TELEVISION
Y OPINION PUBLICA

RESUMEN

El interés de los politicos en la T.V. revela una creencia en su poder
sobre la opinion ptblica y las regulaciones que se imponen al medio
manifiestan que se le atribuye una virtud magica.

En todo el mundo se habla de los milagros de T.V.: las elecciones ale-
manas fueron predeterminadas en 83 o/o, Reagan obtuvo 750.000 do6-
lares en 30 minutos, De Gaulle calmé a Paris en Mayo del 68, en 5
minutos, Nixon perdi6 ante Kennedy.

Sinembargo, Belisario Betancur superd en las urnas a Lopez Michel-
sen pese a que tuvo menos pantalla {— 1 hora 13 minutos) porque se
ganoé a la opinion publica. Pero, ;qué es “la opinion publica”? Nocioén
imprecisa desde Herodoto hasta Maquiavelo, empieza a tener contor-
nos con Marx: vision determinada por la posicion de un grupo social.
Pero ni es undnime, ni proviene de un conocimiento adecuado. Necesita
un intérprete.

El impacto de los medios masivos no es tan absoluto como se piensa,
porque el publico no es tan pasivo como dicen y tiende a seleccionar
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los mensajes segn su propio interés. Las encuestas colombianas tam-
bién confirman estas hipotesis: estudio de caso de las elecciones pre-
sidenciales de 1982.

INTRODUCCION

Los politicos colombianos en campafia electoral se disputan, segundo a
segundo, los espacios de television con un encarnizamiento similar al
que ponen para aduefarse de los votos de una region. Mantienen la
conviccion de que cada segundo conquistado en la television les signi-
fica nuevos votos. El presidente Belisario Betancur le atribuia a una
infortunada aparicion en television, parte de la derrota de su tercera
candidatura, y el expresidente Alfonso Lopez Michelsen no duda en
concederle el poder de “‘condicionar el pensamiento y la actitud de mi-
llones de seres frente a sus instituciones”. Segun el expresidente liberal,
en la television “el mensaje le llega al individuo sin buscarlo, porque
con soélo contemplar la pantalla se convierte en sujeto pasivo del
comunicador que lo mismo vende articulos de consumo que ideas po-
liticas o principios religiosos y economicos™. (1)

Como si se tratara de un recurso maégico, los candidatos dirigen buena
parte de sus esfuerzos a la conquista de esos segundos de pantalla y
los contabilizan como otras tantas garantias de éxito electoral. Esto ex-
plica los intensos debates politicos que culminaron con la decision
gubernamental de dar espacios iguales a los candidatos presidenciales
y de otorgar los noticieros con milimétricos criterios de paridad po-
litica, segin la norma predominante hasta ahora.

Las regulaciones impuestas a la television colombiana parecen ins-
piradas en esa conviccion sobre el poder taumatirgico de este medio
de comunicacion. La aparicién de un candidato en los televisores,
esta rodeada de seguridades: no deben aparecer su imagen y su voz, por
ejemplo. (2) La norma exige a los noticieros que supriman el audio
y que las ideas expuestas por el candidato sean presentadas en la voz
del locutor. (3) Si se trata de entrevistas, éstas tienen un limite de

(1)INSTITUTO DE ESTUDIOS LIBERALES. La television y sus im-
plicaciones politicas. Coleccion: Estudios liberales No. 4. Pag. 8.

(2)INRAVISION. Acuerdo 012 de febrero de 1982. Articulo 45,
aparte 11.

(3)Idem. ibid.
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cinco minutos y deben editarse de acuerdo con el curioso criterio de
tapar la imagen del entrevistado “con tomas referentes al tema”. (4)
Medidas que hacen recordar las reglas impuestas por los militares bra-
silefios sobre aparicion de candidatos en la television; segin ellos s6lo
pueden utilizarse fotos con las principales sefias de la identidad del
candidato.

Para los politdlogos no hay duda; la television “es el arma preelectoral
por excelencia” (5) y “el mas influyente y determinante de todos los
medios de comunicacion”. (6)

La poblacion comun y corriente estd de acuerdo. La investigacion de
ANIF (7) sobre el influjo de los medios de comunicacion en la opi-
nion electoral durante las elecciones presidenciales de 1982, encontrd
que “la television fue senalada como el medio que ejercié un mayor
influjo en la decision electoral, por un 46 o/o de la poblacién adulta;
sobrepasé a la radio que obtuvo un 25 ofo favorable en la encuesta,
y a la prensa que ocupd un ultimo lugar con el 7 o/o. La tendencia
a asignar a la television este cardcter de méaxima influencia se hizo
particularmente evidente entre los molinistas (87 ofo), los jovenes
de 18 a 25 afios (59 o/o) los individuos el nivel educativo secunda-
rio (58 0/0), los liberales (52 o/o), los lopistas (51 o/o) y el estrato
bajo (48 o/0). (8)

LOS MILAGROS

Ya existe todo un arsenal de casos en que el “‘milagro” de la TV
se ha obrado y que resulta suficiente aun para el mds escéptico.
Después de una reciente eleccion en Alemania, la revista Der Spiegel
comprobd, mediante una encuesta, que el 83 o/o de los electores
se habia guiado por las noticias de la TV antes de emitir su voto. Ese
dato se complementa con la experiencia del candidato Ronald Reagan

(4)INRAVISION. Acuerdo 012, febrero 1982, Articulo 45, ordinal 5.

(S5)PIERRE GILHODES, en Prensa, Radio y TV en mitaca 84. Confe-
rencia en el Seminario Nacional de periodismo politico CPB. ME-
MORIA publicada por el CPB. Pag. 38.

(6)ENRIQUE SANTOS CALDERON. 1d. Pag. 12.

(7)ANIF. Los medios de comunicacion en las elecciones presidenciales
de 1982. Ediciones Gran premio, diciembre 20 de 1982. Pag. 29.

(8)ANIF. Id. Pag. 44.
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a quien le bastaron 30 minutos de TV para recolectar més de 750 mil
dolares y para hacer conocer en todo el pais sus ideas sobre politica
interna e internacional. Antes que él el milagro de la television habia
favorecido al presidente Charles de Gaulle: le bastaron 5 minutos
para apaciguar la tempestad que habia rugido en Paris en mayo de
1968.

