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PREFACIO

Este volumen fue escrito por docentes e investigadores especializados
en algunos de los temas que se abordan en su interior. Nuestro principal pro-
pósito fue proveer a estudiantes de grado y posgrado de comunicación so-
cial material teórico correspondiente al área. Sobre todo, teniendo en cuenta
que estas lecturas no siempre son accesibles en las bibliotecas hispanoame-
ricanas o en las bases de consulta on line focalizadas en la mencionada dis-
ciplina.

El propósito del texto es ofrecer un estado del arte de las principales
corrientes investigativas surgidas en la década de 1970, cuyos alcances si-
guen vigentes en este nuevo siglo XXI. Las teorías que aborda el presente li-
bro son las siguientes: teoría del cultivo (Gerbner, Morgan y Signorielli); la
teoría del distanciamiento social de la información o Knowledge Gap (Ti-
chenor, Donohue y Olien); teoría de la fijación de la agenda o agenda set-
ting (McCombs y Shaw); teoría de la dependencia (Ball-Rokeach y De Fleur);
teoría del encuadre o Framing (Tuchman); y estudios de Newsmaking (Gans
y Tuchman). Todas estas perspectivas teóricas se han desarrollado en el
ámbito de la investigación empírica llevada a cabo en los Estados Unidos,
comúnmente conocida como Mass Communication Research.

Dichas perspectivas también han servido de marco teórico a investiga-
ciones realizadas en otras geografías. En algunos capítulos, se podrán en-
contrar referencias de estudios hechos en la Argentina y Latinoamérica. Sin
duda, el crecimiento de las carreras de doctorado y maestría en comunica-
ción social ha favorecido la investigación, que procura comparar y validar
teorías desarrolladas en los Estados Unidos y Europa.

Describir el desarrollo teórico de tales planteamientos y sus aplicacio-
nes en diferentes contextos me permite creer que la edición llevada a cabo
por la Dra. Teresa Baquerin de Riccitelli y la elaboración a cargo de los di-
ferentes autores serán bienvenidas por profesores y estudiantes. Este trabajo
les permitirá contar con bibliografía actualizada del estado de la cuestión en
temas de comunicación social y política.
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PRÓLOGO

El sistema de medios es una parte del sistema social. En su condición
de tal, desempeña funciones únicas en su forma y complementarias con las
que cumplen otras instituciones sociales como el gobierno, los distintos sec-
tores económicos, las entidades educativas y las asociaciones religiosas, entre
otras.

Los medios de comunicación reflejan el carácter de sus comunidades
regionales y nacionales en término de intereses dominantes, ideologías polí-
ticas y normas culturales. Por lo que es posible, a través de una cuidadosa
atención a qué publican los medios, obtener muchas referencias sobre las
características de una nación; en especial, sobre la conformación de los po-
deres y los intereses institucionales.

Las teorías intentan explicar el papel que cumplen los medios en el
contexto de un proceso de comunicación cada vez más complejo. Además,
procuran considerar sus componentes y las diferentes relaciones entre ellos,
tanto en situaciones normales como de conflicto.

 A menudo, los marcos conceptuales se vuelven precarios para expli-
car esa realidad. Los planteos avanzan a un ritmo cuidadoso y, en contraste,
los medios de comunicación lo hacen en sinergia con las nuevas tecnolo-
gías; es decir, a un paso vertiginoso, desordenado y desregulado.

En esa ida y vuelta entre definiciones y roles sociales, los distintos com-
ponentes del paradigma tradicional de la comunicación –emisor, mensaje,
canal y receptor– fueron ocupando de modo alternativo, con el paso del tiem-
po, el foco de la atención de los investigadores.

Si revisamos la historia de la teoría de la comunicación, íntimamente
relacionada en el inicio con la sociología, descubrimos que se pasó del pro-
tagonismo de los emisores y de sus incuestionables efectos, propios de la
década de 1940, a la postura de los efectos nulos de los medios en la década
de 1960. En muchos casos, esas investigaciones eran alentadas e impulsa-
das económicamente por los medios tradicionales de comunicación, en es-
pecial la televisión. El objetivo era deslindar su responsabilidad frente a las
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denuncias de efectos nocivos realizadas por organizaciones no gubernamen-
tales, principalmente de grupos de padres.

Cuando la televisión consolidó su posición hegemónica en la vida co-
tidiana de los receptores y se convirtió en una protagonista principal de la
política, las estrategias de la comunicación se modificaron. Fue entonces
cuando surgieron, en la década de 1970, teorías que volvieron a posicionar a
los medios de comunicación en el rol principal dentro de los elementos del
tradicional paradigma de Lasswell, al adjudicarles efectos garantizados en
el público. Por cierto, esas teorías no partieron de una tabla rasa. En todos
los casos, los científicos sociales rescataron los conceptos clásicos basados
en las diferencias individuales.

El descubrimiento de las diferencias individuales dio origen, en las teo-
rías iniciales, a la descripción del papel de la atención, la percepción y la
recordación selectivas. También señaló la importancia de los conocimien-
tos previos y de los contactos personales en la decodificación de los mensa-
jes. Y ayudó a distinguir a los medios –gráficos, radiales y televisivos– se-
gún su participación en la tarea de satisfacer los intereses del público.

Todas estas cuestiones son consideradas en las nuevas teorías de los
medios poderosos. Al combinar el proceso de comunicación a través de los
medios con el de la comunicación interpersonal –que también está presente
en el proceso de recepción– buscan comprender, de un modo integrador, el
curso de la comunicación. Lo dicho explica la convivencia, en una misma
línea teórica, de los aspectos micro y macro comunicacionales.

Para centrarnos en las teorías que nos ocupan en el presente texto, es
necesario reflexionar acerca de qué marcos conceptuales subyacen en todas
ellas y cómo, a pesar de compartir estos denominadores comunes, los enfo-
ques pueden orientarse a diferentes etapas del complejo proceso de la co-
municación.

El primer aspecto a considerar para llevar adelante dicho análisis es
concebir a estas teorías sobre medios tradicionales como agentes de “cons-
trucción de la realidad”. Esta postura teórica, iniciada por Berger y Luck-
mann, en la reputada obra La construcción social de la realidad, comprende
al mundo como un conjunto de realidades múltiples. Entre ellas, hay una
privilegiada, que se corresponde con la vida cotidiana y se organiza, según
estos autores, alrededor del “aquí” y el “ahora”. Sin embargo, esta vida coti-
diana no se agota en estas presencias inmediatas, sino que abarca fenóme-
nos alejados en tiempo y espacio. En esa realidad fuera de nuestro alcance,
los medios de comunicación cumplen un rol relevante.
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Esta perspectiva de los medios como constructores de la realidad se
afianza en el transcurso de los años ochenta y los noventa, aunque comienza
a cuestionarse con la aparición de Internet y la posibilidad del público de
proponer y re-significar temas y problemas.

Por definición, quien construye es el que tiene un objetivo, y el que
plantea las estrategias para conseguirlo, por lo tanto, es el que está en activi-
dad. En este caso, se construye una nueva realidad, con todas las ventajas y
los riesgos que ello supone.

Los medios, entonces, permiten acceder a temas remotos y específicos,
por ende, fuera del campo de la experiencia de los receptores. Ayudan a ejer-
citar el funcionamiento democrático al canalizar inquietudes de los ciuda-
danos y difundir las políticas públicas. Y alientan la participación, aunque,
claro está, sin romper la asimetría.

Las teorías advierten que la referida construcción de la realidad no es
inocente; que hay temas ignorados de los que no se habla y otros que se im-
ponen tanto desde la información como desde el entretenimiento. Desde esta
perspectiva, las noticias componen la realidad más allá de reproducirla.

 El segundo aspecto a tener en cuenta es el carácter de los efectos que
los medios consiguen en el público. Las teorías que nos ocupan proclaman
los efectos cognitivos y se fundamentan en la distribución generalizada de
la información.

No es que los estudios sobre persuasión se desentendieran de la pro-
blemática del conocimiento, pero sus observaciones estaban relacionadas con
los resultados individuales de la aplicación de un estímulo. En aquellas teo-
rías, el foco de interés, de índole administrativa y presión del mercado, se
situaba en la evaluación de los comportamientos de la audiencia de acuerdo
con los fines buscados.

 La innovación de las teorías que surgen en los años setenta consiste
en estudiar el alcance de la acción de los medios de comunicación sobre el
conocimiento que las personas tienen de su mundo; los saberes compartidos
que, por ejemplo, orientan la participación ciudadana; el interés extendido
del público por ciertos temas del entorno cotidiano.

Los medios, en este marco, cumplen un papel primordial al colaborar,
a partir de favorecer este consenso de conocimientos, con la integración
social. La preocupación por el estudio de los efectos sobre el conocimiento,
consolidada en el inicio de la década de 1970, nace de la vocación
de los investigadores por describir las relaciones de los medios de comu-
nicación con el sistema político y las relaciones, simétricas o asimétricas,
entre ambos.
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Las teorías que concuerdan en los efectos cognitivos de los medios de
comunicación señalan a estos últimos como instrumentos de control social
y advierten sobre ello, con diferentes grados de preocupación.

Otro denominador común de las teorías de esta década es la descrip-
ción de los efectos como acumulativos, no atados a los resultados más o
menos eficaces de una campaña, sino a perspectivas compartidas y estables
sobre el entorno social.

El marco conceptual descripto permite a estas teorías un abordaje más
adecuado para una problemática compleja como la de la comunicación. Re-
sulta importante profundizar en el estudio de estas teorías por las siguientes
razones:

I. son líneas vigentes para el análisis de los efectos de los medios de co-
municación;

II. han abordado el estudio de la información y del entretenimiento;
III. se han aplicado a los diferentes medios tradicionales, aunque con una

producción despareja;
IV. han generado resultados todavía incipientes sobre los efectos de las

nuevas tecnologías;
V. han sido aplicadas en la Argentina y han obtenido conclusiones pro-

pias.

Consideraciones generales acerca de los capítulos

Los seis capítulos de este volumen buscan sistematizar los aspectos
centrales de las diferentes teorías abordadas y describir tanto sus anteceden-
tes como los alcances actuales. En el desarrollo de los temas se diferencian
las perspectivas de análisis macro y micro sociales, se dejan planteados
algunos interrogantes respecto a la aplicación de las teorías en el nuevo
contexto de la comunicación multimedial y, asimismo, se señalan límites o
críticas advertidas por los investigadores.

De la lectura de los capítulos se desprende que el proceso de la comu-
nicación se ha vuelto más complejo tanto por su forma como por la manifes-
tación de su predominio. Así, las investigaciones darán especial relevancia
al estudio de los emisores y a su posibilidad de control social al moldear la
percepción que las personas tienen de su entorno.

