo-
que— como lo publico, o lo consensuado bdsica y racionalmente. Por lo
tanto, nos alerta en contra del uso indiscriminado del término. La con-
cepciéon de lo publico va mds alld de las manifestaciones y declaraciones
de grupos particulares que pugnan por hacer valer su propia visién de las
cosas (Muifoz, 1992: 199).

Habermas emplea la palabra piblico en un sentido muy restringido.
Algo publico es para este autor lo que tiene interés general, involucra al
ciudadano como tal, es decir, afecta al ciudadano como miembro de una
sociedad y no s6lo como sujeto particular privado, o como miembro de
un grupo de intereses particulares.

Habermas introduce en su argumentacién un elemento de gran im-
portancia para el estudio de la opinién publica: la nocién de espacio
publico. Por espacio publico entiende un dmbito de nuestra vida social
en el que se puede construir algo asi como opinién publica. «La entrada
estd abierta a todos los ciudadanos. [...] Los ciudadanos se comportan
como publico, cuando se retinen y conciertan libremente, sin presiones y
con la garantia de poder manifestar y publicar libremente su opinién. [...]
En los casos de piblico amplio, esta comunicacién requiere medios pre-
cisos de transferencia e influencia: periddicos y revistas, radio y televi-
sién son, hoy, tales medios del espacio publico» (Boladeras, 2001: 53).

Al mismo tiempo, cuando habla de espacio publico politico, se refie-
re a las discusiones publicas que tienen que ver con objetos que depen-
den de la praxis del Estado. «El titulo opinién publica se refiere a tareas
de critica y control, que el piblico de los ciudadanos de un Estado ejer-
cen de manera informal (y también de manera formal en las elecciones
periddicas) frente al dominio estatalmente organizado» (Boladeras, 2001:
53).

El autor es muy escéptico acerca de la posibilidad de que hoy en dia
existan muchos espacios publicos no manipulados y sobre la influencia
del poder de los medios de comunicacién sobre el poder politico. Critica
la instrumentalizacién de los medios por parte de los grupos mas podero-
sos. En tales circunstancias su ocupacion del espacio publico puede ser
muy distorsionadora de la realidad. En todo caso, sostiene que son las
instituciones las que tienen el deber de regular y corregir los excesos.
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En definitiva, para Habermas, la opini6én publica tiene la funcién de
legitimar el dominio publico por medio de un proceso critico de comuni-
cacidn, sustentado en los principios de la argumentacién y del consenso
racionalmente motivado.

4.2. Elisabeth Noelle-Neumann

La investigadora alemana es autora de la conocida teorfa de la espiral del
silencio, de la que trataremos mads adelante. Desde su experiencia en la
realizacién de encuestas electorales (la autora fund6 y dirigi6 el Centro
de Investigacién de la Opinién Publica de Allensbach en Alemania), se
plantea averiguar qué es la opinién publica.

Su teoria «representa el esfuerzo mas fructifero realizado en un estu-
dio de investigacion de encuestas cuyo objetivo era vincular la psicolo-
gia individual y las expresiones de la opinién publica de modo que se
considere el estado de la sociedad como un todo» (Donbasch, 1997,
citado en Gil Calvo, 2003: 51).

A pesar de su experiencia, la autora no identifica opinién publica con
encuestas de opinién publica, pero adopta una actitud pragmética al con-
siderar la opinién publica como un hecho social concreto, que ha de ser
descrito y analizado tal cual es o se muestra, no tal cual deberia ser.

Noelle-Neumann explica cémo, a partir del desénimo que supuso la
recopilacién de las definiciones encontradas por Childs (a mediados de
los afios 60 descubrié mas de cincuenta definiciones distintas de opinién
publica), busca una definicién operativa. Tal propdsito la llevé a elabo-
rar la siguiente definicién: «Las actitudes publicas son actitudes o com-
portamientos que se deben expresar en publico para no aislarse. En 4m-
bitos de controversia o de cambio, las opiniones publicas son las actitudes
que pueden expresarse, sin correr el peligro de aislarse» (Noelle-
Neumann, 1995: 235).

Otra definicién que constituye un punto de partida del que pueden
deducirse proposiciones comprobables es ésta: «LLa opinién publica es el
acuerdo por parte de los miembros de una comunidad activa, sobre al-
glin tema con carga afectiva o valorativa, que deben respetar tanto los
individuos como los gobiernos, transigiendo al menos en su comporta-
miento publico, bajo la amenaza de quedar excluidos o de perder la re-
putacién ante la sociedad» (Noelle-Neumann, 1995: 235).

«Desde estas definiciones pueden disefiarse instrumentos (cuestio-
narios para encuesta especialmente) destinados a medir la cantidad de
aislamiento que acompaiia a una opinién o un comportamiento determi-
nado, el grado de afecto, el grado de acuerdo y de rechazo; a medir las
sefiales de la disposicién del publico a manifestar puntos de vista o a
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quedarse en silencio; y a medir los signos de polarizacién» (Noelle-
Neumann, 1995: 235).

4.3. Niklas Luhmann

Junto con Habermas, es uno de los principales representantes de la so-
ciologia alemana del final del siglo xx. Sus trabajos se han desarrollado
dentro del 4mbito de la Sociologia, siendo uno de los socidlogos euro-
peos mas importantes de la segunda mitad del siglo xx. Es autor del ensa-
yo La opinion piiblica (1970).

Luhmann sostiene que la opinién publica ha perdido su significado
original; esto es, ha dejado de ser el resultado de la discusién racional
sobre temas de interés ptblico, por parte de los individuos integrados en
la sociedad civil, para convertirse en la coincidencia de la atencién gene-
ral sobre un tema, al que, por diversas circunstancias, se considera mas
relevante que otros.

Para el autor, lo importante en la comunicacién publica radica en
describir cémo se elaboran los temas y como pasan a ser de interés prio-
ritario y cémo, finalmente, unos desplazan a otros. La opinién publica ha
cumplido su funcién cuando ha conseguido llevar un tema a la mesa de
negociacion.

En su opinidn, el sistema social no puede afrontar muchos temas a la
vez; sin embargo, es vital para el sistema resolver los temas que son mas
urgentes. Asi, segin su planteamiento, la seleccién de los temas que han
de resolverse se desarrolla de acuerdo con «reglas de atencién». El autor
prevé un orden en los acontecimientos. En primer lugar, se presenta a la
atencién general un tema acuciante; después se plantean las posiciones a
favor y en contra de las diversas opciones. Si el proceso se desarrolla sin
problemas serd posible tomar una decisién sobre él. Sin embargo, las
encuestas de opinién publica muestran que este orden casi nunca se da.
Lo que suele suceder, como sefiala Noelle-Neumann, es que uno de los
bandos es el que lanza el tema al campo del juego social. Este es un
proceso que Luhmann denomina, reprobatoriamente, manipulacién, por-
que es el resultado de una comunicacién unilateral, técnicamente deter-
minada de los medios de masas (1995: 202).

El autor sostiene que los medios no son instrumentos que sirven Uni-
camente para mejorar la cohesion social o para realizar el conjunto de
funciones que se les atribuye. Los medios trabajan para alcanzar sus
propios fines. Segin el argumento del autor, los medios no pueden cons-
truir plenamente la realidad desde su interior, deben de recurrir necesa-
riamente al entorno, si bien, después lo edifican seglin sus propias nor-
mas, las cuales son distintas de las de la realidad tratada. Con ello, se
alude a la cuestién antes mencionada de la manipulacién (Berrio, 2000).
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Son los medios de comunicacion social los que normalmente crean y
sostienen la atencién y el didlogo de la gente en torno a unos temas. Tal
consideracién remite directamente al efecto de agenda-setting o canali-
zacién, que trataremos mads adelante.

Precisamente, la nocién de «tema» propuesta por el autor ha servido
de fundamento a algunas corrientes de investigacién contemporaneas,
como, por ejemplo, la tematizacion, desarrollada por autores italianos.
Como sefiala Berrio (2000), la introduccién y reformulacién de esta no-
cién ha permitido a esta corriente italiana explicar los mecanismos que
emplean los medios de comunicacién para seleccionar los acontecimien-
tos, convertirlos en noticias y opiniones y, a través de ellas, construir los
temas y mantenerlos mientras son de actualidad.

Finalmente, Luhmann considera que, de la misma manera que los
medios sefialan los tema importantes y los mantienen de actualidad, tam-
bién son ellos los responsables de la finalizacién de un estado de opinién
publica: «Cuando todo se ha dicho ya en torno a un tema, tal cuestién se
convierte en obsoleta, es s6lo un sombrero viejo» (Noelle-Neumann,
1995: 201).

5. LA OPINION PUBLICA Y LOS SONDEOS

A partir de la aplicacion de las técnicas de encuesta iniciadas por Gallup
en 1937 y de los trabajos de Lazarsfeld sobre la influencia de los medios
en la determinacién de las decisiones de voto en los afios cuarenta, pric-
ticamente en todos los paises democraticos consolidados se han ido crean-
do institutos publicos y privados de investigacion socioldgica con la fi-
nalidad de realizar y difundir encuestas de opinién. A través de ellas, es
posible conocer el estado de la vida econdmica, social y politica en un
ambito determinado. Los ciudadanos conocen los resultados de tales son-
deos a través de su publicacién y difusién en los medios de comunica-
cién. Unas veces los medios se limitan a publicar y comentar las encues-
tas encargadas por organismos e instituciones; otras son los propios medios
los que encargan las encuestas a los centros de investigacién para su
publicacién como primicia informativa.

Para los politicos, las encuestas se han convertido en un referente de
primera magnitud, hasta el punto de que los programas electorales se
hacen en consonancia con las opiniones que reflejan las encuestas y la
actividad politica se orienta por las tendencias recogidas en los baréme-
tros que se realizan y publican con caricter periédico. Hasta tal punto
esto es asi, que pocos son los gobiernos democraticos que se salvan de la
acusacion de gobernar a «golpe de encuesta».
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Sin embargo, los resultados de los sondeos deben ser evaluados en
sus justos términos. Asi, a menudo se les atribuye més importancia y
valor del que realmente tienen. En este sentido, apunta Sartori: «Las opi-
niones recogidas en los sondeos son por regla general débiles; y es raro
que alguna vez se recojan opiniones profundas [...] sin contar con las
opiniones inventadas para asuntos que se desconocen completamente»
(1998: 74).

Sartori critica la sondeodependencia de los politicos y concluye: «Los
sondeos no son un instrumento del demo-poder —un instrumento que
revela vox populi—, sino sobre todo una expresién del poder de los me-
dios de comunicacién sobre el pueblo y su influencia bloquea frecuente-
mente decisiones ttiles y necesarias, o bien lleva a tomar decisiones equi-
vocadas sostenidas por simples rumores, por opiniones débiles,
deformadas, manipuladas e incluso desinformadas. En definitiva por opi-
niones ciegas» (1998: 76).

En definitiva, sostiene el autor: «Somos muchos los que estamos de
acuerdo —aunque sélo lo digamos en voz baja— que la sondeo-depen-
dencia es nociva, que las encuestas deberdn tener menos peso del que
tienen, y que las credenciales democréticas (e incluso “objetivas”) del
instrumento son ‘“espurias”. Pero casi todos se rinden ante el hecho su-
puestamente inevitable de los sondeos» (1998: 77).

Bourdieu manifiesta también una actitud muy critica frente a los son-
deos de opinién. Entiende que los temas que proponen los sondeos estin
subordinados a los intereses politicos, y ello determina, tanto el signifi-
cado de las respuestas como el significado que se atribuye a la publica-
cién de los resultados. Considera ademés que el sondeo de opinién es un
instrumento de accién politica y su funcién mds importante consiste en
imponer la ilusién de que existe una opinién publica como mera suma de
opiniones individuales. Ademads, ha de imponerse la idea de que existe
algo que seria una especie de media de las opiniones o de opinién media
(Bourdieu, 1990: 138).

A pesar de las criticas que tal conceptualizacién de la opinién publi-
ca suscita, lo cierto es, como recuerda Crespi, que la investigacion empi-
rica de la opinién publica en los primeros afios del siglo xx se ha realiza-
do mayoritariamente utilizando la técnica de la encuesta, de tal forma
que «gran parte de lo que conocemos sobre la opinién publica estd basa-
do, casi exclusivamente en lo que hemos aprendido de las encuestas»
(Crespi, 2000: 22).

La entrevista, el andlisis de contenido, y los grupos de discusién son
otras técnicas de uso frecuente para investigar las muchas dimensiones
que comprende el complejo concepto al que nos venimos refiriendo.
Aunque ninguna de ellas es suficiente para describir la opinién publica
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en su totalidad, cada una de ellas puede contribuir de forma diferente a
conseguir una visién de la opinién publica en un momento concreto, asi
como a revelar su evolucién a lo largo del tiempo.

6. LA OPINION PUBLICA Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Llegados a este punto, podemos recordar lo que mencionamos al princi-
pio del capitulo: la dificultad de definir la opinién publica.

El uso y el abuso de los sondeos y la ausencia de una elaboracién
tedrica que no se base en sucesivos progresos metodoldgicos ha llevado a
las actuales investigaciones realizadas desde distintas dreas de conocimiento
pero, sobre todo, desde la comunicacién politica, a intentar superar esa
visién reduccionista, limitada a los sondeos de opinién, para centrarse en
el estudio de las relaciones entre el poder, los medios y el publico.

Siguiendo a Berrio, podemos hacer una aproximacién a lo que se
entiende actualmente por opinién publica, asi como las condiciones mi-
nimas que han de producirse para que ésta pueda existir:

* Que exista la posibilidad de informar e informarse con libertad.

* Debe aceptarse la existencia de un debate social mds o menos libre
o condicionado.

* Para que exista opinién puiblica es necesario que ésta se manifieste
de alguna manera publicamente.

* Es necesario que estas opiniones manifestadas sean cultural y po-
liticamente relevantes.

* Finalmente, el ejercicio de la razén publica exige que haya ciuda-
danos capaces de razonar con libertad de conciencia y con capaci-
dad critica.

En consecuencia, la opinién publica es un conjunto de procesos de
comunicaciéon que tienen lugar entre los ciudadanos, y entre éstos y el
gobierno. Tales procesos tienen lugar mediante la comunicacion directa
0, lo que es mas habitual, a través de los medios de comunicacién (Berrio,
2004: 3).

Precisamente, el desarrollo de los medios de comunicacién ha tenido
una enorme influencia en la politica, de hecho han conseguido que la
actividad politica se desarrolle mis en los medios, sobre todo en la tele-
visién, que en el Parlamento. Eso si, puestos a hablar de la influencia de
los medios, tampoco seria correcto generalizar. Es la television la que se
ha convertido, no sélo en el principal medio de informacién y diversion,
sino que, ademds, su seguimiento constituye la tercera actividad del ciu-
dadano en los paises industrializados, después del suefio y el trabajo.

Lo cierto es que, hoy en dia, el hecho de que una cdmara esté presen-
te en un acto lo condiciona por completo. En cierto modo, la television
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ayuda al sistema democratico acercando a los lideres politicos a los ciu-
dadanos. Sin las cdmaras este contacto en la mayoria de los casos no
seria posible.

Por todo ello, el funcionamiento del sistema politico ha introducido
cambios importantes con el fin de adaptarse a los medios. En la actuali-
dad, la estrategia de comunicacién politica ha sufrido una trasformacién
importante al supeditar las ideas a los hechos y éstos, a los hombres. Esta
inversion del proceso, tal como sefiala Monzoén (1996), ha trasladado a
un primer plano el papel del lider, candidato o politico, convirtiéndolo
en emisor de mensajes o estrella de la comunicacién.

La imagen, el carisma o las dotes de persuasion son las cualidades
que se buscan o se crean en los lideres politicos, cualidades que han de
ser expuestas a los ojos del gran publico a través de la representacién y el
ritual de los medios de comunicacién. No hay comunicacién directa en-
tre los politicos y los ciudadanos, sino entre imagenes y expectativas
representadas en el escenario de los medios. El hombre politico se ha
convertido en actor y las técnicas de mercado (marketing, publicidad,
persuasion, etc.), trasladadas con relativa facilidad y éxito a la vida poli-
tica, le han ayudado a dar espectaculo y representacion (Monzdén, 1996:
337).

Estos cambios, motivados por la omnipresencia de los medios de
comunicacion en la vida politica y en general en todos los dmbitos de la
vida social y cotidiana de los ciudadanos, nos llevan a plantearnos cual
es la influencia que tienen los medios de comunicacién, y sobre todo la
television, en la formacién de la opinién piiblica. Este serd precisamente,
el tema que trataremos en el capitulo siguiente.
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CAPITULO 3
LOS EFECTOS DE LA COMUNICACION DE
MASAS

1. INTRODUCCION

Junto al estudio de las audiencias de los medios, el anélisis de los efectos
que, de una u otra forma, éstos puedan tener sobre la sociedad ha reuni-
do gran parte de la investigacion realizada desde la Sociologia de la co-
municacién. Esta investigacién ha dado lugar a numerosas teorias, algu-
nas destacando el poder de influencia de los medios, otras indicando
todo lo contrario. Los estudios varian, igualmente, en el tipo de cambio
considerado, desde las que se centran en las multiples relaciones entre
los medios y el cambio social (cambios politicos, culturales, econémi-
cos, etc.) hasta las investigaciones centradas en efectos de menor enver-
gadura (por ejemplo, los estudios sobre la persuasién publicitaria), siem-
pre teniendo en cuenta que la acumulacién de pequeios efectos puede
derivar en cambios globales de mayor amplitud.

2. EVOLUCION HISTORICA EN EL ESTUDIO DE LOS EFECTOS DE LA COMUNICACION DE
MASAS

D. McQuail (1985: 216-220) resume la evoluciéon del pensamiento sobre
los efectos de los medios de comunicacién en tres fases. La primera eta-
pa se desarrolla desde principios de siglo hasta la década de los treinta y
se basa en la creencia del poder casi ilimitado de los medios. La segunda
se prolonga hasta los afios sesenta y pone en cuestién los conocimientos
desarrollados en la etapa anterior. Por ltimo, la tercera se caracteriza por
un redescubrimiento del poder de los medios.

2.1. Primera etapa: desde principios del siglo xx hasta la década de
los treinta

En esta etapa inicial de la investigacién en comunicacién de masas, pre-
domina la idea de que los medios de comunicacién tienen una fuerte
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repercusion en la audiencia. Planteamientos como la teoria de la bala
mégica o la teoria de la aguja hipodérmica son paradigmadticos de esta
primera aproximacion al estudio de los efectos de los medios.

Fue el punto de vista dominante durante la Primera y la Segunda
Guerra Mundial. Las sociedades industriales eran consideradas socieda-
des de masas, conformadas por individuos aislados, sin apenas relacio-
nes entre s{ y con una débil vinculacién con la sociedad. Ante esta situa-
cién, no resultaba tarea ficil conseguir que los ciudadanos se movilizaran
en defensa de su nacién. Mensajes propagandisticos perfectamente estu-
diados, fotografias, peliculas, libros, etc. fueron utilizados con el objeti-
vo explicito de conseguir que los ciudadanos odiaran al enemigo, ama-
ran a su pais y llegaran al maximo compromiso con el esfuerzo bélico.
Los medios de comunicacién de masas existentes en ese momento se
convirtieron en los principales instrumentos de esa persuasién (DeFleur
y Ball-Rokeach, 1982: 219).

Los resultados obtenidos fueron tan exitosos que se mantuvo, de for-
ma bastante generalizada, la creencia en el gran poder de la comunica-
cién, capaz de moldear la opinién publica y de movilizar a las masas.

En este sentido, los autores que respaldan la teoria de la bala magica
consideran que los medios de comunicacién tienen efectos directos, in-
mediatos y poderosos sobre aquellos que prestan atencién al contenido
de los mismos. Los mensajes llegan a todos y cada uno de los sujetos
receptores de igual forma, produciendo en ellos los mismos cambios en
las actitudes y en las conductas. Posteriormente, ha sido denominada
también teoria de la aguja hipodérmica, en el sentido de que los medios
de comunicacién pueden inyectar efectos en una audiencia pasiva y ob-
tener de ella una respuesta uniforme (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999: 203).

Siguiendo estos planteamientos, las investigaciones se centraron en
la comprobacién de la existencia de efectos a corto plazo, uniformes y
directos. Destacan, entre otros, los estudios desarrollados por la Funda-
cién Payne, sobre la influencia ejercida por el cine, y los realizados por
la Fundacién Rockefeller, dirigidos al conocimiento de los efectos cultu-
rales de la radio.

Sin embargo, nuevos hallazgos aportados por diferentes estudios van
haciendo dudar de la eficacia del modelo lineal de comunicacién estimu-
lo-respuesta defendido hasta entonces por los partidarios de la teoria de
la aguja hipodérmica. Esta teoria se basaba en supuestos que ya no eran
considerados validos por las teorias generales (especialmente el concep-
to de sociedad de masas), y, en consecuencia, la teoria se fue viendo
cuestionada.

La investigacion sobre los efectos cambia de rumbo. Ahora se parte
de la base de que los medios de comunicacién no son los tnicos que
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producen efectos sobre las conductas de los individuos y empieza a con-
siderarse la necesidad de atender a otras variables. De esta forma, se dan
los primeros pasos hacia la segunda etapa en la evolucién histérica de
los estudios sobre los efectos de los medios, en la que los cientificos
sociales basardn sus investigaciones en conceptos tales como el de efec-
tos limitados de los medios (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999: 206).

2.2. Segunda etapa: desde los aiios treinta hasta los aiios sesenta del
siglo xx

Berelson expresa de la siguiente forma el supuesto principal del que par-
te esta segunda etapa en el estudio de los efectos: «ciertos tipos de comu-
nicacién, sobre ciertas clases de problemas, dirigidos a ciertas clases de
personas, que se encuentran en ciertas condiciones, provocan cierta cla-
se de efectos» (DeFleur y Ball-Rokeach, 1982: 296).

Pueden distinguirse dos equipos de trabajo que promovieron el cam-
bio de enfoque en el estudio de los efectos (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999:
206-207). El primero lo formaba un grupo de investigadores de la Uni-
versidad de Yale, encabezado por el profesor Hovland (1953). Este gru-
po desarrollé un modelo de comunicacién conocido como modelo
psicodindmico. En él, se destacan una serie de factores, como las carac-
teristicas del receptor, que juegan un papel decisivo en la comunicacién,
interviniendo en los posibles efectos que los mensajes de los medios
puedan tener.

El segundo grupo estaba encabezado por el profesor de la Universi-
dad de Columbia P. Lazarsfeld, y, en él, participaron también investiga-
dores como Berelson y Gaudet. En su investigacién, Lazarsfeld preten-
dia analizar el comportamiento electoral de los ciudadanos y la posible
influencia que en el mismo ejercian los medios de comunicacién.

Los resultados de estas investigaciones indicaban que la influencia
de los medios era bastante inferior de lo que cabria esperar. Segin
Lazarsfeld, al menos dos factores entran en juego respecto a la influencia
de los medios de comunicacién en las decisiones de voto de los ciudada-
nos:

* En primer lugar, se demuestra que los ciudadanos son selectivos
en el uso de los medios; la gente tiende a exponerse a los mensajes
que llegan del «bando» con el que ya estd de acuerdo.

* En segundo lugar, la mayor influencia proviene de la comunica-
cién interpersonal, del contacto cara a cara.

A partir de estas investigaciones se abre una nueva orientacioén en el
estudio sobre los efectos de los medios de comunicacién. Esta nueva
linea plantea un modelo de comunicacién en dos pasos; esto es, las in-
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formaciones de los medios de comunicacién no llegan directamente a la
audiencia, sino que entre ambos aparece un elemento mediador: los lide-
res de opinién.

Lazarsfeld y sus colaboradores no rechazaban la importancia de las
campafias electorales; al contrario, la propaganda electoral «ha de refor-
zar y sostener las intenciones de voto de un cinco por ciento, aproxi-
madamente, de los votantes que han tomado su decisiéon antes de co-
menzar la campafia. Ademds, ésta ha de activar las predisposiciones
latentes en la mayoria de los ciudadanos que se muestran indecisos. La
campafia es como un bafio quimico que revela las fotografias. La in-
fluencia quimica es necesaria para que surjan las imédgenes, pero sélo
pueden aparecer aquellas imdgenes ya latentes en la placa» (Lazarsfeld y
Merton en Moragas, 1985: 38).

Klapper sintetiz6 la idea central de esta segunda etapa afirmando que
«los medios de comunicacién normalmente no son causa suficiente y
necesaria de los cambios producidos en las conductas o actitudes de la
audiencia. Para este autor, los medios funcionan como un eslabon en
una cadena de factores mediadores» (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999: 207).
Klapper apunta la necesidad de considerar diversas variables, incluidas
las caracteristicas individuales de la personalidad, y puntualiza los peli-
gros inherentes a la formulacién de teorias simples del tipo causa-efecto
(DeFleur y Ball-Rokeach, 1982: 294).

Asi, en opinién de Klapper, el posible impacto de los medios de co-
municacién estd sujeto a un conjunto de factores intermediarios: exposi-
cién y memoria selectiva, los grupos sociales y sus normas, la comunica-
cién interpersonal, los lideres de opinién y la naturaleza de los medios de
comunicacién. De esta forma, Klapper llega a la conclusiéon de que los
medios mds que contribuir al cambio, vienen a reforzar el orden social
existente (Montero, 1993: 32).

2.3. Tercera etapa: desde los aiios sesenta hasta la actualidad;
retorno a los efectos poderosos

En los primeros afios de la década de los sesenta se empiezan a desarro-
llar nuevos planteamientos en la investigacién. Los medios de comuni-
cacion, especialmente la televisidn, experimentan un importante creci-
miento, lo cual trajo consigo una nueva perspectiva a la hora de alcanzar
sus efectos.

Los estudios dan un giro importante y resurge la creencia, entre los
cientificos sociales, de que los medios producen efectos en sus recepto-
res y que estos efectos pueden considerarse muy importantes. Ahora
bien, a diferencia de la primera etapa, en esta ocasién la atencidén se
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centra, fundamentalmente, en los efectos a largo plazo (acumulativos),
de caricter cognitivo y asumiendo la necesidad de atender a un amplio
abanico de variables.

En este periodo, McCombs y Shaw (1972), elaboran la teoria de la
agenda-setting; con la que llegan a la conclusién de que los medios de
comunicacién establecen la seleccién de los temas principales a conside-
rar en el trascurso de las campafias electorales.

También es el momento en el que la autora alemana E. Noelle-
Neumann (1974) elabora su conocida teoria sobre la espiral del silencio.
Esta autora sostiene que los medios de comunicacién pueden provocar
cambios en las formas de pensar de las personas cuando las informacio-
nes se realizan de forma continuada y utilizan, de manera unénime, los
mismos enfoques y argumentos.

Ademds de las anteriores, otras teorias desarrolladas en esta época
fueron, la teoria del knowledge-gap (diferencial, o distanciamiento del
conocimiento), la teoria del cultivo, la teoria de la socializacién y la teo-
ria del esquema.

3. PRINCIPALES TEORIAS EN EL ESTUDIO DE LOS EFECTOS MEDIATICOS

3.1. La perspectiva de los usos y gratificaciones

La perspectiva de los usos y gratificaciones se centra en el andlisis del
uso que hacen las personas de los medios; o, dicho de otro modo, de las
funciones que cumplen los medios para los ciudadanos.

Esta linea de investigacion tiene sus raices en la década de los cua-
renta del siglo xx, cuando algunos investigadores se interesaron por ave-
riguar las razones por las que la gente tenia diferentes comportamientos
medidticos, tales como escuchar la radio o leer los periédicos. Entre los
estudios iniciales destacan por su relevancia los siguientes (Wolf, 2000:
80):

* En 1949, Berelson aprovechd una huelga de periédicos en Nueva
York para preguntar a la gente por qué lefa el periédico. Los resul-
tados obtenidos le permitieron agrupar las respuestas en seis cate-
gorias: a) los periédicos informan y ofrecen interpretaciones sobre
los acontecimientos, b) constituyen un instrumento esencial en la
vida contempordnea, ¢) son una fuente de relajacion, d) atribuyen
prestigio social, ) son un instrumento de contacto social, f) cons-
tituyen una parte importante de los rituales de la vida cotidiana.
Estas investigaciones estaban financiadas por los duefios de los
medios, deseosos de conocer las motivaciones de la audiencia
(Wimmer y Dominick, 1996: 367).
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* Un segundo trabajo es el realizado por Lasswell (1948). Segtin
este autor, la comunicacién de masas cumple tres funciones prin-
cipales: 1) proporciona informacione,; 2) proporciona interpreta-
ciones que hacen significativas y coherentes las informaciones, 3)
expresa los valores culturales y simbdlicos propios de la identidad
y la continuidad social. A estas tres funciones, Wright (1960) suma
una cuarta, la de entretener al espectador, proporciondndole un
medio de evadirse de la ansiedad y de los problemas de la vida
social.

La linea comin de todas estas investigaciones es, como seflala M.
Wolf (2000: 80), relacionar el consumo, el uso y los efectos de los me-
dios con la estructura de las necesidades caracteristicas de los destinata-
rios.

Blumler, Katz y Gurevitch establecieron, del siguiente modo, los su-
puestos en los que se basa el modelo de usos y gratificaciones (1974:
135-141):

* La audiencia es concebida como activa, es decir, una parte impor-
tante del uso de los medios estd destinada a cumplir una finalidad.

* En el proceso de comunicacién de masas gran parte de la iniciativa
en la conexién de las necesidades y la eleccién de los medios de-
pende del destinatario.

* Los medios compiten con otras fuentes en la satisfaccion de nece-
sidades. Las necesidades cubiertas por la comunicacién de masas
s6lo constituyen un segmento de la mis amplia gama de necesida-
des humanas y, desde luego, varia el grado en que puede satisfa-
cerlas adecuadamente.

* Desde el punto de vista metodolégico, muchas de las finalidades a
las que estd destinado el uso de los medios pueden ser conocidas a
través de los datos proporcionados por los mismos destinatarios,
es decir, las personas son suficientemente conscientes como para
poder informar sobre su interés y sus motivos en casos especificos
0, cuanto menos, reconocerlos si les son explicitados de una forma
verbal familiar y comprensible para ellos.

De acuerdo a estos planteamientos, la eficacia persuasiva de los me-
dios de comunicacién aumentard en la medida en que éstos sean capaces
de comprender la heterogeneidad de su publico y «la multifuncionalidad
que para los integrantes del publico tienen los materiales que éste consu-
me regularmente» (Saperas y Moragas citado en Saperas, 1992: 110).

El enfoque de los usos y gratificaciones, hoy considerado un clésico,
unifica el nivel psicoldgico y el sociolégico. Ademds, una de las aporta-
ciones mds importantes de este modelo ha sido el de enlazar la investiga-
cién empirica con la teoria funcionalista.
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3.2. La teoria de la agenda-setting

A comienzos de los afios setenta del siglo xx, la teorfa de la agenda-
setting o del establecimiento del temario publico constituyé un punto de
ruptura con la investigacion funcionalista sobre los efectos de los medios
(Montero, 1993: 78). Hasta entonces, se habia considerado el contenido
y la respuesta de la audiencia como variables relativamente indepen-
dientes y habia prevalecido la idea de que los efectos de los medios de
comunicacion eran limitados e indirectos. La nueva perspectiva, sin em-
bargo, presta una mayor atencién a la relacién existente entre el conteni-
do de los medios y su impacto en el publico.

McCombs y Shaw (1972 y 1977) realizaron las primeras comproba-
ciones empiricas de esta teoria a través de un estudio realizado durante la
campafia electoral presidencial de 1968 en Estados Unidos. Este estudio
consistid, por una parte, en un andlisis de contenido de diarios, revistas
de informacién general y dos cadenas de televisién con el fin de obser-
var la cobertura que estos medios hicieron de la campafia electoral en
Chapel Hill (Carolina del Norte). De esta forma, constituyeron la agenda
de los medios de comunicacién, es decir, la relacién de los temas que
tuvieron mds importancia en los medios de comunicacioén. Por otra parte,
aplicaron una encuesta a los habitantes de la ciudad de la que obtuvieron
la agenda de los ciudadanos; esto es, las cuestiones que los ciudadanos
consideraron més importantes (Canel, 1999: 188).

El andlisis permitié constatar la existencia de una importante coinci-
dencia entre los temas que los medios consideraban importantes y los
temas que los ciudadanos consideraban importantes. De este modo,
McCombs y Shaw concluyeron que los medios establecen la agenda del
publico, pues consiguen transferir a éste la jerarquia de los temas.

De esta teoria se desprende que, al decidir de qué noticias informar y
a cudles dar prioridad, los editores son capaces de controlar los temas de
conversacién y de interés para la gente.

Posteriormente, se han seguido desarrollando investigaciones con la
finalidad de perfeccionar y ampliar esta teoria. Asi, Benton y Frazier
(1976) trataron de averiguar cudl era el efecto de la agenda-setting en
tres niveles de retencion de la informacién. Para ello, disefiaron un cues-
tionario en el que preguntaban lo siguiente:

e ;Cudles son los problemas mis importantes del pais?
* ;Qué soluciones han aplicado los politicos a esos problemas?
* Por qué estd usted a favor o en contra de esas soluciones?

Estos tres niveles requieren diferentes grados de atencién a la infor-
macién. Aquellos que sélo leen el periddico por encima serdn capaces
de mencionar Unicamente los temas que mas les suenan. Los que lo leen
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mds atentamente recordaran mejor la informacién y podrin pronunciar-
se sobre la efectividad o no de las soluciones. Estos investigadores en-
contraron que en el segundo y tercer nivel la correlacién es més alta con
la prensa y mds baja con la televisién. O dicho de otro modo, lo que los
ciudadanos recuerdan respecto a las soluciones que se han aplicado, o la
postura que tienen sobre las soluciones, se parece més a la informacién
dada por la prensa que a la dada por la televisién. Tales resultados lleva-
ron a Benton y Frazier a concluir que, en niveles més profundos de co-
nocimiento, son los periédicos los que establecen la agenda tanto de los
lectores como de los telespectadores (Canel, 1999: 190).