El milagro también se puede demostrar con el proceso al revés. Un de-
bate de televisibn en que el candidato Richard Nixon no irradio toda la
juventud y seguridad de su contendor, John Kennedy, fue suficiente
para sellar su derrota. Esos minutos bajo la mirada implacable de las
camaras lo mostraron con una sombra de barba que le daba a su rostro
una siniestra apariencia de gangster, suficiente para movilizar a nume-
rosos votantes en contra de su nombre.

Antes que apareciera la television no habia dudas sobre el poder de los
medios de comunicacién para inducir y conducir la opinion publica.
Chajotin hablaba sobre “la violacion de la muchedumbre” que se obte-
nia a través de un bombardeo continuo de propaganda sobre los indivi-
duos hasta enajenarlos. Segin el eso fue lo que sucedid con el pueblo
alemin, sometido al impacto propagandistico inclemente de Goebbels.

La noche del 30 de octubre de 1938 en Nueva York pasard ala anto-
logia de las comunicaciones. Entonces los neoyorkinos que escucha-
ban la emisién de la CBS, suspendieron todas sus actividades cuando
una voz dramdtica anuncié que un gjército de horrorosas criaturas pro-
venientes de Marte habia desembarcado en algin lugar del estado de
New Jersey y avanzaba, arrasando todo a su paso. El libreto de la emi-
sion incluia transmisiones desde distantes sitios y logrd un clima de te-
rror tal que los oyentes se lanzaron en masa a las calles con toallas hi-
medas en la cabeza para evitar los gases toxicos de los marcianos. Algu-
nos salian con canastos de alimentos para un largo viaje y otros, incapa-
ces de soportar el terror, optaron por el suicidio. Tal el poder de una
emision de radio.

Cuando estos y otros episodios vienen a cuento, crece la conviccion
sobre la omnipotencia de los medios de comunicacion para crear y
dirigir la opinién publica.

QUE PASA EN LAS URNAS?

Los hechos, sin embargo, parecen contradecir esa conviccion. Durante
la anterior campana presidencial, el candidato triunfador en las pantallas
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no fue el ganador en las urnas. Una estadistica sobre las apariciones de
los candidatos durante un mes y medio de campana, arrojo las siguien-
tes cifras. Entre el doce de abril y el 24 de mayo 6 noticeros de televi-
sion le dieron 239 minutos, 53 segundos al candidato liberal oficialista
Alfonso Lopez Michelsen y 166 minutos y 23 segundos al candidato
Belisario Betancur, o sea mds de una hora y 13 minutos de diferencia
entre los dos contendores. La victoria electoral de Belisario Betancur,
a pesar de su inferioridad en el dominio de la pantalla, pareci6é destruir
la fe en el poder milagroso de la television para inducir electores.

Sin embargo el dato anterior sélo tiene en cuenta el aspecto cuanti-
tativo, v la verdad es que el poder de la television no esta relacionado
solo con la cantidad de tiempo dedicado al mensaje, sino a la calidad de
los codigos utilizados para entregar el mensaje. En ese sentido el ven-
cedor debio ser el candidato Luis Carlos Galdn, calificado en una en-
cuesta entre criticos y televidentes como el nimero uno, por la indu-
dable superioridad de sus presentaciones televisadas. El resultado elec-
toral no reflejo ciertamente, ese primer puesto.

Estos datos parecen confirmar las comprobaciones hechas en otras par-
tes del mundo sobre el relativo influjo de la television sobre la opinidn
publica en materia electoral.

Durante las elecciones legislativas britanicas de 1959 dos investigado-
res, Trenaman y Mac Quail estudiaron los efectos de la television, y
llegaron a la conclusion de que el influjo de las emisiones en el resulta-
do global habia sido escaso. (9)

Kurt y Gladys Lang hicieron una investigacion parecida durante las elec-
ciones ganadas por Kennedy en Estados Unidos. Su conclusién fue que
la television habia modificado las imdgenes de los candidatos, pero ape-
nas si habialogrado un cambio en los votos. (10)

El referéndum francés de 1962 fue estudiado en dos trabajos diferen-
tes por René Remond y Claude Neuschwander, de un lado, y Guy Mi-
chelat por otro; en las dos investigaciones se llega a la misma conclu-

(9)J. TRENAMAN Y MAC QUAIL. Television and the political image.
Methuen, Londres, 1961.
(10)KURT Y GLADYS LANG. Ordeal by debate en Public Opinion
Quaterly. 1961.
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sion: no hay correlacién entre televisores y votos; la television sélo
tiene una ligera influencia en el voto.

O sea, que la fe de los politicos en el poder taumaturgico de la televi-
sion mas hien obedecerfa a una falta de informacion sobre la naturale-
za real de la television y su impacto en la opinién publica. Pero no es
ése el tnico vacio:; a fuerza de ofr hablar alegre y torrencialmente so-
bre la opinion publica, y de rechazar mental y expresamente el titulo
de “conductores y formadores de la opinion piblica” que la gente
endilga a los periodistas, tuve que comenzar por el principio, esto es,
preguntar qué es la opinion piblica. Esto supone un largo pero prove-
choso recorrido.

OPINION PUBLICA

Las encuestas de sintonia de los programas de television en Colombia
revelan que un solo programa puede llegar hasta a 4 millones y me-
dio de personas; entre los noticieros de television, los que ocupan los
primeros lugares de sintonia cuentan con una teleaudiencia promedio de
dos millones y medio de personas. Son cifras que corresponden muy
bien al significado de “piblico™, aunque se trata de una muchedumbre
dispersa y aislada; en efecto, la televison parece imponer un cierto aisla-
miento entre quienes la siguen, aunque se trate del grupo familiar que
se sienta alrededor del mismo aparato.

Cuando los politicos o los técnicos de mercadeo analizan la television
como medio para el lanzamiento de sus respectivos productos, ese es
el argumento que les resulta mas convincente. A un politico le llevaria
toda la vida reunir en plazas publicas toda la audiencia de una sola
emision de television y tenerla ahi, al alcance de su voz y de sus gestos,
sin las interferencias, ruidos y feedback de la plaza publica o de los
recintos de conferencias.

A partir de esa consideracion nace el gran equivoco. Se acepta, sin mas,
que la gran suma de televidentes ilustrados por la unica opinion de un
expositor, forma una opinion publica. Asi piensa el lider politico que
tiene acceso a las camaras de television, y es problable que mantenga
también esa conviccion el periodista que diariamente informa a través

(11)CITADOS POR L. GONZALEZ SEARA. Opinion Pablica y Co-
municacibn de masas. Ediciones Ariel, Barcelona, 1968. Pag. 217.