Al mismo tiempo, no podemos soslayar, en el estudio de las diferentes
teorías, la preocupación por el impacto de las innovaciones tecnológicas en
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la vida cotidiana, ni tampoco en los medios de comunicación, que han debi-
do desarrollar nuevas formas de producción y distribución del conocimiento.

Como hemos dicho, en cada uno de los apartados se examina la his-
toria de diferentes teorías y se describen los resultados de múltiples
estudios aplicados a distintos medios de comunicación –prensa, radio, tele-
visión, Internet– en situaciones sociales tanto habituales como problemáti-
cas. En los capítulos del libro se reproducen observaciones de estudios rea-
lizadas en la Argentina como testimonio de la aplicación y vigencia de las
respectivas teorías en contextos sociales diferentes de aquellos que dieron
origen a esas reflexiones.

Antes de finalizar esta breve introducción, corresponde agregar que las
teorías elegidas se complementan en sus enfoques teóricos y, en algunos
casos, en sus estrategias metodológicas. Por último, que el criterio de orde-
namiento de los capítulos responde a la secuencia de aparición de los prime-
ros artículos de cada teoría.

Reseña de cada teoría en particular

En el capítulo 1, “La teoría del cultivo”, Michael Morgan revisa la
literatura sobre la teoría de los indicadores culturales junto con George
Gerbner (1969) y Nancy Signorielli, todos ellos principales protagonistas de
dicho planteo teórico. De la lectura del capítulo surge que no se trata de una
teoría de efectos psicológicos de los medios, sino de una crítica a sus efec-
tos sociales. Para decirlo en otras palabras: asoma como una teoría del con-
trol social. Esta perspectiva teórica se ha desarrollado en relación con la te-
levisión y su posibilidad de contar las historias de nuestro tiempo; razón que
nos anima a decir que es una teoría sobre un medio y sus posibilidades de
mantener el orden social. Para sus autores, la televisión promueve valores,
normas, ideas y roles que, al ser generalizados, sirven a los propósitos de los
grupos poderosos. Morgan despliega, en su reseña, diferentes estudios cuya
metodología combina el análisis de contenido de los programas, por un lado,
y de las creencias, actitudes y conocimiento de los televidentes, a partir de
cuánto miran televisión, por el otro. Esta teoría sostiene que el poder de los
medios, en particular la televisión, consiste en uniformar la manera de defi-
nir el entorno social de parte de las personas que se exponen a un medio
durante el mismo tiempo, más allá de las diferencias sociales, y, de ese modo,
favorecer a los grupos de poder. De algunos comentarios del autor también
se desprende que las nuevas posibilidades de mirar televisión, practicables
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por las innovaciones tecnológicas y el uso de Internet, no erradicarán el cul-
tivo; por lo que es necesario seguir investigando sus consecuencias.

En el capítulo 2, “Los desniveles del conocimiento”, a partir de la revi-
sión de la literatura se intenta individualizar los factores que condicionan la
formación de brechas de conocimiento para sistematizar los diferentes apor-
tes. Los iniciadores Tichenor, Donohue y Olien (1970) dejaron entrever la
noción de que los medios son agentes de control social a partir de dos seña-
les: la primera se asienta en la idea generalizada de que el conocimiento es
una de las bases del poder; y la segunda considera que el control del conoci-
miento es central para el desarrollo y mantenimiento de dicho poder. Esta
teoría aborda tanto los aspectos que afectan a la adquisición individual y
grupal del conocimiento como también aquellos vinculados con la estructu-
ra social. Los medios de comunicación, si bien son, en parte, responsables
de la divulgación y difusión del conocimiento, no poseen las herramientas
para modificar las diferencias estructurales ni las individuales. Por lo tanto,
en general, actúan fortaleciendo las brechas entre los diferentes segmentos
sociales y, en consecuencia, son funcionales a otros subsistemas. Desde esta
perspectiva, esta teoría cuestiona el poder de los medios en el proceso de
adquisición de los contenidos informativos que suministran.

En el capítulo 3, “La teoría de la agenda setting”, Alicia Casermeiro
Pereson realiza un minucioso estudio de la historia de la teoría de la Agenda
Setting, que se inicia con la investigación de Chapel Hill de Mc Combs y
Shaw, publicada en 1972. La autora aborda las diversas etapas del desarro-
llo de esta teoría y las diferencia secuencialmente para facilitar la compren-
sión; pero aclara que esas etapas no se suceden en el tiempo, sino que co-
existen. Al leer el capítulo se pone de manifiesto cómo se enriquece la
respuesta a la pregunta inicial –¿quién fija la agenda del público?– al consi-
derar los factores contingentes asociados tanto a aspectos individuales como
a características de los medios y del mensaje. Pereson muestra que el hori-
zonte de aplicación de esta teoría se amplía cuando se extiende a la imagen
de los candidatos políticos proyectada por los medios y a su repercusión en
el público; de la misma manera en que ocurre con el estudio del modo en
que los medios enmarcan algunos temas relativos a aspectos no electorales.
De estas fases donde la preocupación era explorar la asociación, casi lineal,
entre el tratamiento de un tema por parte de los medios y el interés de los
receptores sobre ese mismo tópico, se produce un salto cualitativo cuando
el planteo intenta responder a una cuestión más compleja: ¿quién fija la agen-
da de los medios? Como deja advertir la autora, las respuestas y los trata-
mientos metodológicos de este objetivo implican un encuadre macrosocial
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donde es necesario contemplar cuestiones del poder en sus diferentes cam-
pos. Además, el capítulo muestra los resultados de investigaciones realiza-
das en nuestro medio y aquellas que han sido precursoras en la descripción
del rol de fijación de agenda de la publicidad política.

En el capítulo 4, “Micro y macrodependencia de los medios”, se exa-
minan los diferentes marcos conceptuales que se asumen como anteceden-
tes de la teoría de la dependencia de los medios. Si bien, de modo habitual,
se reconoce a la teoría de la dependencia como una teoría ecológica, Sandra
J. Ball-Rockeach (1976), su principal representante, sostiene que se trata de
una teoría del poder y que, como tal, tiene implicancias tanto en el nivel in-
dividual como social. Para esta autora, las relaciones que se establecen entre
los subsistemas que integran el sistema social, dentro de los cuales están los
medios de comunicación, tanto en colaboración como en conflicto mantie-
nen las asimetrías. La otra perspectiva de análisis, que también se describe
en el capítulo, es la diferencia de los efectos de los medios en el público.
Los objetivos que buscan alcanzar los receptores son los que caracterizan la
dependencia, situación que se fortalece frente a estados individuales (incer-
tidumbre, pánico, etc.) o del contexto (crisis, catástrofes, etc.). A diferencia
de las otras teorías analizadas en este texto, el formato periodístico y la fic-
ción se consideran insumos. En este capítulo, se busca esquematizar el
juego que se opera entre los condicionantes del encuentro con los medios,
los objetivos a satisfacer a partir de ellos en función de sus recursos y los
resultados obtenidos. Al mismo tiempo, se plantean interrogantes con el arribo
de Internet; por ejemplo: ¿ese nuevo medio hace desaparecer las asimetrías
que se observan en los tradicionales? O, por el contrario, ¿la posibilidad de
comunicación que permite Internet reformula las necesidades enumeradas
por la teoría?

En el capítulo 5, “Framing: Modelo para armar”, Belén Amadeo ini-
cia su trabajo señalando las dificultades de una definición unánime de fra-
ming en razón de la existencia de posturas encontradas entre los diferentes
autores. Sin embargo, desarrolla de un modo meticuloso las diferentes posi-
ciones, tanto las de autores que ubican el planteo en etapas específicas del
proceso de la comunicación (elaboración de la noticia y características del
texto) como las de quienes entienden que este proceso de transmisión de
sentido está presente en todas las fases del proceso de la información. La
autora señala que Gaye Tuchman (1978) es la primera en plantear la noticia
como un marco (frame), y establece las diferencias del framing en relación
con posturas anteriores. Por otra parte, Amadeo es rigurosa en la explica-
ción de distintas concepciones de esta teoría; la posición que define al fra-
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ming como la construcción social de un hecho, y aquella otra que considera
que se trata de los procesos cognitivos de la personas. En otras palabras, la
perspectiva sociológica, la psicológica y una tercera, denominada psicoso-
ciológica, que imbrica a ambas. Por último, la autora se plantea con éxito la
comparación con las siguientes teorías: de la mediación, de la objetividad,
indexing, de los efectos, agenda setting y priming, y destaca las coinciden-
cias y diferencias de enfoque entre las mismas.

En el capítulo 6, “La producción de noticias”, Cecilia Balbin realiza
un minucioso estado del arte sobre la teoría del Newsmaking. Describe en
profundidad los antecedentes teóricos –en particular, la teoría del gatekee-
per– que han estudiado el proceso de elaboración de la información pública.
Dichos marcos teóricos previos intentan interpretar tanto los modos de pro-
ducción y difusión de las noticias como la intervención, en las prácticas
profesionales de los periodistas, de estructuras organizacionales e institucio-
nales dominantes. La autora especifica, en este apartado, las metodologías
aplicadas con más frecuencia para el desarrollo de esta línea de análisis y,
también, las limitaciones y propuestas de revisión observadas por algunos
investigadores. Balbín señala a Gaye Tuchman como la autora que, en la
década de 1970, cuestiona la pretensión de objetividad de los periodistas, y
analiza cómo las prácticas profesionales rutinarias son estrategias de defen-
sa ante diferentes riesgos de la propia actividad. A lo largo del capítulo se
desarrollan los aspectos medulares de los principales representantes de la
teoría del Newsmaking y los últimos encuadres teóricos preocupados por
señalar las prácticas de los medios que generan distorsiones en los conteni-
dos informativos. Dichos sesgos, como bien se señala, surgen de la aplica-
ción de recursos reduccionistas, de impacto y descontextualizados, errores
presentes tanto en los medios gráficos como televisivos. Por último, no es-
tán ausentes referencias a los nuevos medios de comunicación generadores
de rutinas periodísticas que, al parecer, conllevan el reconocimiento de nue-
vas situaciones y limitaciones de la labor informativa.

Para concluir con esta presentación, quiero expresar mi agradecimiento
a cada uno de los participantes de esta compilación por la generosidad ma-
nifestada al aceptar participar de este proyecto. Asimismo, deseo manifestar
que me siento honrada de haber compartido las páginas de este volumen con
autores de referencia en el estudio de las diferentes teorías abordadas.

MARÍA TERESA BAQUERIN DE RICCITELLI



CAPÍTULO 1

LA TEORÍA DEL CULTIVO

MICHAEL MORGAN

La teoría del cultivo pretende diseñar indicadores culturales a partir de los
cuales estudiar las políticas, los programas y los efectos de la televisión de un modo
integrador y exhaustivo.