En 1995, McComs y Evatt dieron un paso més en la teorfa de la
agenda-setting. Lo que estos autores plantean es que los medios no sélo
consiguen transferir la prioridad que otorgan a los temas, sino que tam-
bién consiguen transferir la prioridad que otorgan a las caracteristicas o
atributos de esos temas. De modo que la agenda-setting es un proceso
que afecta tanto a los temas sobre los que pensamos como a la forma en
que pensamos sobre ellos.

Estos planteamientos recuerdan a la teoria conocida como priming,
propuesta por Iyengar y Kinder (1987). Esta teoria hace referencia a las
valoraciones que la gente hace de los personajes publicos. La hipdtesis
de estos autores es que las personas tienen una capacidad limitada para
almacenar y procesar informacién, de modo que cuando a una persona
se le pide que elabore un juicio sobre un personaje publico, no puede
realizar un andlisis completo y exhaustivo de todo lo que sabe de él, por
ello recurre a la informacién que tiene mis asequible en su memoria y
esa es, habitualmente, la informacién que ha recibido de los medios de
comunicacién. La conclusién a la que llegan estos autores es que los
medios establecen la agenda de los temas con los que los ciudadanos
juzgaran a un personaje publico (Canel, 1999: 190).

Con la agenda-setting no s6lo se intenta aclarar el poder que puedan
alcanzar los medios, el modo de actuar de los periodistas, la formacién
de las distintas agendas, la explicacién de los efectos cognitivos, sino
también, la contribucién de los medios a la formacién de un espacio
publico informativo.

3.3. La teoria de la espiral del silencio

Esta teoria se apoya en los estudios empiricos realizados por la alemana
Elisabeth Noelle-Neumann (1995), quien analiza la presion de los me-
dios sobre las opiniones y actitudes del publico, utilizando para ello ma-
terial de encuestas y el andlisis de contenido de prensa e informativos de
television.
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La teoria se apoya en el supuesto de que la sociedad amenaza con el
aislamiento a los individuos que se desvian del consenso. Mientras que,
por su parte, los individuos tienen miedo, en gran medida inconsciente-
mente, al aislamiento. Este miedo hace que la gente intente comprobar
qué opiniones y modos de comportamiento son aprobados o desaprobados
en su entorno. Esta teoria postula la existencia de un sentido
cuasiestadistico que permite realizar esas estimaciones. Si la gente cree
que su opinién es acorde con lo que piensa la mayoria, se expresa publi-
camente; y, al contrario, cuando la gente se siente en minoria, se vuelve
silenciosa, reforzando asi la impresién de debilidad. De esta forma, «las
opiniones percibidas como dominantes ganan ain mds terreno mientras
retroceden las alternativas. Este es el mencionado efecto espiral» (McQuail,
1983: 543).

Para la autora, esa contrastaciéon del entorno por el individuo tiene,
de acuerdo con esta concepcién, dos fuentes: el contenido de los medios
de comunicacién y la observacién que el individuo hace de su entorno
(Katz y Szecsko, 1981: 139).

Este modelo ubica, asi, a la opinién publica en la tradicién de los
efectos a largo plazo, y en la compleja interseccion entre medios de co-
municacién, y dindmicas psicolégicas de aislamiento y miedo al recha-
Z0.

3.4. Otras teorias sobre los efectos de los medios

Desde la teoria del knowledge-gap, formulada por Tichenor, Donohue y
Olien, se viene planteando que los medios de comunicacién funcionan,
al igual que otras muchas instituciones sociales, reforzando o incremen-
tando las injusticias existentes. Es decir, los medios de comunicacién
actian reproduciendo y acentuando desigualdades sociales, resaltan di-
ferencias en lugar de reducirlas y posibilitan nuevas formas de inequidad;
por ejemplo, acrecentando la distancia en términos de conocimiento en-
tre diferentes colectivos sociales (1970: 158).

Por su parte, la teorfa del cultivo se centra en la importancia de la
television a la hora de configurar la propia visién del mundo. Para com-
prender los efectos de cultivo es fundamental el término «acumulacién»,
de forma que la exposicidn continua a los contenidos ofrecidos por la
televisién configura, a largo plazo, la visién del mundo y de la sociedad
que tienen los receptores, especialmente para aquellos que pasan més
horas delante de la television (Gerbner, Gross, Morgan y Signorielli, 1986:
17).

La teoria de la socializacién viene a considerar a los medios de co-
municacién como agentes de socializacidn, analizando el papel jugado
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por los medios en el proceso en que los individuos aprenden a ser adul-
tos en una sociedad dada. El debate, en este punto, gira en torno al papel
relativo de los medios con relacién a otros agentes de socializacién tradi-
cionales (familia, amigos, trabajo, etc.).

Finalmente, y sin agotar con ello la variedad de teorias existentes, la
teoria del esquema se basa en el andlisis de las estructuras de conoci-
miento que se desarrollan en los receptores a partir de la exposicién a los
medios de comunicacién de masas. Por ejemplo, en este sentido giran
los planteamientos que realiza Giovanni Sartori en su obra Homo Videns
(1998).
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CAPITULO 4
TECNICAS PARA LA MEDICION DE
AUDIENCIAS

1. INTRODUCCION

La medicién de audiencias se inicia en EEUU coincidiendo con las pri-
meras emisiones primero de radio y, posteriormente, de television.

En este sentido, Diaz Mancisidor (1984) sefala que, en los momen-
tos iniciales de la radio, la Gnica forma que tenian las emisoras de cono-
cer a su audiencia fue a través de los fain mail (correo de simpatizantes),
cartas que los oyentes enviaban a las emisoras y que constituian una
forma rudimentaria de conocer el tipo de oyentes y sus gustos. Sin em-
bargo, los autores de estas cartas no representaban al grueso de la au-
diencia sino, unicamente, al sector mas motivado de la misma.

Crossley, en 1930, cred la primera compaiia dedicada al estudio de
la audiencia: la Cooperative Analysis of Broadcasting. Esta empresa
empleaba, para la medicién de audiencias, la encuesta telefénica y el
procedimiento «del recuerdo»; es decir, preguntaban a los entrevistados
qué programa habian escuchado en el dia anterior y en qué emisora.

Cuatro afios mds tarde, en 1934, otra empresa, dirigida por Hooper,
empled otro de los métodos que més tarde se convertiria en habitual, el
llamado coincidental. Este procedimiento consiste en una encuesta tele-
fénica coincidiendo en el tiempo con la emisién del programa por el que
se pregunta.

A finales de los afios treinta, la empresa norteamericana Nielsen em-
pieza a utilizar el audimetro para la medicién de audiencias. Se trata,
como mds adelante veremos, de un sistema técnico que permite el con-
trol electrénico de los aparatos encendidos de radio y television.

Todas estas técnicas empleadas para la medicién de audiencias fue-
ron, paulatinamente, perfeccionadas; respondiendo a las demandas de
los medios y, sobre todo, a las demandas de los anunciantes y las agen-
cias de publicidad. Los primeros utilizan sus resultados para establecer
su programacion y, los segundos, para disefiar sus estrategias publicita-
rias con el fin de conseguir el maximo rendimiento.
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No hay duda de que el desarrollo de estas técnicas de investigacion
de audiencias ha tenido un claro cardcter comercial, hasta tal punto, se-
flala Bourdieu (1997: 36), que «esta medicién se ha convertido en el
criterio dltimo del periodista (...). Impera, en la actualidad, una “menta-
lidad” de indices de audiencia en las salas de redaccién, en las editoria-
les, etc. En todas partes se piensa en términos de éxito comercial».

2. TECNICAS PARA LA MEDICION DE AUDIENCIAS: CLASIFICACION

Los principales procedimientos empleados para estudiar la audiencia
se pueden clasificar en tres grandes bloques: a) los procedimientos cuan-
titativos b) los de observacién electrénica y c) los cualitativos. En el
primer grupo se encuadran todas las modalidades de encuesta. En el
segundo, los audimetros y, en el tercero, las investigaciones realizadas
utilizando el método cualitativo: grupos de discusién, etnografias de
consumo, etc.

- Encuesta sobre habitos de consumo:
monografica, multimedia, medios-productos

A. CUANTITATIVOS
- Panel

- Encuesta sobre «estilos de vida»

B. OBSERVACION

ELECTRONICA - Audimetro: SOFRES

- Grupos de discusion
C. CUALITATIVOS
- Etnografias de consumo

En primer lugar, las investigaciones sobre audiencia realizadas con téc-
nicas de investigacién cuantitativas permiten estratificar a la audiencia
de los diferentes medios en funcién de las variables sociodemogréficas.
Habitualmente, estos estudios se utilizan para conocer los consumidores
habituales, ocasionales o potenciales; son de uso interno de las empresas
y sus resultados no se hacen publicos.

En segundo lugar, las investigaciones que se realizan con técnicas de
observacion electronica, conocidas habitualmente como audiometria, son
las mas frecuentes y, posiblemente, también las mdis conocidas por el
publico. Estas investigaciones se centran en la audiencia de television y
su propdsito inmediato es conocer cudntas personas ven la television y
durante cuanto tiempo.
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Por ultimo, las investigaciones realizadas con técnicas cualitativas
son realmente minoritarias y tienen un planteamiento radicalmente dis-
tinto a las anteriores. Se conocen habitualmente como estudios de recep-
cién y su propdsito es estudiar el cdmo y el porqué de la relacién de los
individuos con los medios.

3. CONTROL DE VENTAS DE PRENSA: OJD

Conocer la difusién de las publicaciones impresas resulta relativamente
facil a partir del control de la tirada y las cifras de difusién. Sin embargo,
dada la importancia que tienen los datos, sobre todo para las empresas de
publicidad, y con el fin de evitar manipulaciones y engafios, en la mayo-
ria de los paises se han creado organismos neutrales de control de las
publicaciones que son los encargados de establecer las cifras de difusién
(Ortega, 1991). En Espana, la mayoria de las publicaciones, tanto impre-
sas como electrénicas, utilizan, para contabilizar la difusién y distribu-
cién de ejemplares, las cifras proporcionadas por la OJD (Oficina de
Justificacion de la Difusion). Se trata de una sociedad mercantil creada
en 1964 cuyo objetivo es obtener y facilitar informacién 1til y puntual de
la difusién y distribucién de las publicaciones periddicas, para uso de
anunciantes, agencias de publicidad, editores y demds personas interesa-
das?.

La OJD es una sociedad de naturaleza privada e independiente de la
que pueden formar parte las publicaciones periddicas que, voluntaria-
mente, soliciten su adscripciéon. Tal como recogen sus estatutos, funcio-
na como una empresa de servicios sin dnimo de lucro.

Para las publicaciones impresas, (diarios, revistas, suplementos, pu-
blicaciones técnicas y profesionales, publicaciones gratuitas no profe-
sionales, guias, directorios y publicaciones de distribucién gratuita) el
informe elaborado por la empresa recoge, entre otros, los datos de la
distribucién y difusién de la publicaciéon durante un periodo determina-
do. Para las publicaciones a través de internet, recoge informacién sobre
el nimero de visitas, el nimero de piginas visitadas para cada uno de los
dias del mes.

Su autoridad procede fundamentalmente de su rigor metodolégico.
Como destaca Francisco Iglesias: «Gracias a la autoridad de la OJD, es
posible determinar el lugar que cada peridédico o revista ocupa en el mer-
cado de prensa, enjuiciar la importancia de este mercado, y establecer
andlisis comparativos con la situacion de la prensa de aquellos paises
también con cifras de difusion verificadas (citado en Callejo, 2001: 126).

3 Sepuede encontrar toda la informacién relativa al funcionamiento y normativa de la OJD, as{

como las dltimas tiradas controladas, en la direccién <http: www.ojd.es>.
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4. PROCEDIMIENTOS CUANTITATIVOS

4.1. Encuesta sobre habitos de consumo

La medicién de audiencias a través de encuesta consiste en seleccionar,
aleatoriamente, a una muestra representativa del universo. A esa muestra
se le aplica una entrevista personal, cara a cara o telefénica, con pregun-
tas sobre diferentes aspectos relacionados con los medios de comunica-
cién. La encuesta puede referirse a un tinico medio, en este caso se habla
de estudio monografico, puede referirse a varios medios, estudio
multimedia o puede recoger informacién simultdneamente sobre los
medios y el consumo de determinados productos, estudio medios-pro-
ductos (Ortega, 1991: 137).

- Estudio monogréfico: se realiza con la finalidad de obtener infor-
macién sobre un tdnico medio. La extensién del cuestionario es reducida,
lo que facilita las respuestas y aumenta la fiabilidad de las mismas. En
este caso, la recogida de informacién puede hacerse con entrevista per-
sonal cara a cara o con entrevista telefonica si bien, esta dltima, es la mas
frecuente porque las caracteristicas del cuestionario lo hacen posible.

- Estudio multimedia: es el mas habitual. Se realiza con la finalidad
de obtener informacién sobre diversos medios. Su principal ventaja, con
respecto al procedimiento anterior, es que permite obtener una informa-
cién més completa y captar las audiencias multiples: de varios medios de
comunicacién, de distintas cadenas de televisién y/o diferentes emisoras
de radio.

- Este tipo de encuesta tiene el inconveniente de que requiere un
cuestionario complejo, con muchas preguntas, lo que implica que sea
més dificil de contestar y, por consiguiente, disminuya la fiabilidad de
las respuestas. En esta encuesta, el cuestionario se aplica con una entre-
vista cara a cara.

- Estudio medios-productos: se realiza con el propdsito de obtener
informacién de forma simultdnea sobre uno o varios medios y, al mismo
tiempo, sobre el consumo de determinados productos. El propdsito esen-
cial del mismo es establecer una relacién entre la publicidad que se inser-
ta en determinados medios y el consumo de determinados productos.

- La recogida de informacién suele hacerse mediante entrevista cara
a cara, si bien puede realizarse también con entrevista telefénica cuando
su extension no supere el tiempo prudencial de esta técnica.
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4.2. El Estudio General de Medios

En Espafia, el mds importante y conocido de los estudios de audiencia
cuantitativo y multimedia es el EGM (Estudio General de Medios).

Los antecedentes de este estudio se sitdan en el afo 1968, momento
en el que los estudios de medios comienzan a realizarse de forma
institucionalizada en Espafia. Hasta ese momento, existian algunos estu-
dios llevados a cabo por los propios medios, que los utilizaban, sobre
todo, para su promocidn, lo que en muchas ocasiones hacia dudar de su
credibilidad (Ortega, 1991).

En el afio 1965, la empresa ECO realiza un estudio llamado Estudio
General de Medios con seiscientas entrevistas, en el que participaron
alrededor de diez empresas. Este estudio tuvo continuidad durante dos
anos. Posteriormente, en el afio 1968 un grupo de empresas, formado
principalmente por agencias de publicidad, anunciantes y medios, se aso-
ciaron para realizar mancomunadamente un estudio sobre audiencia de
medios. El trabajo, encargado a la empresa ECO, se volvié a denominar
Estudio General de Medios y, a partir de entonces, se ha venido hacien-
do con caricter anual.

En 1975 se constituyé una sociedad anénima sin fines lucrativos de-
nominada Estudio General de Medios, S.A., la cual se transformd, en
1988, en la AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Co-
municacién), que es la asociacién que tiene actualmente a su cargo la
realizacién del EGM asi como otros estudios e investigaciones.

Caracteristicas del EGM*

El EGM estudia el comportamiento de los entrevistados con respecto a
los diferentes medios: prensa, television, radio e internet. Con tal fin, se
realiza una amplia encuesta, de cardcter multimedia, que se aplica a tra-
vés de una entrevista, cara a cara, en el hogar del entrevistado.

Universo: estd constituido por personas de 14 afios en adelante, resi-
dentes en hogares unifamiliares de la peninsula, Baleares y Canarias.

Muestra: la muestra anual es de, aproximadamente, 43000 indivi-
duos, dividida en tres muestras de igual tamafio y disefio. A su vez, la
muestra se divide en siete submuestras iguales, una para cada dia de la
semana.

Muestreo: utiliza el sistema de muestreo aleatorio polietdpico y
estratificado. Los estratos se definen por el cruce de provincia y habitat.
La afijaciéon de la muestra es casi proporcional con una ligera

4 Para obtener informacién mds detallada sobre el EGM se puede consultar en <http:

WWww.aimc.es>.
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sobrerepresentacién de los municipios mayores de 50000 habitantes y
un minimo muestral de 300 unidades por provincia y afo.

El tamafio de la muestra y las caracteristicas técnicas del estudio ha-
cen que el EGM sea uno de los estudios de audiencia de mayor tamafio
de los que se realizan en el mundo y que sirva como referencia para
estudios de mercado y de opinidn.

Recogida de datos: el cuestionario que se emplea para la realizacién
del EGM recoge informacién correspondiente a las siguientes cuestiones:

* Variables sociodemogréficas: sexo, edad, ocupacién etc.

* Medios: prensa diaria, suplementos, dominicales, revistas, cine,
radio, television e internet.

* Equipamiento en el hogar: su utilidad es, sobre todo, la de servir
de indicadores indirectos de estatus. El cuestionario es especial-
mente exhaustivo en el equipamiento relacionado con los medios:
television, radio, ordenadores, etc.

e Consumo de productos: informacién sobre el nivel de consumo de
mds de cuarenta productos de consumo individual y de productos
de consumo del hogar, si bien esta dltima informacién sélo se re-
caba en el caso de que el entrevistado sea el ama de casa.

* Estilos de vida: informacién sobre usos y comportamientos que
tienen que ver con banca, seguros, datos de la vivienda, ocio, va-
caciones, etc.

Resultados: Los resultados muestran la audiencia de medios y sopor-
tes, en valores absolutos y en porcentajes, segin las variables
sociodemogréficas. Sefiala también los ratings y perfiles de audiencia
para el universo de individuos y de amas de casa.

Para cada oleada (cada tres meses) se edita un tomo con los resulta-
dos que corresponden con la dltima oleada mads las dos anteriores; es
decir, una acumulacién anual moévil.

A esta informacién bésica se afiade otra informacién més elaborada a
partir del tratamiento informético de los datos almacenados. Cualquier
miembro de la asociacién puede disponer de este fichero y conseguir asi
una informacién «hecha a la medida».

4.3. Encuesta panel

La demanda de los medios y, sobre todo, de las empresas de publicidad
de disponer de una informacién continuamente actualizada sobre la si-
tuacion de la audiencia motivé el desarrollo y perfeccionamiento de esta
técnica de recogida de informacidn; de tal forma que, en sus diversas
variantes, es utilizada por la mayoria de las cadenas de television del
mundo (Dader, 1992: 564).
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Un panel es una encuesta que se realiza a una muestra fija de sujetos
representativos del universo seleccionado. Aunque hay diversas varian-
tes, en esencia, los panelistas rellenan, periédicamente, un diario en el
que registran su comportamiento ante los medios.

A pesar de tratarse de una muestra fija, hay que tener presente que
los panelistas sufren un desgaste que les lleva, en unos casos, a abando-
nar voluntariamente la muestra y, en otros, a descuidar el registro de su
comportamiento de forma regular y fiel, por lo que cada cierto tiempo,
una parte de la muestra ha de ser renovada, con vistas a seguir garanti-
zando la representatividad de la misma.

Tal como sefiala J.L. Dader (1992), la utilizacién de un panel para
conocer la audiencia plantea muchas ventajas con sus correspondientes
problemas. Las ventajas mds importantes que sefiala Dader son:

* El seguimiento de una muestra fija impide atribuir las minimas os-
cilaciones que se produzcan en el comportamiento de la audiencia
al cambio constante en la composicién de la muestra, tal como
sucede en las encuestas.

* Dado que la muestra conoce de antemano su participaciéon en la
investigacidn, pondrd mds interés en recordar su comportamiento
ante el medio, a diferencia de lo que sucede cuando un transetnte
es sorprendido en la calle y es interrogado sobre su comportamiento
el dia anterior.

* Finalmente, una ventaja comercial innegable es que el método se
abarata notablemente, dado que los diarios de encuesta son de-
vueltos por correo, con lo que disminuyen los gastos de personal
encuestador.

Entre los inconvenientes del panel podemos citar:

* El elevado nimero de cuestionarios que no se devuelven o que se
devuelven incorrectamente cumplimentados.

* Otro problema se refiere a la variacién de los hébitos de audiencia
que, de una manera u otra, experimentaran las personas que parti-
cipan en la investigacién. Puede suceder que dediquen mas tiem-
po del habitual a los medios, por el hecho de estar participando en
el panel. De igual modo, puede suceder que sélo sefiale en su dia-
rio una parte de su consumo real de programacién, por dejadez a
la hora de cumplimentar los formularios.

* Otro problema esté relacionado con la representatividad de la mues-
tra. Cabe pensar que las personas que aceptan participar en el pa-
nel representan Unicamente al sector mas entusiasta de la audien-
cia. Sin embargo, hasta el momento, los datos revelan que, aunque
el consumo concreto de television. de los «entusiastas» es algo
mds elevado que el del conjunto de la poblacién, esta oscilacién
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no resulta muy significativa. En consecuencia, los resultados simi-
lares, junto a las otras ventajas que mencionamos anteriormente,
hacen que el panel sea uno de los procedimientos para la medicién
de audiencias més empleado.

4.4. La encuesta sobre estilos de vida

En la investigacién social y de mercado, las variables sociodemograficas
han constituido, y siguen constituyendo, los pardmetros basicos para
describir a los ciudadanos y a los consumidores. Son variables faciles de
identificar y de manejar y, por ello, son las més utilizadas (Casetti y Di
Chio, 1999).

Las variables conocidas genéricamente como variables
sociodemograficas pueden agruparse en tres categorias:

* Variables sociodemogréficas: sexo, edad, lugar de nacimiento, lu-
gar de residencia, ndmero de hijos, etc.

* Variables socioldgicas: prictica religiosa, identificacién politica,
voto, etc.

* Variables socioecondémicas: nivel de estudios, ocupacidn, ingre-
sos, etc.

Como senala Martinez (1992: 16), la pregunta que cabria plantearse
es si las variables clédsicas sirven para discriminar entre la audiencia o no.
Pues bien, tal y como ha evolucionado el mundo en los dltimos treinta
afios, puede afirmarse que sirven cada vez menos. Asi, hoy en dia, hay
muchos aspectos de la vida, los gustos, las aficiones, incluso los com-
portamientos de los hombres y las mujeres que tienden a ser cada vez
mds iguales. Las diferencias de rentas familiares son cada vez mas pe-
quefias 0, al menos, aparece una gran clase media con rentas familiares
semejantes que abarca a un 80% de la poblacién. Del mismo modo, la
edad ya no es tan discriminatoria de la actividad social como lo era hace
unos afios. Por tanto, cabe concluir que hombres y mujeres, jévenes y
mayores, personas de distinto estatus socioecondmico, tienden a com-
portase de manera similar frente a la mayoria de los medios de comuni-
cacién y los productos de consumo, que son los dos aspectos de la vida
cotidiana que aqui nos interesan.

«De esta manera, podemos encontrarnos que soportes que hace unos
afios se caracterizaban por estar muy identificados con ciertas categorias
o grupos, ahora tienen una audiencia mas plural y esto es lo mismo que
decir que los medios de comunicacion tienen cada vez més una audien-
cia mds parecida, lo que trae como consecuencia que cada vez sea mas
dificil seleccionar unos soportes convenientes para un publico determi-
nado» (Martinez, 1992: 17).
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La idea que orienta estos estudios surge a partir de la constatacion
de que ni el sexo, la edad o la clase social son variables determinantes
para tener un estilo de vida concreto. Son mds bien, la forma de ser, de
pensar, de realizar sus actividades cotidianas, y el contexto familiar y
social en el que viven, las variables que resultan mas determinantes a la
hora de elegir los medios de comunicacién y tomar decisiones de com-
pra.

Por tanto, el objetivo central de estos estudios es agrupar a los indivi-
duos en categorias de estilos de vida; considerando que, éstos, permiten
explicar las motivaciones y el comportamiento de las personas ante los
medios de comunicacién y ante el consumo de determinados productos.
Para ello utilizan, ademés de las variables sociodemograficas clasicas,
otras variables (sobre cuestiones culturales, ocio, estéticas, valores, ideo-
légicas) que permiten la segmentaciéon de los individuos en categorias
significativas. Ciertamente, los estilos de vida no determinan la conducta
de todas las personas que componen el segmento de poblacién, pero si
sefialan que habitualmente actian de una determinada forma con maés
frecuencia que la media de la poblacidn.

En resumen, estos estudios proporcionan una informacién fiable para
identificar el publico objetivo de cada medio de comunicacién. Igual-
mente, permiten conocer mejor a los consumidores, optimizar la planifi-
cacién de medios, entre otras muchas aplicaciones.

Metodologia de los estudios de estilos de vida

Antes de entrar en la metodologia, es preciso advertir que existen nume-
rosas orientaciones y enfoques para la realizacién de estos estudios, y
este es, hoy por hoy, uno de los mayores inconvenientes como mas ade-
lante tendremos ocasién de ver.

Para comenzar, no existe unanimidad a la hora de definir
operativamente estilo de vida, paso esencial a la hora de iniciar cualquier
investigacion. En términos generales, estilo de vida podria entenderse
operativamente como el resultado global de los valores de un individuo,
sus actitudes, sus actividades, y sus habitos de consumo. Analizar el
estilo de vida significa, por tanto, moverse al menos en tres niveles dife-
rentes: «El nivel profundo y estable de los valores y de los rasgos de
personalidad; el nivel intermedio de las actitudes y el nivel mas periféri-
co y variable del comportamiento y de los hdbitos de consumo» (Casetti
y di Chio, 1999: 191).

La recogida de datos se realiza, frecuentemente, a través de una en-
cuesta a una muestra representativa de la poblacién. El cuestionario en
este tipo de investigaciones es muy extenso, contiene un gran nimero de
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preguntas (habitualmente escalas ante las cuales el entrevistado muestra
su nivel de acuerdo o desacuerdo) que se refieren a cuestiones que tie-
nen que ver con opiniones, actitudes y comportamientos, en relacion
con la familia, el trabajo, el tiempo de ocio, la compra de productos, la
audiencia de medios, etc.

Una vez obtenida la informacién se analiza utilizando técnicas de
andlisis multivariado para, finalmente, llegar a establecer:

* Agregados homogéneos de personas que comparten estilos de vida
(actitudes, valores, conductas, hdbitos de consumo de productos,
de medios...).

* Agregados de variables de comportamientos y valores muy rela-
cionados entre si que son actualizados anualmente (Casetti y Di
Chio, 1999: 197).

Un ejemplo de investigacion sobre estilos de vida la realiza la empre-
sa ACNielsen® sobre los estilos de vida de los responsables de compra de
los hogares espafioles, llamados habitualmente «amas de casa» por ser
en su mayoria mujeres.

La investigacién se ha realizado a partir de un panel de hogares
ACNielsen HomeScan, que incluye seis mil hogares representativos de
todos los hogares existentes en Espafia. La informacién se recoge a partir
de una entrevista en profundidad al responsable de las compras y, tam-
bién, a partir del andlisis de la compra de productos. Esto es, cada sema-
na los panelistas transmiten a la empresa que elabora la investigacion
todas las compras realizadas, con la ayuda del ordenador y el escdner
que lee el codigo de barras de los productos.

ACNielsen define operativamente el estilo de vida como una clasifi-
cacién o segmentacion de las amas de casa utilizando un sistema
multidimensional que integra preocupaciones, motivaciones, opiniones,
actitudes y comportamiento.

Ademads del «estilo de vida», en el estudio se utiliza otra categoria
mds amplia, la mentalidad, definida como una agrupacién de estilos de
vida, que se realiza a partir de las semejanzas encontradas en las varia-
bles empleadas.

El resultado de la investigaciéon ha permitido clasificar a las amas de
casa espafiolas en once «estilos de vida» y «cinco mentalidades»:

» Estilos de vida: Conservadoras localistas, Sus labores, Idealistas
dindmicas, Afén cultural, Vanguardistas realizadas, Compra en
familia, Madres entregadas, Hiperactivas, Consumistas receptivas,
Llegar a fin de mes y Desencantadas.

5 El ejemplo estd tomado de la investigacion realizada por la empresa ACNielsen segiin la

informacién ofrecida en: http:// www.masterdisseny.com 27/04/200.
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* Mentalidades: Tradicién, Autorrealizacién, Integracidn,
Consumismo y Subsistencia.

A modo de ejemplo, sefialamos algunas de las caracteristicas que
definen el estilo de vida denominado: «Idealistas dindmicas», el grupo
de mayor conciencia ecolégica y que se diferencia de la media por las
siguientes caracteristicas:

Son mujeres que destacan por su actitud moderna ante la vida y por
su preocupacion social. No necesariamente piensan en el matrimonio y
viven su sexualidad como algo natural. Entre sus objetivos destacan el
desarrollo personal, la libertad, independencia, aprendizaje constante y
la calidad de vida. Son inconformistas, les gusta la aventura y son poco
materialistas. También realizan muchas actividades fuera del hogar y
suelen participar en asociaciones.

En los medios de comunicacién buscan aprender y formarse una
opinién propia. Son las que més se interesan por las noticias internacio-
nales. Les gustan los documentales de La 2, los informativos, programas
tales como Caiga quien caiga 'y La Semana del Guiiiol, que ven muy por
encima de la media. También les gusta el cine extranjero, las peliculas de
intriga, espionaje, histéricas y de aventuras. No suelen ver programas de
tarde ni leer revistas del corazén, pues prefieren las revistas femeninas.
Y son de los grupos que mds utilizan internet.

Suelen hacer la compra en solitario, con una lista en la que llevan
anotados los productos que necesitan. Buscan establecimientos donde
puedan comprar con rapidez y en un horario amplio. No consultan los
folletos ni se fijan en las promociones y suelen comprar productos
ecolégicos y dietéticos.

La investigacion realizada revela que cada uno de los estilos de vida
elaborados difiere en las actitudes de compra de productos, asi como en la
preferencia por uno u otro medio de comunicacién. De igual modo, de-
muestran que al margen de la edad y la clase social su estilo de vida es la
variable determinante de su comportamiento como consumidora.

Problemas del enfoque segin los estilos de vida

Las investigaciones sobre estilos de vida suponen un campo de accién
muy sugerente del andlisis de la television a raiz de la variedad de enfo-
ques que presentan, la riqueza de los instrumentos que se utilizan y la
complejidad de los fendmenos que se estudian. Sin embargo, muchos
investigadores han sefialado sus debilidades (Casetti y Di Chio, 1999:
197). Entre todos los problemas destacamos los siguientes:

* La excesiva proliferacién de enfoques y el cardcter contradictorio

de los resultados.
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* El poder de prediccion de las variables que configuran los estilos
de vida sigue siendo inferior, en buena medida, al de las tradicio-
nales categorias sociodemograficas.

* Las investigaciones sobre estilos de vida se limitan, generalmente,
a constatar los cambios socioculturales sin ahondar en sus causas
profundas.

* No existe una metodologia fiable que establezca la relacién entre
la personalidad de un individuo y el consumo o compra de unos
determinados productos. Todos los intentos en este sentido han
dado pobres resultados.

5. METODOS DE OBSERVACION ELECTRONICOS: AUDIMETRO

El audimetro es un aparato electrénico que se coloca en el televisor y que
permite registrar el tiempo exacto que el aparato permanece encendido y
en qué cadena estd sintonizado. Los modelos actuales permiten también
la valoraciéon de los programas por parte de los espectadores, con sélo
presionar un botén, cada vez que desde la empresa de investigacion se
les solicita su opinién. La relacién con las personas del hogar se realiza a
través de un aparato similar a un mando a distancia. Cada componente
de la familia se le asigna un botén que tendrd que apretar en el momento
en que comienza a ver televisiéon y lo mismo cuando deje de hacerlo. La
informacién recogida y almacenada por el audimetro se trasmite a través
del teléfono al ordenador central de la empresa, que se encarga de rela-
cionar el tiempo, la recepcién de cada cadena y el programa con las
caracteristicas sociodemogréficas, de forma que puedan ser utilizados
con rapidez por los usuarios: cadenas de television, agencias de publici-
dad, productoras, etc.

La ventaja que tiene este procedimiento de medicién, frente a cual-
quier tipo de encuesta, es que permite registrar el tiempo exacto del con-
sumo de radio y television.

5.1. Origen del audimetro

El audimetro fue disefiado, originariamente, para medir la audiencia de
radio por Claude E. Robinson, un estudiante de la Universidad de Co-
lumbia. Posteriormente, en 1934, fue reinventado por parte de un grupo
de profesores del MIT (Instituto Tecnolégico de Massachussets). Ellos
fueron, realmente, los primeros que comprobaron la utilidad del aparato
después de colocar varios audimetros experimentales en aparatos de ra-
dio de algunos amigos. En 1935 tiene lugar el primer estudio de audien-
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cia de radio utilizando este procedimiento. El estudio se llevé a cabo en
el 4area de Boston, fue financiado por una emisora de radio local. A pesar
de todo, quien realmente propicié el desarrollo y perfeccionamiento de
esta nueva técnica de medicién de audiencias fue Arthur Nielsen.

Hacia los afios cincuenta, el audimetro dejo de utilizarse para medir la
audiencia de radio. Son muchas las razones que explican este abandono,
pero quizés, la mas importante fue la aparicién de la television y su rapidi-
sima generalizacién en los hogares norteamericanos, lo que propicié que
nuevos aparatos con similares aplicaciones se disefiaran para medir la au-
diencia, ahora de televisién. Precisamente, en torno a 1954, se aplicé por
primera vez a la televisién. Estos fueron, muy resumidamente, los inicios
tal como relata J. A. Gabardo en un articulo sobre el pasado y el presente
del audimetro®.