T. V. y opinion publica 13

de este medio. Uno y otro se imaginan que la suma de esos televidentes
que lo escuchan y que parecen aceptar sus puntos de vista, es la
opinién publica; por eso cada uno de ellos lleva la intima vanidad de
estar moldeando la opinién publica.

Es presumible que asi haya venido sucediendo desde que a Herddoto
se le ocurrié hablar sobre el tema. El historiador griego del siglo V an-
tes de Cristo, destaco repetidas veces el valor politico de la opinién
del pueblo aunque, naturalmente, nunca concretd que era “opinion
del pueblo”.

Tampoco se define el concepto con exactitud cuando Cicerén apela
ante el senado a la opinion del pueblo romano. (12) Segiin él esa opi-
niéon respaldaria al senado en su accion contra Catilina. . . Mds preciso
resulta Tito Livio en su relato sobre el decenviro lujurioso que quiso
hacer suya, de modo violento, a una plebeya hija del centurién Vir-
ginio. La opinién publica condend el hecho y le retird su apoyo a los
demads decenviros que habian mantenido un silencio complice ante el
suceso. (13)

El concepto mantiene su imprecision a través del tiempo en las dis-
tintas ocasiones en que los autores tienen que referirse al fendmeno.
Aun en textos tan explicitos como el de Locke en su “Ensayo sobre
el entendimiento humano™ la indefinicion se mantiene. Locke afirma
que la opinién piblica es una norma del comportamiento de los hom-
bres lo mismo que la ley divina y la ley civil; para Tomas Hobbes “el
mundo estd gobernado por la opinién”, pero tampoco precisa qué
es esa opinion. ;Es la suma de las opiniones individuales? ;Es el con-
senso de la mayoria? ;Es el promedio de las opiniones conocidas? Esas
preguntas tampoco las responde Maquiavelo cuando recomienda al Prin-
cipe mantener el amor del pueblo porque él es el mas fuerte y poderoso.

Las explicaciones comienzan a aparecer con Marx, para quien la opi-
nion publica es el resultado de un proceso de clase: es la vision deter-
minada por la posicion de un grupo social. Pareto y Freud tienen el mé-
rito de haber puesto al descubierto los elementos irracionales y
emotivos que intervienen en la formaciéon de la opinion publica; Hegel,

(12)CICERON, Catilinarias Clasicos politicos, Madrid 1961. pp. 76-77.

(13)TITO LIVIO. Décadas de la historia romana. Joaquin Gil, Buenos
Aires, 1944, pp. 203-206.
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por su parte, destacd su importancia politica cuando senald que
significa la percepcién politica y social asociada a una evaluacion de lo
que se percibe. Todos estos elementos han permitido a los autores
especializados de nuestro tiempo, un avance en la determinacion de lo
que es la opinion publica.

LOS CONTEMPORANEOS

Para Kimball Youg (14) se trata de creencias acerca de temas contro-
vertidos que no son tan ciertas como una conviccion y que se relacionan
més estrechamente con el sentimiento. La opinidn, en consecuencia,
puede ser tan variable e imprevisible como los sentimientos y consis-
tirfa en las opiniones sostenidas por un publico en un cierto momento.
Hubo quien sostuvo que la opinion piiblica es la opinion de una mayo-
ria, aceptada por una minoria, y Walter Lippmann la definié como el
resultado de los estereotipos e imagenes de las cosas que nos rodean.

A pesar de la vaguedad de estas definiciones, Young y Lippmann
abrieron un camino que transitaron otros investigadores mas recien-
tes. Jean Stoetzel (15) encuentra que hay opinion publica cuando
la mayor parte de los miembros de un grupo social se ponen undni-
memente en una misma direccion; y es casi undnime la conviccion
de que la opinion publica y la democracia recorren caminos parale-
los. En los grandes movimientos contempordneos contra el colo-
nialismo, o de rechazo al fascismo o al imperialismo, se ha atribui-
do un papel protagonico a la opinion publica. La insurgencia civil que
puso fin en Colombia a la dictadura militar de Gustavo Rojas Pinilla,
fue un gran movimiento de opinion: tanto, que la caida de ese régimen
se llamo “un golpe de opinién™. Un papel parecido se la atribuye en el
proceso de democratizacion de Espana, Grecia y Portugal, o en los
movimientos de liberacion de Nicaragua o Irdn.

El andlisis de estos hechos y del papel cumplido por la opinion ha
permitido definir mas precisamente qué es la opinion piblica. La comi-
sidn Mac Bride (16) extrajo de ese analisis las siguientes conclusiones:

|(14)KIMBALL YOUNG. Sicologia social. Paidos, B. Aires 1963. Pag.
498,

(15)JEAN STOETZEL. L’Opinion Publique et linformation collec-
tive, en Sondages, 1962 N. 1, pp. 18-19.

(16)SEAN MAC BRIDE. Un solo mundo, voces miultiples, Méjico,
1980. pp. 337 y sgtes.
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—  La opinion publica tiene sus raices en las estructuras sociales y
culturales; no es algo innato solamente.

- No es simplemente la expresion de la voluntad del pueblo, ni
coincide necesariamente con el querer piblico.

—  No es una ideologia: no la ensefia ni la impone una autoridad re-
conocida.

- Requiere de unos datos y conceptos derivados de la experien-
cia; pero esto no significa que sea el equivalente de un conjunto de co-
nocimientos.

La opinion publica es una resonancia espontanea y comin de
los acontecimientos en el espiritu de los hombres, que va mas alld de
la pluralidad preexistente de opiniones; es un resultado de las reaccio-
nes del corazon.

Estos elementos explican por qué la opinién publica no implica una-
nimidad; por el contrario, siempre estard dividida en tantas corrien-
tes como reacciones del corazon e impulsos del espiritu se suscitan
ante los acontecimientos.

Ese caracter de reaccion y de impulso descartan que la opinion tenga
que estar cientificamente ilustrada sobre los temas que la motivan,
Gaston Berger (17) habla de la base de incompetencia sobre la que a
menudo se forma la opinién publica, que mds que conocimiento de
un tema, significa una actitud y un sentimiento fundados en gran par-
te en la intuicién colectiva.

Los estudios de opinién piblica comprueban que la gente opina sin
un conocimiento exacto de los temas y que los posteriores cono-
cimientos o precisiones se juzgan a partir de esas intuiciones previas
que Lippmann llamé estereotipos. Mds ain, el publico se aferra
a esos estereotipos y desecha lo que no coincide con ese interés, lo
cual constituye una fuente de sorpresas para los que pretenden ‘‘diri-
gir la opinién publica™ a través de los medios de comunicacion.