Este paradigma, si bien ha conocido modificaciones, producto de diferentes
estudios, aportes y revisiones, sostiene que la comunicación se define como la inte-
racción a través de mensajes que expresan y reflejan las presuposiciones que la gente
tiene, y sus miradas del mundo.

Asume especial interés en esta teoría la identificación de tres tipos de histo-
rias (aquellas que muestran dinámicas ocultas en la vida, las historias de ficción,
relatos que se ocupan de lo que ocurre, a las que llama “noticias” y los cuentos
que instituyen el deber ser, a las que ubica dentro de la publicidad.

Es así como, para esta teoría, estudiar los indicadores culturales significa
comprender las relaciones entre las estructuras de las instituciones, las estructuras
de los mensajes y las estructuras de las creencias. En consecuencia, el ambiente
simbólico en que vivimos define, para los estudiosos, los términos y las estructuras
de sentido dentro de las cuales toman forma el pensamiento, la opinión y la con-
ducta, y cómo los medios son la fuente dominante de lo que la gente sabe y piensa
sobre algo en común.

Si bien estos efectos son producidos por todos los medios de comunicación
masiva, la televisión, por sus características específicas, provoca un impacto mu-
cho más significativo: puede estar siempre encendida, no hay que trasladarse para
mirarla, no hay que saber leer para hacerlo, no sólo cuenta, sino que muestra.

El propósito del análisis de cultivo se sustenta, entonces, en determinar cuál
es la contribución independiente de la televisión a las concepciones de la realidad
social.

La teoría del cultivo, por último, sigue generando estudios que consideran los
grandes cambios tecnológicos del siglo XXI.
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La televisión es la fuente de la mayoría de las imágenes y mensajes más
ampliamente compartidos en la historia. Es la corriente principal del ambiente
simbólico común en que nuestros niños nacen y en el que todos nosotros
vivimos nuestras vidas. Aunque nuevas formas de medios parecen surgir cada
semana, el ritual masivo de la televisión se mantiene, así como sus conse-
cuencias, que son sentidas cada vez más alrededor del globo.

En los años sesenta, George Gerbner (1919-2005) desarrolló un pro-
yecto de investigación al que llamó “Indicadores culturales”, diseñado
para estudiar y entender las políticas, los programas y los impactos de la te-
levisión, de una manera completa e integrada (Gerbner, 1969). Él desarrolló
una teoría de los efectos de los medios, a la que denominó el “cultivo”, cuyo
propósito fue ayudarnos a entender las consecuencias de crecer y vivir en
un ambiente cultural dominado por la televisión.

El análisis del cultivo, cultivation analysis, se focaliza en las contribu-
ciones que la televisión hace a nuestras concepciones de la realidad social.
En los términos más sencillos, la hipótesis central del análisis del cultivo
sostiene que los que dedican más tiempo a mirar televisión son los que con
mayor probabilidad perciben el mundo verdadero según reflejan los mensa-
jes más comunes y recurrentes del mundo de la televisión, si se los compara
con aquellos que miran menos televisión.

Con el paso de los años, centenares de investigaciones se han basado
en la teoría y los métodos del cultivo –hay más de 350 artículos y capítulos
publicados en revistas científicas y libros sobre el análisis de cultivo–. Exis-
ten estudios sobre la contribución de la televisión a las creencias y opinio-
nes en muchas áreas distintas, incluyendo la violencia y la victimización, los
roles sexuales de hombres y mujeres, el trabajo y las ocupaciones, la salud,
la ciencia, el medio ambiente, la familia, las orientaciones políticas, y mu-
cho más. Los estudios han sido hechos en la Argentina, Australia, Brasil,
Canadá, Corea del Sur, China, Inglaterra, Holanda, Hungría, Israel, Rusia,
Suecia, Taiwán, Trinidad y otros países. Este capítulo resumirá e ilustrará
algunos aspectos generales de la teoría del proceso del cultivo y discutirá
algunas conclusiones significativas de la investigación (véanse también Sig-
norielli & Morgan, 1990; Shanahan & Morgan, 1999).

1. Fondo y bases

El proyecto de “Indicadores culturales” comenzó a pleno en 1969,
con una investigación sobre la violencia en la televisión, para una Comisión
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Presidencial (la Comisión Eisenhower). Había una explosión del crimen y
la violencia en la sociedad norteamericana, y la Comisión Eisenhower
pasó casi un año investigándolos. La única investigación nueva fue la de
Gerbner, que realizó un estudio sistemático sobre la violencia en la televi-
sión. Para ello analizó los programas televisivos de 1967 y 1968 –ésta fue la
primera medición que se llevó a cabo y que puede ser considerada el comienzo
de lo que ahora es un banco de datos que acumula casi 40 años de
investigación–.

El paradigma de Indicadores culturales no surgió de manera completa,
en el acto, y tampoco ha permanecido sin cambios (siempre surgen modifi-
caciones y cambios en el modelo). Sin embargo, su base conceptual se ha
mantenido bastante constante. Éstas son las suposiciones centrales en la teoría
de Gerbner:

– Comunicación se define como la interacción a través de mensajes.
– Significa el proceso de “devenir” (o volverse) humano.
– Es el proceso a partir del cual los miembros de un grupo (niños y adul-

tos) definen y sostienen el mundo.

Los mensajes se derivan de sistemas de símbolos compartidos, que un
grupo o una sociedad o una cultura usa, en cualquier código, modo o medio.
Los miembros de una cultura aprenden los códigos y los usan para co-
municarse. La cultura es el sistema de mensajes que definen y regulan el
comportamiento social y las prácticas cotidianas de la gente. El proceso
de aprender códigos es el proceso por el cual nos transformamos en hu-
manos. Usamos códigos para el intercambio de mensajes. Los mensajes
expresan y reflejan las presuposiciones que tienen la gente y sus miradas
del mundo.

Los mensajes expresan presuposiciones, porque reflejan ideologías y
perspectivas, aunque no siempre de manera sencilla (y la fuente de los men-
sajes no siempre es consciente de ello). Pero, por definición, como produc-
tos de un tiempo dado un lugar dado, y un contexto cultural dado, los men-
sajes tienen distintos niveles de presuposiciones, algunos implícitos y otros
explícitos.

A la vez, los mensajes también reconstruyen concepciones de la reali-
dad. En un sentido, son mecanismos de un tipo de agenda setting. No son
“balas mágicas”, contra lo cual no tenemos control ni resistencia; no signifi-
ca que los mensajes puedan cambiar ideas o creencias o prácticas. Pero ayu-



20 LOS MEDIOS. ¿ALIADOS O ENEMIGOS DEL PÚBLICO?

dan a definir y mantener los términos del discurso entre la gente. No afectan
lo que la gente piensa, sino sobre qué piensa la gente. Especialmente, los
mensajes cultivan los términos y las premisas de las condiciones en que son
producidos. Es decir, los mensajes reproducen las relaciones (sociales, cul-
turales, institucionales) del medio en que surgen. No es un proceso unidi-
reccional o causal, sino un proceso circular y dialéctico.

En este contexto, Gerbner sostiene que las historias son un tipo de
mensaje muy especial. Las historias enseñan valores, normas, ideologías. En
todas las culturas, en toda sociedad se cuentan relatos. El sistema de contar
cuentos más poderosos históricamente ha sido el que llamamos “religión”.
Las historias religiosas expresan y reconstruyen las creencias centrales de
una religión.

Como notó Peter Berger, las historias religiosas obtienen su poder por
medio de la repetición. Los niños y los adultos a veces olvidan las reglas,
las normas, los valores; por medio de la repetición ritualística, los cuentos
funcionan recordándole a la gente lo que se supone que no deben olvidar, es
decir, recordándoles las suposiciones centrales del grupo. Si el grupo cree
en muchos dioses, los cuentos del grupo presentarán esos muchos dioses. Si
el grupo cree en un dios único, quien es amable y benévolo, los cuentos pre-
sentarán este tipo de dios. Será lo mismo si el grupo cree en un dios cruel y
duro, siempre castigando a los pecadores. En cualquier caso, las historias
funcionan recordándole a la gente las cosas en las que todos creen, pero so-
bre las cuales no piensan de una manera consciente o explícita.

Por supuesto, esto trasciende la religión. Si el grupo cree en el “indivi-
duo”, sobre todo, o en el sacrificio de las necesidades del individuo en ser-
vicio del Estado o del bien común, o en la glorificación del deseo o en la
supresión del deseo, o en la glorificación o la condenación de la violencia,
cualquiera sea la creencia, los relatos del grupo expresarán y reconstruirán
las creencias fundamentales.

Gerbner identifica tres tipos de historias. Primero, reconoce cuentos
sobre cómo funcionan las cosas. Ellos revelan las dinámicas invisibles de la
vida, las cuales generalmente permanecen ocultas. Llamamos a estos tipos
de historias “ficción”. En segundo lugar, están las historias sobre cómo son
las cosas. Estos relatos parecerían contar lo que ocurre y de esta manera re-
fuerzan las suposiciones básicas. Llamamos a estas historias “noticias”. En
tercer lugar, hay cuentos sobre lo que tenemos que hacer. Son cuentos de
valor y selección. En otras épocas, se llamaron religión, educación o ley. Hoy
se llaman publicidad.
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Entonces, tenemos historias sobre cómo funcionan la cosas, cómo son
la cosas y lo que debemos hacer. A pesar de las diferencias aparentes en el
nivel superficial, estas historias mantienen fuertes e importantes conexiones
y coherencias; en otras palabras, sus mensajes son complementarios.

El proceso de contar historias culturales y aprender de ellas es invisi-
ble –las lecciones no sólo se corresponden con lo que la gente considera
normal, verdadero, justo, bueno, sino que también lo refuerzan–. Todas las
sociedades, todas las culturas usan los cuentos para explicarse el mundo a sí
mismas y a sus niños. Y exactamente porque las historias son tan divertidas
resultan tan eficaces. Los mitos, las leyendas, los poemas épicos, etcétera,
dan ejemplos gráficos, intensos, y poderosos de la manera en que un grupo
particular ha definido el mundo, en un lugar y tiempo específico. Por eso,
funcionan como lecciones sobre los valores fundamentales que el grupo debe
recordar.

2. Cambios en el proceso de contar cuentos

En la mayor parte de la historia humana, los cuentos se transmitieron
oralmente, cara a cara; el proceso de humanización se hizo a través de indi-
viduos. Los cuentos fueron contados por personas en interacción directa con
sus audiencias. De esta manera, se transmitieron los relatos de generación
en generación. El acontecimiento de contar cuentos era entonces una expe-
riencia pública de la comunidad.

Cuando los cuentos fueron escritos, llegaron a ser una fuente de poder
para los grupos que podían leer y escribir. Casi siempre fueron los sacerdo-
tes quienes celosamente trataron de conservar este poder y evitar que las
masas tuvieran la capacidad de leer y escribir.  Esta situación se mantuvo
estable por muchos, muchos años.