5.2. El sistema de medicion de Sofres

La empresa Ecotel fue la primera en utilizar el audimetro en Espaiia, en
1986, aunque su explotacién comercial no tuvo lugar hasta 1988. Ac-
tualmente, Sofres es la empresa que realiza en Espaia la medicién de
audiencias de televisién utilizando el audimetro. Esta empresa, especiali-
zada en la investigacién de mercados en general, nace de la fusién, en
1997, de dos grupos europeos: el francés Sofres y el britdnico Taylor
Nelson AGB (Huertas, 2002: 148).

El sistema de medicion de Sofres se basa en un panel de hogares
representativo de la poblacién espafiola provistos de aparatos electréni-
cos de medicion automética de la audiencia’.

Muestra: el panel que utiliza Sofres para medir la audiencia de televi-
sién estd formado por hogares principales con television de la peninsula,
Baleares y Canarias y todas las personas de cuatro afios en adelante resi-
dentes en ellos. En el afo 2003, 3305 hogares espafioles tenian instala-
dos audimetros (en cada uno de los aparatos de television del hogar),
recogiendo informacién sobre 9665 personas incluidas en la muestra.

Funcionamiento: los audimetros de Sofres disponen de un mando a
distancia en el que cada miembro del hogar tiene asignado un botén con
una letra. Cada persona ha de pulsar el botén cada vez que enciende o
apaga el televisor, o cada vez que empieza o deja de ver la television. El
mando dispone también de botones auxiliares que permiten registrar la
audiencia de las personas que visitan el hogar. A través del display del
audimetro se pregunta al invitado su edad y sexo.

<http://www .estuinfo.es/apc/documentos/n12/firmas_1.htm>.

7 <http://sofresam.com>.



76 Eva Espinar, Carlos Frau, Maria José Gonzdlez, Rodolfo Martinez

Los audimetros que utiliza esta empresa permiten obtener informa-
cion sobre los estados de los televisores, reproductores, descodificadores
analdgicos y digitales, etc. Pueden también recoger la opinién de los
panelistas sobre los programas, las ausencias largas de los miembros del
hogar, visualizacién de programacién de televisién previamente graba-
da (audiencia recuperada), etc.

Durante todo el dia el audimetro registra todos los sucesos que se han
ido produciendo en los distintos televisores del hogar, hasta que cada
madrugada recibe la llamada del ordenador central de TNS y vuelca toda
la informacién.

Control del funcionamiento: es evidente que este tipo de investiga-
cién responde, sobre todo, a las demandas de las cadenas de televisién y
las empresas de publicidad, que utilizan los resultados para definir las
rejillas programdticas mas rentables y para definir sus estrategias publici-
tarias y asi conseguir la maxima rentabilidad. Por tanto, a nadie se le
escapa que los intereses comerciales en juego son muy grandes y, por
ello, las empresas exigen la maxima precision y fiabilidad en los datos de
audiencia.

La empresa Sofres afiade al control interno, un control realizado por
organismos externos a la propia empresa. El Control de usuarios y el
Consejo de control son dos organismos integrados por los representantes
elegidos, periddicamente, por los usuarios de la audimetria: televisiones,
centrales de medios, anunciantes y agencias.

Por otro lado, la AIMC realiza un control permanente de todos los
procesos de investigacion.

Finalmente, como sefiala la empresa Sofres, sus datos de audimetria
son contrastados anualmente con datos obtenidos a partir de un
coincidental interno y otro externo.

5.3. Audimetro de radio

Tal como mencionamos anteriormente, el audimetro fue un aparato que
originalmente se disefié para medir la audiencia de radio, sin embargo,
por diversas razones dejé de ser utilizado en este medio y pasé a ser
utilizado para la medicién de audiencias de television. Podria decirse, sin
embargo, que la radio nunca se olvid6é del audimetro y, en los dltimos
afios, en distintos paises, se han llevado a cabo diversos proyectos para
disefiar aparatos que permitan medir eficazmente la audiencia de radio.
Por ejemplo, en EEUU la empresa Arbitron, en Suiza Telecontrol y en
Alemania Infratest Burke (Gabardo, 2000).

En Espafia, la AIMC responsable del Estudio General de Medios ha
probado con éxito un nuevo audimetro de radio, basado en un reloj de
pulsera de caballero dotado con micr6fono y memoria de grabacion.
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La informacién grabada a través del micr6fono (el aparato registra
cuatro segundos de sonido ambiente por minuto) se almacena en el
audimetro. Semanalmente, toda la informacién recogida se vuelca en
una base de datos que es capaz de identificar y seleccionar, entre toda la
informacién grabada, aquella que tiene que ver con las emisoras de ra-
dio, despreciando el resto.

A diferencia del audimetro de televisién, que mide la audiencia de
todos los miembros del hogar, el audimetro de radio mide la audiencia
individual de las personas que lo llevan puesto sin que éstas tengan que
realizar ninguna operacion.

El proyecto, denominado radiocontrol, ha sido probado para medir
la audiencia de las distintas cadenas de Madrid y tal como sefiala la AIMC
los resultados obtenidos son similares a los que arroja el EGM.

5.4. Ventajas y limitaciones del audimetro para medir la audiencia

Los expertos en medicién de audiencias consideran que el audimetro es
un sistema mas fiable que los procedimientos de encuesta. Esto es asi por
varias razones.

* Por las dificultades que tienen las personas para informar sobre su
propia conducta: problemas de memoria, dificultad para situar los
acontecimientos en el tiempo y problemas de «deseabilidad so-
cial».

* En segundo lugar, el audimetro permite el registro del consumo
real, por lo que se convierte en testigo fiel de lo que la gente hace
exactamente con la televisiéon. Se obtiene asi informacién que no
se puede conseguir con ningin otro procedimiento: el consumo
durante breves intervalos de tiempo. Esto significa una exactitud
que, sobre todo para las agencias de publicidad, resulta imprescin-
dible.

e Otra ventaja del audimetro con respecto a los procedimientos de
encuesta es que la recogida de la informacién es automadtica y se-
creta —sin entrevistadores— con lo que se elimina el problema de
la «deseabilidad social».

* Por tltimo, destacar que con este procedimiento es posible tener
informacién continuamente actualizada segundo a segundo.

Ahora bien, dado que no hay un sistema de medicién infalible, junto
a las ventajas hay que sefialar también algunos de los inconvenientes
mads importantes del sistema.

En primer lugar, hay que sefialar todas las dificultades técnicas deri-
vadas de la aplicaciéon de las nuevas tecnologias. Contreras y Palacio
sefialan tres dmbitos de trasformacién del sector televisivo:
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* El incremento cuantitativo de los sistemas de recepcién: platafor-
mas, satélites, cable y sistemas digitales terrestres.

* La fusién entre el televisor, el teléfono y el ordenador que traeran
consigo nuevos cambios en la recepcion.

* El nacimiento de un nuevo espectador con capacidad para elegir
su programacién, opinar, reelaborar «todo aquello que emane de
un gigantesco manantial de opciones» (Contreras y Palacio, 2001:
220).

A las dificultades anteriores se afiaden limitaciones de otra indole.

* La primera de ellas tiene que ver con la precisién de los datos. El
procedimiento de audimetro se basa en un panel de audiencia, que
se establece sobre una muestra de hogares representativos del con-
junto de la poblacion. Por tanto, al trabajar con una muestra y no
con la totalidad del universo se trabaja con un determinado mar-
gen de error que las empresas habrdn de establecer.

* En segundo lugar, una limitacién importante es que el audimetro
sdlo permite detectar la recepcion efectiva, esto es: «Lo que el pu-
blico ve y el lugar que ocupan los varios géneros de programas en
el tiempo efectivamente dedicado a la television» (Vilches, 1993:
166). Dicho de otro modo, el sistema facilita informacién sobre
una parte del consumo televisivo, destacando algunos de los ras-
gos especificos que caracterizan a la audiencia y descuidando otros,
como los procesos cognitivos y las motivaciones que presiden la
recepcidn televisiva, el contexto en el que se produce la recepcion
o la relacién entre cada uno de los miembros de las familias que
forman el panel de audiencia (Casseti y Di Chio, 1999: 85)

Finalmente, podemos concluir que la medicién de audiencias a tra-
vés de encuestas y a través de audimetros se basa, como ha sefialado Ien
Ang (1996: 198), «en una epistemologia conductista sencilla: “ver la
televisiéon” se define como un acto aislable, unidimensional y puramente
objetivo». Pero los nimeros solamente muestran una parte de la realidad
compleja que es la audiencia. Los nimeros no dicen nada sobre la reali-
dad vivida detrds de los indices de audiencia.

Al margen de lo sofisticada que pueda ser la tecnologia de la medi-
cién, continda diciendo Ien Ang, (1996: 204), «el consumo de television
es una practica muy compleja que no puede descomponerse en variables
simples y objetivamente mensurables: estd lleno de momentos fortuitos,
imprevistos e indeterminados que contribuyen a la imposibilidad de me-
dir el modo en el que se utiliza la televisiéon en la vida cotidiana».
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6. METODOS CUALITATIVOS PARA INVESTIGAR LA AUDIENCIA

Para los estudios cualitativos investigar la audiencia supone algo méis
que recabar informacién sobre cudntas personas ven la televisién y qué
caracteristicas tienen, supone adentrarse en el cémo, el porqué y el para
qué del consumo televisivo. Estos estudios parten de la base de que ver
la television, escuchar la radio o leer un periédico no es una actividad
aislada que pueda desconectarse del resto de actividades cotidianas. Por
esta razon, los estudios cualitativos utilizan una metodologia que les per-
mite conocer las interacciones entre el consumo de medios y otras activi-
dades y, en el caso de la investigacidn etnogréfica, en el contexto o espa-
cio fisico en el que tiene lugar el consumo.

En términos generales la metodologia cualitativa se caracteriza por
las siguientes notas:

* Para estudiar el comportamiento humano se debe establecer la pers-
pectiva del actor.

* El objetivo es la bisqueda de la compresién global del significado
atribuido por el actor a sus propias actividades y a su situaciéon
social.

* Tan importante como el «texto» es el «contexto» en el que se si-
tda.

* Los planteamientos de los temas que se van a investigar son en un
primer momento muy generales y se van concretando a medida
que avanza la investigacion.

Concretamente, dentro del 4&mbito de la comunicacién, el método
cualitativo resulta especialmente indicado para dar respuesta a una serie
de interrogantes como son:

* Por qué personas diferentes utilizan diferentes medios de comuni-
cacién

* Coémo estan arraigados estos medios de comunicacién en sistemas
politicos, econémicos y sociales diferentes.

* De qué manera interpretan los mensajes que reciben de los medios
de comunicacién los lectores, los espectadores, los oyentes.

* De qué modo se organizan actividades sociales, culturales y politi-
cas en torno a estos medios.

Con el fin de ilustrar el planteamiento de la investigacién cualitativa
aplicada al estudio de las audiencias, ofrecemos una breve exposicién de
una investigacién realizada por Javier Callejo, La audiencia activa. El
consumo televisivo: discursos y estrategias (1995). La idea no es tanto
exponer los hallazgos como explicar la metodologia de la investigacion.

La investigacion tiene por objeto comprender los usos televisivos de
los distintos sectores sociales en Espafia. Esto lleva a Callejo a centrar la
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investigacion en la bisqueda de los principios que rigen los usos
televisivos. Estos se estudian desde dos puntos de vista:

* Las formas de consumo; con especial acento en cédmo se consume
la television y el contexto especifico en el que se produce ese con-
sumo.

* El para qué de la relacién con la television.

La técnica que utiliza para la recogida de datos es la reunién de gru-
po, que le permite analizar el discurso teniendo presente el momento y
las condiciones en que éste tiene lugar y, sobre todo, le permite tener en
cuenta la posicién social de quienes lo emiten: amas de casa, profesiona-
les, jovenes, etc.

Callejo realiza veinticuatro grupos de discusioén entre 1989 y 1992
en distintas zonas de Espafa. En cada grupo se relnen entre seis y nueve
personas. La duracién de los grupos oscila entre hora y media y dos
horas. Todas las reuniones de grupo se graban y se transcriben para po-
der realizar el andlisis posterior.

En la metodologia cualitativa las muestras que se utilizan son mues-
tras estructurales, donde lo importante no es tanto el tamafio de la mues-
tra sino la estructura de la misma. Concretamente, en esta investigacion,
el autor utiliz6 como variables estructurales para configurar los grupos:
la ocupacién (propia o del cényuge), el estrato o clase social, el lugar de
residencia, el sexo y la edad.

Los resultados obtenidos le permiten comparar las funciones que,
actualmente, cumple la televisién con las que cumplia en el momento en
que se produjeron las primeras emisiones en Espafia. Asi, en un primer
momento, las funciones eran casi transcendentales, entre otras: trampo-
lin para facilitar la modernizacién del pais, para incrementar la forma-
cién y como elemento favorecedor de la sociedad de consumo. Ahora,
sin embargo, las funciones y la relacién que tienen las personas con la
television es diferente en funcién de la posicion social. Asi, por ejemplo,
las clases medias utilizan la televisién, sobre todo, para aprender, mien-
tras que las clases populares la consideran como una fuente de entreteni-
miento.

El autor descubre dos estrategias que rigen el consumo de televisién
familiar: la autoritaria y la democratica. En la primera, no hay negocia-
cidn, el padre o los hijos son los que deciden qué programa se va a ver.
En la segunda, se opta por la programacién con la que la mayoria de los
miembros de la familia estdn de acuerdo.

Lo expuesto hasta aqui es el planteamiento resumido y algunos de
los resultados de la investigacién de Javier Callejo; investigacién que
permitié al autor explicar la relacién que tenian los espafoles con la
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television en la década de los noventa, desde una perspectiva cualitativa,
muy poco frecuente en los estudios de audiencia.

6.1. Los estudios etnogrdficos

En los ultimos veinte afios, dentro de la investigacion cualitativa, se ha
venido desarrollando una linea de estudios especialmente fructifera co-
nocida como investigacién etnografica. Estos estudios, inspirados en la
corriente anglosajona de los estudios culturales (Callejo, 2001: 150), se
conocen habitualmente como etnografias de consumo.

Tal como lo definen Hammersley y Atkinson (1994: 15): «La etno-
grafia simplemente es un método de investigacién social, aunque sea de
un tipo poco comun puesto que trabaja con una amplia gama de fuentes
de informacién. El etndgrafo o la etndgrafa participa, abiertamente o de
manera encubierta, de la vida cotidiana de las personas durante un tiem-
po relativamente extenso, viendo lo que pasa, escuchando lo que se dice,
preguntando cosas; o sea, recogiendo todo tipo de datos accesibles para
poder arrojar luz sobre los temas que él o ella han elegido estudiar».

David Morley y Roger Silverstone (1993) son los dos exponentes
mds importantes de esta perspectiva de investigacion. Ellos sefialan los
rasgos mads caracteristicos de esta metodologia de investigacion:

* La atencién al contexto. Estos estudios se han centrado en estu-
diar, sobre todo, el consumo televisivo en el contexto doméstico.

* El uso de técnicas cualitativas de investigacion: observacién parti-
cipante, entrevistas e historias de vida.

* La utilizacién de diferentes fuentes de informacion.

La ldgica y el objetivo final es descubrir las reglas que rigen el com-
portamiento de los sujetos investigados ante los medios de comunica-
cioén.

Muchos de los trabajos pioneros comparten el criterio de restringir la
Optica sobre el problema de la televisién y su consumo, con lo que, en
los hechos, el término qued6 delimitado al &mbito doméstico y, en gene-
ral, al de las familias de clase media.

Una de las investigaciones que sirve como referencia de la investiga-
cién etnogréfica fue la investigacion de Lull (1980) sobre los usos socia-
les de la television. «Este autor preguntaba cémo los medios de masas vy,
en especial la television, juegan un papel fundamental en los métodos
que las familias y otras unidades sociales utilizan para interactuar de
forma normativa» (en Jensen y Jankowski, 1993: 69).

Con el fin de ilustrar el enfoque etnografico hacemos, a continua-
cién, una breve exposiciéon de dos investigaciones. La primera de ellas,
realizada por James Lull: Inside Family Viewing (1982). La segunda, por
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David Morley: Family Television: Cultural Power and Domestic Leisure
(1986).

Investigaciones etnograficas

James Lull realiz6 un estudio etnografico, Inside Family Viewing (1982),
sobre el consumo televisivo de mds de trescientos nicleos familiares
residentes en Wisconsin y California.

El objetivo de esta investigacion era conocer los modos de recepcién
y los usos sociales del medio televisivo en el ambiente del hogar, utili-
zando para ello la técnica de la observacion participante y la entrevista.

La prictica de la investigacion etnogréifica obliga al investigador a
cumplir una serie de exigencias que Lull resume del siguiente modo:

* Observar y sefialar la conducta rutinaria de aquellos que estan siendo
estudiados.

* Observar tal conducta en sus escenarios «naturales».

* Cuidadosamente, sacar consecuencias tras considerar los detalles
de la conducta de comunicacién, prestando especial atencién a las
modalidades a menudo sutiles, aunque reveladoras, en que los di-
ferentes aspectos de contexto se informan entre si (en Jensen y
Jankowski, 1993: 188).

Lull describe el comportamiento de las familias ante el medio televisivo
después de observarlas en diferentes momentos. A esta descripcion afia-
de los relatos detallados que hacen los miembros de la familia en rela-
cién con la television.

Los resultados obtenidos, a partir de la observacién directa y de las
entrevistas, le permiten descubrir dos usos sociales de la television: es-
tructurales y de relacion. Los usos estructurales, a su vez, pueden ser
ambientales o reguladores. En el primer caso, se trata de usos televisivos
que hacen referencia a la creacién de un flujo que actia como ruido de
fondo. Se trata de una especie de musica ambiental que proporciona
compafifa mientras se realizan las tareas domésticas por ejemplo. Sin
embargo, en otro sentido, este rumor de fondo también puede entender-
se como la garantia de que la televisién es una fuente de entretenimiento
para la familia.

En cuanto a los usos estructurales reguladores, marcan la organiza-
cién de la jornada familiar, en funcién de las citas televisivas. De igual
modo, también inciden sobre los modelos de conversacion.

Los usos de relacion son para Lull las formas en las que las familias
utilizan la televisién para crear acuerdos practicos sociales. En este sen-
tido distingue cuatro posibles usos:

a) Facilitador de la comunicacidn.

b) Pertenencia/exclusion.
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¢) Aprendizaje social.
d) Oportunidades ofrecidas para demostrar la competencia o fundar
formas de dominio (Grandi, 1995).

Lull sostiene, ademés, que las familias utilizan de modo diferente la
television, dependiendo de su predisposicién a comunicar (es decir, a
formar parte del juego, confrontarse o intercambiar roles) de sus miem-
bros. Las familias concept oriented, que manifiestan una marcada pre-
disposicién al didlogo y una distribucién maés flexible de los roles, tien-
den a utilizar el medio televisivo como una ocasién de encuentro, de
confrontacién y de debate; como un modo de poner en accién las reglas
y los valores y como un medio de socializacién. Por el contrario, las
familias social oriented, cuyos componentes estin menos acostumbra-
dos a comunicarse entre si y que presentan una estructura jerarquica mas
rigida, utilizan la televisién para reforzar las disposiciones ya existentes,
como una via de escape para evitar el didlogo; una vélvula de desahogo
de tensiones y conflictos (Casetti y Di Chio, 1999: 224)

La segunda investigacion que presentamos aqui fue realizada por
David Morley, Family Television: Cultural Power and Domestic Leisure
(1986), aunque, probablemente, su investigaciéon mas conocida es
Nacionalwide, realizada entre los afios 1975 y 1979 sobre un programa
de la BBC. Morley se ha convertido en un cldsico sobre los andlisis de
audiencias.

En Family Television, el autor expone los resultados de una investi-
gacion realizada en 1986 sobre el consumo televisivo. En términos ge-
nerales, su objetivo es realizar una pormenorizada comprensién de los
procesos a través de los cuales la television adquiere significado.

Como sucede en la mayoria de las investigaciones etnogréficas, el
contexto en el que se plantea la investigacién es el hogar y, sobre este
contexto, analiza las précticas de consumo familiar. Morley y Silverstone
(1993: 181) justifican, con las siguientes palabras, la necesidad de estu-
diar la accidén de ver la televisién en sus escenarios naturales: «Nos es
preciso investigar el contexto: los modos especificos en los que las tec-
nologias particulares llegan a adquirir significados particulares y de este
modo llegan a utilizarse de formas diferentes, para propdsitos distintos,
para personas en diferentes tipos de hogares».

Para realizar esta investigacién, Morley entrevista a dieciocho fami-
lias pertenecientes a la clase obrera, de raza blanca y residentes en el area
urbana del sur de Londres.

Los resultados obtenidos le permiten comprobar que las diversas cir-
cunstancias en las que se encuentran las audiencias (ambiente cultural,
edad, entorno familiar y de consumo, etc.) generan modalidades diferen-
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tes de decodificacion de los mensajes. Por ejemplo, en un mismo hogar,
no es igual la actitud de hombres y mujeres ante la television. La diferen-
cia es mas significativa todavia si la mujer trabaja en casa, puesto que el
hogar es para ella un espacio laboral, mientras que para el hombre es un
lugar de descanso y ocio.

Concretamente, Morley identifica dos estilos principales de ver tele-
visién (Casetti y Di Chio, 1999: 227): uno llamado masculino, que perte-
nece al cabeza de familia, y el otro llamado femenino, que es tipico de su
conyuge. Ambos estilos de ver la televisidon se distinguen en base a la
percepcion del consumo, al tipo de negociacién que se lleva a cabo, a su
amplitud y su distribucién en el tiempo, al tipo de producto elegido y a
los discursos sociales que promueve.

El estilo de visién masculino se caracteriza por una implicacién
emotiva intensa. Su consumo es lddico, atento y se disfruta plenamente.
No hay negociacién, el cabeza de familia es el que generalmente elige
los programas. El tiempo en que él ve la televisién se concentra, general-
mente, en franjas horarias nocturnas. Sus géneros predilectos son la in-
formacidn, el deporte, la actualidad, etc., es decir, los llamados géneros
de acontecimientos. La televisién no suele constituir objeto de discusio-
nes, excepto cuando emite noticias relacionadas con acontecimientos
deportivos.

El estilo de visién femenino es, por el contrario, distraido y disconti-
nuo. Ver la televisién es una actividad que tiene lugar al mismo tiempo
que se realizan otras actividades y se vive como un tiempo «robado»,
que no es completamente licito. También en este caso, se produce una
cierta renuncia a favor de las decisiones del cabeza de familia. La vision
estd mas diluida en el tiempo, y se vive menos intensamente. Se eligen
normalmente programas de ficcién y la televisién se sitda, generalmente,
en el centro de las discusiones sociales.

6.2. Ventajas y limitaciones del enfoque etnogrdfico

La investigacion etnografica de la audiencia supone un planteamiento ra-
dicalmente distinto a la investigacién positivista (cuantitativa) limitada casi
exclusivamente al recuento de la audiencia. Como han sefialado Morley y
Silverstone (1993: 182): «Las técnicas estadisticas pueden establecer co-
nexiones empiricas entre hechos de diferentes 6rdenes, pero conexiones
de este tipo no proporcionan una base para la predicciéon o la teoria».
Entre las aportaciones del método etnografico destacamos las siguien-
tes:
* La investigacidn etnogrifica ha supuesto un cambio importante
con respecto al objeto de andlisis. Por un lado, la recepcién de los
medios no puede limitarse exclusivamente al momento en el que
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se estd produciendo el contacto con el medio y, por otro, tampoco
se trata de un proceso de caricter individual. Por esta razén la in-
vestigacién etnogréifica sitia su investigacién, casi siempre, en el
hogar; observando, durante largos periodos de tiempo, al grupo de
personas que se rednen en torno al televisor, con el propdsito de
poder descubrir las reglas que rigen todo el proceso.

* Precisamente, una de las ventajas clave de este tipo de estudios es
que la investigacion se desarrolla en el lugar exacto en el que tiene
lugar la accién, con lo que la informacién que se consigue es de
primera mano, contextualizada y tan precisa como se desee.

Al margen de las criticas habituales de los positivistas y partidarios
de la metodologia cuantitativa (tamafio de las muestras, problemas de
representatividad y generalizacién etc.), lo cierto es que estudiar la au-
diencia con técnicas cualitativas plantea problemas y entre ellos sefiala-
remos los méis importantes.

* Cuando la técnica que se utiliza es la observacion, surge el proble-
ma de la reactividad; esto es, la modificacién de la conducta por el
hecho de estar siendo observada. Lull en su investigacién sobre el
consumo familiar de televisién comprobd que en efecto, la presen-
cia de un observador en el hogar tuvo algin tipo de impacto en la
familia: alrededor del 20% de los padres y el 25% de los hijos
manifestaron que su comportamiento habia variado como conse-
cuencia de la presencia del analista.

e Otra limitacién tiene que ver con el planteamiento global de este
tipo de investigaciones y con la presencia del investigador en el
hogar. Siempre habrd zonas de la casa a las que el investigador no
tendra acceso y habrd determinadas acciones sociales que resulta-
rdn inaccesibles. El investigador ha de ser consciente por tanto del
caricter incompleto de su informe. Sin embargo, hemos de recodar
aquello que dijo algin autor: no es preciso leerlo todo, verlo todo
y saberlo todo para comprender algo.

Las palabras de Silverstone (1989: 77) nos sirven para resumir cudl
es la filosofia de este tipo de estudios: «La televisién es la vida cotidiana.
Estudiar una de estas esferas es, al mismo tiempo, estudiar la otra. En
casi absolutamente todos los hogares del mundo occidental hay aparatos
de television. [...] Sus textos, sus iméigenes sus relatos y sus estrellas
ofrecen temas a las conversaciones de nuestra vida cotidiana. Se ha estu-
diado mucho el fenémeno de la television. Sin embargo, es precisamente
esa integracion en la vida cotidiana de aquellos que la miran lo que de
algin modo se les ha pasado entre las redes a los investigadores acadé-
micos».

A modo de conclusién, podemos afirmar con Callejo (2001: 35) que
la investigacién de audiencias es «un conjunto de formas y procedimien-
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tos de observacion, metodolégicamente controlados, que tienen por ob-
jetivo conocer las caracteristicas del receptor y la recepcién en un proce-
so de comunicacién masivo». Cudl sea la metodologia que se emplee
para investigar la audiencia depende, como siempre, de cudles sean los
objetivos de la investigacidn, sin olvidar que la formalizacién de unos
objetivos de investigacion conlleva, en si, gran parte de la respuesta.

7. LA INVESTIGACION DEL USUARIO DE SITIOS CORPORATIVOS WEB

La continua proliferacién de sitios web con motivo del desarrollo, difu-
sién e implantacién de las tecnologias de la informacién y la comunica-
cién en practicamente todos los aspectos de la vida cotidiana en socieda-
des avanzadas hacen recomendable la utilizacién de técnicas de
investigacién que permitan conocer los perfiles, gustos, preferencias y
habitos de los componentes de estos nuevos entornos virtuales.

Por esta razén, introducimos, a continuacidn, las principales técnicas
de investigacién (fundamentalmente de recogida de datos, aunque tam-
bién algunas de andlisis) que permiten conocer diferentes aspectos rela-
tivos a la poblacién usuaria de un determinado entorno virtual. Todo
ello, para mostrar las fortalezas y debilidades de estas técnicas y, por
tanto, indicar que la complementacién y la combinacién de técnicas es la
estrategia de investigacién adecuada para obtener resultados Sptimos en
el conocimiento de usuarios de entornos virtuales.

7.1. Consideraciones previas

Se debe comenzar intentando acotar y definir varios conceptos clave que
van a ser utilizados. Uno de estos conceptos es el de «espacio virtual»;
en este sentido, se entiende por espacio virtual aquel que sirve como
punto de encuentro para una serie de usuarios que, mediante una co-
nexién en linea, se dan cita en él. El ejemplo més significativo y usual de
espacio virtual es el sitio web, bajo sus diferentes acepciones: pagina
web, sitio corporativo, intranet, extranet, etc.

Tal y como se puede apreciar, también se tienen en cuenta las intranets
y las extranets que, como se sabe, son espacios privados en linea a los
que solo pueden acceder usuarios autorizados. Pues bien, en este capitu-
lo se pretenden mostrar aquellos instrumentos que nos permiten medir y
conocer mejor a los usuarios de un espacio virtual determinado, inde-
pendientemente de si es un espacio cerrado o abierto; aunque bien es
cierto que los espacios cerrados en los que los accesos estan totalmente
controlados por sus medidas de seguridad y privacidad disponen de he-
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rramientas Optimas y se caracterizan por la potencialidad que tienen para
conocer tanto el trifico que se produce como la quién genera qué trifico.

Otro tipo de concepto usual en entornos virtuales es el de hit, que es
un apunte de una peticiéon de un archivo determinado de un sitio web. El
archivo puede ser de cualquier tipo y no tiene por qué haber sido solici-
tado voluntariamente por un usuario de internet. En este sentido, esta
medida no guarda relacién con la audiencia de las paginas web, ya que
éstas suelen contar con mdltiples archivos.

Por otra parte, el concepto «paginas vistas» se define como el nime-
ro de veces que un documento hAtml se ha distribuido por internet a lo
largo de un periodo previamente definido. Esta unidad de medida resulta
més util que el ndimero de hits, por el hecho de que, en este caso, las
peticiones que se realizan de una pagina web suelen ser voluntarias en la
mayor parte de los casos, exceptuando, claro estd, aquellas paginas que
se abren en ventanas emergentes y que, por supuesto, no son solicitadas
por el usuario.

Otro de los conceptos a tener en cuenta es el de «visita», que puede
ser definido como el conjunto de actividades de navegacién emprendi-
das por el usuario que accede a un sitio web. Cuando pasa un tiempo
determinado, se pasa a considerar como una nueva visita.

Por ultimo, se entiende por «visitante» la persona que interactiia con
los contenidos del sitio web. Para calcular el nimero de visitantes se
toman las direcciones IP de procedencia y para identificarlos se recurre
al uso de cookies. No obstante, no existe correspondencia entre nimero
de ordenadores y nimero de usuarios, ya que, como es conocido, los
ordenadores de uso publico —bibliotecas, cybercafes, etc.— pueden ser
utilizados por diferentes usuarios.

7.2. Investigacion en internet

En los entornos virtuales se generan grandes cantidades de informacién
pertinente y Ttil; esta informacién, analizada y tratada convenientemen-
te, puede aportar un mayor conocimiento acerca de héibitos de consumo,
opiniones de los consumidores y usuarios, actitudes, estilos de vida, etc.
Por lo que la recogida, andlisis, tratamiento y explotacién de dicha infor-
macién se convierte en una fuente de recursos considerable y en un im-
portante valor afiadido para instituciones y corporaciones tanto publicas
como privadas (Martinez Gras, 2001).

Conocer el entorno sobre el que se va a trabajar, conocer los perfiles
de los publicos y la competencia de un determinado sitio corporativo; en
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definitiva, la informacién relativa a los usuarios supone una clara ventaja
competitiva para la empresa, institucion u organizacién que disponga de
un proyecto web actual o potencial en internet.

Atendiendo a la naturaleza de los datos que se pueden recoger en
una investigacién en internet, se podrian hacer varias clasificaciones,
pero si nos centramos en la investigacién desde el punto de vista de
quién produce la informacién, se diferencian dos tipos de datos: datos
secundarios —los que ha producido alguien que no somos nosotros con
otros fines diferentes a los que nosotros perseguimos— y datos prima-
rios —los producidos por nosotros mismos atendiendo a una estrategia
previamente definida—.

Informacion de datos secundarios.

Como informacién de datos secundarios, en internet se pueden encon-
trar diferentes tipologias, entre las que cabe destacar las bases de datos,
estudios realizados por institutos de investigacién o consultoras, publi-
caciones cientificas, estadisticas, etc. Obviamente, existe multitud de este
tipo de recursos en cualquier tipo de materia o drea de conocimiento.

Se puede encontrar esta informacién a partir de buscadores y directo-
rios o directamente en los sitios de las entidades productoras de este tipo
de informacion. Entre estas entidades, destacan los institutos, consulto-
ras y centros de investigacién que realizan numerosos estudios y auditorias
sobre audiencias, usos, gustos, preferencias, habitos, etc.; relacionados
con internet, el comercio electrénico y, en definitiva, con todo lo relacio-
nado con la implicacién y la influencia de las nuevas tecnologias en la
reconocida sociedad de la informacion.

Entre las principales empresas, asociaciones y consultoras que reali-
zan estudios sobre internet destacan: Forrester, Asociacién de Usuarios
de Internet (AUI), la Asociacién para la Investigacién de los Medios de
Comunicacién a través del Estudio General de Medios, la Asociacién de
Internautas (AI), ACNielsen, el IN3 de la Universitat Oberta de Catalunya,
etc.

Por otra parte, la medicién de audiencias de sitios de internet suele
realizarse a través de paneles, o encuestas, aunque también pueden utili-
zarse sistemas de medicién basados en mecanismos de control de peti-
ciones realizadas a un determinado sitio.

En Espafia, dos de los sistemas de medicién de audiencias més im-
portantes son el Estudio General de Medios (EGM), que utiliza la en-
cuesta en linea autoadministrada a través de la web como técnica de
recogida de datos, y la Oficina para la Justificacién de la Difusién (OJD)
que audita el trafico que se produce en un sitio corporativo que, volunta-
riamente, quiera ser auditado.
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Como veremos en el siguiente apartado, las propias organizaciones
pueden medir el trafico mediante herramientas de webtracking y de ana-
lisis de ficheros log, las cuales permiten conocer determinadas caracte-
risticas del tréfico generado en un determinado sitio corporativo.

Informacion de datos primarios.

Como informacién de datos primarios se entienden todas aquellas mane-
ras y modos que ponemos en marcha para producir informacién que sea
util para nuestros fines. En este sentido, las principales fuentes de datos
primarios son:

* Comunidades virtuales: Son espacios creados por usuarios de
internet con intereses comunes. Se suelen crear para profundizar
en el conocimiento de una tematica determinada. En estas comuni-
dades suele haber una retroalimentaciéon de la comunicacién pues
se suelen aportar puntos de vista, solucionar dudas, apuntar opi-
niones, dar informacion, etc.