En un seminario europeo sobre el tema llamé la atencion la experien-
cia de Radio Stuttgart, uno de los incontables casos que se podian

(17)GASTON BERGER. L’Opinion publique, phenomene humaine.
Nice, 1957, Pag. 15.
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aducir. Fn la region de influencia de la radio solo el 10 o/o de la
audiencia sabia con precision qué era el Bundesrat y por eso los
directivos de la emisora decidieron explicar las funciones del organismo
cada vez que se mencionara el Bundesrat. Asi se hizo durante dos afios,
al cabo de los cuales se adelanté un sondeo para medir los resultados.
Para sorpresa de todos, nadie parecia haber escuchado las explicaciones
tan prolijamente difundidas. Un resultado similar arrojé una encuesta
adelantada por un noticiero de television en Colombia, sobre los
motivos de la guerra entre palestinos e israelies, al cabo de dos afios de
informaciones diarias sobre el tema. Nadie logré dar una respuesta
correcta; y al cabo de una campafia de divulgacion sobre el IVA,
Impuesto al Valor Agregado, se repiti6 la misma sensacion. Las
reacciones que se produjeron demostraron que la informacion publica
no habia sido atendida porque no coincidia ni con los intereses ni con
los estereotipos del piiblico.

El uso que los regimenes totalitarios hacen de los medios de comuni-
cacion, arroja resultados decepcionantes por el olvido de esa caracteris-
tica de la opinién piiblica. Contrasta el enorme poder de los medios de
comunicacion puestos al servicio de esos regimenes, con los pobres re-
sultados obtenidos a la postre; en cambio, pequefios medios: impresos
clandestinos, emisoras de poco alcance, escuchadas a escondidas, men-
sajes transmitidos cara a cara, etc. tienen un poder sorprendente de
reaccion en la opinion porque aciertan en la interpretacién de los inte-
reses y en el uso de los estereotipos aceptados.

De esa comprobacion resulta que el camino para llegar a la opinion
puiblica no es necesariamente, el uso del medio de comunicaciéon po-
deroso.

LA FORMACION DE LA OPINION

Otra forma de llegar a conocer la naturaleza de la opinion publica es
la investigacion sobre su proceso de formacion. En ese seguimiento
aparecen las caracteristicas de este fenémeno y la identificacion de
su naturaleza.

Al finalizar el siglo XIX, J. Bryce (18) describia ese proceso a partir
del conocimiento individual de un hecho. La etapa siguiente, segin é€l,

(18)Citado por L. Gonzilez. Op. cit. Pag. 36.
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es la aprobacion o rechazo del hecho; después la decision se comenta
con otros para confrontar los puntos de vista y someter el propio a
critica.  De la discusidén que nace entonces, resultan las posiciones
sobre el tema; para este momento ya se ha formado un debate piiblico
que inspira posiciones fimmes que conducen a la accion. La opinién pi-
blica apafece asi como un fenémeno colectivo que se apoya en la rea-
lidad individual. Esa comprobacién y la descripcién del proceso no
cambian mucho, afios después, cuando Kimball Young (19) acomete la
misma tarea descriptiva de Bryce. Segin Young el proceso se inicia
con la discusion y definicién de un tema; en una segunda etapa el asun-
to va a parar a los medios de comunicacion; alli se arroja una mayor cla-
ridad sobre el tema. La tercera etapa ocurre cuando se plantean solucio-
nes, respuestas y reacciones racionales y emocionales frente a él; todo
culmina en la cuarta fase con el consenso entre los grupos y la necesidad
de darle expresion a ese consenso mediante una accion.

Philip Davison (20) introduce en su descripcion los elementos de gru-
po primario y liderazgo que han llegado a ser claves en las teorias en
curso sobre opinion publica. Con el grupo primario, se abre el proceso
segiin Davison. Una opinién comienza a nacer cuando se comunica de
persona a persona; si después de ese primer paso, la opinién tiene eco
en algin grupo social, se habra cumplido una segunda fase. Entonces
es cuando los lideres asumen el papel de simplificadores y difusores de
esas ideas u opiniones. Este personaje, el lider, le da al tema nacido en
conversacion personal y acogido por el grupo, la forma que interpreta
e interpela al mayor niumero de personas; esto permite la entrada de
la opinién en una tercera fase: cuando el debate se hace de grupo a
grupo y un numero elevado de personas controvierte y discute la
opinién. En esta fase los individuos confrontan su propia opinién con
las ajenas, producen ajustes y cambios y, finalmente, pasan a la accion
que puede ser —y es el caso considerado por Davison—, de participacion
electoral.

Estas descripciones precisan el fenomeno de la opinién piblica, res-
tringen el alcance que comunmente se le atribuye a los medios de
comunicacion, sefialan fases claves, como la del intercambio cara a
cara en los grupos primarios, y sefialan un personaje fundamental: el

(19) KIMBALL YOUNG. Op. cit. pp. 5000 y siguientes.

(20)PHILIP DAVISON. The public opinion process en Public Opinion
Quaterly. 1958 pp. 91-106.
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lider que interpreta; no es el lider que conduce, forma o manipula la
opinion publica; su papel es de interpretacién y esa tarea le permite
alcanzar mayores o menores grupos de personas.

IMPACTO EN LA OPINION

Los distintos estudios y opiniones sobre los efectos de los medios
de comunicacion en la opinion, han aportado otros elementos para
la definicién de “opinion pablica™. A través de esos trabajos es posible
seguir la evolucion del concepto, desde sus formas mds elementales
e intuitivas hasta las mas depuradas de hoy. Esa evolucion parece se-
guir una linea paralela con el proceso de desmitificacion de los medios
de comunicacion: la idea de los medios omnipotentes, cede el paso a
un conocimiento, mds cabal de las limitaciones de los medios. Es un de-
sarrollo muy parecido al que promueve en el campo de la educacion el
brasilefio Pablo Freire. En efecto, los agentes de los medios de co-
municacion cayeron inicialmente - siguen cayendo— en la misma tram-
pa que los educadores.