Pero cuando se inventó la imprenta, fue posible hacer grandes –y aun
infinitas– cantidades de ejemplares de exactamente el mismo material. No
resulta sorprendente que el primer libro de la imprenta haya sido la Biblia.
El libro fue el primer objeto producido masivamente.  Con la capacidad de
producir masivamente la Biblia y otros textos, fue cada vez más difícil evi-
tar que la gente aprendiera a leer, y eso trajo una fragmentación del poder
religioso, con feroces luchas ideológicas entre distintos grupos.

Eso ocurrió porque la prensa y la capacidad de escribir y leer permitie-
ron el cultivo y el crecimiento de numerosos y muy distintos grupos. Histó-
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ricamente, ha sido sumamente difícil limitar el acceso a las imprentas. La
imprenta les permite a distintos grupos producir y buscar materiales que
expresen y reconstruyan una perspectiva diferente. Y con la imprenta, el
proceso de contar cuentos llegó a ser una experiencia más privada.

La imprenta puede fragmentar la audiencia y puede cultivar a grupos
diversos. Los niños leen libros para niños, y se pueden mantener alejados de
materiales para adultos (al menos por un tiempo). Los hombres, las muje-
res, gente de distintas edades, regiones, religiones, orientaciones políticas,
razas, etcétera, todos pueden tener sus propios materiales para leer, para
ayudar a mantener sus identidades como grupos distintos del resto.

Esta situación también se ha mantenido estable durante muchos, mu-
chos años. Sin embargo, el desarrollo y la proliferación de los medios elec-
trónicos –especialmente la televisión– cambió todo. Esto significó una trans-
formación y una revolución en el proceso cultural de narrar historias.

La comunicación masiva es la producción masiva de mensajes. Y la
comunicación masiva ha cambiado la manera en que los mensajes son pro-
ducidos, distribuidos y consumidos. Los relatos actuales (de manera creciente,
y cada vez en más países) son estandarizados y producidos masivamente por
burocracias institucionales. Se producen masivamente según especificacio-
nes muy estrictas del marketing. Vienen de la cadena de montaje, como los
coches, las tostadoras o cualquier otro producto industrial.

Actualmente, el proceso de narrar historias es controlado por grandes
corporaciones multinacionales que tienen algo para vender. Hoy en día, las
historias relacionadas con el proceso de socialización no tienen su origen
en la familia, la escuela o la iglesia, como ocurría en el pasado; las historias
son narradas por instituciones comerciales con el interés específico del
marketing.

Nunca antes en la historia humana ha habido tantas personas que com-
partieran tanto en común, pero sin tener al mismo tiempo casi nada que ver
con su producción. La comunicación masiva aumenta la distancia entre aque-
llos que producen la cultura y aquellos que la consumen.

La revolución industrial en la producción de mensajes transformó el
ambiente de los símbolos. La participación cultural llegó a ser más fragmen-
tada. El saber, el conocimiento llegó a ser empaquetado para vender. La
estructura del orden industrial tiene consecuencias directas sobre la estruc-
tura del orden mental, sobre la conciencia. Esta relación forma los límites y
los marcos dentro de los cuales pasa toda comunicación.

Estas consideraciones sugieren un modelo de investigación con tres
elementos básicos, a saber:
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El propósito del proyecto de los indicadores culturales es investigar y
entender las relaciones mutuas entre estos tres elementos. Gerbner dice que
los “efectos” de la comunicación están en la historia y las dinámicas de la
continuidad, y el cambio en las relaciones recíprocas entre estas tres estruc-
turas (de las instituciones, los mensajes y las imágenes que la gente tiene
sobre la vida y la realidad social). A causa de esto, todas las flechas van en
una y otra dirección.

Gerbner llama a esta idea la teoría del “banquillo de tres patas”. No es
posible preguntarse cuál es la pata que necesita el banquillo para mantener-
se en pie, ya que necesita las tres. Si se quita cualquiera de ellas, la estructu-
ra se derrumba. La cultura se construye siempre a partir de las tres.

Entonces, el ambiente simbólico en que vivimos define los términos y
las estructuras de sentido dentro de las cuales toman forma el pensamiento,
la opinión y la conducta. Los medios son la fuente dominante de la concien-
cia pública y compartida, de lo que la gente sabe y piensa sobre algo en co-
mún. Por consiguiente, el ambiente simbólico (y por eso también la concien-
cia) es hoy en día esencialmente un producto fabricado, determinado por los
intereses comerciales.

3. Características especiales de la televisión

Todos los medios masivos, hasta cierto punto, hacen lo mismo, pero
ninguno tanto ni tan fuertemente como la televisión. La televisión tiene ca-
racterísticas muy importantes que la tornan diferente de los otros medios en
muchos sentidos críticos. A diferencia de las películas, la televisión está siem-
pre encendida; no hay que salir para mirarla. A diferencia de los impresos,
no hay que saber leer; los chicos miran televisión antes de caminar o hablar.
A diferencia de la radio, no sólo cuenta, sino que también muestra –provee
de imágenes además de sonidos–.

Estructuras de las
instituciones

Estructuras de los
mensajes

Estructuras de las
creencias
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Cada una de estas diferencias es poderosa en sí misma, pero el impac-
to total, fruto de su combinación, es aún mucho mayor –casi se podría decir
que es abrumador–. También, la cantidad de horas pasadas con la televisión
es enormemente más alta que con los otros medios. Debido a otros avances
tecnológicos, como Internet, algunos piensan que la televisión tiene menos
importancia cada día. Sin embargo, la mayoría de las personas todavía hoy
usan mucho más la televisión que cualquier otro medio.

Existen otros dos aspectos relevantes en torno de la televisión que
la hacen distinta. Primero, a diferencia de otros medios de comunicación, la
televisión es usada de una manera relativamente no selectiva. La mayoría
del tiempo, la gente no mira programas, sino simplemente “mira la TV”.
No mira la TV como si eligiera una película, un libro o una revista. En
otras palabras, la gente mira la pantalla de la TV por el horario, y no por el
programa.

Por supuesto que la gente muchas veces escoge programas y géneros
específicos –especialmente aquellas personas que no son asiduos televiden-
tes–. Pero, una vez más, mirar la TV es un acto relativamente no selectivo,
ya que es prácticamente imposible mirar cuatro o más horas por día y ser
“selectivo”, en cualquier acepción atribuible al término. Es una experiencia
de la índole de un ritual, invisible como el agua para el pez. Como dijo Ger-
bner, mirar la televisión es como una religión, excepto que la gente mira la
televisión más religiosamente.

De acuerdo con el segundo aspecto, no importa mucho lo que mira la
gente, ya que los mismos valores, las mismas normas y perspectivas atra-
viesan casi todo tipo de programas. Los patrones esenciales de imágenes han
sido muy consistentes durante muchos años. Sí, hay cambios, por supuesto,
en términos de géneros, estilos y estrellas, pero los valores básicos apenas
han cambiado. Los pocos cambios son superficiales, y desvían la atención
de las continuidades y consistencias fundamentales. Por eso, importa más
cuánto tiempo pasa la gente mirando la TV que lo que mira.

4. El problema de los efectos

Para entender los efectos de este fenómeno se necesita un nuevo méto-
do. Como la televisión es una revolución en el proceso de socialización, hay
que disponer de una nueva estrategia para investigarla.

Los estudios tempranos de los efectos de los medios de comunicación
no entendieron las características fundamentales de la comunicación masi-
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va, o lo que hace distinta a la televisión de los otros medios. La teoría del
cultivo nació cuando los experimentos dominaban las investigaciones sobre
la televisión. Fue una crítica del y una reacción al uso de los experimentos
como el método principal de las ciencias sociales.

En su mayor parte, estos experimentos se preocuparon por determinar
los impactos de mensajes específicos, individuales y aislados. Generalmen-
te, se desarrollaron de la siguiente manera: el investigador toma un grupo de
personas para medir sus actitudes sobre alguna cosa (M1) –generalmente,
en estos estudios no importaba mucho qué actitud o creencia se estudiaba–.
Los participantes son expuestos a algún mensaje (X), para tratar de cambiar
sus mentes. Después, el investigador toma otra medición de las actitudes (M2)
para observar si hay cambio. Usualmente, hay otro grupo, el grupo de con-
trol, que no está expuesto a X (o, tal vez, tiene un estímulo –X– distinto).
Es de suponer que la diferencia entre M1 y M2 muestra los “efectos” del
mensaje.

En aquel entonces, algunas veces, estudiaron actitudes –sexismo, ra-
cismo, perfil de un candidato político, acerca de una marca de pasta de
dientes o jabón–, y muchas otras, observaron comportamientos (por ejem-
plo, la tendencia a cometer actos de violencia).  Podían variar la fuente del
mensaje (a veces, una persona con mucha credibilidad, a veces, con casi nin-
guna) o su estilo (por ejemplo, con humor o con un sentido de peligro, etc.),
su formato, diseño y mucho más; todo, inclusive, para ver cuál tipo de men-
saje, en qué condiciones, produce el “impacto” más fuerte.

Obviamente, todo esto implica que, en estos estudios, un efecto es igual
a un cambio. Si cambiaban las actitudes u opiniones de la gente (entre M1 y
M2), los investigadores pensaban que se había producido un efecto. Que no
hubiera cambio era igual a que no se produjera un efecto. Centenares y cen-
tenares de investigaciones de este tipo fueron conducidas durante los últi-
mos sesenta años. Sin embargo, el problema es que todos estos estudios no
dicen virtualmente nada pertinente para ayudar a comprender a la televisión
como una institución o un sistema de mensajes.

Lo que hace a los medios electrónicos (y a la televisión en particular)
diferentes de otros medios anteriores es que sus impactos importantes no tie-
nen nada que ver con una exposición única, aislada, a mensajes individua-
les. Por el contrario, sus efectos se derivan de la exposición acumulativa,
después de mucho tiempo, a patrones de mensajes estables y repetitivos.
Como dijo Paul Lazarsfeld hace muchos años: Lo que es importante es lo
que ocurre 6 años más tarde, no 6 minutos después de mirar.
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La televisión es un sistema centralizado de narrar historias. Sus narra-
ciones son producidas masivamente y consumidas como un ritual durante
períodos muy prolongados de tiempo. Es el mundo total de la televisión, y
no los mensajes específicos o aislados, lo que expresa y reconstruye las
concepciones de la realidad social que tiene la gente.

En los experimentos, el contexto de exposición es muy artificial. En
el mundo real, el acto de mirar TV ocurre como una actividad secundaria,
de fondo, que resulta casi invisible, y se produce generalmente de manera
simultánea con muchas otras actividades; el televisor no es, entonces, siem-
pre un objeto de atención concentrada. También, el estímulo en los experi-
mentos es en sí mismo artificial (porque los televidentes son expuestos a una
corriente continua, un flujo enorme de mensajes y lecciones, y no a un men-
saje breve y aislado).