* Focus Group online: Esta técnica de recogida de datos supone lle-
var la técnica Grupo de discusiéon al mundo de la red. Se suele
trabajar con entre 8 y 10 personas, aunque tiene el inconveniente
de que se pierde toda la informacién no verbal de los actuantes del
grupo.

* Método Delphi online: El método Delphi online es una técnica que
busca la obtencién de informacién de un panel de expertos sobre
un tema en concreto. Se diferencia del método Delphi tradicional,
fundamentalmente, en el canal utilizado, debido a que en vez de
utilizar el correo postal se utiliza tecnologia web y el correo elec-
trénico, con lo que se agiliza el proceso de recepcién de informa-
cién de los expertos.

* Encuestas: Se pueden realizar a través de una web o por correo
electrénico. Destacan por su rapidez en la obtencién de datos y
por su bajo coste. Como inconvenientes se pueden destacar todos
los propios de la encuesta autoaplicada por correo. La dificultad
en conseguir una muestra representativa supone también una clara
desventaja. Existen muchas modalidades y ejemplos de entidades
que realizan encuestas a través de internet. A nivel internacional se
puede destacar la GVU. A nivel nacional, la encuesta del EGM
que la AIMC desarrolla a través de internet.

* Seguimiento de los visitantes de la web y sistemas de identifica-
cién de clientes: Muchos sitios de internet disponen de procedi-
mientos de registro que permiten identificar a los internautas y ha-
cer un seguimiento de sus habitos comerciales en la red.
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Ahora bien, estos sistemas de registro permiten conocer la navega-
cién y los hébitos de internet que se pueden hacer desde un orde-
nador, pero no pueden discriminar quién es la persona que ha he-
cho esa navegacién, asi como si ha sido una o muchas personas
las que han estado navegando. Por esta razén, muchas organiza-
ciones solicitan «certificados de identificacién» con el fin de ase-
gurarse de quién estd navegando por su sitio en cada momento.
Para analizar el trafico de un sitio web se pueden utilizar diferentes
métodos y formas de investigacion, se pueden utilizar desde los
contadores gratuitos hasta realizar auditorias desde empresas ex-
ternas profesionalizadas. En este sentido, cabe sefialar que el uso
de software de andlisis de archivos log es lo més frecuentemente
utilizado por empresas e instituciones con el fin de conocer el
trafico de sus sitios corporativos, ahora bien, hay que apuntar
que esta forma de conocer el trdfico s6lo permite conocer acce-
sos —hits—, paginas vistas, paginas desde las que acceden a nuestro
sitio web —referrer—, duracién de la visita, y otros indicadores
de caricter técnico que, sin lugar a dudas, son insuficientes para
poder entender cudles son los comportamientos, habitos, gustos y
preferencias de nuestros usuarios.

* Paneles en linea: Los paneles estdn formados por una muestra de la
poblacién objeto de estudio. Tienen cardcter permanente. Mediante
esta técnica se mejora la informacién que pudieran aportar los fiche-
ros de actividad, pues ademés de obtener toda la informacién relati-
va a navegacion y usos de la red también se dispone de informacién
sociodemografica de los usuarios. La principal potencialidad que
ofrecen los paneles basados en software es que recogen la navega-
cién real del usuario, independientemente de lo que éste opine acer-
ca de las paginas que dice que visita o deja de visitar.

En definitiva, para conocer bien los gustos, preferencias, necesida-
des, demandas y hdbitos de nuestros usuarios tanto actuales como poten-
ciales se debe disefiar una estrategia de investigacion que contemple las
técnicas necesarias para conocer a los usuarios de un determinado espa-
cio virtual, desde el andlisis de ficheros log hasta las encuestas online.

7.3. Taxonomia de instrumentos de medicion en internet

A continuacién se muestran dos tablas resumen en las que se describen
brevemente los principales instrumentos utilizados para medir diferentes
aspectos de navegacion y trafico de los usuarios de sitios web. En este
sentido, una primera clasificacién se realiza atendiendo a si la medicién
se hace sobre y por el propio sitio web, ante lo que hablarifamos de in-
vestigacion interna, o si, por el contrario, la investigacién la realiza una
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agencia o compafifa externa, donde se podria decir que la investigacién

€s externa.

Tabla sobre instrumentos de medicion en internet

Instrumentos
de medicion

Encuestas

Breve descripcion

Permite conocer habitos, gustos y
opiniones de los encuestados.

Principal limitacién

Dificultad para conseguir una muestra
representativa.

Analisis de
ficheros log

Permite conocer datos estadisticos
referentes al trafico que se produce
en el sitio web analizado (hits, visitas,
etc.)

Recoge los datos que produce una
direccion IP y no un usuario concreto.

Analisis de
tags

Mide las visitas que recibe la web
marcada. Permite conocer gran
cantidad de datos (trackers). Permite
que se contabilicen las paginas
almacenadas en caché. Puede auditar
cualquier formato de pagina: html,

flash, wap, etc.

Se deben marcar previamente aquellas
paginas que deseamos auditar.
Determinados contadores pueden ser
facilmente manipulables. Pese a estas
limitaciones, se muestra mas ventajoso
que el analisis de logs.

Suscripcion

Determinados sitios web solicitan la
suscripcion de sus usuarios. Esto
permite conocer los habitos de dichos

No todos los usuarios de un sitio web
se suscriben, ante lo que vuelve a
aparecer el problema de la

usuarios suscritos.

representatividad.

Investigacion externa

Instrumentos
de medicion

Breve descripcion

Principal limitacion

Ejemplo

conocer gran cantidad de
datos (trackers). Permite que
se contabilicen las paginas
almacenadas en caché. Puede
auditar cualquier formato de
pagina: html, flash, wap, etc.

Encuestas Permite conocer hébitos, Dificultad para conseguir Estudio
gustos y opiniones de los muestras representativas. General de
encuestados. Medios, EGM.

Paneles Permite conocer la A pesar de que algunos de Alexa.
navegacion exacta que estos paneles cuenten con un
realizan los usuarios que elevado ntimero de usuarios,
forman parte del panel. estos no son totalmente

representativos de la poblacion
internauta.

Analisis de Mide las visitas que recibe la | Se deben marcar previamente | Oficina de

tags web marcada. Permite aquellas paginas que deseamos | Justificacion

auditar. Determinados
contadores pueden ser
facilmente manipulables. Pese
a estas limitaciones, se
muestra mas ventajoso que el
analisis de /ogs.

de la Difusion,
OJD.
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CAPITULO 5
EL CUARTO PODER

1. INTRODUCCION

Siempre ha existido un gran interés por estudiar y conocer en profundi-
dad tanto el poder como las dindmicas y procesos que éste produce. En
épocas anteriores, la preocupacién se orientaba hacia cuestiones de ca-
rcter filoséfico (justificacion y legitimidad del poder) o de cardcter poli-
tico (mejor forma de gobierno).

En la antigiiedad, el poder siempre habia estado concentrado en unas
pocas manos, otorgandoles a éstas un gran control sobre toda la pobla-
cién. Las formas de gobierno habituales siempre habian oscilado entre la
monarquia y la oligarquia. Este hecho se quiebra con la aparicién de la
democracia ateniense, si bien es cierto que esta afirmacidén deberia ser
analizada con mayor detalle?®.

Con posterioridad, se llevaron a la practica algunas férmulas que
contribuian a la limitacién del poder. En la Republica romana, precisa-
mente para evitar los excesos del poder unitario y absoluto de la monar-
quia, se establecio la creacion de tres cuerpos politicos distintos: los cén-
sules, que tenian el poder ejecutivo; los senadores, que se encargaba de
la gestién, la administracién y algunas parcelas legislativas; y los tribunos,
formados por el pueblo y que tenian tareas principalmente de control.

Tras estas experiencias, se produjo un largo periodo en el que el po-
der se justificaba recurriendo a la divinidad y a la concesién de represen-
tacién que ésta otorgaba a las figuras de los monarcas y de las altas
jerarquias eclesiasticas, que sélo comenzé a variar llegado ya el Renaci-
miento, momento en el que, con el surgimiento de las primeras ciudades-
estado y los posteriores estado pluriurbano y estado unitario, se retoma
la preocupacién y el interés por describir el buen gobierno. Es entonces
cuando se comienza a cuestionar si el poder tiene una justificacion divi-
na, o si la soberania reside en el pueblo.

8 Siendo cierto que los ciudadanos atenienses participaban en la toma de decisiones publicas,

las caracteristicas de la sociedad ateniense hacen cuestionar que se produjera un gobierno del
pueblo o de la mayoria.
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Entre los primeros andlisis que sobre la realidad social se hicieron ya
en el siglo xvin, destaca la idea acerca de la concentracién del poder en
un ente unitario como algo indeseable, es decir, aunque es posible que el
poder se concentre en una o pocas manos, es deseable que este hecho no
se produzca.

Tanto Hobbes como Montesquieu consideraban que la tendencia
natural del ser humano empuja a éste a desear cada vez mayores cotas de
poder y, por tanto, a abusar de él. Diferencia a ambos autores la cuestién
de la inevitabilidad de esa tendencia. Mientras que para Hobbes’, esa
naturaleza humana sélo puede concluir con la muerte!'?, para Montesquieu
esa tendencia podria frenarse mediante el establecimiento de limites.
Resultado de este planteamiento fue la formulacién, por parte de
Montesquieu!! de la necesidad de separar el poder, de manera que se
pudieran evitar los abusos que, como ya se ha mencionado, por naturale-
za todo ser humano tiende a cometer.

Asi, a Montesquieu se debe la actual separacién de poderes vigente
todavia en los estados democraticos: poder ejecutivo, poder legislativo y
poder judicial. Propone desarrollar el conjunto de antagonismos que con-
tiene el poder, para ponerlos al servicio de la ley, que es la antitesis del
poder. La idea de fondo consiste en que mediante la separacién de las
tres funciones primordiales del poder en las sociedades (legislar, ejecutar
las leyes, juzgar su incumplimiento), se podria evitar que alguien que
acaparara esas atribuciones tratara de imponerse y controlar al conjunto
de la ciudadania. El modo en que esto se lograria seria mediante el con-
trol mutuo que los tres poderes efectuarian de ellos mismos, de manera
que ante los abusos de uno de ellos, siempre habria dos para contra-
rrestarlo.

Con el paso de los afios, la experiencia resultante de la aplicacién de
este principio de la separaciéon de poderes demostré que estaba siendo
més frecuente la tendencia al agrupamiento, concentracién y coopera-
cién de esos tres poderes, que la tendencia a la separacién y autocontrol
de los mismos, provocando asi situaciones en las que esos tres poderes
servian para controlar y dominar a los ciudadanos y no para evitar esos
abusos ante los que la ciudadania se hallaba indefensa. En esas circuns-
tancias aparecen los medios de comunicacién como portavoces de los
ciudadanos, denunciando el abuso de poder, el abuso de autoridad o el
enjuiciamiento erréneo de un inocente. Y es de aqui de donde surge el
apelativo de cuarto poder, puesto que el papel de los medios consistiria

®  Idea presente en su obra Leviatdn. Aqui se ha empleado la edicién de Alianza (1989).

10" Laideaha pasado a la historia con la célebre frase: «El hombre es un lobo para el hombre».

' Su obra Del espiritu de las leyes fue publicada por primera vez en 1748, reeditindose
posteriormente en numerosas ocasiones. Aqui se ha empleado la edicién de Heliastas (1984).
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en vigilar el funcionamiento de los otros tres poderes establecidos por
Montesquieu.

Pero nuevamente el tiempo ha situado al llamado cuarto poder en su
lugar, puesto que como afirman diversos autores, cada vez se produce
una mayor confusién entre los medios de comunicacién dominantes y el
poder!?, de manera que resulta licito plantearse si estos medios conti-
ndan desempefiando esa funcién de control o contrapoder que se le otor-
gaba tradicionalmente al cuarto poder. Esto ha empujado a algunos auto-
res como Ibdfiez (1989), a decir que cada vez mds se produce una
identificacién entre la informacién ofrecida por los medios y la versiéon
oficial que transmiten los gobiernos.

2. MODELOS DE RELACION ENTRE PODER Y COMUNICACION

Algunos autores como McQuail (1999) plantean dos modelos opuestos
para explicar la relacién entre poder y comunicacién. Por un lado, ha-
blan del modelo de dominacién, en el que los medios de comunicacién
de masas estidn controlados por otras instituciones; difunden una visién
del mundo interesada y muy limitada; reducen la capacidad critica de las
audiencias, de manera que éstas se ven obligadas a aceptar la visién del
mundo ofrecida por esos medios. Este modelo tiene como consecuencia
la legitimacién de la estructura de poder establecido, ya que elimina com-
pletamente cualquier capacidad de critica por parte de los ciudadanos,
convirtiéndolos en meros espectadores.

Por otro lado, el modelo pluralista de relacién entre comunicacién y
poder, opuesto en gran medida al anterior, no establece la existencia de
una élite unificada y homogénea, capaz de imponer y mantener ese con-
trol sobre los medios de comunicacién. Segin este modelo, la gran can-
tidad de medios de comunicacién existente asegura la independencia de
unos respecto a otros. De ese modo, los contenidos que ofrecen son
diversos y compiten entre si para cubrir las demandas de la audiencia. En
ese sentido, la audiencia es presentada como un ente capaz de resistir la
persuasién y reaccionar ante la oferta de los medios de manera imprevi-
sible. En resumen, este segundo modelo responde a una visién idealiza-
da de los efectos del liberalismo y libre mercado en el terreno de la co-
municacion.

Obviamente, entre las dos posturas consideradas existen otras inter-
medias, en las que, si bien se acepta la existencia de cierto margen de
libertad en los medios de comunicacién, también se reconoce que el
fenémeno del control de los medios resulta practicamente inevitable. De

12 Ejemplos significativos serian Ignacio Ramonet o Noam Chomsky.
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todos modos, lo que queda fuera de toda duda es que los grupos minori-
tarios u opositores a los poderes establecidos tienen grandes dificultades
para crear y mantener sus propios medios de comunicacion alternativos.

3. TEORIA POLITICO-ECONOMICA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

Tal y como recoge McQuail (op. cit.), en el andlisis de los medios de
comunicacién, se ha recuperado una vieja teoria critica, de inspiracion
marxista, que se centra en el estudio de las estructuras y las dindmicas
econdmicas de la industria medidtica, asi como en la carga ideoldgica
presente en los medios.

Esta teoria podria definirse por su marcado interés en el anélisis em-
pirico de la estructura de propiedad y control de los medios de comuni-
cacion, centrdndose de manera especial en los intereses econémicos que
actian determinando el funcionamiento de los medios de comunicacion.

Tal y como se verd en posteriores apartados, su principal aportacién
estaria relacionada con la afirmaciéon de que en las sociedades capitalis-
tas, la clase dominante crea sistemas culturales ttiles para la transmisién
de valores fundamentales para perpetuar su dominacién. Esta idea ten-
dria una doble vertiente, ya que tratan de perpetuar la dominacién tanto
en la propia sociedad como en el 4mbito internacional, dando lugar a lo
que se conoce como «imperialismo cultural» (Rodrigo Alsina, 2001).

A continuacién se presentan algunos de los principales autores de
esta corriente, describiendo brevemente las principales aportaciones que
han realizado a esta teoria politico-econdémica de los medios de comuni-
caciéon de masas.

Armand Mattelart!?

Este economista y socidlogo de origen belga es uno de los principales
estudiosos de las relaciones existentes entre poder y comunicacién tanto
a nivel nacional como a nivel internacional. Sus investigaciones han con-
tribuido notablemente a mostrar la pertinencia de la aplicaciéon de esta
teoria politico-econdémica al andlisis de los medios de comunicacién de
masas, ya que ha permitido descubrir las conexiones entre las industrias
de los paises dominantes y las oligarquias locales, que son quienes con-

trolan en gran medida los medios de comunicacién.
13 Como ejemplo, pueden consultarse las siguientes obras: Mattelart, A. (1977), Multinacio-
nales y sistemas de comunicacion: los aparatos ideoldgicos del imperialismo, México:
Siglo XXI; Mattelart, A. (1987), Pensar sobre los medios: comunicacion y critica social,
Madrid: Fundesco; Mattelart, A. (1998), La mundializacion de la comunicacion, Barcelo-
na: Paidds
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C.W. Mills*

Segin Mills, la funcién de los medios de comunicacién de masas no es
otra que la de reflejar las sociedades segin las necesidades que presen-
tan las élites del poder. Ademas, en esas élites se encuentran incluidos
aquellos individuos que poseen o controlan los grandes medios de co-
municacién y aquellos otros dedicados a la formacién de la opinién pu-
blica, por lo que la tarea no les resulta en absoluto compleja.

De este modo, segin Mills, los medios de comunicacién de masas
serian quienes participan de una manera més activa en la formacién de
los ciudadanos, puesto que serian los medios quienes dicen a los ciuda-
danos de la «masa» quiénes son, prestindoles asi una identidad; qué
quieren ser, indicdndoles asi a lo que deben aspirar; y como lograr esas
aspiraciones, ddndoles asi también la técnica adecuada para lograrlas.

H. Schiller

Este autor se caracteriza por haber desempefiado un papel muy activo en
la denuncia de los vinculos existentes entre los medios de comunicacién
y el complejo comercial, industrial y militar de los Estados Unidos de
Norteamérica', orientando su investigacion hacia la utilizacién que se
hace de la tecnologia de la informacién para lograr los objetivos
hegemdnicos y expansivos norteamericanos.

En este sentido, hay que destacar, entre sus aportaciones, la identifi-
cacion de una serie de mitos que los medios de comunicacién de masas
contribuyen a generalizar y que resultan ttiles para profundizar en el
imperialismo cultural:

* Mito del individualismo: se logra generalizar mediante la difusién
indiscriminada del estilo de vida norteamericano, que potencia el
individualismo, la competencia y la iniciativa individual. Este mito
lleva aparejadas una serie de consecuencias tales como la exalta-
cién de la propiedad privada como libertad fundamental, o el des-
tierro a la esfera personal de la libertad y el bienestar, apartindolos
del ambito de lo social.

14 Como ejemplo, pueden consultarse las siguientes obras: Mills, C.W. (1969), De hombres

sociales y movimientos politicos, México: Siglo XXI; Mills, C.W. (1973), Poder, politica,
pueblo, México: Fondo de Cultura Econémica; Mills, C.W. (1989), La élite del poder.
México: Fondo de Cultura Econémica.

Como ejemplo, pueden consultarse las siguientes obras: Schiller, H. (1976), Comunicacion
de masas e imperialismo yanqui, Barcelona: Gustavo Gili; Schiller, H. (1982), Los mani-
puladores de cerebros, Buenos Aires: Celtia; Schiller, H. (1983), El poder informadtico:
imperios tecnoldgicos y relaciones de dependencia, México: Gustavo Gili; Schiller, H.
(1986), Informacion y economia en tiempo de crisis, Madrid: Fundesco; Schiller, H. (1996),
Aviso para navegantes, Barcelona: Icaria.
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* Mito de la neutralidad: para que la manipulacion que es llevada a
cabo sea aun mas efectiva, debe extenderse el mito de la neutrali-
dad de las instituciones sociales clave: poder judicial, policia, ejér-
cito, medios de comunicacién, etc.

* Mito de la naturaleza humana inmutable: todos los conflictos y
desigualdades que se dan en cualquier sociedad del mundo se de-
ben a las innatas caracteristicas psicoldgicas del ser humano, y
nunca a las circunstancias sociales, eliminando asi toda responsa-
bilidad por parte de los poderes econdémicos y politicos.

* El mito de la ausencia de conflictos sociales: cuando surge algtn
conflicto, éste nunca es social, siempre es individual, es un proble-
ma interpersonal. Las raices o causas primeras sociales no existen,
negando en consecuencia el principio de la lucha de clases.

* El mito del pluralismo de los medios: es ttil transmitir la idea de
que cantidad es igual a pluralidad. Traducido a los medios de co-
municacion, significa que en las actuales circunstancias, con la
oferta existente, hay una gran diversidad de contenidos y de opi-
niones, abarcando todo el abanico de posibilidades y posiciones.

Noam Chomsky!'*

Chomsky, analista procedente del campo de la lingiifstica, ha orientado
la mayor parte de sus esfuerzos a desenmascarar, mediante la recopila-
cién de abundantes datos y documentacién, la propaganda que los me-
dios de comunicacién norteamericanos desarrollan con el objetivo de
magquillar la politica exterior que llevan a cabo los Estados Unidos. Co-
nocidos son sus trabajos sobre la implicacién norteamericana en la con-
trarrevolucidén centroamericana, la Guerra del Golfo, etc.

Una de sus principales ideas puede resumirse del siguiente modo: el
miedo que las élites en el poder tienen a la democracia (entendida como
gobierno del pueblo y no como una mera forma de organizacién politica
dotada de mecanismos formales de eleccién y representacion) hace que
la politica interior se oriente hacia el falseamiento sistemadtico de la reali-
dad y de las actuaciones llevadas a cabo en el exterior a través de los
medios de comunicacién, tratando de conseguir, asi, la desmovilizacién
de la ciudadania que de otra manera podria poner en peligro su estatus.

16 Como ejemplo, pueden consultarse las siguientes obras: Chomsky, N. (1995), La sociedad

global. Educacion, mercado y democracia, Santiago de Chile: LOM; Chomsky, N. (2000),
El beneficio es lo que cuenta: neoliberalismoy orden global, Barcelona: Critica; Chomsky,
N. (2002), Una nueva generacion dicta las reglas, Barcelona: Critica; Chomsky, N. (2002),
Propaganda y opinion piiblica, Barcelona: Critica.
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4. PAUTAS DE RELACION ENTRE LOS DISTINTOS PODERES

Un breve anélisis de la realidad indica que, en la actualidad, la distribu-
cién de poderes ha variado sensiblemente. Ahora seria mds apropiado
hablar del poder econémico, el poder politico, el poder medidtico, e in-
cluso de la sociedad civil, que de la separacién establecida por
Montesquieu, si bien ésta continda vigente, al menos, en los aspectos
formales de la sociedad.

Antes de comenzar, debe indicarse que rara vez los poderes arriba
enunciados actian de modo aislado. Habitualmente actian creando alian-
zas entre si para, de esa manera, alcanzar sus objetivos. Sirva como ejemplo
que el poder econémico tratard de utilizar su influencia sobre otros pode-
res con el fin de asegurarse el control en determinadas parcelas de la
realidad que le garanticen y que contribuyan al logro de mayores niveles
de beneficio econémico.

Hablando en términos generales, el poder mediético y la sociedad
civil deberian desempeiiar el papel de contrapoder. Del mismo modo
que la prensa era definida, anteriormente, como el cuarto poder por su
capacidad para denunciar y tratar de evitar los abusos y los excesos de
los poderes ejecutivo, legislativo y judicial, ahora ese papel podria verse
ampliado a la sociedad civil si ésta fuera lo suficientemente fuerte y or-
ganizada, puesto que nadie como ella representa a la mayoria de la po-
blacién de una sociedad. Sin embargo, un somero anélisis de la realidad
demuestra que tanto el primero como la segunda (poder medidtico y
sociedad civil) juegan un papel secundario y normalmente subordinado
a los dos principales actores que operan dentro de las relaciones de po-
der que se establecen en las actuales sociedades.

Habitualmente son los poderes econdémicos y politicos, dadas sus
caracteristicas, quienes tienen mayor capacidad de influencia y control
sobre el resto de esferas de poder, aunque habria que distinguir situacio-
nes, puesto que el poder politico se ha revelado como un fiel servidor del
poder econémico en gran nimero de ocasiones. S6lo en aquellas socie-
dades en las que se da una planificacién econémica centralizada (de las
que cada vez quedan menos ejemplos), el poder politico juega un papel
protagonista en el control de los medios de comunicacién. En el resto de
los casos, son las grandes corporaciones empresariales, ya sean naciona-
les o transnacionales, quienes tienen la capacidad de influencia sobre la
politica, sobre los medios de comunicacién y sobre la sociedad civil.

De este modo, la influencia del poder econémico en la politica y,
fundamentalmente, en los medios de comunicaciéon se hace patente a
poco que uno revise la realidad. El objetivo, tal y como lo definen
Lippmann y Lasswell, seria controlar al «rebafio desconcertado», a la
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poblacién en general, de manera que ésta no tome un papel activo en las
decisiones de su comunidad, puesto que los ciudadanos comunes no
estan capacitados para comprender cudles son los verdaderos intereses
generales de la sociedad, e incluso los suyos propios, y por lo tanto no
serfa deseable su intervencién (Chomsky, 1995).

5. PROCESOS DE CONTROL Y PROPIEDAD DE LAS COMUNICACIONES MASIVAS
INTERNACIONALES

Conocer la estructura de propiedad de los medios de comunicacién se
convierte en una cuestion béasica y fundamental para el andlisis y poste-
rior comprension del funcionamiento de los mismos. Esta afirmacién no
se basa Unicamente en los principios y axiomas de orientacién marxista
de la teoria politico-econdémica de los medios de comunicacién, sino
también en la simple observacién de la realidad.

Ejemplo de ello es el agudo anélisis que, a principios del siglo xx, ya
hacia Edward A. Ross (op. cit.), quien destacaba que los medios de co-
municacién de masas de la época (fundamentalmente prensa escrita) es-
taban adquiriendo una triple vertiente econémica que hacia peligrar el
derecho a la informacién y, por ende, los pilares bésicos de los sistemas
democraticos.

Michel Collon (1995), profundizando en ese tipo de anélisis, afiade
un nuevo elemento afirmando que todos los hechos, antes de ser publi-
cados o emitidos, pasan por cuatro filtros fundamentales: los propieta-
rios (teniendo en cuenta que cuando los medios se convierten en una
industria, la bisqueda del beneficio es su médxima); la publicidad (coin-
cidiendo con Ross, el auténtico comprador-consumidor de los medios
no es el lector, el televidente o el oyente, sino el anunciante, ya que es
éste quien contribuye a financiar al medio); la alianza con el poder (entre
el ochenta y el noventa por ciento de las fuentes de las que se extraen las
informaciones estidn ligadas al gobierno, la administracién o al mundo
de los negocios); y la ideologia dominante (que influye claramente, como
a muchos otros ciudadanos, a los periodistas, haciéndoles actuar de acuer-
do al orden establecido).

En este sentido, el final del siglo xx y el inicio del xx1 estd viendo
como las grandes corporaciones empresariales multimedia, ligadas a gran-
des grupos financieros e industriales, se estdn convirtiendo en los pro-
pietarios de la mayor parte de los medios de comunicacidn, y no sélo de
los que mayor audiencia presentan, sino también de aquellos que pue-
den resultar mas influyentes por el perfil de sus consumidores, etc. Ade-
mas, ese proceso de concentracién no sélo se produce en los niveles
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regionales o nacionales, sino también en el d&mbito internacional, contri-
buyendo de esa manera a la aparicién de grandes conglomerados
medidticos multinacionales que, de manera creciente, controlan los flu-
jos de informacién a nivel planetario.

En este proceso de concentracién, deben hacerse algunas precisio-
nes y diferenciaciones entre lo que estd ocurriendo en Europa y EE.UU.,
puesto que éstos son los dos principales nicleos de concentracién de los
que se estd hablando. Mientras que en Europa existen ciertas legislacio-
nes, reglamentaciones y normativas que impiden la creacién o aparicién
de situaciones monopolisticas, en EE.UU. se han abolido recientemente
(2002) todas las normas contra la concentracién en el campo audiovisual.
Este hecho provoca que, en la prictica, sean las grandes corporaciones
norteamericanas las que concentran y aglutinan a su alrededor a un ma-
yor nimero de medios de comunicacién.

Ademés, tal y como sefiala Ignacio Ramonet (2002), en EE.UU. se
estd produciendo una extensién horizontal del modelo de concentracién
a otras industrias afines a los medios de comunicacién de masas. Asi,
grandes corporaciones, no s6lo de cardcter medidtico, sino también de
caricter industrial, ya controlan también a empresas de hardware y soft-
ware, a empresas de creacion de contenidos para internet, a grupos edi-
toriales, cadenas de television, etc. Dicho de otro modo: «Basicamente,
la comunicacién de este pais la manejan seis companias: Time Warner,
Disney, Viacom, Seagram, News Corporation y Sony. Los tentdculos de
estas corporaciones abarcan editoriales, compafiias de dibujos anima-
dos, parques de entretenimiento, videoclubs, revistas, estudios de
Hollywood, obras de Broadway e incluso equipos de baloncesto, hoc-
key, etc.» (MaraMahia, 2003).

El caso europeo no es mds alentador, puesto que, a pesar de las nor-
mativas existentes contrarias a la aparicién de monopolios, se estdn pro-
duciendo idénticos procesos de concentracién, de los que estdn desta-
cando, por la envergadura alcanzada, Bertelsmann (que controla varias
emisoras de radio y television en Francia), Silvio Berlusconi (propietario
de las tres cadenas de television mds importantes de Italia, ademds de
controlar todas las publicas por su posicién dentro del gabinete de go-
bierno del pais), Dassault y Lagardére (que tras el fracaso de Vivendi
Universal Publishing han recogido gran parte de la oferta informativa
escrita, con la particularidad afiadida de ser grupos empresariales ligados
a la industria armamentistica, por lo que como sefiala Ramonet (op. cit.),
es probable que este hecho influya notablemente en la manera de tratar
la informacién relacionada con los conflictos bélicos), etc.

En el caso espaiiol, esta concentracién de la propiedad de los medios
de comunicacién se produce, fundamentalmente, alrededor de ocho gran-
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des grupos de comunicacién que concentran la prictica totalidad de la
oferta informativa, editorial, etc. existente. A continuacién puede verse
un cuadro resumen tanto de esos ocho grupos empresariales, como de la
presencia que éstos tienen en los diferentes medios y dmbitos a inicios
del afio 2003. Y hay que hacer hincapié en la fecha, puesto que esta
estructura de la propiedad varia de un modo continuo e incesante a raiz
de las politicas de fusiones y alianzas que ponen en practica todas las
corporaciones medidticas.

Ademas, esto es lo que puede decirse s6lo en cuanto al control direc-
to sobre los medios de comunicacidn, ya que existen otras férmulas, si
bien indirectas, para ejercer cierta influencia en esos medios. De hecho,
la mayor parte de los grandes grupos empresariales mencionados en la
tabla mantienen relaciones cruzadas entre si, mediante el intercambio de
acciones, que producen, de facto, situaciones de influencia indirecta so-
bre un nimero mucho mayor de medios de comunicacién.

Nimero de medios de comunicacion propiedad o bajo control de los ocho
grandes grupos empresariales espaiioles

Correo | Planeta Prisa Recoletos | Zeta Unedisa | Telefénica Pren~sa
Espaiiola
Diarios Mas de 12 1 8 4 12 1 0 2
Revistas 4 0 Mas de 7 5 46 8 0 2
Agencias de 1 0 0 0 0 0 0 0
noticias
Editoriales 1 19 12 0 1 2 0 0
Radio 0 3 10 2 4 1 3 5
Television 1 Tcon2| 5 1 2 1 5 2
canales
Multi-media 0 2 0 0 1 0 0 0
Musica 0 0 11 0 0 0 0 0
Publicidad 1 0 0 1 0 0 1 0
Cine 1 0 4 0 0 0 1 0
Internet 8 8 3 8 2 6 3 0
Internacional 0 08 18 (17 2(2 A% 0 +/-40 (8 0
paises) paises) paises) | paises) paises)
Participaen | 16 6 13 (11 6(1 3 4 o 12
extranjeros) extranjeros) | extranjeros) extranjeros) | extranjeros)
Medios que Mas de
poseen o Mas de 45 51 106 29 78 23 Mas de 62 23
controlan

Fuente: Elaboracién Propia

6. IDENTIDAD CULTURAL Y COMUNICACION

La cuestion de la identidad cultural nos remite, una vez mas, a los feno-
menos de la globalizacién de las comunicaciones, asi como de la con-
centracion de los medios en torno a unas cuantas corporaciones medidticas
que operan y que controlan la practica totalidad de los intercambios de
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informacién a nivel planetario. Ambos fendmenos estin contribuyendo
a la extension de determinados patrones culturales, poniendo en peligro
otros que no ocupan posiciones dominantes dentro del sistema mundial.

Nuevamente, al hablar de cultura e identidad cultural, se esta tratan-
do con un concepto controvertido del que se discute, incluso, su perti-
nencia cientifica desde el campo de las ciencias sociales. Como resulta-
do de ello, el concepto de identidad cultural es complejo y recoge dos
fendmenos que se presentan como antagdnicos, pero también a la vez
como complementarios. Asfi, el término hace referencia a la identifica-
cién con una cultura especifica, a la vez que lleva implicito un ejercicio
de comparacién hacia el exterior con otras culturas. Dicho de otro modo,
la identidad cultural se define a partir de la pertenencia a un grupo cultu-
ral y la diferenciacién respecto de otros, es decir, a partir de la dicotomia
entre inclusién y exclusién (Rodrigo, 2000).

En el ambito de la identidad cultural, los medios de comunicacion se
han convertido en uno de los principales vehiculos de construccién y
transmisién de estereotipos culturales y de identidad cultural, por cuanto
facilitan fundamentalmente la segunda de las acciones requeridas para la
formacién de identidad cultural: la comparacién con otros grupos
culturalmente definidos. El modo en el que estdn realizando esa tarea de
«suministro de identidades culturales» también se basa, como ya se apuntd
al inicio de este apartado, en que la transmisién globalizada de una Gnica
identidad cultural dominante (la occidental) por parte de los principales
grupos medidticos hace que los receptores de esas comunicaciones se
identifiquen o se sientan diferenciados con ella en mayor o menor medi-
da.

Segtin McQuail (op. cit.), cuando se habla de flujos comunicacionales
internacionales, puede afirmarse que producen, ademis de otros efectos,
unos importantes impactos culturales en las sociedades receptoras, que,
a grandes rasgos, pueden agruparse en funcién de si son descritos y
analizados desde un punto de vista critico o apologético.

