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INTRODUCCION

El tema de la television como medio de accién sicolégica,
lo hemos orientado especialmente hacia la persuasién a través
de la televisién, por considerar que la persuasién es el punto
de partida para cualquier forma de accién sicolégica.

Durante la segunda parte del presente siglo ha sido fre-
cuente el ofr hablar sobre los efectos persuasivos de los medios
de comunicacién de masas, nos preguntamos ¢cudles son estos
efectos? ¢cémo inciden sobre el comportamiento humano? Al
recoger esas inquietudes hemos querido examinar criticamente
las conclusiones de investigaciones realizadas para determinar
los efectos sicolégicos y sociales de los citados medios, y par-
ticularmente de la televisién como el m4s moderno y completo
de ellos.

El trabajo se refiere a los efectos persuasivos que los me-
dios ejercen sobre el hombre, para tratar de identificarlos y
delimitarlos. Una vez definidos los efectos generales, se orienta
hacia la televisién, para identificar el impacto de estos efectos
en campos especificos de la actividad humana y asi responder
las inquietudes propias del momento.

En nuestro analisis partimos del hecho, demostrado y am-
pliamente definido, que los medios de comunicacién de masas
(la T.V. entre ellos), actian como fuerzas persuasivas sobre
las opiniones y actitudes humanas. No se intenta estudiar es-
tos efectos en forma detallada en cada uno de los diversos
campos, pues un adecuado estudio en tales condiciones, dada
la diferencia de publicos y medios culturales propios de cada
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campo (comercial, educativo, politico, religioso y militar), im-
plicaria la consideracién de tal nimero de variables que haria
practicamente imposible la tarea. Por el contrario, al analizar
los experimentos e investigaciones se han extraido las conclu-
siones aplicables en forma general a todos los campos.

Aceptando como persuasion el “intento consciente de mo-
dificar opiniones y actitudes, manipulando las inclinaciones
del hombre hacia ciertas metas predeterminadas”, se definen
en este trabajo, esas inclinaciones humanas con el término,
“Deseo”, el cual incluye a todas las fuerzas que orientan a la
persona hacia sus objetivos (necesidades, anhelos, temor, etc).
Igualmente al hablar de opiniones y actitudes, se presentan
relacionadas con el pensamiento y la emocién respectivamente,
por lo cual se asigna a la actitud una caracteristica emocional
que se expresa en un sentimiento de identificacién o recato,
a diferencia de la opinién que expresa una forma de pensar
(idea) sobre un determinado tema.

Es pues, nuestra principal aspiracion poder presentar en
forma clara los efectos de las comunicaciones persuasivas, a
través de los medios de comunicacién en general y de la tele-
visién en particular, dada la importancia que este tltimo me-
dio adquiere en épocas o situaciones conflictivas para orientar
(o desorientar) a un auditorio.

1. LA MOTIVACION

1.1 Una pregunta frecuente:

Cuando analizamos las acciones de una persona en su com-
portamiento rutinario, es normal que nos formulemos interior-
mente algunas preguntas, para asi mismo, tratar de explicar
tales acciones. La primera: ¢Por qué?. Cuando inquirimos el
por qué una persona asiste a una determinada sala de cine, igle-
sia o restaurante; por qué efecttia sus compras en determinado
almacén, rechazando otras alternativas, encontramos que estas
acciones encierran como factor comun, el concepto de direccién.

Igualmente, cuando nos preguntamos por qué la gente in-
siste en una accién durante un tiempo prolongado afrontando
a menudo dificultades y obstéaculos; y por qué algunas per-
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sonas arriesgan su vida para convertir a otros a sus creencias
religiosas o politicas, vemos que estas acciones estan relaciona-
das con el concepto de persistencia.

Al integrar los conceptos de direccién y persistencia de
una accién, para tratar de explicar el por qué de la actuacién
de la persona, nos orientamos hacia el estudio de la motiva-
cién, como una causa de comportamiento en el ser humano.

1.2 Deseos y metas:

Para hablar de motivacion, entonces, es necesario que nos
remitamos a fuerzas orientadoras del individuo que lo incitan a
reaccionar de acuerdo a sus experiencias. En nuestro medio mi-
litar, estas fuerzas las hemos considerado tinicamente en un
sentido positivo y por ello es frecuente explicar el éxito de
una persona aduciendo que actué altamente motivada o que
posefa una excelente motivacién, pero nunca empleamos este
término para explicar un fracaso.

En un estudio de la sicologia social, Krech (1), se consideran
las fuerzas orientadas como positivas; se trata de aquellas ne-
cesidades, anhelos y aspiraciones que orientan a la persona
hacia ciertos objetos o condiciones, mientras que el miedo, la
ansiedad y la adversién son fuerzas negativas que alejan a la
persona de estos mismos (o diferentes) objetos y condiciones.