Estas partieron de la conviccion, no sometida a analisis ni critica, del
papel pasivo de los educandos y de la actividad exclusiva del maestro,
un depositario y transmisor de contenidos, encargado de llenar, como
si se tratara de un recipiente vacio, la mente de los educandos. Como lo
expresa Freire: ‘el educador es el que piensa, el que habla, el que sabe;
el alumno tiene la ilusion de pensar mediante el pensamiento del educa-
dor: tiene la ilusion de hablar repitiendo lo que el educador; ha dicho, tie-
ne la ilusion de saber, puesto que el educador sabe” (21). Esa ilusion ha
sido compartida porlos agentes de los medios de comunicacion que
trasladan al receptor de sus mensajes toda la pasividad que lo§ educado-
res tradicionales suponian en los educandos. Sélo gradualmente y me-
diante la asimilacion de los hechos hallados en las investigaciones sobre
el impacto de los medios. se ha logrado una superacion inicial de la
trampa.

Leon Bramson (22) por ejemplo, cree ver los siguientes hechos al cabo
de su investigacion sobre el tema:

(21)PABLO FREIRE. Educacion como practica de la libertad. Bogota
Pag. 96.

(22)LEON BRAMSON. El contexto politico de la sociologia. Madrid
1965 pp. 128, sgts.
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a.- Ante la desaparicion de los grupos primarios en las grandes ur-
bes, las comunicaciones cara a cara pierden su papel y el individuo se
halla casi indefenso, ante la embestida de los medios de masas.

b.- Esa situacion de indefension se agudiza ante el hecho de que el
medio de comunicacion encuentra individuos aislados y dispersos,
desligados de sus comunidades naturales y parte de esa muchedumbre
anonima de las ciudades.

c.- En conclusion, Bramson atribuye a los medios de comunicacion la
omnipotencia para orientar conductas y actitudes. en una palabra: para
hacer e inducir la opinion publica: por eso asegura que quien controla
los medios de masas puede manipular individuos aislados de nuestra so-
ciedad con verdadera facilidad. Esa conviccién es la que estd en el fon-
do de las catastroficas predicciones de Orwell en 19847 y en expre-
siones como la que recientemente acufio el expresidente colombiano
Misael Pastrana Borrero: segun él “quien informa elige” . Coincide con
é] otro expresidente, Alfonso Lopez Michelsen, cuando se asombra ante
la indefension del televidente —superior a la del lector- y propone
como tarea del Estado ‘“‘defenderlo de los atentados contra su identi-
dad, contra su autoridad, contra su dignidad como persona pertenecien-
te a una sociedad propia, en un perfodo de tiempo delimitado™. (23) El
expresidente liberal ve en peligro el sistema democractico de la nacion
ante el influjo no controlado de un medio de comunicacion, la televi-
sion, ‘“‘con el que las gentes pierden su capacidad de juzgar, de analizar,
de criticar, para adoptar opiniones ajenas reiteradamente divulgadas™,
que es una forma de recordar el principio mantenido por Goebbels se-
gin el cual, cualquier cosa que se repita una y otra vez llega a ser ver-
dad.

No se trata de un asunto secundario. La clase politica colombiana
teme que la vida politica del pais pueda llegar a ser manipulada, lo mis-
mo que las necesidades de consumo, mediante unas técnicas publicita-
rias, y que un candidato pueda llegar a ser “vendido” lo mismo que un
desodorante, un jabon o una marca de cigarrillos, mediante ofensivas
de anuncios televisados. Por eso undnimemente abogan por el control
del Estado. “Semejante poder, exclaman, no puede escapar a la direc-

cion del Estado en una forma u otra”. Y en esa actitud estan bien acom-

(23)INSTITUTO DE ESTUDIOS LIBERALES. Op. cit. Pag. 9.
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pafiados. Joseph Schumpeter (24) encuentra un inquietante paralelo
entre los dos procesos, el de la propaganda comercial y el de la for-
macion de la opinién publica: el mismo esfuerzo por llegar al sub-
consciente del piblico y colonizarlo las mismas técnicas para crear aso-
ciaciones instintivas y elementales, favorables al producto o al
candidato; y el mismo propésito de crear convicciones a fuerza de
repetir las mismas afiliaciones, frases o consignas. No se trata de entregar
elementos para que el ciudadano se forme una opinion; el proposito es
imponer una opinién. La conclusién que queda es la misma que resul-
ta después de leer a Orwell: los medios de comunicacion son instru-
mentos de alienacion ideolégica y politica; tan determinante es su
impacto sobre la opinién publica.

LA MEDIDA DEL IMPACTO

Paul Lazarsfeld y su equipo de investigadores hicieron un estudio
pionero sobre este tema en una localidad de Ohio con un grupo de 600
personas a las que investigaron en el curso de una campafia electoral.
Las conclusiones del trabajo, publicado con el nombre de “the people’s
choice” anticipan de algiin modo la afirmacién de Pablo Freire; “‘bas-
ta ser hombre para ser capaz de captar los datos de la realidad: para ser
capaz de saber, aun cuando sea saber puramente opinativo. De alli
que no exista ignorancia absoluta, ni sabiduria absoluta” (25). “En el es-
tudio de Lazarsfeld se comprobd que los receptores de los medios de
comunicacion” tendian a prestar atencion a los mensajes que reforza-
ban sus propias creencias y que apenas si tomaban nota de los otros
mensajes. El medio de comunicacién no encuentra, por tanto, una
tabula rasa en el receptor. Ya se encuentra algo escrito alli, y de ningiin
modo parece aceptable la presunciéon de que es una pdgina en blanco
en la que los medios de comunicacion ensayan e imponen su propia
escritura. La investigacion comprobé que la campafia publicitaria
apenas si cumplia una funcion de refuerzo de las predisposiciones parti-
distas.

Hay otro hallazgo importante en el estudio de Lazarsfeld; el papel que
cumplen los lideres de opinion, “individuos que sobresalen entre los

(24)JOSEPH A SCHUMPETER. Capitalismo, socialismo y democracia.
Aguilar, Madrid 1965. Pag. 336.

(25)PABLO FREIRE. Op. cit. Pag. 94.
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demds por su interés y sus opiniones con respecto a los temas del
momento”. Estas personas, no necesariamente las de mayor significa-
cion social o politica, aparecen en la investigacion como factores claves
en la toma de decisiones y en la formulacion de actitudes.

La investigacion comprobd que estos lideres estaban mas expuestos
que los demads a los medios de comunicacion y que actuaban como inter-
mediarios entre los medios y los ciudadanos; por consiguiente, el poder
atribuido a los medios resulta condicionado a la mediacion de estos li-
deres.

Finalmente se comprobd que la radio producia mds efectos que los
periédicos o revistas; entonces, (1940) ain no contaba la television.