La visién positiva y optimista de la transnacionalizacién de las comu-
nicaciones y de sus impactos culturales hace hincapié esencialmente en:

* La comunicacién de masas a nivel internacional podria convertir-
se en el principal facilitador de la difusién y extension general de
la democracia y de las practicas modernas, contribuyendo asi al
progreso y a la modernizacién de todas las sociedades.

* La comunicacién global puede ser considerada como potencial-
mente positiva, puesto que permite la comparacién cultural, con-
tribuyendo asi a romper con el etnocentrismo.

* Por tltimo, todo ello puede servir de pilar sobre el que se apoye
una nueva era de paz y comprension internacional.
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Por su parte, la visién negativa estd intimamente ligada a la interpreta-
cién en términos imperialistas estadounidenses de esa internacionalizacién
cultural y medidtica. Se desarrolla, fundamentalmente, en las décadas de
los sesenta y setenta en paises en vias de desarrollo, cuyo mayor interés
era conservar su integridad cultural y su autonomia politica. El principal
foco de resistencia a ese imperialismo se ubicé en Latinoamérica, detec-
tando la enorme dependencia de los medios nacionales respecto de las
fuentes extranjeras de informacién y de programas, tal y como sefala en
su analisis de «la comunicacién-mundo» Armand Mattelart (1993).

6.1. Imperialismo cultural

El término imperialismo cultural, junto a otros como imperialismo ideo-
légico o imperialismo econdémico, ocuparon un papel fundamental en
todos los estudios que sobre las comunicaciones en las relaciones entre
diversas naciones se llevaron a cabo en la década de los afios setenta. En
palabras de Herbert Schiller, el imperialismo cultural se podria definir
del siguiente modo: «El conjunto de procesos mediante los cuales una
sociedad se introduce en el seno del moderno sistema mundial y la forma
en que su capa dirigente es inducida, mediante fascinacién, presién, fuerza
o corrupcién, a modelar las instituciones sociales para que se correspon-
dan con los valores y estructuras del centro dominante del sistema o a
convertirse en su promotor» (Mattelart, 1993: 208).

De esta amplia definicién se deriva lo que autores como J. Oliver
Boyd-Barrett denominan Media Imperialism (imperialismo medidtico),
que se aplica a la labor que desempefian los medios de comunicacién
dentro de ese proceso de extensién del imperialismo cultural. El autor
define este término de la siguiente forma: «El proceso mediante el cual la
propiedad, la estructura, la distribucién o el contenido de los medios
estdn en un pais determinado sujetos a fuertes presiones por parte de
medios que representan los intereses de uno o varios paises, sin que
exista una reciprocidad proporcional de influencia para el pafs afectado»
(Mattelart, 1993: 208).

En definitiva, la idea que subyace a estos planteamientos hace refe-
rencia al hecho de que unos pocos paises dominan el flujo internacional
de noticias y cultura, siendo quienes suministran a los demds paises del
mundo los contenidos con los que deben llenar sus medios domésticos.
De este modo, las principales agencias informativas se ubican en los
principales paises desarrollados, siendo éstas, ademads, quienes deciden
cudl es la agenda tematica mundial; es decir, qué asuntos deben ser trata-
dos y cémo han de ser tratados, ejerciendo de ese modo un control casi
absoluto sobre el flujo de informacién a nivel planetario.
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Por todo ello, en la década de los setenta comienzan a producirse los
primeros movimientos criticos con esta situacién, que cristalizan en pro-
puestas presentadas tanto en la UNESCO como en la ONU. Asi, por
ejemplo, en 1972, la Unién Soviética propuso la elaboracién de un con-
venio internacional sobre los principios que debian regir la utilizacidén
por parte de los estados de los satélites artificiales destinados a la televi-
sioén directa. Esta propuesta se basaba en la necesidad de compatibilizar
tanto los derechos soberanos de los estados a la no injerencia, por un
lado, como los derechos de las personas a investigar, recibir y difundir
informaciones e ideas, por otro. O dicho de otro modo, trataba de conci-
liar la libre circulacién de las ideas e informaciones con el principio de
soberania nacional. Pues bien, esta propuesta fue aprobada por todas las
delegaciones, excepto una: EE.UU.

Cierto es que la Unién Soviética, bajo la méscara de la legitima de-
fensa de las soberanfas nacionales, trataba de controlar las emisiones
procedentes de los paises occidentales que llegaban a su territorio. Pero
no es menos cierto que los EE.UU., bajo la idea del libre flujo de la
informacién y la libertad de todo individuo de recibir y transmitir infor-
maciones, defendia la libertad de circulacién de los productos culturales
y medidticos en un mercado sin ningdn tipo de frenos, siendo, ademads,
las empresas norteamericanas las tnicas dominadoras claras en este mer-
cado.

Otro frente critico fue abierto en la UNESCO desde el Tercer Mundo,
encabezado por algunos paises latinoamericanos. Esta incorporacién de
nuevas areas del planeta a la discusién vino a complicar el debate sobre
la regulacién de los flujos internacionales de informacién. Estos paises
relanzaron el debate en dos campos: por un lado, en cémo el pais que se
habia autoproclamado como el ejemplo a seguir de la abundancia infor-
mativa era precisamente el que habia contribuido en mayor medida a
convertir a la informacién en un bien escaso; y por otro, en como la zona
del planeta cuya estructura medidtica mds se asemejaba a la estadouni-
dense (por encima de la europea, que todavia continuaba en régimen de
monopolio estatal en la mayoria de los casos) y que concentraba los dos
tercios de los recursos mediaticos del Tercer Mundo, continuaba estando
en una situacion de clara e insostenible subinformacién (Mattelart, 1993:
202-203).

Esos puntos de debate se concretaron en varios aspectos que se con-
virtieron en la clave de todas las discusiones: la circulacién de las infor-
maciones, los intercambios televisivos, la publicidad y la tecnologia de
las comunicaciones. Con todos los antecedentes expuestos, resulta facil
explicar que surgieran reclamaciones de los distintos paises del Tercer
Mundo para que se lograra alcanzar un «Nuevo Orden Mundial de la
Informacién» basado en la equidad.
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Fruto de esos debates fue la realizaciéon en 1980 del Informe McBride
(McBride, 1990), en el que se constataba, a través de datos empiricos, la
dominacién y colonizacién cultural que los paises del Tercer Mundo
estaban sufriendo en el terreno de la comunicacién a manos de los paises
desarrollados. Entre las principales conclusiones a las que llega el men-
cionado informe destacan las siguientes:

* La dependencia tecnoldgica de los paises pobres respecto a los
industrializados hace que los primeros no puedan desarrollar sus
propios sistemas de comunicacién eficaces y avanzados. Por ello,
se insiste en la necesidad de facilitar el acceso de esos paises a las
tecnologias necesarias, a través de ayudas directas concedidas desde
el Norte.

* Se detecté que se habia producido una fuerte mercantilizacion de
la informacién, algo que ya habia sido detectado setenta afios an-
tes por Edward A. Ross (op. cit.), dejando ésta de ser considerada
como un bien social para ser una simple mercancia més.

* Igualmente, se constatd el enorme desequilibrio existente en los
flujos de informacién a nivel internacional, puesto que la mayor
parte de las emisiones parten de una o, a lo sumo, dos zonas del
planeta muy concretas, dejando fuera del sistema a la mayor parte
de los paises del mundo.

* Se observé que se estaba produciendo una creciente concentra-
cién del poder medidtico derivada, fundamentalmente, de diferen-
cias en el potencial tecnolégico y de todos sus causantes (poderio
econdmico, etc.).

En resumen, este informe no viene sino a constatar una realidad que
ya era percibida y que ya habia sido estudiada en la década anterior por
expertos de paises del Tercer Mundo, como Venezuela, Argentina o Chile,
y que coincidian en sefialar que ese intercambio desigual, o mejor dicho,
que el imperialismo cultural contribuia finalmente a difundir una cultura
de masas convertida en cultura cotidiana, y un modelo de vida (el capita-
lista), que profundizaba las desigualdades a través de la transmisién de
valores como la individualizacién, la abundancia, el progreso, etc. que
resultaban imprescindibles para proceder a una posterior colonizacién
econdmica. Por eso, el «Nuevo Orden Informativo Internacional» que
ya constituia un objetivo por si mismo, seria también un requisito para el
logro de un posterior «Nuevo Orden Econdémico Internacional».

Lejos de profundizar y continuar esa via de accién, la UNESCO se
vio obligada a desistir en su empefio por equilibrar los intercambios in-
ternacionales de informacién, debido fundamentalmente a las presiones
financieras, campafias de prensa e incluso los chantajes de EE.UU. y
otros paises occidentales desarrollados, cuyos intereses pasaban justo
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por continuar con la extensién y profundizacién de ese imperialismo
cultural. De hecho, afios mas tarde, concretamente a mitad de la década
de los 80, se volvi6é a imponer la doctrina de la libre circulacion de la
informacién, y el tratamiento de las creaciones culturales como meras
mercancias.

Por dltimo, debe sefialarse lo que tiene de perversa la situacién a la
que se llega, puesto que, formalmente, se defiende la idea de la libre
circulacién de la informacién, a la vez que la realidad demuestra que se
hacen esfuerzos para tratar de reducir e incluso eliminar la competencia
que procede de nicleos incémodos para el sistema.

Ejemplo de ello seria el surgimiento y posterior periodo de auge de la
cadena Al-Yazira, que, en poco tiempo, se ha convertido en la voz del
mundo drabe. Pero lejos de felicitarse por este hecho, por lo que de plu-
ralismo informativo y enriquecimiento cultural supone, los paises mds
poderosos (y méas concretamente EE.UU.) estdn intentando vetar la pre-
sencia de este medio en sus pafses. Asi, durante la campafia militar de la
Segunda Guerra del Golfo (2003), se impidi6 a los reporteros de Al-
Yazira que continuaran cubriendo la informacién econémica de Wall
Street (Bolsa de Nueva York), por el tratamiento que la cadena hizo de la
informacién sobre el conflicto bélico en Irak.

6.2. Situacion actual

A pesar de todo lo sefialado, actualmente, la teorfa del imperialismo cul-
tural cede terreno, fundamentalmente porque la aplicacién prictica de
este modelo ha derivado en una dominacién cultural, no ya por parte de
uno o varios paises, sino por parte de las grandes transnacionales.

Asi, aunque las grandes transnacionales tienen una clara base nacio-
nal puesto que estin dominadas por grupos de inversores concentrados
en determinados paises, los intereses nacionales dejan de tener priori-
dad, profundizando mds si cabe la mercantilizaciéon de la informacién y
la cultura, puesto que ahora el tnico criterio posible y prioritario es el de
la maximizacién de beneficios.

En verdad, podria entenderse como una nueva vuelta de tuerca a la
situacién de dominacién anterior, porque, tal y como afirma Schiller,
ahora, los medios de comunicacién son s6lo un elemento mas de ese
paquete cultural que se extiende e impone.

En estos momentos, habria que incluir en ese paquete a la lengua
inglesa, que se ha convertido en referente mundial, al modelo de comer-
cio impuesto por los centros comerciales de estilo norteamericano, a los
parques de atracciones, a la musica, a los reportajes realizados por las
principales agencias de prensa, a la televisién por cable, a las traduccio-
nes de los best sellers, a la comida rapida, etc.
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Por otro lado, comienzan a surgir voces criticas con las tesis del im-
perialismo cultural, ofreciendo como argumento la apariciéon de nuevos
centros de produccién de medios de comunicacién como son los casos
de Al-Yazira, antes mencionado, o el de Brasil, cuya produccién y ex-
portaciéon de productos culturales e informativos, fundamentalmente di-
sefiados para television, estdn rompiendo con el tradicional modelo de
un Unico centro de dominacién cultural. Ahora bien, en este punto
deberiamos tener en cuenta si su produccién se basa en la originalidad e
innovacién o, por el contrario, en la adaptacién de productos culturales
norteamericanos a las especificidades del pais.

6.3. Vision del Sur en el Norte

Para Johan Galtung (1995), el intercambio en el flujo de informaciones
es desigual ya que aparecen mas noticias del «centro» en los periddicos
periféricos, que noticias de la «periferia» en los periédicos centrales.
Ademids, como producto de esta desigualdad, si un pais periférico quiere
recibir noticias de otro pais periférico de otra esfera, s6lo puede hacerlo
a través de las grandes agencias internacionales ubicadas en el centro del
cual depende. Dicho de otro modo, se establece un modelo radial en el
que todos los flujos deben pasar inevitablemente por el centro, ya sean
en una u otra direccién, siendo este centro quien decide la pertinencia y
conveniencia del traslado de la informacién de una periferia a otra.

Ademads, la presencia de un pais en los medios de comunicacién si-
gue una escala de proporcionalidad. Segin sea el nivel de desarrollo
humano y la centralidad (posicién que ocupa dentro del sistema mun-
dial) de una sociedad, su presencia en los medios serd mayor o menor.
De ese modo, los paises en vias de desarrollo ocupan un lugar marginal
en los medios de comunicacién. El resultado es que los medios represen-
tan un mundo més pequefio que el real, ignorando zonas completas del
planeta y representando a otras de un modo excesivo (Penalva, 1998).

Los medios de comunicacién se han convertido en el tnico instru-
mento que permite conocer lo que acontece en el dia a dia de cada comu-
nidad y, por supuesto, en las sociedades lejanas, y, por tanto, juegan un
papel fundamental en el disefio de la imagen que de los paises de la
periferia se forman los ciudadanos de los paifses centrales. Esa distorsion
de la informacién no actia de un modo decisivo sobre las élites de los
distintos paises porque éstas s6lo emplean los flujos de informacién de
los medios de comunicacién de un modo secundario a la hora de elabo-
rar sus estrategias. Sin embargo, sobre la opinién publica tienen un efec-
to mucho mayor como consecuencia de que ésta se forma fundamental-
mente a partir de informaciones difundidas por los medios de
comunicacién de masas.
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Asi, existe una clara funcionalidad, para los intereses de los principa-
les grupos de poder de los paises centrales, de las caracteristicas de la
informacién que elaboran los medios de comunicacién de esos mismos
paises. Pero esta funcionalidad no debe achacarse a ninguna decision
conspirativa, sino que es resultado de las caracteristicas estructurales que
tienen los medios de comunicacién en los paises avanzados, que podrian
resumirse en los siguientes aspectos:

* Una estructura econémica centralizada y crecientemente concen-
trada.

* Una organizacién rutinaria del trabajo periodistico, acercdndolo a
los sistemas de produccién industrial, lo que obliga a la realizacién
de anélisis estereotipados de la informacién que suelen tener la
forma de adaptaciones para el medio de las interpretaciones pre-
viamente elaboradas tanto por las agencias internacionales como
por los organismos oficiales.

* La existencia de unos valores compartidos por la mayor parte de
los profesionales, que hace que en el proceso de seleccién de las
noticias, sistemdticamente, se pase a un segundo plano todo aque-
llo relacionado con el Tercer Mundo.

Los paises periféricos tienen que sufrir la paradoja de ser contados
precisamente por quienes ejercen sobre ellos una férrea dominacioén eco-
némica, dado que la posesién de los medios estd concentrada en los
paises centrales, de manera que el creciente desequilibrio no hace sino
dar a éstos dltimos la posibilidad de conformar la realidad de los del Sur,
contribuyendo a destruir su riqueza cultural. Al mismo tiempo, quien
tiene el poder de emitir, tiene el poder de configurar la realidad, ya que al
decidir la agenda-setting, decide lo que existe y lo que no para el resto
de los ciudadanos.

De ese modo, la imagen que tienen los ciudadanos de los paises del
Norte sobre los paises del Sur se podria definir, segiin Ramonet!’, a partir
del hecho de aparecer distorsionada por efecto de la excepcionalidad, es
decir, en los paises del Tercer Mundo no existe la cotidianeidad ni la vida
normal. Segiin este autor, los medios de comunicacién no hacen sino
caricaturizar la realidad desde el momento en que sélo presentan las rea-
lidades de esos paises como paraisos o como infiernos, pero nunca como
paises normales con ciudadanos normales.

Por ello, distingue entre la imagen que se da de los paises del Sur en
la publicidad, de la que se da en los programas informativos. Por un
lado, los primeros tienden a presentar al Sur como un paraiso terrenal en
el que todo es sol y playa, preciosos paisajes, y sus habitantes son simpé-

17 Ramonet, 1., «Reflexiones sobre la informacién», texto publicado en <http://

www.movimientos.org/foro_comunicacién/show_text.php3?key=1000>.
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ticos y serviciales. Por otro lado, los informativos sélo se hacen eco de
aquellas noticias que presentan a esos paises como lugares en los que
ocurren catadstrofes y guerras irracionales y devastadoras.

Y esto ;qué consecuencias produce? Pues, siguiendo con Ramonet,
fundamentalmente el olvido de la explicacién, de la causalidad. En estos
paises todo se produce (catistrofes, guerras, etc.) como fruto de la irra-
cionalidad, ya sea natural o del ser humano, con lo que desaparecen de
la escena las explicaciones que abundan en la profunda dependencia
social, cultural, politica y econémica de estas sociedades.

De este modo se generalizan los estereotipos, los prejuicios y los
tépicos sobre las diferencias entre los paises del Norte y los del Sur. Por
ejemplo, se incide en la idea de que el desarrollo de los paises del Norte
lo tienen ganado a pulso, se lo merecen porque han demostrado estar
mads preparados para aprovechar las ventajas que los avances técnicos y
la modernidad han supuesto, y por ello han logrado su hegemonia mun-
dial. Del mismo modo, y como si se tratase de la cara opuesta de la
misma moneda, los paises del Sur obtendrian su merecido en justa pro-
porcién a sus esfuerzos.

7. COMUNICACION Y DESIGUALDAD SOCIAL

En el punto anterior se ha realizado un breve recorrido por una de las
principales formas de desigualdad que los medios de comunicacién de
masas producen, si bien éstas se sitdan en el plano de las relaciones entre
distintas sociedades. Sin embargo, reducir las desigualdades producidas
por los medios a una mera cuestién internacional, en la que sélo se pro-
ducirian desigualdades entre paises del Norte y paises del Sur, seria ob-
viar un segundo aspecto de la realidad: las desigualdades internas en los
paises, que se producen fundamentalmente en el acceso que los indivi-
duos tienen a los distintos medios de comunicacién y en el nivel de apro-
vechamiento que éstos pueden hacer de la informacién obtenida.

7.1. Teoria del vacio de informacion o knowledge gap

Una de las principales teorias que se han ocupado de esta cuestion es la
conocida como knowledge gap, o diferencial del conocimiento. Esta teo-
ria parte del andlisis del efecto que los medios de comunicacién de ma-
sas tienen en las sociedades, puesto que al introducir una informacién en
un sistema social, la poblacién de determinados niveles o estatus
socioecondmicos elevados tiende a adquirirla mas rapidamente que la
poblacién de niveles inferiores, sacando asi mayor ventaja de ella, por lo
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que la distancia entre ambos grupos tiende a crecer. Esta hipdtesis, cono-
cida como la «hipétesis del desconocimiento o falta de informacién»,
fue introducida por Tichenor, Donohue y Olien en la década de los se-
tenta (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999).

Otros autores, como Thunbert o Mattelart, afirman que los medios de
comunicacién de masas no ayudan a reducir las diferencias sociales,
sino mas bien al contrario. Es decir, como otras muchas instituciones
sociales, los medios de comunicacién actian reforzando o incrementando
las injusticias sociales ya existentes. En resumen, los medios reproducen
las desigualdades existentes y, si acaso contribuyen a algo, es a resaltar
las diferencias mediante nuevas formas de desigualdad y exclusion.

En definitiva, la divulgacién masiva de informaciones, es decir, el
acceso generalizado a la informacién, no contribuye a reducir la distan-
cia entre ricos y pobres, ya que sélo aquellos que tienen una preparacion
intelectual previa y un determinado nivel de conocimientos estdn en con-
diciones de comprender mejor, y por tanto, de aprovechar con mayor
rapidez, las potencialidades de la informacién. Pero cuando se habla de
diferencias entre ricos y pobres, no se debe pensar Unica y exclusiva-
mente en términos econémicos, ya que ese diferencial de conocimientos
también se explica a partir de variables como la educacién, la motiva-
cion, la accesibilidad de la informacion, etc.

Por su parte, Mauro Wolf (1994) habla de la importancia que los
llamados «efectos umbral» tienen en el debilitamiento de esos gaps del
conocimiento. Al hablar de efectos umbral, estd haciendo referencia a
aquellos mecanismos que llevan hacia la reduccién de las distancias en-
tre diferentes clases sociales. Un ejemplo de esa reduccién del gap del
conocimiento podria ser el debido a la repeticion de la informacién ofre-
cida por los medios de comunicacién (actuando sobre la clase que parte
con desventaja), o a la pérdida de interés y motivacion (por parte del
grupo aventajado) para adquirir informacién.

No obstante, el mismo Wolf destaca que, mientras que estos efectos
umbral no son duraderos en el tiempo, al producirse bajo condiciones
especificas, los factores que tienden a profundizar el distanciamiento del
conocimiento en la poblacién actian de modo continuo y son duraderos
en el tiempo, por lo que la tendencia no indica una progresiva disminu-
cién de la separacién, sino todo lo contrario.

Un ejemplo claro de este knowledge gap se puede encontrar en la
aplicacién de nuevas tecnologias al campo de la comunicacién, ya que,
a pesar de que en un principio se hablé de ellas como la solucién a los
problemas de desigualdad y participacién ciudadana, el paso del tiempo
estd demostrando que las diferencias en el acceso y en el manejo de esas
nuevas tecnologias estd contribuyendo a profundizar todavia mas las
diferencias previamente existentes.
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Es mads, dejando de lado el aspecto del acceso de la poblacion a los
nuevos medios (fundamentalmente internet), ya se habla de la existencia
de una brecha digital basada en la separacién entre analfabetos digitales
o electrénicos y quienes poseen los conocimientos necesarios para des-
envolverse en los nuevos medios. Ademds de conocer el funcionamien-
to de las nuevas tecnologias, éstas requieren, por la abundancia de infor-
macién que ofrecen, de unas nociones bésicas sobre dénde buscar la
informacién importante, como procesarla, etc. Es decir, la diferencia con-
tinda basdndose en cuestiones no tanto econémicas, como en cuestiones
educativas y formativas, ligadas al nivel cultural (Castells, 2001).

8. COMUNICACI()N, PARTICIPACION SOCIAL Y ACCION COLECTIVA

Segtin lo visto hasta ahora, los medios de comunicacién de masas tradi-
cionales no requieren de los ciudadanos mds que su mera presencia; es
decir, el individuo solamente juega un papel de espectador, dado el ca-
récter unidireccional de la comunicacién establecida por esos medios,
que impide la posibilidad de respuesta por parte de éste. En ese sentido,
el individuo puede ser considerado como un consumidor.

Autores como Chomsky (op. cit.) hacen referencia a este hecho, inci-
diendo en la idea de que es la propia l6gica del sistema de acumulacién
capitalista la que condiciona el tipo de participacién de los ciudadanos
en las sociedades. Los sistemas democraticos de gobierno de las socie-
dades pueden estar construidos sobre una base horizontal o vertical, y en
funcién de cudl sea esa base, el sistema requerird uno u otro funciona-
miento de los medios de comunicacidn.

Mientras que el modelo democritico horizontal implica una partici-
pacién activa de los ciudadanos en las cuestiones que afectan a la vida
diaria de la comunidad, el modelo vertical asume como necesaria y de-
seable la desmovilizacién de los individuos, su aislamiento y
descoordinacién. Asi, si se aplica el primer modelo democritico pro-
puesto, los medios de comunicacién se convierten en un elemento nece-
sario y conveniente, ya que los ciudadanos, para poder participar de
manera eficiente y significativa deben conocer todas las implicaciones
de lo que se decide. Por el contrario, si se estd ante un modelo democré-
tico vertical, los medios de comunicacién jugardn un papel bien distinto:
el de mantener entretenida a la poblacién para que ésta no se haga pre-
guntas incomodas que puedan hacer peligrar el equilibrio y estabilidad
del sistema.

Tal y como seiiala el propio Chomsky, dado que el modelo imperante
en las democracias representativas occidentales es el segundo, al hablar
de participacion ciudadana se debe tener en cuenta que los medios de
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comunicacion, lejos de favorecerla, estan realizando una importante la-
bor de desmovilizacién social.

Al mismo tiempo, también se ha sefialado que los contenidos de al-
gunos medios (televisién y radio fundamentalmente) tienden cada vez
mds a ser intensivos en entretenimiento, pero no en informacién. De
hecho, incluso se estd tendiendo hacia la creciente espectacularizacion
de la informacién. Por eso, algunos periodistas, como Carl Bernstein, del
Washington Post, dicen que en los medios se estd produciendo un aleja-
miento progresivo del periodismo real a la vez que se produce un peli-
groso acercamiento a una cultura del «infotenimiento», hibrida de infor-
macioén y entretenimiento, donde lo banal es lo importante y destacado,
mientras que lo importante es banalizado u omitido (Maza, 2001).

Ante una situacién como ésta, plantear la participacién social y la
accién colectiva en y a través de los medios de comunicacién, parece
casi una utopia. No obstante, con el surgimiento y posterior extensién de
las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacién, y espe-
cialmente internet, se recuperd la esperanza de lograr unos medios de
comunicacién que fueran capaces de provocar o encauzar la participa-
cién ciudadana en los asuntos que conciernen directamente a la vida de
las comunidades.

En cierto modo, y aunque, como se verd a continuacidn, las expecta-
tivas no se han visto cubiertas, si es justo reconocer que las nuevas tec-
nologias estdn permitiendo a determinados grupos organizarse y coordi-
narse incluso a nivel planetario. Ejemplos claros de esto dltimo pueden
encontrarse en la preparacion de concentraciones por parte de diversos
movimientos antiglobalizaciéon cada vez que se produce una reunién del
Fondo Monetario Internacional, el GS8, etc.

8.1. El papel de las nuevas tecnologias

Como ya se ha apuntado, el desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacién y de la comunicacién ha generado grandes expectativas sobre
su capacidad para facilitar la participacién social de la ciudadania. Y una
parte de esas expectativas se han visto confirmadas si se tiene en cuenta
que las nuevas tecnologias han permitido la coordinacién de la accién de
grupos pacifistas, de defensa de los derechos humanos, de ecologistas,
etc.

Manuel Castells (2001) afirma que, hoy en dia, la mayoria de los
movimientos sociales y politicos del mundo utilizan internet como un
instrumento que les permite organizar la accién. Segin Castells, esto
seria posible por las caracteristicas que tienen los nuevos movimientos
sociales y que él resume en tres:
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* Junto al declive que viven los movimientos sociales tradicionales
(partidos politicos, sindicatos, etc.), se asiste a la emergencia de
nuevos actores sociales organizados a partir de objetivos concre-
tos y a partir de coaliciones. En este nuevo tipo de movimiento
social resulta especialmente util internet, puesto que permite una
flexibilidad comunicativa entre los distintos grupos, y a la vez los
dota de una coordinacién y estructura organizativa que les facilita
la movilizacién.

* En estos dias, los movimientos sociales se organizan en torno a
valores, y para este tipo de movimientos resulta crucial la capaci-
dad de comunicacién, dado que es ésta la que determina en gran
medida el reclutamiento de apoyos a esas ideas, principios o valo-
res. Internet permite la transmisién de ideas de manera instanta-
nea, a la vez que amplia el escenario en el que se pueden lograr
€S0S apoyos.

* El tercer rasgo destacado por Castells es que, mientras que el po-
der funciona a nivel planetario organizdndose en redes globales, la
gente organiza sus valores, sus vivencias e incluso su resistencia a
las injusticias a nivel local. Entonces, ;cémo desde lo local se pue-
de uno oponer a la globalizacién, a la desigualdad, etc.? En este
asunto, internet estd permitiendo la articulacién de proyectos alter-
nativos locales, mediante protestas globales que se materializan en
algiin lugar concreto del planeta (Seattle, Roma, Praga, etc.) pero
que se organizan y coordinan a través de internet.

Por otro lado, no todo lo relacionado con internet y las nuevas tecno-
logias es tan positivo como se explica desde las posiciones anteriormen-
te descritas. En lo que se refiere a la participacién social y a la moviliza-
cién ciudadana, estos nuevos medios también presentan aspectos
claramente negativos.

Uno de esos inconvenientes, que ya ha sido analizado parcialmente
en lineas anteriores, haria referencia al acceso de la poblacién a esos
medios. Segtn datos ofrecidos por el propio Castells (op. cit.), para fina-
les de la primera década del siglo xx1 se espera que el nimero de usuarios
de internet haya crecido hasta la tercera parte de la poblacién mundial.
Como se ve, ese acceso es claramente minoritario, pero, si ademads se
tienen en cuenta las diferencias territoriales, se prevé que la penetracién
del medio en los paises desarrollados sea del setenta y cinco por ciento
de la poblacién, aproximadamente. Analizando estas cifras puede verse
que, en primer lugar, no parece probable que la mayor parte de la movi-
lizacién social se produzca a partir de este medio y, en segundo lugar,
esa participacion continuara privilegiando a determinados paises y estra-
tos sociales.
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En cualquier caso, todo esto puede llevar a concluir que las nuevas
tecnologias de la informacién y de la comunicacién van a permitir una
mayor participacién y coordinacién a los ya movilizados, pero dificil-
mente van a lograr ampliar la base de las movilizaciones sociales y de la
accién colectiva.

Otro de esos inconvenientes que presentan las nuevas tecnologias
para la participacién y la movilizacién ciudadana consiste en el hecho de
que esas tecnologias, por si mismas, no son generadoras de cambio, sino
meras facilitadoras. El factor fundamental del cambio, tal y como descri-
be Uimonen (1997), es el contexto social donde éstas se sitian, ya que es
éste el que determina el uso e impacto.

Dicho de otro modo, las nuevas tecnologias no van a predeterminar
el grado de participacién ciudadana. Ademds, si se observa cudl es el
principal uso que se hace de internet, se puede comprobar ficilmente
que la mayor proporcién de paginas web del mundo no tiene precisa-
mente fines u objetivos civicos, sino comerciales y de entretenimiento.

Un tercer inconveniente vendria determinado por el rumbo claramente
comercial que estd adquiriendo el nuevo medio, ya que esta orientacion
estd impidiendo en buena medida el desarrollo de otros fines dentro de la
red. De hecho, hay quien compara, como Ramonet (2001), internet con
un «inmenso centro comercial planetario», haciendo referencia a la pro-
liferacién de pédginas publicitarias y comerciales que existen en internet.
Ademds, esta sobrecarga de contenidos comerciales también contribuye
a enterrar, esconder y hacer poco accesibles las piginas con un conteni-
do més orientado a la movilizacién social.

De todos modos, este tercer inconveniente no es Unico ni exclusivo
de internet. Como ya se ha mencionado en apartados anteriores, ya a
principios del siglo xx, Edward A. Ross (op. cit.) sefialaba el carécter
comercial de la prensa escrita, y tras €l, no pocos han identificado proce-
sos paralelos en la radio y la television.

Por ello, esta idea del paso de los medios por distintas fases de evolu-
cién puede llevar a pensar que todos los medios de comunicacién, al
menos en sus origenes, favorecian la participacién social y la moviliza-
cién de la ciudadania mediante la labor de formacién e informacién que
desempefiaban. Pero, a medida que estos medios se desarrollan y asien-
tan, pasan a formar parte de los instrumentos que, como decia Chomsky
(op. cit.) se emplean para mantener a la poblacién entretenida y
desmovilizada. Asi ha sucedido hasta el momento, y nada hace pensar
que esto no vaya a volver a ocurrir con las nuevas tecnologias de la
informacién y de la comunicacién.



118 Eva Espinar, Carlos Frau, Maria José Gonzdlez, Rodolfo Martinez

9. BIBLIOGRAFIA

ARBLASTER, A. (1992), Democracia, Madrid: Alianza.

CASTELLS, M. (2001), «Conferencia de presentacion de los cursos de doctora-
do 2001-2002», en linea <http://www.uoc.edu/web/cat/articles/castells/
m_castells1.html> [Consulta: 05/2003]

CHOMSKY, N. (1995), Lo libertario estd vivo, Madrid: DERSA.

COLLON, M. (1995), ;Ojo con los media!, Bilbao: Hiru.

GALTUNG, J. (1995), Investigaciones tedricas: sociedad y cultura contempo-
rdneas, Madrid: Tecnos.

GARCIA MARZA, V.D. (1993), Teoria de la democracia, Valencia: Nau Llibres.

HOBBES, T. (1989), Leviatdn: la materia, forma 'y poder de un Estado eclesids-
tico y civil, Madrid: Alianza.

IBANEZ, J. (1989), «Posibilidades y limites de la democracia formal representa-
tiva», en Contrarios, n.° 2.

LUCAS, A.; C. GARCIA y J.A. RUIZ (1999), Sociologia de la comunicacion,
Valladolid: Trotta.

MARAMAHIA (2003) «Democracia y medios al estilo americano», en Rebe-
lion, en linea <http://www.rebelion.org/medios/maramahia240103.htm> [Con-
sulta: 05/2003]

MATTELART, A. (1993), La comunicacion-mundo. Historia de las ideas y de
las estrategias, Madrid: Fundesco.

, (1995) «Una eterna promesa: los paraisos de la comunica-
cién» en Le Monde Diplomatique, noviembre.

MAZA, E. (2001), «Las megafusiones de la comunicacién: el mundo bajo con-
trol», en Sala de Prensa, en linea <http://www.saladeprensa.org/art227.htm>
[Consulta: 05/2003]

MCBRIDE, S. (1990), Un solo mundo y miiltiples voces. Comunicacion e infor-
macion en nuestro tiempo, México: Fondo de Cultura Econémica.

MCQUAIL, D. (1999), Introduccién a la teoria de la comunicacion de masas,
Barcelona: Paidos.

MONTESQUIEU, C.S. (1984), Del espiritu de las leyes, Buenos Aires: Heliasta.