Y, especialmente –por definir los efectos como cambios–, se pasa por
alto lo que podrían ser las consecuencias más profundas de la comunicación
masiva: que no haya cambio, pero sí estabilización, reforzamiento y mante-
nimiento del statu quo, cultivando la resistencia al cambio. Entonces, para
entender la televisión se necesita una metodología distinta.

Los medios masivos –especialmente la televisión– son las brazos
culturales del orden social-económico del cual surgen. Muchas veces, exis-
te la idea de que los medios son una amenaza al orden establecido. Pero, al
contrario, la función primaria de los medios no es subvertir o debilitar este
orden, sino perpetuarlo, sostenerlo y prolongarlo. Especialmente en un sis-
tema capitalista y comercial, en donde a la mayoría le parece que los medios
son libres, la televisión es una celebración continua del statu quo.

Entonces, los efectos de la televisión no se definen por el cambio de
actitudes u opiniones específicas en algún tema particular (aunque esto
puede suceder de tanto en tanto), sino por el hecho de que mucha gente com-
parte de una manera continua un punto de vista dado del mundo, de suposi-
ciones y concepciones fundamentales y amplias, en común. El aspecto
de repetición forma la base para el cultivo constante de estas creencias,
perspectivas y valores.

En el proceso de comunicación masiva, en comparación con otros
contextos de comunicación, la audiencia tiene relativamente menos control
sobre las características de los mensajes, y menos poder de influir sobre el
flujo de los mensajes dentro del proceso. Dispone de menor control sobre
la producción de las historias. Y debido a la producción masiva de estos
relatos la audiencia en sí misma se transforma en una mercancía.
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No significa que las historias y los mensajes de la televisión son muy
distintos de los de otros medios y otros agentes de socialización, sino que la
televisión puede uniformar, estandarizar, amplificar y compartir con, virtual-
mente, todos los miembros de una sociedad las normas culturales comunes
que antes eran más locales y selectivas.

Existen muchas corrientes en una cultura –especialmente una cultura
tan grande y diversa como la mía–, corrientes que fluyen en distintas direc-
ciones y a distintas velocidades. Pero la de la televisión es la más amplia-
mente compartida. Debemos seguirla o desviarnos de su influencia, pero no
podemos evitar tener que confrontarla.

La repetición ritualística de las lecciones y los mensajes fundamenta-
les de la televisión ayudan a asegurar un grado crítico de consenso sobre el
mundo social, y ayudan a legitimar el orden social. Por eso, esta repetición
cultiva suposiciones y concepciones que coinciden con aquellos mitos fun-
cionales al orden social.

5. Indicadores culturales

Otra vez, la idea de la cultura y los medios como un “banquillo de tres
patas” sugiere una aproximación a tres enfoques, que crecen naturalmente
de todas estas consideraciones:

– análisis de los procesos institucionales;
– análisis de los sistemas de mensajes;
– análisis de cultivo.

Éstas son las tres puntas del proyecto de los indicadores culturales.
Sabemos que disponemos de indicadores económicos (por ejemplo, tasa de
desempleo, nivel salarial, etc.) y que, además, tenemos indicadores sociales
(por ejemplo, el nivel de educación de la gente y otras mediciones de la
calidad de vida). Lo que falta son indicadores culturales, para medir, de
una manera anual y sistemática, el estado del clima cultural (por ejemplo, el
nivel de contaminación en el ambiente simbólico). Se trata de hacer algo
como un pronóstico cultural, para determinar qué ocurre en este ambiente
cultural.

Cada enfoque, por su parte, tiene sus propios modelos y términos
de análisis.

Para el análisis de los procesos institucionales, el tema reside en cómo
se maneja el flujo enorme de mensajes, y cómo se toman las decisiones so-
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bre cuáles serán los mensajes que se emitirán. También, provee un método
para estudiar, en varios contextos culturales, los varios papeles de poder
y cómo cumplen sus funciones en el proceso de producir y distribuir los
mensajes.

El análisis del sistema de mensajes usa la metodología del análisis de
contenido, pero esta denominación indica que hay un énfasis especial en ver
los mensajes como un sistema. La idea no es investigar lo que cualquier in-
dividuo podría mirar, sino lo que comunidades enteras tienden a absorber
durante largos períodos de tiempo. Es similar a volar sobre el propio barrio
–el territorio es familiar, pero las formas son nuevas y diferentes–. No es
posible ver los detalles o las diferencias intrincadas entre los elementos
–esto demandaría un análisis distinto–. Por el contrario, nuestra aproxima-
ción muestra lo que es común, general y amplio en esos patrones –aunque
muchos aspectos podrían parecer diferentes desde el nivel de la calle–. En
este tipo de análisis, lo que nos interesa es el patrón total de los mensajes
agregados, en conjunto, y no sólo un programa, un género o una serie.

El esquema presenta cuatro dimensiones de análisis: Existencia, Prio-
ridades, Valores y Relaciones. Los temas son la atención (“¿lo que es/lo que
existe” en el mundo simbólico?), énfasis (“¿qué es importante” en el mundo
de los medios?), tendencias (¿qué es bueno o malo, justo o injusto?) y la
estructura de los elementos del mundo simbólico (¿qué va con qué?,
¿cuáles son las agrupaciones o correlaciones entre las acciones, las repre-
sentaciones y los destinos de diferentes tipos de personas o grupos?).

6. Unidades de análisis

Cada año, desde 1967, grabamos una semana entera de los programas
de las cadenas principales en los horarios pico. Analizamos los contenidos
usando cuatro unidades de análisis:

1) El programa en sí mismo. Codificamos características de los progra-
mas en términos de la representación de muchos temas o aspectos de
la vida, y en términos del énfasis puesto en cada uno de ellos. Usamos
para ello una escala que se extiende desde lo “incidental en la trama”
hasta “el tema principal del programa”. Los temas incluyen educación,
familia, crimen, violencia, guerra, ciencia, salud, arte, naturaleza, reli-
gión, amor, sexo, empresas y economía, ecología, tecnología, trabajo,
racismo y muchos más. Por eso, podemos seguir o monitorear cambios
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o estabilidades en la representación de muchos aspectos distintos de la
vida a través de un período de más de 30 años.

2) Los personajes principales. Codificamos mucha información sobre la
gente que aparece en las historias de la televisión, incluyendo su sexo,
edad, clase, raza, ocupación, si están casados o tienen hijos, si come-
ten o sufren actos de violencia, si son buenos o malos, si tienen éxito o
no. Podemos estudiar la demografía del mundo de la televisión duran-
te los 30 años pasados, cómo ha cambiado o ha permanecido igual. De
ese modo, también podemos investigar la relación entre los patrones
de distribución de roles y sus destinos –podemos ver quién gana y quién
pierde, quién sufre y quién tiene éxito–.

3) Los personajes secundarios (es decir, sólo aquellos que tienen roles
como hablantes). Codificamos algunas de las mismas cosas que codi-
ficamos para los principales, pero no de una manera tan exhaustiva.

4) Los actos de violencia. Violencia se define como “la expresión explí-
cita de fuerza física, con o sin el uso de un arma, contra sí mismo u
otra persona y con el propósito de dañar o matar”. Para cada acto de
violencia que se ajusta a esta definición, codificamos varias cosas: el
grado de intensidad de la violencia, si es en serio o humorística, su
duración, la cantidad de personas involucradas, el tipo de arma usada
(si la hubiera) y las características demográficas de aquellos que co-
meten el acto de violencia, así como las de las víctimas.

7. Mensajes de poder

Hoy en día, la base de datos sobre el mundo de la TV que hemos con-
figurado mediante esta investigación tiene más de treinta y cinco mil perso-
najes y muchos miles de programas. Puede constatarse que los valores, las
imágenes, la demografía y las lecciones del mundo dramático de nuestra TV
han sido muy estables durante estos 40 años, con muy pocos cambios. A pesar
de que en el nivel superficial hay grandes diferencias, las lecciones más pro-
fundas no muestran casi ningún cambio.

Los mensajes muestran patrones claros y consistentes de poder social.
No reflejan la realidad en sí misma, sino la ideología y los valores de la so-
ciedad, de manera que sugieren la hegemonía de las instituciones que tienen
poder. Por ejemplo, la violencia en las historias es una demostración de quién
tiene poder en el mundo verdadero y quién no lo tiene. La violencia muestra
las reglas del juego, y muestra quién puede cometer violencia, quiénes son
las víctimas y por qué.
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Es decir, los grupos que tienen más poder en la sociedad, en realidad,
tienen más poder en el mundo de la televisión. Ellos son los hombres, los
blancos, de clase media y alta. Los otros –por ejemplo, las mujeres, los ne-
gros, las minorías, etc.– aparecen como las víctimas, con menos poder. De
esta manera, los mensajes de la televisión reflejan y sostienen las estructu-
ras dominantes. Los patrones de violencia y victimización ficcional no se
corresponden con las cifras de la realidad, sino con la distribución del
poder.

Para tomar otro ejemplo, las representaciones de hombres y mujeres
son muy estables, si bien a veces parece que están cambiando. Cada año,
desde hace 30 años, hay tres hombres por cada mujer en la TV norteameri-
cana. En cualquier género, hay tres por cada una, con sólo una excepción:
los programas infantiles. En los programas para chicos, hay cinco hombres
por cada mujer. Las mujeres tienen menos roles, aparecen principalmente
en roles románticos o en la familia. Es menos probable que trabajen, y sus
trabajos son de menor prestigio.

Sobre todo, las representaciones de crímenes en la TV, las aventuras,
los roles sexuales, las minorías, los tribunales y los conflictos de la vida ur-
bana son una fuente importante de las orientaciones sociales y políticas de
los televidentes. Son una fuente de suposiciones comunes sobre riesgos y
oportunidades, sobre vulnerabilidad y poder; y todo eso tiene implicaciones
políticas muy importantes.

7.1. ¿Cómo estudiar efectos?

Un punto crítico: estudiar los sistemas de mensajes no es estudiar sus
efectos, pero es el primer paso en la investigación de los efectos de los me-
dios. Los patrones de los mensajes no nos dicen cuáles son sus efectos; pero
no es posible investigar los efectos sin datos sistemáticos sobre los conteni-
dos específicos de los mensajes.

El análisis de cultivo es lo que une la investigación de las instituciones
y el estudio de los mensajes. El análisis de cultivo es el estudio de hasta qué
punto nuestras creencias y suposiciones sobre el mundo real están basadas
en las imágenes ficcionales más estables y consistentes que presenta la TV,
una y otra vez. La palabra “cultivo” es clave, porque indica que creemos que,
más que provocar cambios de actitudes o conductas, las lecciones de la tele-
visión nutren y sostienen perspectivas, valores y estilos de vida.