Quince afios mas tarde el mismo Lazarsfeld, con otro investigador,
Katz, adelant6 en Decatur ([llinois) un estudio sobre la importancia
de las influencias personales comparadas con las de los medios
de masas. Se hizo con una muestra de 800 mujeres que debian to-
mar decisiones sobre compras, modas, asuntos publicos y peliculas.
Esta nueva investigacion confirmoé un hallazgo hecho en la investi-
gacion anterior o sea, la mayor importancia de los contactos persona-
les sobre los medios de comunicacion a la hora de tomar decisiones.
Hasta este momento se mantenian en pie los datos comprobados
anteriormente, o sea la influencia de los medios, mediatizada por los
lideres; la alta exposicion de esos lideres a los medios de comunica-
cién, y el limitado alcance de los medios, cuyos mensajes aparecen se-
leccionados por los receptores segun el criterio de si apoyan o no posi-
ciones preexistentes.

Estos hallazgos no tenian en cuenta la influencia de la television, que
hasta entonces s6lo se hallaba en sus comienzos. J. Trenaman y Mac
Quail (26) en 1959, acometieron esa investigacion a proposito de las
elecciones legislativas britanicas y descubrieron que a pesar de la indis-
cutible audiencia de la television, sus emisiones apenas si habian tenido
que ver con los resultados finales. Una afirmacion de tal naturaleza en
momentos en que el mundo se encontraba hipnotizado por el poder de
este nuevo medio de comunicacion, tuvo que sonar a blasfemia y, de
hecho, la investigacion apenas si tuvo eco entre los especialistas.

(26)TRENAMAN Y MAC QUAIL. Op. cit.
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Kurt y Gladys Lang (27) estudiaron las elecciones en que obtuvo la
presidencia el democrata John F. Kennedy y comprobaron lo que ya
habia descubierto Lazarsfeld sobre la influencia de la radio y la pren-
sa y que las apariciones de Nixon y Kennedy en la television solo
habian cambiado las imagenes de los candidatos, pero no los votos de
los televidentes porque éstos solo retuvieron lo que confirmaba sus opi-
niones preestablecidas.

El referendo francés de 1962 fue objeto de dos estudios de opinion,
diferentes. René Remond y Claude Neuschwander (28) tomaron como
hipotesis de trabajo que la influencia de la television puesta al servicio
de las camparias de propaganda favorables al gobierno debia ser de-
terminante en las regiones en donde se contaba con el mayor niimero de
televisores. Al final del trabajo se habia demostrado que no existia
correlacion entre el nimero de televisores y el de votos positivos;
tampoco se podian relacionar votos negativos y ausencia de televisores.
Guy Michelat, (29) que investigo ese mismo referendo, comprobo
la tesis de Lazarsfeld sobre el papel de relativa influencia de la televi-
sion.

La ligera influencia que se puso al descubierto con los datos de la
encuesta, era explicable como refuerzo de las actitudes que ya existian
en la teleaudiencia y como elemento de apoyo en el caso de electores
indecisos.

Este recuento de investigaciones quizas resulta farragoso, pero es indis-
pensable para dejar al descubierto el hecho de que el pretendido poder
de la television sobre la opinion publica, dificilmente resiste un estudio.

INVESTIGACIONES HECHAS EN COLOMBIA

Con encuestas hechas durante las elecciones de mitaca en abril de 1976,
Alina Lopez de Rey (30) adelanté un estudio sobre la influencia de
los medios de comunicacién en la formacién de un pensamiento politi-

(27)KURT Y GLADYS LANG. Op. cit. pp. 277 y sgts.

(28)R. REMOND y C. NEUSCHWANDER. Television et comporte-
ment politigue en Revue Francaise de science politique, junio
1963.

(29)GUY MICHELAT: Television, moyens d’information el comporte-
ment electoral, en Revue francaise de science politique, octubre
1964.

(30)ALINA LOPEZ DE REY. La influencia delaprensa en la forma-
ciébn de un pensamiento politico. ANIF, 1977.
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co en Colombia. Partid del presupuesto tedrico de que “el periddico es
la tribuna de donde sale la orientacion politica de un pueblo”. La en-
cuesta, sin embargo, pareci6 demostrar la teoria de Lazarsfeld; antes
de la influencia de los periddicos y de los medios de comunicacién, exis-
ten otras. En efecto, anota la investigadora en sus conclusiones que “los
lectores de prensa aceptan leer el periédico como primera fuente de in-
formacion, pero rechazan el condicionamiento politico orientado por
la prensa. “En efecto, cuando pregunto a los encuestados por qué esco-
gian un periodico se encontrd con 83 de cada cien que le dijeron que
esa seleccion la hacian porque el periddico representaba sus ideas. No
leian para estar de acuerdo con el periddico, sino que buscaban el peri6-
dico que estaba de acuerdo con ellos. Los lectores manifestaron, en un
77 por ciento, que no les interesaba el periddico en campaiia electoral,
y anotaron (el 58 o/o) que no hacian comentarios sobre el contenido
politico de su lectura. O sea que el resultado de esa encuesta pone en
tela de juicio la candida conviccion de que en Colombia son los medios
de comunicacion los que eligen presidentes. Hubo un 53 por ciento que
manifesto a los encuestadores que habian votado por determinado can-
didato sélo por obedecer al partido; un 15 por ciento manifestd que su
decision habia sido motivada por la lectura de los programas del can-
didato. Esos programas fueron conocidos en los periddicos por 34 de
cada cien, los escuché en la radio el 12 o/o, en la TV el 7 o/o yenla
plaza publica el 6 o/o. No aparece por parte alguna ese decisivo influjo
de los medios de comunicacién a la hora de decidir electoralmente, ni
por parte del mas tradicional: el periddico; ni del mas nuevo e in-
fluyente, la television. Al término de su estudio, la investigadora se
duele por la pérdida de la funcién social de la prensa en el sentido de
orientar e ilustrar al publico, y de que sélo sea un vinculo de informa-
cibn. Habria que preguntarse si alguna vez cumplié esa funcion, y si
alguna vez hubo investigaciones que lo corroborasen.