PENALVA, C. (1998), Desigualdad entre las naciones y noticias internaciona-
les, tesis doctoral. Puede localizarse en linea en los fondos de la Biblioteca
Virtual Miguel de Cervantes, <htt://cervantesvirtual.com/servlet/SirveObras/
01127296433637169565791/002792.pdf?incr=1> [Consulta 042003]

RAMONET, L. (1999), «Internet o morir» en Le Monde Diplomatique, septiem-
bre-octubre.

, (2001), «La cultura en la era de Internet», en Le Monde
Diplomatique, junio.

, (2002) «Reflexiones sobre la informacién», en Movimien-
tos. 2 marzo, en linea <http://www.movimientos.org/foro_comunicacién/
show_text.php3?key=1000> [Consulta: 05/2003]




Introduccion a la Sociologia de la comunicacion 119

RAMONET, I. (2002), «Los medios de comunicacién en unas pocas manos», en
Rebelion, n.° 31, diciembre, en linea <http://www.rebelion.org/medios/
ramonet311202.htm> [Consulta: 03/2003]

RODRIGO ALSINA, M. (2000), Identitats i comunicacio intercultural, Valen-
cia: Edicions 31 4.

, (2001), Teorias de la comunicacion. Ambitos, métodos y
perspectivas, Bellaterra: UAB; Castellon de la Plana: UJI; Barcelona: UPF;
Valencia: UV.

ROSS, E.A. (2001), «La supresién de las noticias importantes», REIS, n.° 94.

UIMONEN, P. (1997) «Internet como herramienta para el desarrollo social», en
INET, 24-27 junio, en linea <http://www.geocities.com/Athens/Delphi/8644/
internet.htm> [Consulta: 05/2003]

WOLF, M. (1994), Los efectos sociales de los media, Barcelona: Paidés.







CAPITULO 6
REPERCUSIONES SOCIALES DE LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y DE LA

COMUNICACION

1. LAS SOCIEDADES MODERNAS TECNOLOGICAS

Con este primer apartado del capitulo se pretende recoger, de modo mas
0 menos esquemadtico y breve, los origenes de las nuevas sociedades de
la informacién, asi como apuntar algunas de las caracteristicas més des-
tacadas y relevantes que contribuyen a su definiciéon y diferenciacion
respecto de las sociedades industriales.

Por ello se haré referencia a diversos aspectos relevantes como son el
proceso evolutivo que han seguido las sociedades desde finales del siglo
xvil hasta la actualidad, o el planteamiento que hacen las posturas
apologéticas y criticas de las nuevas sociedades de la informacién.

1.1. Nacimiento de la sociedad de la informacion

Para comprender el significado y la profundidad de las implicaciones de
la llamada sociedad de la informacién, es preciso prestar atencién a la
evolucién que nuestras sociedades han experimentado a lo largo de los
ultimos siglos. A través del andlisis de esa evolucién, se puede observar
que la sociedad de la informacién, o sociedad informacional, no es sino
la que podria considerarse como sucesora de la sociedad industrial, del
mismo modo que ésta lo fue en su momento de la sociedad tradicional.

En ese sentido, es posible hablar de tres grandes revoluciones indus-
triales, si bien la dltima de ellas ya no es propiamente industrial y si
informacional. La primera revolucién industrial supuso una transforma-
cién de las sociedades tradicionales, basadas en la produccién agricola y
en actividades extractivas, en otras sociedades en las que la fibrica pasé
a tener gran importancia en la organizacién de la convivencia.

La segunda pone de manifiesto la profundidad y la madurez alcanza-
das por el nuevo tipo de sociedad a principios del siglo xx. La tercera esta
ocurriendo en la actualidad y fundamentalmente en los paises mas avan-
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zados del planeta, y viene a significar un gran cambio, y en cierto modo
una ruptura en esta evolucién. Ese cambio se concretaria en el paso de
unas sociedades industriales a otras informacionales.

Esta tercera revolucién industrial no ha sido percibida con claridad
(al igual que tampoco lo fueron las dos anteriores durante su transcurso),
pero comienzan a detectarse y a ser visibles ciertos signos de cambio
desde el inicio de la segunda mitad del siglo xx.

Ya por esas fechas, los estudiosos de las sociedades avanzadas son
conscientes de los cambios que estidn acaeciendo, aunque todavia no
conocen, ni se atreven a pronosticar, la profundidad de los mismos, y
por lo tanto, tampoco identifican claramente las caracteristicas que defi-
nirdn al nuevo modelo de sociedad. Por eso, al nuevo tipo de sociedad se
le denomina, en los primeros momentos, de muy diversas formas: socie-
dades post-industriales, tecnocréticas, programadas, corporativas, acti-
vas, tecnotrdnicas, tecnoldgicas, técnico-cientificas, post-econdmicas,
post-capitalistas, post-burguesas, post-bienestar o post-ideoldgicas.

A mediados de la década de los setenta comienzan a aparecer algu-
nas publicaciones centradas en esos cambios que se estdn produciendo
en las sociedades avanzadas. Como ejemplo de ello, destacan las obras
que, con casi idéntico titulo, publican Bell y Touraine!'s.

Daniel Bell (1976), al hablar de las sociedades post-industriales, las
caracteriza a partir de cinco dimensiones bésicas que, a su juicio, definen
perfectamente las realidades que estdn apareciendo a mediados de la
década de los setenta:

* Sector econdémico: se produce una transiciéon desde una economia
basada en la produccién de mercancias a otra economia caracteri-
zada por la produccién de servicios.

* Distribucién ocupacional: comienzan a tener mayor relevancia las
clases profesionales y técnicas, mientras que pierden peso los tra-
bajadores industriales.

* Principio fundamental: se percibe que el conocimiento tedrico co-
bra centralidad como fuente de innovacién y formulacién politica
de la sociedad.

* Orientacién futura: el control de la tecnologia y de las contribucio-
nes tecnoldgicas serd fundamental.

* Tomas de decisién: la creacién de una nueva «tecnologia intelec-
tual».

Alain Touraine (1976), sin embargo, cree que es mds conveniente
denominar al nuevo tipo de sociedad como «sociedad programada», ya

18 El advenimiento de la sociedad postindustrial (Bell: 1976) y La sociedad post-industrial

(Touraine: 1976)
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que €l destaca que en estas sociedades se hace patente la profunda de-
pendencia del conocimiento y de la creatividad.

Lo que si se comienza a vislumbrar a mediados de esta década de los
setenta es el papel fundamental que va a jugar la informacién en la con-
figuracién de la nueva sociedad. Asi, autores como Friedmann y Naville
(1975) apuntan algunos de los cambios que se comenzaban a producir
en el mundo desarrollado:

* El trabajo se convierte, cada vez més, en una actividad simbdlica y
documental.

* La tarea del obrero comienza a percibirse como un relleno de la
automatizacion.

* Aparecen nuevas formas de separacién entre pensamiento y eje-
cucién de las tareas.

* Se produce una pérdida definitiva de peso del trabajo manual.

* Comienza a perder importancia el grupo obrero.

* Se desdibuja la lucha de clases.

* Se intenta superar la enajenacién a que se ha sometido al obrero y
a su medio.

* Disolucién progresiva del régimen de salarios.

* Importancia creciente del no trabajo.

* La red de trabajo sustituye al grupo de trabajo.

Asi, a pesar de que en la década de los setenta ya se identifican clara-
mente algunas de las caracteristicas basicas de este nuevo modelo de
sociedad, no es hasta principios de los afios ochenta cuando comienza a
hablarse de sociedades de la informacién. Con este nombre se pretende
destacar el peso cada vez mayor que la informacion tiene en la sociedad,
tanto en la esfera econémica como en la politica y social.

La expresion «sociedad de la informacién» comienza a emplearse de
manera generalizada a partir de la publicacién del libro de Yonesi Masuda
La sociedad de la informacién como sociedad post-industrial (1981).
Para este autor, la nueva sociedad desplazard definitivamente a la agrico-
la y a la industrial fundamentdndose en la productividad de la informa-
cién y en el empleo intensivo de las nuevas tecnologias de la comunica-
cién. Ademds, hace especial hincapié en una de las caracteristicas que
posteriormente se ha visto confirmada de una manera rotunda: la
globalidad del cambio.

1.2. Caracteristicas de la nueva sociedad

Burton (1992), tratando de concretar los cambios que se han ido produ-
ciendo a lo largo de este proceso evolutivo, identifica y detalla una serie
de consecuencias que esa evolucién ha tenido en las sociedades:
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» Cambios en el peso relativo de los distintos sectores de actividad
econémica en el empleo:

a) Se produce un notable incremento de la poblacién que tra-
baja en tareas que hacen uso directo o estidn relacionadas
con la informacién, llegando a suponer aproximadamente
hasta la mitad de la poblacién activa.

b) La poblacién empleada en el sector industrial desciende de
manera progresiva hasta situarse aproximadamente en el
veinte por ciento del total de la poblacién activa.

c¢) Idéntico comportamiento presenta la poblacién empleada en
el sector terciario.

d) La agricultura se afianza como sector residual en lo que a
generaciéon de empleo se refiere.

* Cambios en las formas de trabajo debidos a la reduccién de horas
de trabajo y a la gran flexibilidad que incorporan las nuevas tecno-
logias, permitiendo que gran parte de las tareas puedan realizarse
desde pricticamente cualquier lugar y en cualquier momento.

* Se produce un cambio de orientacién desde la produccién de bie-
nes y servicios a «tareas de nuevo cufio» tales como crear y proce-
sar informacion.

* La informacién y el conocimiento determinan la capacidad de ge-
nerar innovacién, haciendo la produccién més eficiente, convir-
tiéndose de ese modo en poder.

* Comienza a producirse una gran valoracién de la innovacién pro-
movida por el cambio tecnolégico, con especial interés por las
nuevas tecnologias.

Todo ello impone una gran movilidad en, al menos, dos dimensio-
nes, segin indica Lucas Marin (2000): movilidad fisica, por un lado, y
social y psiquica por otro. Sobre la primera de las dimensiones, la aclara-
cién parece del todo innecesaria, dado que la revolucién tecnoldgica vy,
mdés concretamente, los avances de la electrénica han hecho posible la
ruptura del espacio a través del incremento de las velocidades de los
transportes. Este hecho ha provocado, por ejemplo, que las distancias
dejen de medirse en metros o kilémetros, para comenzar a ser medidas
en unidades de tiempo.

Sobre la segunda de las dimensiones planteadas por este autor, se
aprecia un cambio en los principios y criterios de estratificacién de las
sociedades, pasando de ser los lazos de sangre y el tipo de trabajo
desempeiiado, a la facilidad de acceso a los procesos de informacién y
de conocimiento, puesto que estos son los que en la actualidad ofrecen,
en mayor medida, la posibilidad de ascenso en la escala social. En este
sentido, Debray (1995) apunta que el mayor discriminante social de esta
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nueva sociedad de la informacién es el diploma y la competencia profe-
sional. En palabras de otro autor, Arthur Schlesinger (1997), se estan
alzando nuevas barreras sociales cada vez mas altas y complejas entre
instruidos y no instruidos, profundizando de manera irreversible las dis-
tancias sociales entre individuos'’.

1.3. Argumentos a favor y en contra de las nuevas tecnologias

Paul Virilio, sobre la importancia y repercusiones que las nuevas tecno-
logias y la sociedad de la informacién estan teniendo en la actualidad,
escribio:

Nos desplazamos desde una sociedad sedentarizada hacia otra némada a

través de los medios de transmisién. No se trata ya de una oposicién entre

sedentarios urbanos y sedentarios rurales. Hay hombres que en todas partes

se encuentran en su casa, mientras otros no lo estdn en ningtn sitio. De un

lado, los que se telecomunican; [...] de otro, los excluidos del cibermundo,

sin empleo estable, sin siquiera direccidn o razén social.

Reunirse a distancia, un concepto tan paradéjico como el de hacer virtual-

mente el amor, testimonia una situacion de deslocalizacién: estar alli sin

estar. Para empezar, la ciudad, lugar de encuentro, se convierte en algo
initil. Se impone la ciudad mundial virtual, cuyos distritos son las grandes
ciudades. La mayoria del resto de niicleos urbanos queda como la periferia
olvidada. El tiempo real del contacto gana sobre el espacio real del encuen-

tro. El lugar se ha liquidado en beneficio del tiempo. Y al deslocalizar la

proximidad verdadera de los individuos, se pone en cuestion la propia su-

pervivencia de la democracia. La cibernética (del griego kubernan, gober-
nar), concentrada de pronto en las manos de cuatro o cinco grupos, constitu-

ye un totalitarismo como nunca se ha visto. [...] Con las telecomunicaciones

y la mundializacién llegamos a un globalismo, una totalidad mundial e

instantanea, sin otro exterior que el vacio interplanetario. (Virilio, 1996)
Aprovechando el titulo de la obra de Umberto Eco (1993), el debate
recogido en este apartado se centra en la valoracién que hacen distintos
autores pertenecientes a diferentes disciplinas, desde diversas perspecti-
vas, de los impactos que tienen las nuevas tecnologias de la comunica-
cién sobre la realidad social.

Antes de comenzar con la confrontaciéon de ideas propiamente dicha,
debe sefialarse que el debate estd abierto en varios frentes, es decir, la
discusion se esta desarrollando para los dos medios que mejor represen-
tan a esta sociedad de la informacién: la television e internet. En funcién
de cudl sea el medio sobre el que se diserta, se encontrardn argumentos

19 Idea expresada también por Ballestero (2002).
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centrados en unas u otras cuestiones. Asi, para la televisién se discute
ampliamente el papel que ésta juega como transmisor de cultura. Sin
embargo, esta cuestiéon parece ajena al debate sobre internet, medio so-
bre el que se discuten sus efectos en las relaciones interpersonales y en
definitiva, sobre un marco més amplio de la realidad social.

En lo que se refiere a la critica centrada en la television, cabe realizar
una serie de precisiones previas que contribuirdn a situar mejor la cues-
tién. Esas precisiones deben realizarse sobre el concepto de cultura, ya
que son varias las acepciones que este término puede adoptar y, por
tanto, puede variar el fondo de la critica que se realiza.

Sobre el término de cultura, y de modo superficial, debe sefialarse
que se establecen dos significados fundamentales. Por un lado, la cultura
puede entenderse como el conjunto de modos de vida y costumbres de
una época, grupo social, etc. o como el conjunto de las manifestaciones
en que se expresa la vida tradicional de un pueblo, tal y como recoge el
diccionario de la Real Academia Espaiola 2001. Esta concepcién hace
especial hincapié en los aspectos relacionados con el desarrollo normal
de la vida de una comunidad, puesto que todas las manifestaciones de la
vida de un pueblo pueden ser consideradas como cultura, incluyendo
desde los hébitos de relacién interpersonal, hasta los de vestido, etc. Por
otro lado, la cultura puede entenderse también como «cultura culta», es
decir, todo aquel conjunto de conocimientos artisticos, cientificos, in-
dustriales, etc. que estarian relacionados con la produccién intelectual de
una comunidad e indirectamente con el mundo de la produccién escrita.
Dicho en otras palabras, se podria hablar de cultura de masas y de cultu-
ra de élite.

Ambos conceptos, aunque complementarios, representan dos extre-
mos de un continuo que en la actualidad y, gracias a los medios de co-
municacién de masas, segtin algunos autores, estaria desplazdndose ha-
cia el lado de la cultura popular o de masas, contribuyendo a rebajar el
nivel de cultura culta de las sociedades. De ello se deriva que el debate se
plantee en términos de oposicién entre el mundo de las letras y el mundo
de las imégenes.

En este sentido, autores como Sartori (1998) o Debray (1995) criti-
can abiertamente esta nueva sociedad de la informacién, no por sus avan-
ces tecnoldgicos, que se les antojan en cierto modo inevitables, sino por
la utilizacién que de ellos se hace, ya que estd llevando a una situacién
que describen, respectivamente, como «sociedad teledirigida» o «Esta-
do seductor». Con ambas acepciones vienen a resaltar el proceso de em-
pobrecimiento cultural de la poblacién que se estd produciendo como
consecuencia de la sobrevaloracién de la imagen frente a otros tipos de
contenido que contribuyen a desarrollar el razonamiento humano.
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De hecho, Debray (1995: 73) profundiza en su andlisis sobre el modo
en que la television ha desplazado de manera definitiva a las escuelas e
incluso a la familia como principales agentes socializadores de los indi-
viduos, mediante la técnica de la seduccién, consiguiendo de esa manera
un «adoctrinamiento civico» y, en menor medida, una extensioén de la
formacién cultural. Para él, los valores ahora son transmitidos por nue-
vos agentes socializadores que €l identifica con la television, la radio, la
miusica, la publicidad, la moda, etc., coincidiendo asi con los plantea-
mientos que Eco desarrolla.

Umberto Eco (1993), quien ya en 1964 realiz6é un profundo andlisis
de la cultura de masas y del papel que algunos medios como la televisién
juegan en su configuracién, al igual que Debray y Sartori, hace hincapié
en el surgimiento de un nuevo modelo cultural basado en las imigenes y
no tanto en las palabras. Segin el razonamiento de estos autores, el re-
sultado serfa el empobrecimiento cultural de los individuos, ya que la
caracteristica esencial del Homo sapiens es su capacidad de abstraccion
y para ello es fundamental la palabra por su ayuda a la creacién de con-
ceptos dificilmente identificables con imigenes concretas y, con el triun-
fo del Homo videns esta capacidad se va perdiendo de forma progresiva.

Por todo ello, con el triunfo de la imagen sobre la palabra se corre el
riesgo de fragmentar e incluso polarizar culturalmente a las actuales so-
ciedades, creando, por un lado, un restringido grupo de intelectuales que
desprecian los medios de comunicacién de masas, y, por otro, un gran
grupo de consumidores que estarian en manos de lo que los dirigentes de
los medios de comunicacién elaboran.

Continuando con Eco, otra de las principales acusaciones que se le
puede hacer a la television es la de estimular una falsa participacién en
los ciudadanos, puesto que llevando sus imdgenes hasta los hogares con-
siguen hacer casi participes de lo mostrado a los televidentes. Pero esa
participacién lleva ocultas algunas trampas, ya que induce a los ciudada-
nos a desarrollar una comprensién intuitiva basada en las imdgenes, im-
pidiendo, en cierto modo, el desarrollo de la comprension verbal. Final-
mente, estos factores llevan a la aceptacién indiscutible de las «realidades»
representadas por el mero hecho de poder ser «vistas».

Ademads, como producto de la industria cultural que estd sometida a
las leyes de la oferta y la demanda, los medios de comunicacién de ma-
sas en general, y la televisién en particular, debe adaptarse al gusto me-
dio del publico. Pero la cuestién de fondo es la siguiente: jes la televi-
sién la que adapta sus contenidos a los gustos de los ciudadanos, o son
los ciudadanos quienes se ven obligados a adaptar sus gustos a la oferta
existente? Sobre esta cuestion el autor hace una distincién entre socieda-
des totalitarias, donde el control ideoldgico es claro y patente, y las so-
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ciedades democraticas, donde la elevacion a ideal de la diversidad de
opiniones impide este tipo de imposiciones, pero en las que se ejerce una
«direccién oculta» de la opinién de los ciudadanos a través de los me-
dios, ya que éstos, en lugar de ofrecer al publico lo que éste desea, le
sugiere lo que debe desear.

En lo que sin duda coinciden estos autores es en sefialar que este
medio (la televisién) se convierte en una especie de institucién capaz de
inculcar a los ciudadanos gustos, crear necesidades, etc. de manera que
consigue afectar de modo decisivo a la futura evolucién cultural de los
grupos humanos.

Como ya se ha sefialado en lineas anteriores, el debate sobre internet
se sitia en torno a aspectos relativamente diferentes a los que se encuen-
tran en el centro de la discusién sobre la television. A pesar de ello, en
cierto modo ambos medios comparten algunas de las principales denun-
cias, puesto que internet también basa gran parte de su potencial en la
transmision de imégenes, si bien es cierto que complementa éstas con
otros contenidos basados en la lectura y con la interactividad de sus con-
tenidos.

Algunos autores como Castells (1997) defienden amplia y vehemen-
temente al nuevo medio puesto que creen ver en €l un importante instru-
mento de profundizacién democrética, ya que éste permite la participa-
cién ciudadana en tiempo real en aquellos procesos de decisién de los
que tradicionalmente ha quedado excluida.

Por su parte, quienes realizan una revision critica de internet inciden
en ese mismo hecho, es decir, internet «permite» la participacién ciuda-
dana, pero no mejora las condiciones actuales que posibilitan esa partici-
pacién, ya que no hace sino reproducir y aplicar en si mismo las des-
igualdades sociales existentes. De esta breve exposicién de ideas cabe
sefialar el hecho de que el punto que quieren destacar los defensores de
las tecnologias es precisamente el que critican sus detractores.

Resulta curioso que mientras autores como Pisani (1995) no van mas
alld de alabar el medio mediante una descripcién de sus caracteristicas,
otros como Negroponte (1995) y Castells (1996) van mucho mas alld y
preconizan una sociedad futura sin desigualdades gracias al nuevo me-
dio. Si se dan por buenas las ideas de ambos autores, llegamos a una
«sociedad democratica global», ya que el primero argumenta que los
actuales sistemas legales de los Estados-nacién no sirven para la red, por
lo que éstos desaparecerdn abriendo paso a una sociedad democrética de
escala planetaria, y el segundo se complace en anunciar que ésta es una
forma de profundizar en los buenos métodos de gobierno democréticos.

Partiendo de estas ideas optimistas sobre internet, es facil compren-
der la critica que Torres (1995) lleva a cabo, argumentando, sin menos-



Introduccion a la Sociologia de la comunicacion 129

preciar lo que de avance representa internet, que efectivamente procura-
ria una sociedad democritica si no se limitara a reproducir fielmente en
esa red las desigualdades en las relaciones que ya se producen en la
actualidad en cualquiera de las sociedades del planeta.

Mattelart (1995), por su parte, introduciendo en el debate el prisma
analitico de las relaciones internacionales, lleva esta idea mas alla, di-
ciendo que internet, al igual que otros avances tecnoldgicos anteriores,
solamente estd hecho para el disfrute de las potencias desarrolladas, e
incluso mds todavia, dentro de ellas sélo para los poderosos, ya que la
informacién es poder. Por ello, el nuevo medio estaria contribuyendo de
esa forma a ensanchar la brecha existente en las sociedades. Ademas, si
tomamos las ideas de Castoriadis (1993), no puede haber democracia sin
libertad e igualdad y por lo que hasta ahora se ha visto en el acceso a
internet, no parece que este medio de comunicacién de masas, surgido
de los avances de las nuevas tecnologias, sea lo mas democratico, aun-
que hasta el momento, tedricamente al menos, esté garantizando una de
esas dos condiciones democrdticas: la libertad.

Retomando las ideas de Mattelart referidas a que son los poderosos
quienes controlan estas nuevas tecnologias de la comunicacién, se pue-
de volver a ver nuevamente que internet no contribuye a la profundizacién
democrética. A pesar de permitir la libre expresiéon de todo tipo de ideas,
incluso estd acabando, de modo solapado, con la diversidad de opinio-
nes y pareceres. A este respecto, cabe decir que los medios de comunica-
cién de masas son «medios de formacién de opinién en un sentido deter-
minado» y autores como Jesds Ibafiez (1989) afiaden una coletilla
interesante a esta idea al decir que gracias a estos medios, la opinién
publica cada vez se parece més a la «oficial» del Estado.

Barcellona (1986) sigue esta linea argumental pero llevdndola mais
alla, ya que demuestra como los medios de comunicacién de masas es-
tdn acabando con la diversidad cultural del mundo, dejando de este modo
clara su intencién de dominacién y de control social.

En definitiva, los medios de comunicaciéon de masas ya no tienen
nada que comunicar. Lo importante ya no es el contenido, el mensaje
que se quiere transmitir. Lo importante es el medio y la dominacién que
éste ejerce sobre su publico. Estas ideas las recoge en sus escritos
Baudrillard (1985), dejando claro que entre el piblico y esos medios
existe una clara relacién asimétrica y, por tanto, desigual, por lo que no
son en nada democriticos como quieren hacer ver algunos de sus princi-
pales valedores.
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2. EVOLUCION Y FUENTES DE INFORMACION SOBRE INTERNET

Con el segundo apartado de este capitulo, se pretende profundizar en
uno de los principales medios de comunicacion resultantes del proceso
de avance y evolucién tecnoldgica. Este no es otro que internet, ya que
su explosivo crecimiento y extension estd haciendo tambalear las bases
de algunos medios de comunicacién tradicionales, o cuando menos, que
se produzca un replanteamiento de los principios fundamentales de la
comunicacién de masas.

Internet ha supuesto un cambio revolucionario en las comunicacio-
nes, ya que, ademds del incremento de la capacidad de comunicacion,
de ampliar la transmisién de informacién y elevar su disponibilidad, ha
introducido la posibilidad de interaccién entre individuos sin tener en
cuenta su localizacién geogréfica.

Internet no s6lo ha supuesto, como ya se ha mencionado, una gran
revolucién en el mundo de las comunicaciones. También, por extension,
ha afectado (sigue afectando, y continuard haciéndolo en el futuro), a
otros aspectos de la vida cotidiana de gran importancia como son la eco-
nomia, la politica y hasta las mismas relaciones sociales establecidas en-
tre individuos.

2.1. Origenes y evolucion de internet

A pesar de la creencia extendida sobre la reciente aparicién de internet,
el origen de este revolucionario medio de comunicacién se sitia en los
anos sesenta del siglo xx, justo en una época en la que las tensiones
belicistas producidas por la Guerra Fria orientaban, a la vez que financia-
ban, gran parte de la investigacién cientifica.

De hecho, el desarrollo de internet se debe ubicar dentro de la produc-
cién cientifica orientada por este tipo de inquietudes. Para concretar algo
mads sobre el inicio de este medio de comunicacién, cabe mencionar que
surge por los importantes esfuerzos de las autoridades militares estadouni-
denses por solucionar una de las que consideraban como principales debi-
lidades estratégicas de defensa, que se puede resumir en la siguiente pre-
gunta: ;como mantener la comunicacién (y por tanto la coordinacidn) entre
las distintas fuerzas militares en caso de que se produjera un ataque nu-
clear por parte de la Unién Soviética? Obviamente, en cualquier conflicto
bélico, los niicleos de comunicacién son uno de los primeros objetivos en
ser atacados por el enemigo, de modo que su incomunicacidn favorezca y
facilite el progreso del resto de la operaciéon militar.

Movidos por esta preocupacién, y pretendiendo descentralizar los
ndcleos de comunicacién, la Agencia de Proyectos Avanzados de Inves-
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tigacion (ARPA) del Departamento de Defensa de EE.UU. decide apo-
yar mediante su financiacién el desarrollo de la idea propuesta por algu-
nos cientificos como J.C.R. Licklider, sobre la posibilidad de crear una
red galictica (galatic network) que permitiera la interconexion global de
modo que se pudiera acceder desde cualquier lugar a datos y programas
sin importar la ubicacién de los mismos. A partir de ese momento, los
trabajos para su desarrollo son asumidos por el Departamento de Defen-
sa, pero también por buena parte de la comunidad universitaria, estable-
ciéndose asi una estrecha colaboracién entre ambos grupos de trabajo.

Como fruto de esos esfuerzos, en 1965 se logra la primera conexién
entre dos ordenadores situados en Massachussets y California respecti-
vamente, demostrando que era posible el trabajo compartido a distancia,
pero dejando patente también la necesidad de profundizar en el desarro-
llo de la tecnologia que iba a ser necesaria. Ese desarrollo fue lento, pero
a finales del afio 1969 aparece ARPANET, conectando cuatro ordenado-
res, haciendo asi realidad la idea de internet, aunque de manera muy
embrionaria.

Con posterioridad, y ya en la década de los setenta, comenzaron a
desarrollarse las primeras aplicaciones que tuvieron como principal ob-
jetivo explotar al maximo las posibilidades que ofrecia esta nueva forma
de comunicacién. Asi, por la necesidad surgida de coordinacién entre
los distintos centros que se ocupaban en esos momentos del desarrollo
de la nueva tecnologia, en 1972 aparece el correo electrénico, y poco
después, en 1973, se produce la primera conexién internacional de
ARPANET.

Ante el creciente incremento del trafico de informacién a través de la
red que se estaba produciendo a partir de la segunda mitad de la década
de los setenta, el Departamento de Defensa norteamericano decidié crear
su propio sistema de comunicacién, dejando de financiar progresiva-
mente las investigaciones de ARPANET. Pero este hecho, lejos de supo-
ner un frenazo para el desarrollo de la red de comunicaciones, contribu-
y6 a extender su uso més alld de las comunidades cientificas y académicas.
Resultado de ello fue que en 1989 el gobierno norteamericano dejé de
subvencionar el desarrollo d¢ ARPANET y promovié la organizacién de
una sucesora de caricter comercial que se conoceria a partir de ese mo-
mento como INTERNET, si bien todavia sus principales usuarios conti-
nuaban siendo cientificos, universitarios y técnicos informaticos.

Ya iniciada la década de los noventa, se va introduciendo paulatina-
mente el sector comercial en la red, lo que provocé un interés por exten-
der el medio. Asi, internet no hubiera sido mis que un medio de comuni-
cacion entre universidades si en 1992 no se hubieran desarrollado las
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paginas Web, gracias a los esfuerzos del CERN (Centro Europeo de In-
vestigacién en Particulas de Energia), que logré estandarizar los proce-
sos de intercambio de informacion, permitiendo de ese modo la incorpo-
racién de un mayor nimero de usuarios desde muchos otros dmbitos. A
partir de ese momento el crecimiento de internet en el mundo ha sido
vertiginoso, amplidndose de modo exponencial tanto el nimero de ser-
vidores de internet, como el de piginas ofrecidas y de usuarios de las
mismas.

En el siguiente grifico se recogen de modo resumido las principales
cifras que reflejan de modo maés claro la evolucién de este medio a nivel
planetario, permitiendo cuantificar el crecimiento experimentado desde
sus origenes hasta los primeros afios del siglo xx1. En ella se aprecia con
detalle que en tan s6lo ocho afios, el nimero de usuarios de internet en el
mundo se ha multiplicado practicamente por catorce, siguiendo una ten-
dencia que apunta al crecimiento exponencial, dado que este medio esta
comenzando ahora a desarrollar tan sélo una pequefia parte de sus po-
tencialidades y que el crecimiento previsto para los préximos afos, se-
guin senalan todos los expertos, puede hacer ridiculas las presentes ci-
fras.

Evolucion del nimero de usuarios de internet en el mundo
(cifras en millones de usuarios)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Netvalue y AC Nielsen.
* Predicciones.

Llegados a estas alturas de desarrollo del nuevo medio, ya casi nadie
duda de la utilidad de internet como medio de transmision de informa-
cién y como foro de debate y expresiéon de opiniones, donde no se esta-
blecen rangos ni clases, siendo iguales todos los usuarios, creando, en
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cierto modo, un modelo actualizado de anarquia que ya se encontraba en
los fundamentos de este medio alld por los afios sesenta.

En cuanto a las principales preferencias de los usuarios de la red, es
digna de mencién la gran diversidad de usos que de ella se hace, puesto
que a los usos relacionados con la comunicacidn, la investigacién, la
buisqueda de fuentes documentales, etc. se unen otros relacionados con
el ocio y el entretenimiento, las compras, e incluso con actividades de
dudosa legalidad.

De todos los posibles usos que se estd dando a internet, las estadisti-
cas mas fiables que se ofrecen sobre la utilizacion de este medio® mues-
tran que las paginas web mas visitadas son las denominadas «buscadores»,
dado que tutelan las busquedas orientando a cada internauta hacia el
destino deseado. A continuacién, aunque a una distancia considerable,
se encuentran las pdginas que ofrecen informacién, las tiendas y comu-
nidades virtuales y las relacionadas directamente con ocio.

2.2. Debilidades del nuevo medio

Como resulta evidente, no todo son parabienes en este medio de comu-
nicacién de masas, y por ello resulta conveniente, ademés de ofrecer una
visién optimista de lo que supone internet, al menos esbozar las princi-
pales carencias del medio, de modo que se obtenga una imagen comple-
ta de lo que representan. A este respecto, las deficiencias a las que més se
hace referencia al hablar de la red de redes, estan relacionadas con la
seguridad en el proceso de intercambio de datos e informacién y con los
contenidos incluso ilegales que puede llegar a propagar y difundir por el
mundo.

En primer lugar, atendiendo a la cuestién planteada sobre la seguri-
dad, debe decirse que esta cuestion puede desdoblarse en, al menos, tres
aspectos diferentes, aunque tan intimamente relacionados que seran tra-
tados de manera conjunta en las siguientes lineas: la defensa de la intimi-
dad, la veracidad de la informacién y la utilizacién posterior que de esa
informacién se puede hacer. Sobre la defensa de la intimidad en este
medio, es conveniente recordar que s6lo por el simple hecho de permitir
la conexién entre un gran nimero de ordenadores con una amplia capa-
cidad para tratar y almacenar datos, informaciones, expedientes, etc. ya
supone un peligro para la intimidad.

20 Para datos referidos a Espafia, consultar la Asociacién de Usuarios de Internet

(<http:www.aui.es>) y el Estudio General de Medios elaborado por la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacién (<http:www.aimc.es>). Para datos globales,
consultar datos de consultoras como Opinatica, Netvalue, etc. (<http:www.opinatica.com>
, <http:www.nua.com >, <http:www.netvalue.com>, etc.).



134 Eva Espinar, Carlos Frau, Maria José Gonzdlez, Rodolfo Martinez

La facilidad y habilidad que para el acceso a bancos de datos confi-
denciales han demostrado los famosos hackers, a pesar de que éste no
sea un hecho demasiado frecuente, es uno de los principales problemas
que presenta este medio y que mayor alarma plantea tanto en los usua-
rios como en los no usuarios.