Gerbner siempre cita las palabras de Andrew Fletcher: “Para aquellos
que pueden escribir todas las baladas de una nación, no importa quiénes ha-
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cen las leyes”. Así, narrar historias es un ritual que preserva las tradiciones,
las prácticas y los valores de una cultura, especialmente cuando las mismas
narraciones son repetidas muchas, muchas veces.

Con la revolución que la televisión trae en el proceso cultural de narrar
historias, ocurre que los jóvenes y los mayores, los ricos y los pobres –todos
los grupos de todas las clases, todas las regiones, todas las etnias–, to-
dos comparten diariamente el mismo ritual de la principal corriente cultural
de la televisión. El análisis de cultivo es un intento por abordar esta trans-
formación e ir más allá de las maneras más convencionales de pensar sobre
los efectos de los medios de comunicación.

Nos concentramos sobre las series de ficción y drama, porque en los
EE.UU. son la mayoría de los programas que mira la gente. Cada noche,
muchos millones de personas pasan 3 o 4 (o más) horas mirando cuentos e
historias de las series dramáticas. Y encontramos que la gente aprende mu-
cho sobre el mundo a través de los programas de ficción, a pesar de que ellos
creen que no están aprendiendo nada, que sólo están mirando “entretenimien-
to” sin otro propósito que el descanso y la diversión. Piensan que eso que
les gusta tanto son sólo “historias”.

Pero no hay entretenimiento sin educación. En realidad, grandes por-
ciones de lo que “sabemos” no lo sabemos por nuestra propia experiencia,
sino por medio de las representaciones ficcionales que nos ofrece la TV. Por
ejemplo, muy pocas personas han pasado mucho tiempo en una sala de jus-
ticia, en una sala de operaciones (por lo menos, despiertos), en una sala de
reuniones de los directores de una gran corporación, en una estación de po-
licía o en una cárcel. Pero la mayoría tienen imágenes y creencias muy cla-
ras sobre cómo son estos lugares y cómo actúa la gente en estos lugares,
aunque estas imágenes no son de experiencia directa, sino de representacio-
nes mediáticas.

El propósito del análisis de cultivo es tratar de determinar cuál es la
contribución independiente de la televisión a las concepciones de la reali-
dad social. La hipótesis central es que cuanto más tiempo la gente pasa mi-
rando la TV, más probable es que perciban el mundo real como lo muestra
la TV. En otras palabras, los televidentes asiduos –los heavy viewers, la gente
que mira más horas de TV cada día– tienden a absorber las imágenes de la
televisión y a incorporarlas en sus concepciones de la realidad.

Para hacer el análisis de cultivo, imaginamos una persona (mítica) que
conoce el mundo sólo en términos de lo que él o ella ve en la televisión.
Empezamos con los datos de los análisis de los mensajes, y los usamos para
hacer comparaciones entre el mundo de la televisión y el mundo real. Trata-
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mos de buscar ejemplos en los que el mundo de la televisión y el mundo real
son plenamente distintos.

En términos de metodología, administramos encuestas a grandes gru-
pos representativos, con estudios especiales de chicos, adultos y otros.
Les preguntamos sobre muchas cosas, muchos aspectos de la vida, sus opi-
niones y sus percepciones. No les preguntamos sobre lo que piensan acerca
de la televisión, sino qué piensan sobre la realidad y el mundo. Usamos los
hallazgos sobre cómo se presenta el mundo en la televisión como fuente de
las preguntas. Y observamos la diferencia que se produce en las creencias
y los valores de la gente en términos de la cantidad de tiempo que pasan
mirando la TV.

Entonces, dividimos la muestra en grupos de baja, media y alta canti-
dad de horas de exposición a la TV, para comparar las respuestas de los di-
ferentes grupos y para saber cómo la televisión contribuye a concepciones
de la realidad social. También controlamos estadísticamente los efectos de
otras variables, por ejemplo: sexo, edad, educación, clase social, entre otras.

No es un modelo sencillo de estímulo y respuesta, no es mecánico o
lineal. Al contrario, la idea es que los mensajes de la TV constituyen un
ambiente simbólico que refleja y nutre, y cultiva –gradualmente, despacio,
después de mucho tiempo y en términos acumulativos– la ideología y los
valores de aquellos que controlan las historias. Este ambiente simbólico
también cultiva los términos comunes y dominantes del discurso.

7.1.1. Un ejemplo

Presentamos una pregunta típica usada en nuestras encuestas: “Piense
acerca del número de personas involucradas en algún tipo de violencia
durante una semana cualquiera. ¿Cree usted que el número de personas
involucradas en violencia está más cerca del 1% o más cerca del 10% de la
población?”.

Esta pregunta muestra lo que pasa cuando hay dos respuestas distintas,
cuando una está mucho más cerca de la realidad, y la otra está más cerca del
mundo de la televisión. En otras palabras, tenemos una “respuesta de la TV”
y una “respuesta del mundo real”.

En la televisión de los EE.UU., cerca de un 65 por ciento de los per-
sonajes principales están involucrados en alguna forma de violencia por
semana. Hay violencia en más de un 80 por ciento de los programas. Aun-
que las cifras policiales no son exactas, las del FBI generalmente indican que
menos de un uno por ciento de la gente se ve involucrada en violencia cada
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año. A pesar de las imperfecciones de las cifras oficiales, es claro que la gente
del mundo de la TV tiene notoriamente más oportunidades de encontrarse
con violencia que las personas en la realidad.

Ninguna de estas dos respuestas es estadísticamente “correcta” pero otra
vez, una está mucho más cerca de la realidad, y la otra está más cerca del
mundo de la televisión. La respuesta que las personas escogieron revela la
tendencia de la manera en que ellos piensan. La hipótesis, entonces, señala
que los televidentes asiduos son más propensos a decir “10 por ciento”; es
más probable que elijan esta opción, lo que significa una visión del mundo
en que hay más violencia de la que existe en realidad.

Ejemplo de resultados típicos:

Porcentaje de
entrevistados que
dicen “10 por ciento”:
(la respuesta de TV)

Cantidad de horas mirando TV:

 Baja Media Alta

 60 67 72

Entonces, el porcentaje que da la “respuesta televisiva” aumenta con
la cantidad de horas pasadas mirando la TV. En este caso (hipotético, pero
típico), la diferencia entre los grupos de baja y alta exposición es de 12 pun-
tos. Llamamos a esta diferencia “diferencial de cultivo”, es decir, la diferen-
cia producida por mirar más televisión.

Puede parecer que 12 puntos no son muchos, que es un efecto dema-
siado pequeño para tener importancia; y sí, claro, realmente, los diferencia-
les de cultivo no son grandes. Pero el tamaño de un efecto puede ser menos
importante que la dirección que toma y su estabilidad. En muchos casos, al-
gunas elecciones se ganan por diferencias mucho menores. Si una compañía
o producto aumenta su porción en el mercado en uno o dos puntos, puede
significar millones de dólares. Un cambio global de unos pocos grados de
temperatura puede tener consecuencias nefastas.

Además, observar diferenciales más grandes sería un fenómeno muy
raro y sospechoso. Pues aun aquellos que no miran mucho TV (relativamen-
te) todavía están expuestos a una cantidad significativa de televisión en tér-
minos acumulativos a través de los años. Y también porque viven en una
sociedad en donde el resto de la gente mira televisión. Entonces, no sería
factible encontrar diferenciales de cultivo muy grandes.

Es importante destacar que la pregunta usual es si la violencia de la
televisión puede producir violencia en el mundo real. Es decir, normalmen-
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te la preocupación reside en que mirar la violencia en la pantalla puede
hacer que las personas se comporten de una manera más violenta.

Por supuesto, existe mucha evidencia (literalmente, centenares de in-
vestigaciones) de que la violencia de la TV aumenta la agresividad, por la
pronunciada imitación de este tipo de conductas. Como muchos de nosotros
sabemos por experiencia propia, ciertamente, la violencia de la TV muchas
veces estimula a los chicos a actuar como locos. Pero generalmente, esos
actos se parecen más a un juego indeseable y breve que a un comportamien-
to duradero y peligroso. Hay poca evidencia de que la televisión tenga mu-
cho que ver con la violencia seria, es decir, con los tipos serios de violencia
que atormentan a la sociedad.

El hecho es que, en los EE.UU., 90 millones de personas miran televi-
sión cada noche sin matar a tiros o apuñalar a sus vecinos. Nuestros análisis
de contenido muestran que, en el mundo de la televisión, hay muchas más
víctimas que personas que cometen violencia. Es decir, el rol de víctima está
más disponible para ser aprendido. Entonces, puede ser que el efecto princi-
pal de la violencia en la televisión no sea la estimulación de agresividad en
unos pocos, sino la generación de miedo en muchos.

De esta manera, la violencia televisiva funciona como un mecanismo
de control social. Aumenta el poder de los poderosos. Históricamente, el
miedo ha sido un instrumento poderoso de control social (a veces, el miedo
funciona mejor que la violencia real). Cuando la gente está asustada, es más
probable que acepte la represión si piensa que va a garantizar su seguridad.
El resultado es una legitimación del sistema dominante y un aumento de su
poder.

Para regresar a la pregunta otra vez: las personas que pasan más tiem-
po con la televisión son más propensas a decir “un diez por ciento,” es
decir, a sobrestimar sus oportunidades de verse involucradas en actos de
violencia. Mientras algunos puedan actuar más violentamente, el efecto más
general es el cultivo de miedo y la falta de seguridad, y un sentido mayor
de victimización.

Acudamos a otro ejemplo, en términos de percepciones de homicidios:
en el mundo ficcional de la TV, un 80 por ciento de los asesinatos ocurre
entre personas desconocidas. En el mundo real, al contrario, un 80 por
ciento ocurre entre personas que se conocen bien –exactamente el revés–.
Entonces, preguntamos: “¿Cree usted que la mayor parte de los asesinatos
ocurren entre personas desconocidas o entre personas que se conocen bien?”.

Otra vez, los televidentes asiduos (heavy viewers) tienden a dar la “res-
puesta de la TV”, es decir, que los asesinatos ocurren entre personas desco-



35LA TEORÍA DEL CULTIVO

nocidas. Es otro ejemplo en que la exposición a la televisión cultiva pers-
pectivas de miedo y sospecha. También, los heavy viewers creen que más
hombres trabajan en la implementación de las leyes y en la detección de
crímenes de lo que en realidad ocurre. Esto tiene sentido en términos del
énfasis y la preponderancia de violencia, crímenes, etcétera, en el mundo
televisivo.

8. El síndrome del mundo malo (mean world)

En estos casos, hacemos una comparación entre un “hecho” en el mundo
de la televisión y otro hecho del mundo (llamado) “real”. Hay una respuesta
que refleja las estadísticas o hechos del mundo televisivo, y otra que corres-
ponde más al mundo real. A veces, este tipo de análisis se llama análisis de
cultivo de “primer orden”.