LAS ELECCIONES DE 1982

En las elecciones presidenciales de 1982 el departamento de estudios
de opinion de ANIF investigo el-proceso de formacion y evolucion
de la opinién del electorado de Bogota. Los resultados de esa investi-
gacion constituyen uno de los pocos aportes que en el pais se han dado
a este tema. Uno de los datos de base fue el alto nimero de encuestados
que manifestd haber sido influido sobre todo por la television. Fue el
59 o/o. (31)

(31)ANIF. Los medios de comunicacion en las elecciones presidenciales
de 1982. Ediciones Gran Premio, 1982. Pag. 44.
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Tomada aisladamente esa cifra podria hacer pensar que el poder elec-
toral de la television es el mismo que presuponen los més elementales
prejuicios sobre el asunto. Asi lo entendié en una reciente conferencia
Enrique Santos Calderén para quien ese porcentaje “confirma la in-
fluencia cada vez mayor de la TV en los debates electorales™. (32) El
estudio, sin embargo, revela el alcance exacto de ese alto porcentaje.
Cuando se acercaba el dia de las elecciones los investigadores pregunta-
ron por la fuente de informacion que mas habia influido en la forma de
pensar sobre la eleccion. De cada cien, 45.9 respondieron que la TV;
a la radio se refirio el 25.2 y a la prensa el 7.1; con lo que parecid con-
firmarse el presunto poder de la TV. Sin embargo, un examen mas de-
tenido de esa respuesta a la luz de la militancia politica de los entrevis-
tados mostré que las menciones a favor de la TV como el medio que
mis los habia influido, se distribuian asi: 34 o/o de belisaristas, 33 o/o
de galanistas y 25 ofo de lopistas. . . La verdad es que los lopistas mani-
festaron creer mds en las influencias de familiares y amigos (37.5 o/o)
que en la television (24.6 o/o). Los galanistas, por su parte, sefialaron
la prensa (59.7 o/o) sobre la TV (32.5 o/0). Y en opinion de los parti-
darios del candidato ganador, el medio de mayor influencia correspon-
di6 a los agentes de la campafia (59.1 o/0), después sefialaban la radio
(55.7 o/0), luego los familiares y amigos (45.3 o/o), en cuarto lugar
la prensa (40.3 ofo) y por ultimo la television (34.4 o/0). (33)

Es significativo que para el candidato ganador, Belisario Betancur,
ninguno de los medios de comunicacion significé un refuerzo durante
los dos tultimos meses de campania; en cambio Luis Carlos Galdn y Al-
fonso Lopez Michelsen tuvieron un refuerzo significativo en la televi-
sion y la prensa, y en tercer lugar, en la radio. A esta conclusion se 1le-
g6 después de examinar los casos de deserciones en personas expuestas
a los medios entre el 25 de marzo y el 25 de mayo.

En el caso de Belisario Betancur, la ganancia de nuevos adeptos
se vincula con los medios de caricter personal y no con la exposi-
cion a medios masivos. Ocurrio lo contrario en el caso de Lopez que ga-
n6 adeptos en ese lapso, con los medios masivos; y en el caso de Ga-
lan, gand votos a través de los medios de comunicacion, pero el papel
preponderante entre estos medios fue para la prensa a pesar de que en

(32)ENRIQUE SANTOS CALDERON. Op. cit. Pag. 20
(33)ANIF. Op cit. Pag. 38. Cuadro 128.
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las presentaciones personales por television, Galidn fue considerado el
ganador indiscutible.

LOS MEDIOS A LA HORA DE DECIDIR

El estudio de ANIF comprobd que la television y todos los demds
medios de propaganda politica tienen un importante papel para cum-
plir frente a los indecisos de ultima hora, que son 7 de cada cien elec-
tores. Esos votantes son un campo fértil para la propaganda politica
porque de cierta manera estin en varios bandos a la vez; no andan en
busca de argumentos racionales ni de los programas de gobierno mas
atractivos, sino de razones mds emotivas y de esperanza. La encuesta
respectiva dejo en claro que la mayoria de estos electores voto bajo la
influencia de otras personas; en segundo lugar habia intervenido la
radio y s6lo en tercer lugar la television. No sobra recordar que en ese
momento, las ultimas 24 horas, la television no puede presentar en Co-
lombia ni propaganda electoral, ni mensajes de los candidatos; sélo es-
cuetas informaciones; por consiguiente se excluye la posibilidad de una
influencia importante de la TV en este momento.

Pero hay otras personas que deciden su voto con una anticipaciéon de
seis meses 0 mas; son 29 de cada cien. Para este grupo la influencia
mas importante es la de la prensa (49.3), siguen en su orden: otras per-
sonas, la TV y la radio.

Otro grupo decide entre uno y seis meses anteriores a la eleccion; son
40 de cada cien electores. Para ellos la influencia mas importante
es la prensa (50.7 o/o) , le siguen la radio, otras personas, y en tltimo
lugar Ia TV. La television solo es sefialada como la primera influencia
por el grupo que decide una semana antes de las votaciones, que son 8
de cada cien. En los demas casos ocupa un tercer lugar o tltimo lugar de
influencia reconocida. (34)

Es, pues, muy relativa la influencia de la televisién sobre la opinién
publica en el momento de elegir, de acuerdo con los anteriores datos;
esa influencia, por otra parte, se obtuvo en las pasadas elecciones por
las apariciones de los candidatos en los aspacios otorgados por el gobier-
no y no por las emisiones regulares de la television. La encuesta de

(34) ANIF. La eleccion presidencial de 1982 en Bogota. Dinamica de la
Opinion Electoral. Ediciones Gran Premio, 1982. Pag. 173.
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ANIF encontrd que la influencia de la TV se debia en un 88 por ciento
a las intervenciones de los candidatos y en un 12 por ciento a los noti-
cieros diarios.

Esta influencia de los noticieros parece ser, en efecto, muy relativa y
menguada como se comprobé en la encuesta sobre espacios dedicados
a los candidatos en los noticieros, entre abril y mayo de 1982. (35)
Segin las cifras mencionadas atras, en este articulo, el candidato
triunfador en los televisores por el mayor nimero de minutos obteni-
dos, fue el candidato derrotado en las urnas.

Ese mismo fenomeno parecid confirmarse en las elecciones de mitaca
de marzo de 1984. El Instituto de Estudios Liberales hizo una medi-
ciébn parecida de los espacios dedicados por la TV en sus noticieros a
los distintos candidatos y comprobd que el candidato triunfador en
Bogoté, Luis Carlos Galan, s6lo ocupaba un discreto cuarto lugar por
debajo de contendores politicosampliamente vencidos por €l en las urnas:
Hernando Duran Dussan, Ernesto Samper Pizano y el expresidente
Misael Pastrana; y candidatos que no resultaron elegidos, como fue el
caso de Diego Betancur, lograron reunir mis de 8 minutos de television,
mientras otros candidatos elegidos apenas si habian sido mencionados
en la television: fue el caso de Regina Betancur, Fernando Sanclemente
y Gustavo Rodriguez. Al lado de los 8 minutos 42 segundos del candi-
dato dzl Moir, derrotado, aparecen los 18 segundos de Regina Betancur,
los 15 segundos de Fernando Sanclemente y los 11 segundos de la co-
rriente de Gustavo Rodriguez, candidatos con amplia acogida en las
urnas.