Ademas, como medio de comunicacidn, internet también adolece de
otros problemas relacionados con la seguridad. Por ello, y recuperando
las ideas expuestas en apartados anteriores por Negroponte, y a modo de
resumen, la intimidad debe ser de tres tipos:

* Al enviar un mensaje, el receptor debe estar seguro de quién es
realmente el emisor.

* Mientras viaja el mensaje no debe ser «escuchado» por nadie dife-
rente de emisor y receptor.

* Una vez recibido el mensaje, no debe leerlo nadie mas que el des-
tinatario del mismo.

Nuevamente en este caso, la seguridad sigue siendo uno de los pun-
tos débiles de este medio, ya que se detectan fallos en todos y cada uno
de los puntos que Negroponte sefiala como importantes, si bien es cierto
que también es el Gnico que permite cierto grado de interactividad, y por
tanto, de intercomunicacion.

Por todo ello, en los paises mds desarrollados ha surgido la inquietud
y se han promovido leyes y reglamentos para la defensa de la intimidad
de los usuarios. Ademads, existen férmulas que tratan de proteger los
mensajes mediante su encriptacién, al mismo tiempo que algunas orga-
nizaciones han contraido un compromiso ético para no emplear los datos
personales obtenidos para cometidos distintos a los manifestados publi-
camente. Pero, a pesar de los esfuerzos llevados a cabo, las violaciones
de esa intimidad contintian produciéndose por los fallos estructurales de
seguridad que presenta el sistema, ya que internet fue creado precisa-
mente para no poder ser controlada desde ningin centro ni lugar.

Pasando ahora a las criticas centradas en la difusién de contenidos
perniciosos, éstas hacen hincapié en la pornografia, aunque no es ésta la
unica forma existente en la red. A esta categoria deben afiadirse las pagi-
nas de claro contenido xen6fobo, violento, e incluso manuales para la
elaboraciéon de armas caseras. Este aspecto es duramente criticado por la
creciente incorporacién a internet de menores, por lo que se estdn llevan-
do a cabo algunos esfuerzos para limitar el acceso a estos sitios web,
desarrollando filtros o restricciones de entrada que impidan las utiliza-
ciones inapropiadas de la red. Nuevamente en este caso la solucién es
dificil ya que la estructura reticular de la red impide cualquier intento de
control de la misma, tal y como se sefialaba en parrafos anteriores.
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3. INTERNET EN LAS ORGANIZACIONES

El mundo de la economia y, por tanto, el tejido empresarial en su conjun-
to, no ha quedado exento de vivir la sacudida que la sociedad de la
informacién, y més concretamente internet, ha supuesto para nuestras
sociedades. Un hecho previo determina el empleo de internet en las em-
presas: la extension e implantaciéon del ordenador como herramienta de
trabajo habitual en todas las actividades humanas. Esta implantacién ha
supuesto un gran avance en los procesos de trabajo, asi como en la ges-
tién y organizacién de los mismos, contribuyendo a mejorar la producti-
vidad de las empresas.

De hecho, el ordenador se ha convertido en una herramienta impres-
cindible para gran cantidad de actividades que, a dia de hoy, no podrian
realizarse ya sin su ayuda. En sectores econémicos como el terciario es
practicamente impensable desarrollar cualquier actividad sin la ayuda de
la informética. De la industria cabria decir practicamente lo mismo, ya
que a la mecanizacién de la produccidn, le acompanan la gestion de
stocks, la contabilidad, etc. Solamente en aquellas empresas cuya activi-
dad principal se vincula a la agricultura, esta tecnologia presenta indices
de penetracién inferiores, aunque con la automatizaciéon de los procesos
productivos esos indices tienden a crecer.

Précticamente la totalidad de las empresas de los paises desarrollados
disponen de ordenadores en sus instalaciones y los emplean para el de-
sarrollo normal de sus actividades. Ademds, la préctica totalidad de esas
empresas también disponen de conexidn a internet, aunque este hecho
no determina el grado de profundidad de su utilizacién. ;Qué quiere
decir esto? Que las empresas, a pesar de tener las infraestructuras bésicas
necesarias para introducirse de lleno en la sociedad de la informaciodn,
no estédn sabiendo aprovechar todas las potencialidades y oportunidades
que ésta les ofrece.

Diversas instituciones, tanto publicas como privadas®!, se estdn ocu-
pando de estudiar cudl es la utilizacién principal que las empresas espa-
flolas dan a internet??. Entre sus planteamientos, destaca la diferencia-
cién que realizan entre, en primer lugar, empresas que utilizan internet y
el correo electrénico para bisqueda de informacién y realizacién de tra-
mites con la Administracién; en segundo lugar, empresas que poseen su
propia web corporativa, aunque la utilizan con fines Unicamente publici-
tarios, ddndose a conocer al mercado a través de este medio; y en tercer
lugar, las empresas que poseen su propia web en la que ofrecen la posi-

21 TInstituto Nacional de Estadistica (INE) o Asociacién Espafiola de Comercio Electrénico

(AECE).

22 Paradatos comparativos sobre los paises de la Unién Europea, se puede consultar Eurostat.
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bilidad de comprar sus productos o servicios, independientemente de
que el pago se realice a través de la red o por medios mds convenciona-
les, que seria lo que ha dado en llamarse comercio electrénico, en cual-
quiera de sus versiones®.

De sus conclusiones se desprende que todavia existe un alto grado
de desconfianza, en el tejido empresarial, sobre el nuevo medio como
canal de venta, ya que el uso predominante en las empresas espafiolas se
encuadraria en el primer modelo expuesto en esos estudios. De todos
modos, es interesante comprobar como el segundo modelo va ganando
terreno, mas con el fin de ofrecer una imagen de modernidad que por
convencimiento y fe en las posibilidades del nuevo medio. Mientras tan-
to, el tercero todavia se encuentran en una fase embrionaria, sobre todo
si se comparan las cifras con las de otros paises desarrollados de nuestro
entorno (Unién Europea) o con EE.UU., donde este tipo de empresas se
encuentran ya en un proceso mdas avanzado de asentamiento definitivo.

Y la situacién es ésta por varios motivos, pero fundamentalmente se
podrian reducir a uno genérico que engloba y explica al resto: la descon-
fianza en el nuevo medio. Anteriormente se han mencionado algunos de
los problemas que internet presenta como medio de comunicacién, y de
entre todos ellos, el que mayor relevancia y peso poseia era el de la
seguridad en los procesos de intercambio de datos e informacién. Apli-
cando este problema de seguridad a las transacciones econdmicas, se
obtiene un mayor grado de desconfianza, puesto que ni la encriptacion
de datos, ni la utilizacién de canales denominados seguros, pueden ga-
rantizar por completo la seguridad de las operaciones. Otras de las expli-
caciones, aunque de menor importancia, aducidas por los empresarios
para justificar su falta de interés por el desarrollo del comercio electréni-
co, consiste en desplazar la responsabilidad de la decisién a otros acto-
res, es decir, o bien atribuyen un bajo interés a los empleados por actua-
lizar su formacién de manera que se adapte a los nuevos tiempos y
necesidades, o bien se menciona la preferencia de los clientes por formas
tradicionales de comercio.

El resultado de todo ello seria que nuestro tejido empresarial se en-
cuentra en lo que Bard y Soderqvist (2002) han definido como un proce-
so de cambio de paradigma que, tradicionalmente, provoca reacciones
traumdticas en los individuos. Estos autores, apoyandose en teorias de la
Psicologia social, y fundamentalmente en la disonancia cognitiva, des-
criben el proceso por el cual, en la actualidad, se estaria asistiendo a un
cambio radical y profundo de paradigmas, incluyendo en ese cambio a

23 B2B (Business to Business o0 comercio entre empresas), B2C (Business to Consumer o
comercio con consumidores) y B2G (también denominado B2A, Business to Government
o comercio con la Administracién).
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las formas econémicas dominantes, puesto que se estaria produciendo la
sustituciéon del modelo capitalista por otro nuevo modelo de relaciones
que todavia no estd del todo definido ni perfilado.

En procesos de esa profundidad y alcance, el ser humano opone una
resistencia mental a los cambios, puesto que no resulta facil comprender
que férmulas que han resultado validas y exitosas hasta estos momentos,
deban ser abandonadas de repente, por lo que, de manera natural, conti-
nda aplicando aquello que le resulta més familiar y cémodo para sus
esquemas mentales. Por ello, actitudes como las descritas en lineas ante-
riores vienen a situar al tejido empresarial en el trdnsito entre dos
paradigmas que, més tarde o mis temprano, concluird con la imposicién
del nuevo modelo econémico.

3.1. Repercusiones de internet en el mundo empresarial

Resulta incuestionable que la primera consecuencia de la aplicacién de
internet al mundo de la economia es la ampliacién de los mercados y el
acceso de empresas, que en las anteriores circunstancias quedarian re-
cluidas en mercados locales, a un mercado de escala global. La reduc-
cién de costes que lleva implicita la nueva economia supone, de hecho,
que resulte igualmente costoso poner en el mercado los productos o ser-
vicios para ser consumidos por los clientes en muy distintos lugares. Al
mismo tiempo, las empresas se hacen visibles y logran presencia a miles
de kilémetros de distancia, con lo que aumenta el ptblico al que pueden
dirigirse las empresas.

Otra de las repercusiones, complementaria a la anterior aunque pue-
da parecer opuesta, que internet y el comercio electrénico estdn tenien-
do, es la fragmentacion de los mercados. Las relaciones que se estable-
cen a través de internet y del comercio electrénico permiten definir con
un alto grado de detalle los perfiles de los consumidores y clientes. De
este modo, la oferta tiende a especializarse en mayor medida de lo que lo
habfa hecho hasta este momento. Si la anterior fase de desarrollo econd-
mico capitalista consistié en la estandarizacién y, por tanto, en la pro-
duccién en masa, ahora se busca la diferenciacién de los bienes y servi-
cios, llegando incluso a la personalizacién de los mismos.

Al mismo tiempo, e igualmente importante, cabe destacar el impor-
tante aporte que internet estd realizando a la profundizacién de procesos
ya iniciados previamente. Entre ellos, la deslocalizacién empresarial e
industrial. Ya a mediados del siglo xx pudo comprobarse que una de las
caracteristicas fundamentales de las sociedades industriales era esa
deslocalizacién. En la actualidad, gran parte de las sociedades desarro-
lladas, hiperespecializadas en el sector de los servicios y en la economia
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del conocimiento, han desarrollado al mdximo esta opcidn estratégica,
«exportando» algunas de las fases del proceso productivo a paises con
menores costes y conflictividad laborales.

Como consecuencia de ello, Bard y Soderqvist (2002) inciden en la
idea de la destruccién creativa que estdn provocando las nuevas tecnolo-
gias. Esta idea hace referencia al hecho de que, como consecuencia de
su implantacién en el mundo empresarial, se produce una primera fase
de destruccién neta de empleo, fundamentalmente «manual», que puede
ayudar a entender la recuperacién de argumentos luditas por algunos
sectores criticos con las nuevas tecnologias, seguida en un segundo
momento de un proceso de creacién de empleos que exigen un mayor
nivel de formacién y cualificacién profesional.

3.2. Cambios en los modos de trabajo

Tal y como se ha comentado anteriormente, las nuevas tecnologias han
situado al mundo econémico y empresarial, y a las sociedades en gene-
ral, ante un profundo cambio de paradigma que obliga, en parte, a repen-
sar y modificar la concepcién y las formas de organizacién del trabajo
empleadas hasta este momento. En esa linea, una de las principales re-
percusiones que las nuevas tecnologias e internet estidn teniendo sobre
las empresas y organizaciones, y que merece un tratamiento diferencia-
do, es la transformacién de los modos de trabajo. La creciente valoracién
del ocio, junto con la terciarizacién de la economia y las posibilidades
que las nuevas tecnologias ofrecen, estdn produciendo una flexibilizacién
de los modos de trabajo en todas las sociedades avanzadas.

En este contexto, y al amparo de las nuevas tecnologias de la infor-
macién y de la comunicacién, surgen nuevas formas de trabajo que han
dado en llamarse de distintas maneras?, aunque haciendo siempre refe-
rencia a un hecho comin: trabajar en la distancia. A pesar de que existe
una amplia variedad de definiciones, Padilla (1998) sefala los rasgos
distintivos de esta nueva modalidad de trabajo, indicando que éste se
caracterizaria por el uso intensivo de las tecnologias de la informacién y
de la comunicacién (TIC), por realizarse fundamentalmente en activida-
des que requieren un uso intensivo del conocimiento, por mantener un
contacto intra-organizacional, es decir, con el resto de empleados de la
organizacidn, y por realizar las tareas desde diferentes localizaciones.

La creciente relevancia de la informacién y el conocimiento dentro
de los procesos productivos, hace que este tipo de ocupaciones, es decir,
las intensivas en conocimiento, estén en constante auge. Una vez que no

24 Teletrabajo (teleworking), teledesplazamiento (telecommuting).
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existe una «dependencia fisica y geografica» para el desarrollo de las
tareas, y por los avances tecnolégicos, es de prever que esta forma de
trabajo cobre mayor importancia paulatinamente.

De todos modos, no es sensato tratar al trabajo a distancia de un
modo comin y general, puesto que el mismo Padilla (1998) advierte de
la existencia de diversos tipos que presentan una serie de cualidades
especificas que contribuyen a su diferenciacion: el teletrabajo en el do-
micilio, el teletrabajo mévil y los centros de teletrabajo.

El teletrabajo en el domicilio, como su nombre indica, consiste en
que el trabajador realiza sus tareas, o parte de las mismas, desde su domi-
cilio en lugar de tener que desplazarse hasta el centro de trabajo habitual.
De esta definicién se desprende que no necesariamente debe realizarse
toda la actividad en el domicilio, lo que produce una gradacién de este
modelo: teletrabajadores marginales (aquellos que trabajan ocasional-
mente en su domicilio), teletrabajadores elementales (aquellos otros que
trabajan cotidianamente en su hogar, pero éste todavia no es el lugar
habitual de trabajo) y los teletrabajadores principales (que serian aque-
llos cuyo hogar es su lugar habitual de trabajo).

En segundo lugar, el teletrabajo mdvil, itinerante u oficina mévil hace
referencia a los casos en los que el trabajador de manera habitual lleva a
cabo sus tareas alli donde se le necesita, siendo mas frecuente entre los
cargos directivos y en los departamentos comerciales de las empresas.
En algunas ocasiones, y para este tipo de teletrabajadores, determinadas
empresas no reservan un espacio fisico fijo para ellos en sus instalacio-
nes, ya que al realizar gran parte de su actividad en el exterior, esta reser-
va provocaria una infrautilizacién de las mismas. Por ello, habilitan unos
espacios de uso comitn, de manera que en cada momento el espacio es
utilizado por quien lo necesita.

Y por tltimo, los centros de teletrabajo consistirfan en instalaciones
ubicadas en las proximidades de las residencias de los trabajadores, do-
tadas de medios informdticos y de telecomunicaciones avanzadas, que
pueden ser usadas simultdneamente por uno o més empleadores, y que
tratan de evitar o al menos reducir en gran medida los desplazamientos
de los empleados. En estos centros, y a distancia del centro principal de
trabajo de la empresa, los trabajadores pueden realizar sus actividades
sin necesidad de largos desplazamientos, y, al mismo tiempo, contindan
bajo la supervision de algunos mandos intermedios de la empresa ubica-
dos, al igual que ellos, en el mismo centro.

El mismo Padilla, tras someter a un andlisis DAFO (que trata de
explicitar sus «debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades») a esta
nueva forma de trabajo, llega a las siguientes conclusiones:
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PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES

P —

Permite una mayor flexibilidad en la Necesidad de estudio de oportunidad y nueva

organizacion de la empresa. organizacion.

Se le da mayor confianza a los empleados, lo | Necesidad de informacién apropiada.

que les reporta mayor satisfaccion. Escasa implantacion de tecnologias de la

Contribuye a mejorar notablemente la informacién y comunicacion.

productividad de los empleados. Falta de conocimiento y experiencia sobre

Reduce los costes de funcionamiento interno | como dirigir el teletrabajo.

de la empresa. Posibles dificultades de comunicacion entre los

Es una innovacioén en la empresa que se empleados.

adapta a la sociedad de la informacion.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
P —
Posible pérdida de la cultura de la empresa Ganancia de nueva cultura basada en las TIC.
por la fragmentacion del personal. Obtencidn de ventaja competitiva por la

Incertidumbre e inseguridad sobre la reduccion de los costes.
informacion sensible de la empresa. Mejor atencion al mercado.

Posibilidad de que los empleados pierdan la | costes de funcionamiento menores.

vinculacién con la empresa. e L .
P Grandes posibilidades de expansién comercial

a costes muy reducidos.
P —
FACTOR CLAVE: Integrar el teletrabajo en la estrategia global de la empresa, adaptando sus
sistemas de informacién como soporte del mismo.

Fuente: D. de la Fuente (1998), «Servicios avanzados de telecomunicacién: el
teletrabajo», en Teletrabajo. Una vision multidisciplinar, Huelva: Universidad de
Huelva.

3.3. Nuevas formas de comunicacion interna y externa: la intranet y la
web corporativa

Entre los avances técnicos que se han producido gracias al desarrollo de
la sociedad de la informacién, y en concreto, gracias a internet, destaca
la aparicién y generalizacién de las redes intranet y extranet. Estas redes
permiten la interconexidn entre terminales de ordenador remotos, me-
diante redes de caricter exclusivo a las que sélo tienen acceso los miem-
bros de la organizacién que las mantiene.

Bésicamente, intranet es una estructura de red basada en los princi-
pios de internet, cuyo acceso estd restringido a un grupo especifico de
usuarios. La finalidad del acceso restringido es la de garantizar la maxi-
ma seguridad posible para el intercambio de datos dentro de una institu-
cién u organizacién corporativa.
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Por su parte, extranet consiste en, ya que una parte fundamental de
cualquier organizacién adaptada a la sociedad de la informacién es la
extension electrénica de la misma, permitir el acceso restringido a los
recursos de la organizacién a sus miembros desde terminales situados
fisicamente fuera de sus instalaciones.

Ambas redes han contribuido notablemente al desarrollo de las acti-
vidades de las organizaciones, ya que, por un lado, han creado un medio
de comunicacién interna eficaz, rdpido y econdmico, y por otro, han
permitido la aparicién de nuevas formas de trabajo como las menciona-
das en el apartado anterior.

Las repercusiones que tanto una como la otra han tenido son, funda-
mentalmente la despersonalizacién en las relaciones laborales, puesto que,
como se ha mencionado anteriormente, el teletrabajo permite situaciones
en las que miembros de plantilla de una organizacién pueden no llegar a
conocer jamds a sus compaiieros de trabajo, a la vez que quienes compar-
ten un espacio fisico para el desarrollo de sus labores cotidianas, pueden
no intercambiar m4s que unas cuantas palabras de manera directa.

Pero no todas las repercusiones han sido negativas, puesto que tam-
bién han supuesto, como ya se ha dicho, una aceleracién en las comuni-
caciones internas, y por tanto incrementos en la coordinacién de los dis-
tintos departamentos de las empresas, un ahorro de los costes de
comunicacién, y una extensién de la empresa hacia el exterior, permi-
tiendo de este modo la simplificacién de los procesos y la mejora en los
tiempos de respuesta tanto a clientes como a proveedores.

4. LA PUBLICIDAD EN INTERNET

Como resulta evidente, la extensién y popularizaciéon del nuevo medio
también ha atraido a una actividad imprescindible de la economia como
es la publicidad, que ha visto en internet un medio eficaz para llegar al
publico objetivo de las empresas anunciantes. Pero, tal y como sefialan
Burgos y De-Leén (2001), si en medios de comunicacién tradicionales
es conocida la necesidad de una buena programacién de las campafias,
en la que se tenga en cuenta la efectividad, la calidad, etc., en internet, al
ser un medio relativamente reciente y cuya efectividad publicitaria toda-
via es, en cierto modo, desconocida, esto no ocurre, convirtiendo al nue-
vo medio en una opcién marginal dentro del plan de medios de las em-
presas. Ademas, las tasas de avance y renovacion en la tecnologia hacen
que buenas campaiias y proyectos queden anticuados y pierdan eficacia
en poco tiempo.

La publicidad en internet, al ser una actividad de reciente nacimiento
y que, por tanto, se encuentra en sus primeras fases de desarrollo, no
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tiene una forma definida y este hecho ha provocado que los profesiona-
les de la publicidad se encuentren, en gran medida, en una fase de expe-
rimentacién y adaptacion.

4.1. Origenes de la actividad publicitaria en internet

El origen de la publicidad en internet hay que buscarlo en los mismos
principios basicos estructuradores del medio. Internet nace bajo la filo-
sofia de la desregulacién y de la cooperacién entre los miembros de su
comunidad. Por ello, los contenidos en ella difundidos son, por regla
general, de caricter gratuito, de manera que se produce un flujo de inter-
cambios desinteresados de informacion.

Bajo estas condiciones, la apariciéon de las primeras empresas dedi-
cadas a facilitar el acceso y la bisqueda de fuentes y recursos dentro de
la red, portales, etc., adopta una especial relevancia para el desarrollo de
la publicidad. La actividad de dichas empresas, dado el rechazo que ge-
nera entre los usuarios el pago como contraprestacién por sus servicios,
debe financiarse de modos alternativos y es precisamente en ese mo-
mento cuando la actividad publicitaria irrumpe con fuerza en internet.
Asi pues, puede decirse que la publicidad desempefia un papel como
fuente de financiacién para empresas que prestan servicios gratuitos a
los usuarios de la red. Es también por este motivo por lo que la llegada de
la publicidad al nuevo medio no ha recibido un rechazo frontal por parte
de los usuarios, gracias a la aceptacion implicita de la situacién, es decir,
gratuidad a cambio de publicidad.

Posteriormente, los primeros éxitos obtenidos por esa actividad
embrionaria se constituyeron en reclamo para la llegada de nuevas ini-
ciativas en este campo a internet. En un principio, aparecieron empresas
dedicadas por completo a la realizacién de campafias publicitarias a tra-
vés de internet que eran vistas como una moda pasajera por las compa-
fifas dedicadas a la publicidad en mercados tradicionales. Con el paso
del tiempo, y una vez comprobado que esa «moda» habia llegado para
quedarse, las empresas centradas en mercados tradicionales comenzaron
a crear sus propios departamentos dedicados en exclusiva a este tipo de
publicidad, o bien a adquirir otras empresas especializadas en la cues-
tién.

4.2. Caracteristicas de la publicidad en internet

Las potencialidades y posibilidades que ofrece el nuevo medio de comu-
nicacién han hecho de internet un soporte que permite tanto la realiza-
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cién de acciones de comunicacion como el desarrollo de acciones de
promocion, con lo que actividades consideradas tradicionalmente dentro
del area del marketing, como las ventas on line, el servicio de atencién al
cliente, el servicio post-venta, etc., también pueden ser realizadas a tra-
vés de la red.

Esto ha contribuido a que internet vaya mas alla del establecimiento
de un proceso comunicativo, como dice Lavilla (2002), llegando a unir
en el tiempo la actividad publicitaria y la de adquisicién de productos o
servicios, e integrando de ese modo marketing y publicidad.

Tal y como se ha mencionado en lineas anteriores, el uso predomi-
nante que las empresas espafiolas con pigina web propia hacen de la red,
puede encuadrarse perfectamente en la descripcion realizada al inicio de
este apartado, ya que todavia son pocas las que emplean sus sifes para el
comercio, dejando practicamente fuera al departamento comercial de las
mismas y, por lo tanto, predomina la utilizacién de internet como medio
de promocién y comunicacién con clientes y proveedores.

En cuanto al papel que juega internet dentro de la publicidad, puede
observarse que, pese a todavia no estar consolidado, este medio de co-
municacién va ganando peso de manera progresiva, por lo que no pare-
ce lejano el momento en que éste ocupe uno de los primeros lugares en
cuanto a campaiias publicitarias se refiere.

También resulta extremadamente curiosa la concentracién publicita-
ria que se produce en unos pocos sitios web. Segin datos procedentes de
los estudios que realiza de manera periddica la empresa eMarkenter®, el
noventa y cinco por ciento de las inserciones publicitarias en internet a
nivel mundial se concentran en tan sélo cincuenta sitios web. Este dato
resulta especialmente revelador de la situacién de oligopolio reinante.
Mis adn, si se profundiza en la informacién, se descubre que en tan sélo
diez de esas péaginas web estd concentrado cerca del setenta y cinco por
ciento del negocio publicitario en internet. Estas cifras pueden resultar
escandalosas si se tiene en cuenta que en la actualidad pueden contarse
por millones el nimero de paginas web activas en el mundo.

4.3. Tipos y formas de publicidad en internet

Existen multitud de tipos y formas de publicidad en internet, si bien no
todas tienen la misma difusién y aceptacioén. La utilizacién de unas u
otras formas depende, entre otras cosas, de cudles sean los objetivos
marcados al iniciar el disefio de la campafia publicitaria. Si lo que se
busca es llegar al mayor nimero de personas posible, se empleard un

25 Para més informacién consultar <http://www.emarketer.com>.
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tipo de publicidad basado en la presencia en las piginas y buscadores
mads populares de la red, garantizando de ese modo el contacto con, in-
cluso, millones de personas. Si por el contrario, lo que se pretende es
contactar con un publico objetivo bien definido, la estrategia a emplear
serd la de hacerse presente en foros especializados, o paginas web de
contenido mas especifico.

La lista de formas publicitarias en la red es casi interminable, por lo
que a continuacién se destacan las mis relevantes, sin discriminar en
funcién de su calidad de gratuitos o de pago, para a continuacién definir
brevemente sus caracteristicas:

*  Banner/pop-ups: son pancartas publicitarias a través de las cuales
se reconduce al internauta a otra pigina con mayor informacién
del anunciante.

* Compra de palabras en buscadores: mediante el pago a buscadores,
se puede conseguir que los usuarios, al introducir una palabra cla-
ve relacionada con la actividad de la empresa anunciante en el
buscador, aparezca la pagina web del anunciante. Cuanto mayor
sea el pago realizado, el enlace aparecerd en una mejor posicion.

* Patrocinio: puede ser de una pagina web completa, de una seccién
concreta, etc. El patrocinio o esponsorizacién de un sitio web se
refiere a la promocién de una empresa, de sus productos o servi-
cios mediante la vinculacién del anunciante con los contenidos del
sitio.

* Participacién o creacién de foros, newsletters (magazines electrd-
nicos), etc.: cuando el producto o servicio ofrecido por el anun-
ciante va dirigido a un colectivo especifico, se puede participar o
crear un foro de discusién sobre la materia, editar un e-zine, etc. en
los que, ademés de tratar de un modo genérico el objeto de interés
comun, también se puede hacer patente la presencia de la empre-
sa.

* Crear una web para campaias de publicidad: ademds de la web
corporativa, en ocasiones se crean sitios web especificos para la
promocién de determinados productos o servicios en su fase de
lanzamiento.

* Correo electrénico con publicidad: puede realizarse de manera
indiscriminada (spam), o a bases de datos de clientes y personas
interesadas y relacionadas con la actividad de la empresa. El pri-
mero de los modos (indiscriminado) tiene muy mala aceptacién
por parte de los internatuas, por lo que una mala planificacién del
mismo puede crear mis que solucionar problemas.

* Intercambio de banners/pop-ups: algunas empresas pactan intro-
ducir en sus paginas web los banners y pop-ups correspondientes
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a otras empresas, de un modo cruzado, de manera que los visitan-
tes de ambos sitios se exponen a la publicidad de las dos empresas.

* Intercambio de enlaces de acceso: una empresa puede insertar un
enlace en su pagina web que oriente a sus visitantes hacia otra,
mientras que esta segunda haria lo propio, de manera que los visi-
tantes de ambas puedan acceder de un modo rdpido y directo de
una a otra empresa

4.4. Ventajas de la publicidad en internet

Entre las ventajas que presenta esta forma de publicidad, cabe destacar
que internet es un canal de comunicacién directo entre la empresa anun-
ciante y los consumidores potenciales que estdn claramente interesados
en conocer las caracteristicas de la oferta, es decir, rompe con la tradicio-
nal manera de concebir la publicidad segin la cual la informacién que el
anunciante desea transmitir es expuesta al mayor nimero de personas
posible, independientemente de que éstas estén o no interesadas en reci-
bir dicha informacién. La interactividad del medio permite que sea el
receptor quien decida qué informacidn le interesa y cudl no. Ademas,
presenta otras ventajas que a continuacién se enumeran brevemente:

* Abhorro de tiempo: la publicidad a través de este nuevo medio re-
quiere, por regla general, una menor inversion en tiempo para las
empresas, puesto que la elaboracién y difusién de las campaiias
puede ser casi automaética.

* Bajos costes y mayores beneficios: el coste de obtener nuevos clien-
tes gracias a esta publicidad supone una pequefia fracciéon de lo
que costaria a través de medios tradicionales, ya que los productos
o servicios son publicitados las veinticuatro horas del dia y no sélo
en mercados locales, sino a nivel global, permitiendo el acceso a
nuevos compradores potenciales a un ritmo sin precedentes. Ade-
mads, también facilita la medicién de los resultados de las campa-
flas publicitarias?, puesto que las conclusiones de éstos pueden
estar disponibles en pocos dias, mientras que con los medios tradi-
cionales son necesarios incluso meses de recogida de datos y ani-
lisis.

* Mayor audiencia: los productos o servicios cobran presencia en
todo el mundo, aumentando asi, de un modo exponencial, el pui-

blico susceptible de recibir el mensaje.
26 En la actualidad son varias las empresas y organizaciones que se ocupan de esta tarea.
Destacan: Oficina de Justificacién de la Difusién OJD (<http://www.ojd.es>) Estudio Ge-
neral de Medios EGM (<http://www.aimc.es>), AC Nielsen (<http://www.acnielsen.es>),
Netvalue (<http://www.netvalue.com>), etc.
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Determinacién de necesidades y segmentacion: las nuevas tecno-
logias permiten rastrear los perfiles de los usuarios que han conec-
tado con determinadas padginas web, lo que contribuye a identifi-
car, y afinar hasta un alto grado de detalle, las necesidades del
ptblico objetivo. De ese modo se facilita enormemente el ajuste de
la oferta a las necesidades de los clientes potenciales, haciendo
posible lo que se ha denominado marketing one to one.

Riesgos relativamente bajos: se suele comenzar invirtiendo poco
dinero, probando ideas, y si no resultan exitosas, la pérdida no es
relevante.

Bidireccionalidad en la comunicacién: no solamente es la empresa
la que puede exponer sus argumentos de venta, sino que permite al
cliente comunicarse de una manera directa y ficil con la empresa,
haciendo llegar a ésta cudles son sus necesidades, preferencias, etc.

4.5. Desventajas de la publicidad en internet

A pesar de lo reciente de la aplicacién de internet en el mundo de la
publicidad, ya se han realizado numerosos estudios sobre las caracteris-
ticas y resultados del mismo?. En la mayoria de ellos, entre las principa-
les desventajas que presenta la publicidad a través de este medio de co-
municacién destacan las siguientes:

27

La publicidad en internet es ficilmente detectada por la competen-
cia, por lo que puede estudiar las campafias publicitarias presentes
en la red, y de ese modo «contraatacar», superdndolas rdpidamente.
La rdpida obsolescencia de la publicidad en internet provoca la
frecuente y continua renovacién de las campaiias publicitarias.

A pesar de alcanzar a un publico repartido por todo el planeta, la
publicidad en internet solamente va dirigida a un perfil especifico
de publico: el internauta. Debe tenerse en cuenta que no todas las
personas poseen ordenador, y ademads, de entre ellas, no es infre-
cuente que no se tenga un acceso a la red.

No resulta facil identificar la padgina o pdginas que resultardn me-
jores para publicitar un determinado producto o servicio. El verti-
ginoso ciclo de vida de las paginas web hace que cada dia surjan
nuevos sitios, decaigan e incluso desaparezcan otros.

Los usuarios de internet no se caracterizan por una fidelidad a las
paginas web como puede darse en otros medios de comunicacién
tradicionales, incrementando la dificultad de llegar al publico ob-
jetivo.

A modo de ejemplo, pueden consultarse los realizados por la empresa norteamericana
eMarketer, <http://www.emarketer.com>.
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* Los usuarios de internet estdn cansados de la publicidad on line,
ya que el grado de saturacién alcanzado por la misma hace que la
eviten constantemente.

Sobre esta dltima desventaja, Fernandez (2003) sefiala que el cerebro
humano parece estar disefiado para esquivar los obsticulos, los elemen-
tos que impiden llegar directamente al objetivo perseguido en cada mo-
mento, y que es ése el efecto que se produce con la publicidad en internet.
Es decir, la proliferacién de publicidad en este medio estd vinculada fun-
damentalmente con dos tipos o formas de publicidad: los banners y los
pop-ups.

Ambos tipos consisten en la apertura, sobre la pagina web que esti
siendo visitada, de una nueva ventana de mayor (banner) o menor (pop-
up) tamaio en la que se inserta el mensaje publicitario. Por tanto, al
convertirse en obsticulos para el objetivo de contemplar la pagina web
solicitada, inconscientemente los ignoramos y evitamos rdpidamente.
Segtin este autor, no importaria el disefio, la novedad, etc., puesto que la
tendencia natural serd siempre a esquivarlos lo méis rdpidamente posible.

Para evitar, o al menos paliar, esta desventaja, Fernidndez apuesta por
la publicidad informativa, buscando la integracién de la publicidad en el
medio, y ésta se puede lograr a través de otras formas de publicidad
como el patrocinio, intercambio de botones de acceso (enlaces) desde
otros sitios web, etc.

4.6. Anti-publicidad

La cuestion de la anti-publicidad en internet puede ser tratada desde, al
menos, dos puntos de vista diferentes. En primer lugar, como internet es
un medio en el que pricticamente cualquier persona puede exponer sus
ideas (creando una pégina web, participando en foros, etc.), se estdn
produciendo casos en los que ademds de la publicidad disefiada y reali-
zada por las propias empresas anunciantes, se elaboran otras campafias
de desprestigio o ridiculizacién de las mismas. En segundo lugar, el in-
cremento de inserciones publicitarias en internet ha generado ya varias
respuestas entre los programadores informadticos, en forma de programas
que evitan o eliminan la publicidad indeseada.