Pero muchas veces, no hay una alternativa clara o sencilla en el mundo
real para que sea comparada con los datos del mundo de la televisión (que
se revelan en el análisis de contenido). En estos casos, investigamos las im-
plicaciones de las imágenes del mundo de la TV, sin asumir nada sobre el
mundo real. Se trata de investigar las interpretaciones de los sistemas de
valores que implican los mensajes. A veces, este tipo de análisis se llama
análisis de cultivo de “segundo orden” y refiere al cultivo de sistemas de
valores (a diferencia del de cultivo de creencias demográficas).

La violencia y la inseguridad del mundo de la televisión crean un sen-
tido general de desconfianza y aprensión –lo que llamamos el síndrome del
mundo malo (mean world syndrome)–. Hacemos preguntas tales como:
“¿Piensa usted que se puede o que no se puede confiar en la mayoría de las
personas?” y “¿Trataría la mayor parte de la gente de sacar provecho de us-
ted si tuviesen la oportunidad o tratarían de ser justos?”.

Con estas preguntas, no es posible generar cifras sobre hasta qué punto
es posible confiar en la gente en el mundo real. Y no es posible saber si la
mayor parte de la gente trataría de sacar provecho de alguien si tuviese la
oportunidad, o si trataría de ser justa en el mundo real. Sin embargo, los heavy
viewers son mucho más propensos a elegir las respuestas que indican menos
confianza, más inseguridad y más inquietud.

Este complejo, el “síndrome del mundo malo”, significa la creencia de
que el mundo es más violento y peligroso de lo que realmente es. Los televi-
dentes asiduos tienen más miedo, desconfianza y ansiedad que aquellos que
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miran menos TV. Son más propensos a creer que no se puede confiar en la
mayoría de las personas, que la gente sólo se preocupa por sus propios pro-
blemas. Este síndrome, cultivado por la televisión, aumenta el sentido de
victimización y dependencia.

Además, los heavy viewers tienden a creer en los roles tradicionales de
hombres y mujeres. Son más propensos a decir que las mujeres, por natura-
leza, están más contentas cuando se hacen cargo del hogar y del cuidado de
los niños, y a decir que están de acuerdo con que la familia sufre si la mujer
tiene trabajo fuera de la casa. En muchas muestras, encontramos que los heavy
viewers son más propensos a creer que es mejor cuando las mujeres son amas
de casa y sólo los hombres hacen el trabajo fuera del hogar. También, tienen
muchos otros estereotipos sobre las cualidades, las habilidades y las limita-
ciones de las mujeres.

En este sentido, hay tres hombres por cada mujer en el mundo de la
televisión; las mujeres aparecen principalmente en roles románticos o rela-
cionados con la familia. Cuando tienen trabajo, es menos prestigioso. Las
mujeres en el mundo simbólico tienen familias o trabajo, pero, generalmen-
te, no los dos a la vez. En cambio, para los hombres, no hay ningún conflic-
to entre la vida familiar y la profesional.

Por supuesto, en el mundo real, se están produciendo cambios grandes
en términos de los roles y los derechos de las mujeres. Durante las décadas
recientes, ha habido fuerzas importantes luchando por mejorar la condición
de las mujeres en la sociedad, por alcanzar una relación de poder más equi-
tativa. Sin embargo, la televisión sigue funcionando como una fuerza de re-
sistencia cultural al cambio, como retardadora de la velocidad de cambio.
Es decir, la exposición a los mensajes y las historias de la televisión cultiva
creencias y perspectivas tradicionales sobre los roles sexuales.

En suma, otra vez, según la teoría del cultivo, hay que considerar a to-
dos los mensajes televisivos como un sistema, como una totalidad. La re-
presentación de los crímenes, la manera rígida de presentar lo bueno y lo
malo, las soluciones simplificadas a problemas complejos, la normalización
de las instituciones de poder, la representación de roles estrictos de hombres
y mujeres, el individualismo de la cultura de consumo, el peligro del mundo
y la necesidad de protección, todos estos aspectos cultivan de manera con-
junta formas de pensar más rígidas y restringidas, que incluyen, entre otras
cosas, la dependencia de la autoridad y la aceptación de creencias autorita-
rias. Incluyen también menos tolerancia para las minorías, la aceptación de
límites sobre la libertad de expresión y de prensa.
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9. Las críticas: horas de mirar

Ha habido muchas críticas sobre el cultivo a través de los años. Ha
habido luchas feroces entre los críticos y aquellos que defienden la teoría y
metodología del análisis de cultivo. En algunos casos, estos intercambios y
discusiones han consumido centenares de páginas de revistas académicas.
Muchos críticos han ofrecido algunos puntos pertinentes y útiles, con los
cuales tenemos que estar de acuerdo, y que podríamos tomar en cuenta para
mejorar nuestras prácticas metodológicas. Sin embargo, algunos han criti-
cado cuestiones menores, triviales e irrelevantes.

Por ejemplo, los puntos exactos para dividir la muestra en grupos de
baja, media o alta cantidad de horas en que se mira la TV por día pueden
variar en distintos estudios. Es decir, en un estudio, es posible decir que los
televidentes asiduos son aquellos que miran cuatro horas o más por día; mien-
tras que, tal vez, en otro estudio, podríamos decir que el punto de corte para
los heavy viewers es de tres horas.

Los críticos acusan a la teoría de cultivo de ser inconsistente y de que
sus teóricos cambian las bases cuando quieren. Sin embargo, lo que siempre
tratamos de hacer es dividir una muestra en tres grupos iguales de televiden-
tes, para tener la misma proporción de la muestra (un tercio) en cada grupo.
Hay diferentes distribuciones de esta variable en distintos estudios, debido a
variaciones pequeñas en las palabras exactas de las preguntas, o porque hay
diferencias entre las muestras en términos de la edad, la educación, etc. En-
tonces, hay que hacer una división relativa, para reflejar la distribución en-
contrada en cada muestra. En consecuencia, la práctica no es inconsistente.

No importa mucho las horas exactas que dan los entrevistados, sino que
es importante la diferencia relativa en la cantidad de tiempo que miran la
TV. La idea es, por ejemplo, que aquellos que dicen mirar cuatro horas por
día realmente miran más que aquellos que dicen mirar sólo dos horas por
día. Entonces, vemos las respuestas como un método para dividir las mues-
tras en grupos que varían en términos relativos, y no pensamos que sus res-
puestas sean exactas en un sentido absoluto. Por eso, siempre hacemos la
división de una manera relativa, para tener un tercio de la muestra categori-
zada como baja, media o alta en términos de la cantidad de horas que miran
la TV por día.

9.1. Las críticas: control estadístico

Las críticas más importantes se refieren a lo que pasa con las relacio-
nes de cultivo bajo condiciones de control estadístico. Desde el tiempo de
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los primeros análisis de cultivo, Gerbner y sus colegas siempre han, hemos,
usado variables de control. Con este tipo de relación estadística, existe el
riesgo de que ésta pueda ser espuria –es decir, que sea una relación falsa,
producida por otras variables–. Este peligro es bastante grande, porque
tanto la cantidad de televisión como las creencias sociales están afectadas
por muchas variables en común.

Por ejemplo, es bien conocido que los televidentes asiduos tienen me-
nos nivel educativo. También, el nivel de educación tiene impactos grandes
sobre las creencias y las actitudes; por ejemplo, los que tienen menos educa-
ción generalmente tienen más desconfianza, y son más propensos a mani-
festar el síndrome del mundo malo. Por lo tanto, es altamente factible que la
relación que encontramos entre la cantidad de horas de televisión y este
síndrome sea en realidad una relación espuria.

Podría ser que:

TV Mundo malo

Educación

Es decir, los que tienen menos educación pasan más tiempo mirando
la televisión; asimismo, expresan un nivel más alto de desconfianza. Por otra
parte, aquellos que son más educados miran menos la TV y no son tan pro-
pensos a tener una perspectiva de inseguridad. Entonces, es posible que no
haya ninguna relación entre la TV y este síndrome, sino que sea realmente
debido al impacto de la educación sobre las dos variables.

El análisis del cultivo siempre usa controles como la educación (ade-
más de edad, género, clase social, entre otras) para verificar que las relacio-
nes de cultivo no son espurias. El método principal es examinar la relación
bajo un control –es decir, vemos la relación entre la cantidad de TV y las
creencias justamente entre aquellos que tienen menos educación, y después
entre aquellos que tienen más educación–. De esta manera, podemos saber
si la relación es espuria o no.

Si la relación es espuria, desaparece en ambos subgrupos. Si la rela-
ción desaparece en los subgrupos, indica que la relación original fue una ilu-
sión, causada por una tercera variable, cualquiera fuera ella.
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En la gran mayoría de los casos, encontramos que las relaciones per-
sisten entre los subgrupos; no siempre con la misma intensidad, y variando
bastante los diferenciales de cultivo. Pero las relaciones no resultan espu-
rias. Algunos grupos muestran resultados muy fuertes y claros, y otros mues-
tran asociaciones más débiles.

Además, resulta que aun cuando una relación desaparece bajo la con-
dición de controles múltiples simultáneos para una muestra total, pueden
persistir relaciones no espurias en grupos específicos. Este punto es absolu-
tamente crítico. Una relación podría desaparecer en el nivel de la muestra
entera debido a la aplicación de varios controles a la misma vez. Pero esto
no significa que no haya relaciones importantes y teóricamente significati-
vas que todavía se vean en algunos grupos específicos –aun bajo los contro-
les múltiples dentro de un grupo específico–.

Encontramos muchos ejemplos de este patrón en los datos. Y esto
sucede porque no hay ninguna relación de cultivo en un subgrupo (por
ejemplo, aquellos que tienen menos educación), y hay una relación fuerte
en otro (por ejemplo, los más educados). Y, aún más, hay un patrón especí-
fico muy común en la gran mayoría de estos casos. Los resultados con
mucha frecuencia se parecen a los expuestos a continuación.

Para referir al ejemplo anterior:

Porcentaje de
entrevistados que
dicen “10 por ciento”:
(la respuesta de TV)

Poca educación
Mucha educación

Cantida de horas mirando TV:

 Baja Media Alta

 
 73 76 75
 40 52 65

Esto representa, de una manera simplificada para este ejemplo, lo que
encontramos depués de la implementación de controles múltiples simultá-
neos. Este patrón tiene algunas implicaciones.

En primer término, vemos que no hay ninguna relación entre la canti-
dad de horas mirando la TV y esta creencia para el grupo de menos educa-
ción. El diferencial de cultivo es casi cero. Sin embargo, hay una relación
fuerte en el otro grupo, para los más educados.