CONCLUSIONES

~ Desde las primeras investigaciones sobre el tema se ha venido con-
firmando la idea sobre el papel de la television como refuerzo o apo-
yo de actitudes preexistentes. De acuerdo con esos estudios el recep-
tor no es un simple objeto de la accion del comunicador que utiliza la
TV como medio; es un sujeto con ideas y actitudes propias, que recurre
ala TV como medio de informacion, para confrontar sus propias elec-
ciones o para ampliar los datos ya adquiridos. Son plenamente aplica-
bles a la influencia de la TV los principios difundidos por Pablo Freire:

(35)JAVIER DARIO RESTREPO. En Gaceta del CPB. Mayo agosto de
1982. pp. 2 y Sgts. Las cifras mencionadas son las siguientes:
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“nadie educa a nadie, nadie se educa solo, los hombres se educan entre
si, mediatizados por el mundo”. En nombre de esos principios Freire
rechaza estos lugares comunes relacionados con la educacién y aplica-
bles al pretendido influjo de la television: “el educador es quien habla,
el educando el que escucha; el educador prescribe, el educando sigue la
prescripcion; el educador elige el contenido de los programas, el educan-
do los recibe en forma de ‘deposito’; el educador es siempre quien
sabe, el educando el que no sabe; el educador es el sujeto de proceso,
el educando su objeto”. Asi como Freire reduce a proporciones mas
modestas y reales el papel del educador, las investigaciones referidas han
sefialado a la television una funcion de apoyo en lugar de la omnipoten-
cia mitologica que empiricamente se le habfa concedido.

— Lo anterior no quiere decir que la television carezca de poder. En
las consideraciones consignadas hasta aqui, los investigadores han
partido del presupuesto de una television que opera en un medio de-
mocritico y en competencia con otros medios que emiten y apoyan
opiniones libres. No se descarta, en efecto, la posibilidad de que la te-
levision pueda servir para manipular la opinion en un régimen totalitario;
pero aln en esas circunstancias, el uso de la television debe tener en
cuenta que el receptor de la comunicacién es un sujeto, con unas ideas,
actitudes, cultura y ambiente propios y que una comunicacion que no
tenga esto en cuenta puede obtener efectos contrarios a los que se bus-
can. En los regimenes democraticos se ha reconocido el poder de la
television para influir en los gustos de los televidentes y para orientar
su consumo; y aun en el campo de lo politico su poder se mantiene,
pero como fuente de informacion. En ese sentido muestra la personali-
dad de los candidatos y hace de ellos algo similar a lo que logra con las
estrellas de las series o de los programas musicales, esto es, imponer
su imagen vy fijarla en la sensibilidad del piblico; a los que eran descono-
cidos, los saca de la penumbra y los coloca en el foco de la atenci6n;
a las personalidades grises e insipidas, les destaca cuanto puedan tener
de atractivo y brillante, esto es, los convierte en objetos aptos para el

TIEMPO DEDICADO A B.B. A.LM. L.C.G. G.MOLINA

TELEDIARIO 21.15 20.27 8.15 5.07
24 HORAS 34.01 16.54 16.36 16.59
CONTRAPUNTO 11.48 63.03 9.09 00.15
NOTICOLOR 3.43 78.10 4.45 00.48
TV HOY 81.44 00.22 4.12 00.03
CINEVISION 12.53 60.57 6.21 00.00

Fuentes: entre 12 y 23 abril, estudiantes de C.Social UPB de Medellin;
entre 26 de abril y 24 de mayo: campaiia BB.
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consumo masivo. El poder, asi, deja de ser algo distante y ajeno al inte-
rés del televidente y lo acerca a él. . . de la misma manera que han lle-
gado hasta su casa y han llegado a hacer parte de su mundo todas las
estrellas y los héroes de la television. En ese sentido. la television
es poderosa y logra efectos cuantificables que los mercadotécnicos se
han encargado de medir.

—  Pero no hace la opinion. Es solo uno de los elementos que inter-
vienen en la formacion de la opinion;y las investigaciones estan demos-
trando (la ultima palabra no se ha dicho) que no es el elemento mas
importante, aunque si el mds brillante. En los grupos de solidaridad
estrecha, vg. medios rurales, pequefas poblaciones, predomina el influ-
jo de la relacion cara a cara como elemento determinante de la opinion;
en las grandes ciudades, la opinion es variable y poco consistente y obe-
dece a multiples factores: la posicion social objetiva. la opinion personal
sobre la propia clase, la instruccion, la pertenencia a grupos religiosos,
gremiales, deportivos, etc, la edad, la exposicion a medios de comunica-
cion masiva, los impulsos emocionales, etc. La television es, por tanto,
un elemento mas dentro de los numerosos factores que puedan deter-
minar una opinion.

- Esa influencia ni siquiera es directa. Las investigaciones demuestran
que en buena parte es una influencia mediatizada por los lideres de opi-
nion. El mayor influjo parece concentrarse en el grupo mas expuesto a
los medios de comunicacion y los estudios demuestran que son los li-
deres de opinioén los que mds utilizan los medios como fuentes de in-
formacion y que esa informacion llega a mas amplios nucleos de pobla-
cion a través de los lideres. Por consiguiente los medios. incluida la
TV, influyen sobre los que influyen, pero solo en la medida en que ¢s-
tos influyen.

—  Ese limitado influjo de la television sobre la opinion padece en la
actualidad un evidente deterioro por la pérdida de credibilidad de los
medios de comunicacion. El enorme poder que se les atribura ha sido
cuestionado a partir de los abusos a que han llegado los empresarios
de la TV en materia de distorsion de las realidades o de sobreexposi-
cion de sus intereses. Esa disminucion de la credibilidad afecta a todos
los medios de comunicacion masiva. pero particularmente a la televi-
sion que, por el poder que se le atribuye y por su relacion con los mayo-
res intereses econdmicos, despierta las mayores suspicacias.. Esto ha
convertido a la television, en un medio objeto de toda sospecha.

Este trabajo pudo realizarse gracias al patrocinio de la Fundacion
Friedrich Ebert de Colombia.