Sobre la primera de las cuestiones, destaca la aparicién de los culture
jammers o quebrantadores de la cultura. Estas personas o colectivos bus-
can, fundamentalmente, entorpecer la «labor de homogeneizacién ideo-
l6gica llevada a cabo desde todos los ambitos de poder»*. Para ello, se
dedican a boicotear a las grandes empresas a través de internet. Su estra-

28 Publicado en El Pais de las Tentaciones, n.° 69, 11/09/1998.
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tegia es la de atacar, a través de pédginas provocativas a la vez que infor-
mativas, pero también utilizando las mismas herramientas que las em-
presas criticadas: la publicidad. Es habitual encontrar, en este tipo de
péginas, copias adulteradas que invierten en mensaje de la web oficial de
la empresa criticada, logotipos o iconos modificados, etc.

A pesar de no obtener ningiin beneficio econémico y de realizar su
labor sin ningtin 4&nimo de lucro, las paginas de los culture jammers sue-
len estar bien situadas en los principales buscadores de internet, de ma-
nera que una vez que se realiza una bisqueda sobre una gran multina-
cional, las posteriores referencias que aparecen en pantalla suelen contener
este tipo de péginas anti-publicitarias, donde se critica abiertamente a la
empresa.

Este tipo de paginas son cada vez mds frecuentes, gracias, en parte,
al vacio legal existente sobre internet en general, y sobre la actividad
publicitaria de este medio en particular, que estd permitiendo que no
haya trabas a su creacién y mantenimiento, sin que pueda controlarse lo
que en ellas se expresa y la veracidad de sus afirmaciones.

En segundo lugar, se hacia referencia a la creciente presencia de
inserciones publicitarias en internet que estd suscitando cierto descon-
tento entre los usuarios de la red, ya que éstas, ademds de resultar en
cierto modo molestas, también dificultan la navegacién en la red, al re-
querir para su visualizacién de una parte importante de la memoria del
ordenador del usuario, lo que ralentiza la descarga de sus contenidos.

Por ello, proliferan en la red programas informaéticos gratuitos cuya
misién consiste en eliminar todos los contenidos publicitarios que, sin el
consentimiento del internauta, se abren cada vez que éste se introduce en
una pagina web, cmo por ejemplo: Pop up Killer 1.9, AdKiller Daemon,
Mailcleaning, Pop Down, Web Window Killer, etc.

Este tipo de programas han creado cierto descontento entre los profe-
sionales de la publicidad en internet, pero sus quejas se han visto frena-
das por el vacio legal existente en cuestiones relacionadas con la red. De
este modo, los usuarios pueden acceder de modo ficil y gratuito a un
software que mejora el rendimiento de sus equipos, a la vez que elimina
las molestias de la publicidad indeseada, reduciendo de manera signifi-
cativa el impacto de las campafias publicitarias a través de este medio.
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CAPITULO 7
COMUNICACION EN LA EMPRESA Y EN LAS
ORGANIZACIONES

1. INTRODUCCION

Una primera aclaracién que se debe realizar es que para hablar de comu-
nicacién en las organizaciones se han utilizado diferentes términos y
expresiones desde que se empezd a estudiar esta disciplina como tal.
Actualmente, hablar de comunicacién en las organizaciones es hablar al
mismo tiempo de comunicacién organizativa, comunicacién de empre-
sa, comunicacién integral, comunicacién corporativa, comunicacién por
objetivos, etc. En este sentido, cabe apuntar que todas estas denomina-
ciones tienen una esencia comun y tan sélo son pequefios matices los
que las pueden hacer, en determinados aspectos, diferentes. En definiti-
va, todas estas formas de denominar la comunicacién en la empresa tie-
nen una esencia comin que no es otra que conocer, disefiar, planificar y
ejecutar la comunicacion en la empresa atendiendo a todos los actores
relacionados con ésta.

Respecto a los origenes de la comunicacién organizacional como
disciplina, se pueden apuntar diferentes antecedentes entre los que cabe
destacar los estudios realizados por Carnegie; las investigaciones reali-
zadas sobre comunicacion en las organizaciones desde la Psicologia in-
dustrial; posteriormente son destacables los aportes de la Escuela de Re-
laciones Humanas y también, se debe remarcar el enfoque que se le da a
la disciplina desde la Escuela Sistémica.

Desde otro punto de vista, la comunicacién organizacional ha sido
abordada desde las Ciencias Sociales en las siguientes dimensiones:1)
La comunicacién como medio; 2) La comunicacién como técnica; 3)
Los contenidos de la comunicacién; 4) Los canales de comunicacién; 5)
Las redes y la comunicacién en las organizaciones.

Por otra parte, también debe ser destacado el papel de varios autores
e investigadores que empezaron a estudiar esta temdtica y que empeza-
ron a aportar luces para su mejor entendimiento y comprensién. Entre
estos autores se encuentra Simon, el cual, en la década de los afios cua-



152 Eva Espinar, Carlos Frau, Maria José Gonzdlez, Rodolfo Martinez

renta, investiga los sistemas de comunicacidén en las organizaciones y
empieza a esbozar y delimitar una definicion clara de comunicacién en
las organizaciones. Para él, la comunicacién es cualquier proceso donde
se transmiten premisas de decisién de un miembro de una organizacion a
otro (Simon, 1945: 54). Otras investigaciones relevantes que han pro-
fundizado en este campo de estudio son las realizadas por Bavelas y
Barret, Jacobson y Seashore, Zelko y O’Brien, Chris Argyris, Redding,
Putnam, Rogers o Kreps, entre otros autores.

Seguidamente se aporta un cuadro resumen comparativo acerca de la
interpretacién que han ido aportando las diferentes escuelas tedricas que
han analizado la teoria de las organizaciones a la comunicacién
organizacional.

La comunicacion en las organizaciones en tres escuelas

o Escuela de Relaciones PP
Escuela Clasica Escuela Sistémica
Humanas
M |
Relativamente . . Muy importante, la
0oco importante y Relativamente importante, comunicacion es el
Importancia de la IF')eStI’iI"I ida ala limitada a la comunicacién cemento de la
comunicacion gida a entre iguales, algo de P
comunicacion organizacion.
ascendente.
descendente.
Para transmitir Para satisfacer Controlar y coordinar
ordenes y lograr necesidades, para y dar informacién a
Propésito de la obediencia y interaccionar y para los decisores.
A coordinacion de facilitar la participacion. . .
comunicacion ; .2 Sirve para ajustar la
tareas. Alto grado de orientacion organizacion al
receptora desde la engt’orno
direccion. )
Direccién de flujos Hacia abajo. Para | Horizontal y vertical. En todas direcciones.
L ersuadirlos
de comunicacion |P y
convencerlos.
Principales Rupturas debidas a | Rumores. Sobrecarga,
roblerzas de saltos de nivel irresponsabilidad
t’:)omunicacién jerarquico. hacia el feedback
negativo.

Fuente: A. Lucas, C. Garcia y J.A. Ruiz (1999), Sociologia de la comunicacion,
Valladolid: Trotta, p. 104.

Respecto al papel que ocupa la comunicacién en las organizaciones en
la actualidad, cabe apuntar que esti plenamente integrada como herra-
mienta de gestién en el dia a dia de las instituciones, otra cosa bien dife-
rente es que las empresas apliquen mejor o peor y mds o menos
profesionalmente las técnicas y estrategias de comunicacién. No obstan-
te el hecho cierto es que cada vez son mds las empresas e instituciones
que desarrollan su comunicacién tanto interna como externamente.
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Por otra parte, en lo que se refiere al futuro de la comunicacién
organizacional, se puede decir que se vislumbran ciertas tendencias en
las empresas, destacando Sotelo (2004: 54) las siguientes:

* La comunicacién como resultado del compromiso real de las orga-
nizaciones con la comunidad a la que se dirige.

* Aparicién de nuevas pricticas comunicativas como la reputacién
corporativa, la responsabilidad social corporativa, etc.

* El desarrollo e implantacién de las tecnologias de la informacién y
la comunicacién en el quehacer cotidiano de la empresa y sus
implicaciones.

* Modificacién del papel de los medios como 4arbitros a la hora de
discernir entre informacién de interés general e informacién co-
mercial. El aumento de fuentes y estrategias de comunicacién difi-
culta esta labor de arbitraje.

* Proliferacién de la cultura promocional. Esta nueva cultura se basa
en el desarrollo de estrategias de comunicacién comercial a largo
plazo.

2. LA COMUNICACION GLOBAL Y LA COMPLEMENTACION DE COMUNICACIONES
INTERNAS Y EXTERNAS

Para estudiar y comprender los entresijos de la comunicacién organizativa
se debe partir de la premisa de que ésta siempre es global. En las organi-
zaciones todos los elementos que la componen comunican, voluntaria o
involuntariamente. No obstante, se puede observar cémo muchos auto-
res distinguen, dentro de la comunicacién en las organizaciones, la co-
municacién interna y la comunicacién externa; en la mayoria de los ca-
sos, esta diferenciacién estd motivada por cuestiones analiticas o de
caricter organizativo. En este sentido, como ya es sabido, una definicién
genérica de comunicacién interna es aquella que se dirige a los publicos
internos de la organizacién, a los empleados de la empresa fundamental-
mente; mientras que la comunicacién externa es aquella que tiene como
receptores principales a los publicos externos de la organizacidn, en este
caso, suelen ser los usuarios o clientes el principal puiblico externo de la
mayoria de las organizaciones.

Siguiendo con la distincién que se hace de la comunicacién interna y
externa, se debe apuntar que dicha diferenciacién es més tedrica que
practica. Aunque en las organizaciones se realice esta separacién, en
muchas ocasiones necesaria por cuestiones de organigrama, la comuni-
cacion en las organizaciones siempre debe ser abordada desde una pers-
pectiva global. Asi pues, es recomendable que las comunicaciones inter-
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nas y externas sean estudiadas y gestionadas de forma integrada y comple-
mentaria.

Asimismo, desde el punto de vista de la investigacién de la comuni-
cacién organizativa resulta factible analizar de forma especifica diferen-
tes cuestiones, aspectos, dimensiones e indicadores relativos a la comu-
nicacién en la organizacién pero, como veremos, es imprescindible tener
en cuenta aspectos ajenos a la comunicacién y directamente relaciona-
dos con la organizacién para entender, comprender y extraer conclusio-
nes acertadas sobre la comunicacién en las organizaciones.

Dicho esto, la comunicacién global es la comunicacién considerada
desde el angulo tanto de la comunicacién externa como de la comunica-
cién interna (Westphalen y Pinuel, 1993). Con este enfoque pueden ar-
monizarse las diferentes expresiones de la empresa o institucion: publici-
taria, promocional, visual, corporativa e institucional.

Segiin Weil (1992: 192), la comunicacién global tiene por funcién
revelar, asistir y contribuir a la realizaciéon del proyecto de la empresa.
Por esta razén, no es una técnica que armonice solamente las comunica-
ciones, ni tampoco la globalizacién de un dispositivo de medios, sino la
expresion de una politica pensada y puesta en marcha de forma centrali-
zada.

Siguiendo a Weil (1992: 199), la comunicacién global no tiende ha-
cia una coherencia en la forma de las comunicaciones sino hacia una
coherencia de politicas. Por esto, la comunicacién es global cuando la
gestién lo es. En la empresa todos los actos hablan: la atencién al cliente,
la presentacién de los productos, la forma de expresarse de la fuerza de
ventas, el modo de pago a los proveedores; todos los actos de la empresa
estdn comunicando y transmitiendo una imagen. La comunicacién glo-
bal no es solamente la coherencia de los discursos, es la coherencia de
los discursos con los actos. En este sentido, expresa la ldgica entre el
decir y el hacer de la empresa, puesto que los dos constituyen su imagen.

Asf pues y reforzando la idea de coherencia en la comunicacién apun-
tada por Weil, Bartoli (1992: 106) indica que las acciones de comunica-
cién aisladas y no vinculadas a un plan de conjunto pueden tener efecto
nulo o sélo producir efectos adversos para la comunicacién y la imagen
de la organizacién. Sin duda alguna, este es uno de los principales males
de la gestiéon de la comunicacién en la empresa; actualmente, es dificil
encontrar empresas que gestionen sus estrategias de comunicacién ba-
sdndose en la coherencia. Lo habitual es encontrar acciones de comuni-
cacion, ni siquiera estrategias, descoordinadas, puntuales, aisladas y
carentes de un criterio global. Naturalmente, este efecto es dependiente
del tipo de direccion de la empresa. Segiin sea el estilo de direccién de la
empresa, asi serd su comunicacién. Por eso, se debe puntualizar que
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estilo de direccion, filosofia corporativa y comunicacién son conceptos
que estdn intimamente ligados y donde los dos dltimos son claramente
dependientes del primero.

Respecto a la dicotomia entre comunicacién interna y externa, cabe
sefialar que puede ser hasta necesario que exista una cierta brecha entre
la realidad cotidiana y los mensajes de comunicacién externa. No obs-
tante dicha brecha es menos necesaria en estos casos:

* Abundancia de comunicacién externa y falta de comunicacién in-
terna.

* Dicotomia excesiva, incluso mentirosa, entre la imagen destinada
al medio y la realidad interna.

En definitiva, queda claro que resulta primordial la coherencia entre
discurso de la empresa y sus acciones.

Con todo ello, el principio de coherencia supone:

* En materia de contenido: pertinencia de las informaciones emiti-
das con respecto a la realidad y a los objetivos buscados.

* En materia de procesos:elecciéon apropiada de medios, soportes y
destinatarios de esas informaciones; y posibilidades de retroalimen-
tacién para que la comunicacién no sea sélo informacién unilate-
ral.

2.1. Distintos discursos de comunicacién global

Por otra parte, apuntamos la tipologia propuesta por Regouby sobre los
distintos discursos de comunicacién global necesarios para conseguir
una estrategia de comunicaciéon global destacada:

* Discurso de identidad: La identidad es lo que caracteriza la vida de
la organizacién y sus cédigos permanentes de existencia: especial-
mente se traduce por el nombre, el logotipo, misién y destino fun-
damentales. El discurso de identidad dentro de la empresa apunta
a reforzar el sentimiento de pertenencia.

* Discurso de personalidad: Corresponde a la comunicacién de la
marca y, a partir de ahi, al desarrollo de la imagen de marca. El
discurso de personalidad debe tener coherencia entre forma y con-
tenido, ademds de regularidad en el tiempo.

* Discurso factico: Se trata de una comunicaciéon de producto o de
actividad que describe las caracteristicas de fabricacion de la em-
presa, los procedimientos, las tecnologias y la organizacién. Para
ser creibles, estos discursos deben anticiparse a la comunicacion
externa y mostrar una cierta coherencia, insertdndose en una 16gi-
ca de proceso permanente de reduccion de disfunciones.
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* Discurso cultural: Es la expresion de los valores de empresa. El
discurso cultural es mds frecuente en mensajes internos.

2.2. Complementacion de comunicaciones internas y externas

Los miembros de la empresa se pueden comunicar interna y externa-
mente. En este sentido, podemos diferenciar varias dimensiones de co-
municacién externa:

* Comunicacién externa operativa.

* Comunicacién externa estratégica.

* Informacién externa de notoriedad.

Comunicacion externa operativa

Es la comunicacién que realizan, diariamente, aquellos miembros de la
organizacién que mantienen un contacto cotidiano con colectivos exter-
nos como clientes, poderes publicos, proveedores, etc.

En este sentido, cada uno de estos empleados proyecta una imagen
de la empresa hacia el exterior y, al mismo tiempo, recibe informacién
que integra en la organizacion.

Estos intercambios son indispensables para la vida de la empresa.

Comunicacion externa estratégica

En este item se pueden agrupar dos aspectos:

* La comunicacién externa con destino anticipador de constitucién
de redes. Con ello se busca desarrollar relaciones positivas con
interlocutores y actores clave: instituciones publicas y privadas,
cargos de éstas, etc. Los actores desarrollan estas redes porque
consideran que pueden ser utiles ante hechos puntuales o cuando
se presenten dificultades.

* La escucha externa. Este aspecto cumple una funcién de vigia u
observatorio y se basa en situar captadores de informacién estraté-
gica en el medio. En consecuencia, la escucha proporciona a la
empresa material de andlisis que proporciona elementos de ayuda
para la decisién estratégica, a medio o largo plazo.

Informacion externa de notoriedad

Suele entrafiar, Unicamente, informacién unilateral de la empresa hacia
el medio. No es comunicacién externa, que es como se la suele calificar.
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En este caso, ya no son los miembros de la empresa los que comuni-
can, sino la institucién-empresa que informa con el fin de hacer conocer
sus productos, de mejorar la imagen general o desarrollar su notoriedad.
En este sentido, algunas de estas pricticas, como las donaciones, pueden
ser consideradas como informacién interna.

Las principales formas de informacién externa de notoriedad son la
publicidad, las promociones, los patrocinios, los eventos, etc.

Comunicacion externa diaria de los empleados de la empresa

Las empresas suelen olvidar el potencial que tiene cada empleado en
convertirse en vector de comunicacién externa acerca de la seriedad,
eficiencia y calidad de las realizaciones de su organizacion.
Pero esto supone tres condiciones bdsicas:
*  Que el empleado sepa (esto remite a la comunicacién interna).
*  Que el empleado esté convencido (coherencia entre discurso y
acciones).
* Que tenga ganas de hablar (supone cierta motivacién).

Para promover, el empleado debe saber

Para que los miembros de la organizacién sean portadores de mensajes
generales acerca de la empresa, previamente, es necesario que los hayan
recibido ellos mismos.

Es significativo corroborar que los documentos destinados a la co-
municacién externa raramente se difunden dentro de la empresa y que
los empleados dicen enterarse por la prensa de hechos importantes para
la vida de la empresa.

Para promover, el empleado debe creer

Los empleados suelen considerar a la empresa como pesada y burocriti-
ca. Se suele dar un desfase entre los mensajes ideales de la empresa y la
opaca realidad de todos los dias.

Para promover el empleado debe querer

El empleado no motivado en el seno de su organizacién serd, sin duda,
poco propenso a promoverla en el medio externo; para ello, debe sentir-
se identificado con la empresa.

En este sentido, es deseable que el empleado tenga cierto grado de
sentimiento de pertenencia. Un exceso de ésta puede conllevar inmovi-
lismo y falta de movilidad y de rotacion.
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Por otra parte, la ausencia total de identificacién con la empresa fa-
vorece la exacerbacion de apuestas personales en detrimento del interés
colectivo y se transforma en fuente de conflictos. Por todo ello, muchas
empresas buscan el equilibrio entre movilidad y motivacion.

En este sentido, la comunicacién de la empresa debe ser global e
insertarse en una estrategia de conjunto que comprenda la bisqueda de
las estructuras organizativas mds adaptadas?®.

3. Los PUBLICOS EN LAS ORGANIZACIONES

Los ptblicos son uno de los elementos mds relevantes en el proceso de
comunicacién. Son denominados a partir de diferentes términos, depen-
diendo de la disciplina desde la que se estudian. De este modo, se les
puede considerar como publico, audiencia, receptores, televidentes, ra-
dioyentes, internautas, clientes, usuarios, etc. En cualquier caso, lo que
resulta evidente es que la comunicacién organizativa se disefia con el fin
de provocar determinadas reacciones en los publicos a los que va dirigi-
da. El receptor es la figura que determina el resto de elementos del proce-
so de comunicacién. Por ello, es imprescindible conocer a los publicos
de la comunicacion.

Tanto los investigadores como los profesionales tienen clara la im-
portancia que tiene para las organizaciones conocer y definir adecuada-
mente los publicos con los que se relacionan, es decir, sus publicos.

Los publicos han sido poco estudiados en profundidad. Los estudios
que se han realizado se han centrado en los resultados. En este sentido,
cuando los publicos han sido estudiados se ha hecho para conocer los
resultados de una determinada campafa o la imagen de una empresa o el
efecto de los mensajes. Se suelen estudiar los resultados y apenas se ha
hecho hincapié en el proceso de formacién de los publicos o en cémo
consumen los mensajes los receptores, detalles que son fundamentales
para lograr una efectiva orientacién de la accién de la organizacién. Y es
que para poder realizar una actuacion efectiva sobre los ptiblicos es prio-
ritario investigar cémo se forman, lo que nos permitird conocer como se
relacionardn y actuardn con la organizacién (Capriotti, 1999: 35-39).

En este sentido, una primera definicién genérica del concepto de pu-
blico de comunicacién es la que hacen Westphalen y Pifiuel (1993: 1104):
«Conjunto de individuos a los que se dirige una campafia publicitaria:
comprende no sélo a los compradores potenciales, sino también a los lide-

2% Para profundizar més sobre el apartado «Complementacién de comunicaciones internas y

externas» se recomienda revisar: A. Bartoli Comunicacion y organizacion, Barcelona: Paidos,
1992.
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res de opinién (consejeros, distribuidores, prescriptores, lideres de opi-
nién, usuarios) susceptibles de influir favorablemente en los comprado-
res».

Para cada publico objetivo hay que determinar unas variables, circui-
tos y dispositivos que hay que definir y planificar en términos absolutos,
ya que cada publico objetivo necesita una forma de mensaje adecuada a
sus necesidades y expectativas.

3.1. Los publicos y roles de la comunicacion interna

Una vez realizada esa primera definicién genérica de publico es conve-
niente incidir en aspectos y en dimensiones concretas relacionadas con
los ptblicos y la comunicacién en las organizaciones, en este sentido,
seguidamente se aporta una definicién de ptblicos atendiendo a su natu-
raleza interna en las organizaciones. De este modo, en el interior de la
mayoria de las organizaciones pueden ser diferenciados los siguientes
publicos de la comunicacién interna: el dpice estratégico, la linea media,
el staff de apoyo, la tecnoestructura y el nicleo de operaciones (Garcia
Jiménez, 1998: 66).

Los publicos internos coinciden en el hecho de estar vinculados por
contrato, tanto laboral o administrativo como psicolégico.

* Pdblicos y roles comunicacionales del 4pice estratégico: Estd cons-
tituido por la alta direccién y su rol comunicacional es el de definir
las politicas y estrategias de la comunicacién interna.

*  Pdblico y roles comunicacionales de la linea media: Est4 consti-
tuido por los mandos intermedios. Su rol comunicacional es el de
la aplicacién y cumplimiento de las acciones de comunicacidn.

* Piblico y roles comunicacionales de la tecnoestructura: Estd cons-
tituido por el grupo de personas cualificadas en el know how tec-
nolégico. Su rol comunicacional es de realizacién técnica.

* Pdblico y roles comunicacionales del staff de apoyo: Estd consti-
tuido por el personal dependiente del gabinete de imagen y comu-
nicacién, asociado a la alta direccién. Su rol comunicacional, ava-
lado por un saber especializado, es el de formulacién y propuesta,
de consulta y de consejo en materia de comunicacion.

*  Pdblico y roles comunicacionales de la base de operaciones: Estd
constituido por todo el personal de base u 6rgano de linea. Su rol
comunicacional es doble: imperfecto y contingente, ya que dispo-
ne de una informacién parcial y superficial de la empresa y esta
sometido a 6rganos de representacién laboral y sindical lo que de-
termina que los roles sean gerencialmente independientes.
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3.2. Segmentacion de los piiblicos

La meta de cualquier accién comunicativa consiste en llegar al receptor
previamente establecido. Pues bien, en esto consiste la segmentacién, en
decidir quiénes son los receptores de nuestras acciones de comunica-
cién. De este modo, no podemos dejar de hablar de la importancia de la
segmentacion de los publicos, los cuales son elementos fundamentales
para el disefio de las estrategias de comunicacion de las organizaciones.
Segtin el autor que estudiemos, encontraremos una denominacién
determinada para la segmentacién de publicos de la comunicacién; asi
pues, Villafafie consigue sintetizar la segmentacién en lo que define como
«mapa de publicos»; por otra parte, Sanz de la Tajada nos habla de «se-
leccién de publicos y jerarquizacion ponderada» para referirse a la seg-
mentacién de puiblicos. En cualquier caso, el objetivo de la segmenta-
cién de publicos es diferenciar a los ptiblicos objetivo de la organizacién
con el fin de llegar a ellos optimizando los recursos disponibles.
Para poder realizar una adecuada segmentacién de publicos es nece-
sario:
» Establecer un repertorio lo mas exhaustivo posible de todos los
publicos que interactian con la organizacion.
* Determinar los objetivos de comunicacién de la organizacion.
* Estimar las prioridades en comunicacién por parte de la organiza-
cién.
Con estos tres elementos, se estaria en disposiciéon de establecer una
matriz que nos sirviera como elemento base a partir del cual se podrian
desarrollar las estrategias de comunicacién de la corporacion®.

3.3. El stakeholder. Otra forma de definir a los piiblicos

El concepto de stakeholder profundiza y determina ain mds la importan-
cia que puede tener el hecho de conocer y delimitar adecuadamente a los
publicos que se relacionan con una organizacidn. Asi pues, esta nueva
concepcién implica el cambio del concepto de publico al de piblicos.
No sélo es el cambio al plural sino que implica ademds pasar de conside-
rar a los receptores como destinatarios. Se pasé del todos al algunos.

30 Para profundizar en el concepto de mapa de publicos de Villafafie, se recomienda revisar el
apartado dedicado a este tema en su libro J. Villafafie, Imagen positiva. Gestion estratégica
de laimagen de las empresas, Madrid: Pirdmide, 1998. Por otra parte, para saber mas sobre
«seleccion de publicos y jerarquizacién ponderada» de Sanz de la Tajada, se recomienda
revisar el apartado que dedica a este aspecto en su libro L.A. Sanz de 1a Tajada, Auditoria de
la imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio de la imagen, Madrid: Sintesis, 1996.
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Aparte de los estudios realizados a los publicos desde enfoques so-
ciolégicos o psicolégicos, hay que analizar a los individuos en su
interaccién con una organizacion.

Algunos autores (Grunig y Hunt, 1984; Capriotti, 1992 y 1994; Mofitt,
1992; Grunig y Repper, 1992) sefialan que el estudio de los publicos
debe realizarse desde una perspectiva diferente: analizando las relacio-
nes organizacidn-individuo, para llegar a conocer el vinculo fundamen-
tal que se establece entre ambos, que llevard a que cada publico tenga
unos intereses particulares en relacién con la organizacion.

Los publicos se establecen a partir de las consecuencias de la accién
de la organizacién sobre las personas o de las personas sobre la organi-
zacién. Surge una relacién o vinculo en base a dichas consecuencias.

Las personas, al reconocer un problema o las consecuencias de la
organizacién sobre ellos, pasan a constituirse en publicos de la empresa.

En definitiva, a partir del vinculo (linkage) existente entre individuo
y organizacién es cuando se forman los diferentes publicos, los cuales
tendran determinados intereses en funcién de dicho vinculo. Como se
puede apreciar, conocer el vinculo que existe entre individuo y organi-
zacion es primordial para optimizar la gestién de la comunicacién en la
organizacion.

Finalmente, una aproximacién a la definicién de publico puede ser la
de un conjunto de personas con las que una organizacién tiene una rela-
cién o vinculo particular®!.

4. COMUNICACION FORMAL E INFORMAL. VECTORES DIRECCIONALES DE
COMUNICACION

A continuacion se presentan las caracteristicas definitorias de los princi-
pales tipos de comunicacién que pueden ser encontrados en una organi-
zacion, atendiendo a su grado de formalizacién. De este modo, se descri-
be tanto la comunicacién formal como la comunicacién informal, asi
como sus implicaciones, y también se van a mostrar los diferentes vectores
direccionales que puede adoptar la comunicacién en las organizaciones:
horizontal, transversal y vertical.

4.1. Comunicacion formal

La comunicacién formal es la que viene planteada y propuesta por la
direccién en términos de contribuir racionalmente a la eficacia de la or-
ganizacion. Asi pues, se puede remarcar que los canales formales de

31 Para saber més sobre el concepto de stakeholder se recomienda revisar: P. Capriotti, Plani-

ficacion estratégica de la imagen corporativa, Barcelona: Ariel Comunicacién, 1999.
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comunicacién interna sirven para promover el desarrollo de tareas pro-
ductivas asi como su coordinacién y cumplimiento. Como ejemplo de
éstos encontramos las instrucciones, mensajes de coordinacién de activi-
dades, sugerencias, quejas, etc. Por todo ello, los canales formales de
comunicacién interna son herramientas extremadamente importantes para
la direccién, coordinacién y reestructuracién de las actividades
organizativas (Kreps, 1990: 20).

En este sentido, el papel de los canales internos es primordial ya que
tienen como fin principal transportar los mensajes que informan a los
miembros de la organizacién acerca de las tareas, los objetivos, activida-
des y problemas actuales de la misma. Estos mensajes ayudan a las per-
sonas interesadas a comprender el estado actual de la organizacién y sus
roles en la misma. En definitiva, los canales formales de comunicacion
interna facilitan el cumplimiento de tareas de la organizacién, dirigiendo
las actividades de sus miembros a un fin comin.

4.2. Comunicacion informal

Habitualmente, se ha considerado a la comunicacion informal de forma
negativa, ya que supuestamente, es un tipo de comunicacién que surge
al margen de la comunicacién planificada por parte de la direccién de la
organizacién. Esta es una concepcién errénea ya que lo negativo no es
que exista comunicacién informal, lo negativo es desconocer que ésta
existe. Como veremos posteriormente, la comunicacién informal es mas
rdpida y eficaz que la comunicacién formal y en determinadas ocasiones
puede ser utilizada por la organizacién como un util catalizador de la
comunicacién planificada.

Por otra parte, se considera organizaciéon informal a la que estd fun-
dada en relaciones espontdneas de simpatia, que dan lugar a una
interrelacion personal de naturaleza afectiva y duradera. La creacién es
espontdnea, surge de relaciones no previstas, sin objetivos muy defini-
dos, con una estructura elemental en la que se aprecian normas de con-
ducta y situaciones de poder de las que no hay una plena conciencia
individual. (Lucas, 1999: 110-111).

La comunicacién informal se genera en los agrupamientos informa-
les, estos y sus formas de comunicacién surgen:

* Por permanencia constante en un lugar de trabajo comun.

* Por igualdad de posicién jerarquica.

* Por posiciones de igual prestigio, pese a la separacidon espacial.
* Por conocimientos o intereses comunes fuera de la empresa.

En lo referido a si el surgimiento de grupos informales supone algo
positivo o negativo para la organizacion, se puede decir que la existencia
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de grupos informales en la organizacién se considera algo positivo, de-
bido a que la rigidez de las estructuras formales se manifiesta en planes
muy esquematicos y rigidos y donde sus fallos y lagunas deben ser solu-
cionados por la propia organizacién de manera informal.

Por otra parte, y haciendo referencia a las disfunciones que provie-
nen de la existencia de grupos informales, podemos referirnos a las que
facilitan el descontrol de la comunicacién o del mando por parte de la
jerarquia: los rumores, etc. (Lucas, 1999: 111).

La existencia de grupos informales facilita la aparicién de numerosos
canales incontrolados de comunicacién. Surge, de este modo, un sistema
complementario que no estd establecido por la estructura formal y la
jerarquia de la organizacién, sino que crece debido a la curiosidad de los
miembros de la misma, la atraccién interpersonal y la misma interacciéon
social.

Respecto a las causas que llevan al surgimiento y desarrollo de los
sistemas de comunicacién informal en las organizaciones, cabe apuntar
que la razén principal es la necesidad de informacién sentida por los
miembros acerca de la organizacién y de como les afectan los cambios
que se produzcan.

Por otra parte, cuando se estudia el funcionamiento tipico de la co-
municacién informal, se observa que el flujo de los mensajes informales
no sigue los canales establecidos por la jerarquia sino que desarrolla su
propia estructura social. Los canales informales diseminan la informa-
cién ripidamente porque transportan con frecuencia mensajes que pue-
den calificarse de interesantes, actuales y sobresalientes. Y es que los
miembros de la organizacién estdn motivados més por la curiosidad que
por la necesidad cuando se comunican por medios informales (Lucas,
1999: 112).

Es notable la eficacia de la comunicacién informal, ya que es poco
probable que los canales informales distorsionen la informacién debido
a que hay muchas mas posibilidades de feedback que en las redes forma-
les. Ademds existen menos discrepancias de estatus entre los
comunicadores informales, lo que hace menos peligroso buscar feedback
en otros miembros de la organizacion. Es este feedback, junto a la redun-
dancia, los dos elementos que hacen que la comunicacién informal no
adolezca de los problemas de la comunicacién en serie.

El rumor
El rumor es uno de los componentes paradigméticos de la comunicacién

informal. Su estudio y andlisis es ampliamente tratado desde varias disci-
plinas, no obstante, y con el fin de sintetizar y extraer lo mas destacable
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del rumor y su relacién con la comunicacién informal en las organiza-
ciones, se puede decir que se basa en informacién vaga y confusa, mas o
menos fundada, que procede de fuentes no claramente identificadas y
que se expande de forma incontrolada. Restringirlo tan sélo sirve para
incrementar su ambigiiedad. Es importante remarcar que el rumor tiene
un estupendo caldo de cultivo en escenarios donde prima la incertidum-
bre.

Tipos de comunicacion informal

¢ Comunicacién no verbal: Puede llevar al analisis de lo no dicho, a
mejorar la escucha-observacién o a la bisqueda de una mejor ade-
cuacién entre discursos y pricticas.

* Comunicacién verbal informal: Corresponde a intercambios no
estructurados o no previstos con anticipacién en la organizacién.

Aunque ambos tipos son muy importantes, en este caso vamos a ana-
lizar exclusivamente el segundo.

Comunicacion verbal informal en la empresa

La dimensién informal de la comunicacién no puede ser dejada de lado.
En la empresa se manifiesta mediante relaciones interpersonales e inter-
cambios de informacién fuera de los marcos preestablecidos de comun