En segundo término, esta diferencia entre los grupos tiene una caracte-
rística muy importante. En el grupo que no pasa mucho tiempo mirando la
TV, hay una distancia de más de 30 puntos entre aquellos con poca y mucha



40 LOS MEDIOS. ¿ALIADOS O ENEMIGOS DEL PÚBLICO?

educación. Es decir, en la ausencia de mirar mucha televisión, el impacto de
la educación es bastante fuerte.

Pero, para los televidentes asiduos, hay una diferencia de solamente 10
puntos entre los grupos con poca y mucha educación. Es decir, para las per-
sonas que miran mucha televisión, la diferencia que proporciona la educa-
ción es escasa.

10. Mainstreaming

Estos datos indican la idea de homogeneización (mainstreaming), que
significa una convergencia entre los televidentes asiduos de ambos grupos,
cuando los que no miran mucho están más separados. Significa que la tele-
visión puede eliminar o reducir el impacto de variables poderosas como la
educación. Es decir, la diferencia en perspectiva producida por la educación,
que es muy fuerte entre los que no miran mucho, no se ve con la misma in-
tensidad entre los heavy viewers.

Estos hallazgos son muy comunes y sugieren que la TV es una fuerza
poderosa para aumentar la homogeneización, y para reducir las diferencias
entre grupos distintos. En cualquier país, la cultura tiene muchas corrientes
y subcorrientes. Pero, de todas las corrientes, la de la TV es la más común,
la más amplia, la más compartida. Todas las otras corrientes se definen en
términos de sus relaciones con esta corriente central. La palabra mainstream
significa esta corriente principal de la cultura; entonces, usamos el término
“mainstreaming” para referirnos a este proceso de homogeneización. Para
decirlo gráficamente:

Porcentaje que da
“la respuesta de TV”

B                     M                      A

Horas de mirar televisión

Poca educación
Mucha educación
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El mainstream de la TV atrae y absorbe muchas otras corrientes. Ve-
mos que las diferencias tradicionales entre grupos, debido a diferencias no
sólo de educación, sino también de clase social, edad, zona geográfica, reli-
gión, orientación política, sexo, etcétera, son mucho más débiles entre los
grupos de televidentes que miran más. Como en el ejemplo, la televisión
funciona reduciendo el impacto de otras variables y, por eso, acrecienta la
homogeneización.

10.1. La política de mainstreaming

Es importante destacar que mainstream es el centro de gravedad
cultural, pero no es el centro o el medio en términos políticos. Al contrario,
la polarización tradicional entre los liberales y los conservadores en los
EE.UU. se transforma en una homogeneización, una convergencia en direc-
ción a la corriente principal –que es hacia la derecha–. Este proceso fluye
claramente hacia los propósitos de comercialización y otros intereses
corporativos de la TV.

En términos de creencias sobre los derechos de las mujeres y las mino-
rías, segregación racial, sexualidad, armas y defensa, bienestar, aborto, dro-
gas, crimen, pobreza, individualismo, consumismo, libertad de expresión,
formas de gobierno, y mucho más, la tendencia más notable es la erosión
del punto de vista “liberal” (es decir, lo que es centro-izquierda en los
EE.UU.) entre los grupos que miran más. En total, el complejo de actitudes
y creencias cultivadas por la televisión en este país parece amenazar varios
principios y prácticas democráticas, con menos tolerancia, menos diversi-
dad, más apatía y mayor demanda de soluciones sencillas y rápidas para pro-
blemas complejos.

Aunque la idea de mainstreaming fue un avance crítico en el desa-
rrollo del análisis de cultivo, no surgió de la nada, sino que tiene un origen
identificable en las suposiciones básicas de esta teoría.

El proceso de mainstreaming indica que la televisión tiene impactos
políticos muy importantes pero muy sutiles, y no solamente basados en los
programas de noticias o de temas públicos, sino en los del entretenimiento
diario, cotidiano. Las lecciones básicas de las series de ficción contribuyen
a formar supuestos comunes sobre riesgos y oportunidades, vulnerabilida-
des y poder –las bases estructurales de la orientación política–.

Con docenas de millones de dólares de rentabilidad sobre cada punto
del rating, los productores de programas no tienen otra opción que la de cons-
truir un mundo simbólico de la más amplia atracción posible al menor cos-
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to. Por eso, evitan los “extremos” políticos, excepto para tratarlos de una
manera humorística, y presentan valores convencionales, tratando de lograr
un equilibrio seguro. Toda declaración política importante (sea cual fuere
su contexto) es inmediatamente interpretada, contrastada y “colocada en
perspectiva”. En otras palabras, se la debilita y se la convierte en lo menos
amenazadora posible para el más amplio volumen de audiencia.

El evitar los extremos (que es la fundación de mainstreaming) ha sido
desde hace mucho la estrategia preferida de supervivencia de la televisión,
ya que los que controlan los medios esperan ataques de grupos de derecha y
de izquierda. Los liberales consideran a la televisión demasiado “conserva-
dora”, y los conservadores la consideran demasiado “liberal”. Los medios
responden a tales ataques izando la bandera de la Primera Enmienda de la
constitución norteamericana (que plantea el derecho a la libertad de expre-
sión), y condenando a todo aquel o aquellos que busquen imponer sus valo-
res al público televidente norteamericano (dejando de lado, evidentemente,
la ironía de ello).

Pero los ataques continúan. Enfrentada a tales presiones conflictivas,
la industria televisiva elige la salida obvia –navegar entre los extremos, en
forma segura, en la corriente principal, en la posición intermedia cómoda,
familiar y supuestamente libre de ideologías que atrae la más amplia audien-
cia–. Los “extremos” o “desvíos” son mostrados raramente o, si se los mues-
tra, son duramente criticados. Esto significa que todo necesita parecer “ob-
jetivo” y “moderado”, y en otros aspectos, adecuado para la comercialización
masiva.

Algunas personas están a la izquierda de la corriente principal de la
televisión, y otras, a la derecha. Para maximizar su audiencia, la TV intenta
seguir el rumbo del camino intermedio –y, en dicho proceso, absorbe y ho-
mogeniza al público con orientaciones que de otra forma hubiesen sido di-
vergentes–.

Entonces, el proceso de mainstreaming ocurre porque los contenidos
de la televisión son tan ampliamente compartidos; además, ocurre porque
los mensajes evitan o critican los extremos. Por eso, las lecciones celebran
un camino moderado que atrae diversas corrientes y que sirve a los intereses
comerciales de los medios y de las organizaciones centrales de poder.

11. El cultivo en el siglo XXI

Cuando nació la teoría del cultivo, los EE.UU. tenían sólo tres grandes
cadenas de radiodifusión, y éstas tenían un noventa por ciento de la audien-
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cia. No había TV por cable o satélite, ni casi ningún otro canal; entonces, no
existía ni competencia ni diversidad en los contenidos.

El mundo mediático de hoy, obviamente, ha cambiado mucho. Hay una
explosión de canales, con una diversidad que, por lo menos en el nivel su-
perficial, parece bastante grande y amplia. Hay canales de deportes, de co-
cina, de salud, de noticias, de películas, de historia, de arte, de programas
infantiles, de música, entre muchos otros. No hay ninguna otra palabra para
este crecimiento además de una explosión, y significa que la cantidad bruta
de canales y programas disponibles es más grande de lo que hubiera sido
pensable hace unos pocos años.

También, la video y las nuevas tecnologías digitales han traído una
nueva libertad y flexibilidad a la experiencia de la explosión televisiva. Es
posible mirar un programa en cualquier momento que una persona quiera y,
cada vez más, en cualquier lugar. Es posible mirar los programas favoritos
cuantas veces uno quiera. Con las nuevas tecnologías, un televidente tiene
un montón de opciones nuevas, que hubieran sido imposibles hace no mu-
chos años.

Pero el hecho de tener muchos canales con la apariencia de tener mu-
chas opciones no necesariamente significa una diversidad de contenido real.
Es probable que esto signifique sólo más de lo mismo.

En realidad, hay evidencia de que las nuevas tecnologías sí traen más
diversidad y más opciones para aquellos que no son televidentes asiduos. Para
aquellos que no pasan muchas horas con la TV por día, estas tecnologías
ofrecen nuevas maneras de usar los medios de comunicación selectivamen-
te. Estas tecnologías pueden aumentar la exposición a contenidos diversos,
y esto es, efectivamente, lo que ellas hacen por aquellos que no miran
mucha televisión.

Pero para los televidentes asiduos, estas tecnologías aumentan el tiem-
po de la exposición, sin variar los contenidos. Para los heavy viewers, traen
sólo “más de lo mismo”.

Aún más, encontré en algunos estudios que si accedemos y usamos estas
nuevas tecnologías como una variable de control, aparece un patrón muy
interesante y claro. Resulta que las asociaciones de cultivo (entre la canti-
dad de televisión y las creencias) son más fuertes entre aquellos que tienen
más acceso (y usan más) al cable y al video. En otras palabras: parece que
las nuevas tecnologías televisivas intensifican las relaciones de cultivo, en
lugar de fragmentarlas o disminuirlas.

Aunque muchas veces pensamos que el ambiente simbólico y el mun-
do que presentan los medios están más diversificados que nunca, hay real-
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mente mucha concentración y reducción de diferencias, a pesar del aumento
de canales. Por eso, las nuevas tecnologías principalmente intensifican la
concentración del poder cultural. Asimismo, es importante destacar que los
televidentes asiduos miran más de todos los tipos de programas y canales
(novelas, noticias, debates, noticias de espectáculo, juegos, videos, dibujos,
comedias, películas de acción, de drama, de terror, románticas, y otros).

Está ocurriendo más o menos lo mismo con Internet. Internet ya ha lle-
gado a ser una nueva manera importante de distribuir los programas televi-
sivos –pero son los mismos programas los que son transmitidos; ni nuevos
ni diferentes–. También, es claro que Internet está haciendo más fuerte el
control general de la publicidad sobre los contenidos y sobre las mentes de
la audiencia.

Cada vez que hay un desarrollo significativo en las tecnologías de la
comunicación (por ejemplo, la radio, la TV, el cable e Internet), muchos di-
cen que por fin logramos un avance muy importante; que esta tecnología
ahora va a cambiar el mundo, que va a mejorar la educación, que va a salvar
la civilización. Pero, una y otra vez, ese potencial no se logra, porque cada
nuevo medio llega a ser rápidamente absorbido y controlado por intereses
comerciales, que no tienen otra preocupación además de las ganancias. Ve-
mos repetirse el mismo proceso, y no hay ninguna razón para pensar que será
diferente con cualquier medio nuevo que aparezca en el horizonte.

El mundo y los medios están cambiando rápidamente, y podemos estar
seguros de que esto continuará. Pero a veces, lo que se parece al cambio es
solamente novedad. Con la globalización y la concentración del poder cul-
tural, nosotros podemos estar seguros de que la teoría del cultivo continuará
siendo una guía importante para entender cómo los medios forman nuestros
valores y nuestras perspectivas del mundo.
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