Este concepto sobre las fuerzas positivas y negativas es
compartido por un gran numero de investigadores del compor-
tamiento humano y ha sido aceptado en nuestro pais por las
Fuerzas Militares *, como uno de los conceptos basicos para
orientar las operaciones sicolégicas. Un ejemplo nos ilustra
claramente la actuacién de estas fuerzas: una persona ham-
brienta o sedienta necesita comida o agua (fuerza positiva), un
hombre temeroso necesita alejarse del objetivo o situacién que
le infunde temor (fuerza negativa).

(1) KRECH, David, CRUTCHFIELD, Richard and Ballachey, Egerton.
Individual In society. New York, McGraw-Hill, 1962. 564 Pdgs.
Catedrdticos de la Universidad de California, en sicologia social,
los autores analizan los resultados de trabajos empiricos y obser-
vaciones de campo para obtener sus conclusiones.

* En una obra ampliamente difundida en las fuerzas militares por
el departamento de relaciones piblicas (aspectos de la Guerra si-

coldgica), el Dr. E. Amador Barriga acoge estos conceptos de fuer-
zas positivas y negativas, definiéndolas como incentivos.
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En el ejemplo anterior, el obtener la comida o bebida y
el poder distanciarse de lo que le infunde temor, se convierten
en metas para cada uno de los individuos. Es por ello que los
deseos, (incluyendo en este concepto a las Fuerzas positivas y
negativas)** y las metas, son interdependientes.

Estos deseos de la persona son adquiridos como un resul-
tado de su formacion (Hogar, Escuela) experiencias, influencia
del grupo al cual pertenece o de otro tipo de estimulos exter-
nos que actiian como agentes persuasivos.

1.3 El efecto de dependencia:

A medida que la persona va progresando sus deseos se
cumplen paulatinamente y van surgiendo otras nuevas; es por
ello que al satisfacer las necesidades (deseos) primarios (ali-
mentacién, vestido) surgen otras de seguridad, sociales etc.,
las cuales van constituyendo nuevas metas. Es el caso de quien
obtiene la casa que tanto tiempo anhel6, e inmediatamente co-
mienza a desear un carro nuevo.

Los grandes avances en los medios de comunicaciéon han
dado lugar, en las tltimas décadas, a la explotacién comercial
de estos deseos y metas del individuo, originando lo que Gal-
braith denomina “El efecto de dependencia” (2), el cual consiste
en un circulo donde la produccién de bienes origina méas de-
seos (a través de mensajes persuasivos) y estos deseos al cum-
plirse, dan lugar a una mayor produccion.

El efecto descrito por Galbraith es un identificador de las
sociedades desarrolladas de consumo y no es el caso especifico
de naciones en proceso de desarrollo, en las cuales las necesi-
dades primarias subsisten en un gran sector de la poblacién.
Sin embargo, este efecto va expandiéndose por el mundo en
forma proporcional a los medios de comunicacién masiva, los
cuales dia por dia incrementan su eficacia en la manipulacién
de los deseos y metas del individuo, a través de la persuasién.

** JLos investigadores de la sicologia social vitalizan indistintamente
los términos necesidad y deseo para identificar a las Fuerzas que
motivan al individuo.

(5) GALBRAITH, John Kenneth. “The dependece effect” in STEINBERG
Charles. Mass Media and comunication. 2 ed. New York, Hastines
House, 1972. d%p. 428-433. El autor es considerado como uno de los
fundadores la investigacion sobre las comunicaciones, en los
Estados Unidos de América.
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2. LA COMUNICACION COMO PERSUASION

2.1 La comunicacion, un proceso funcional:

La comunicacién estd unida a la necesidad humana de
transmitir sus ideas y por consiguiente influir en la mente de
otras personas o grupos. Ha sido definida en muchas formas,
sin embargo, las definiciones coinciden al sefialar que es un
proceso funcional o dindmico, entre individuos y/o grupos
que se desarrolla en un medio ambiente social.

Algunos investigadores como Steinberg (3), identifican en el
proceso, como partes esenciales, a una fuente de estimulo o
comunicador, a un receptor, el cual puede ser un individuo o
grupo y por supuesto al mensaje o comunicacién. Otros inclu-
yen ademas un codificador, un descodificador, ruido e indica-
dores de recepcién, pero consideramos estos ultimos como
partes accidentales (no permanentes) y por conmgl.uente no ba-
sicas para el proceso.

Este proceso, que en un comienzo fue verbal tinicamente,
con los adelantos de la civilizacién, complementé la palabra
con letras, simbolos, figuras, imdgenes y sonido a través de los
medios de comunicacién, para llevar el mensaje simultdnea-
mente a un grupo cada vez mayor de receptores.

2.2 Comunicacion de masas:

Los avances tecnoldgicos que permitieron difundir en for-
ma inmediata la imagen de la llegada a la luna, fueron los que
dieron origen a la comunicacién de masas, la cual consiste
en el empleo de los modernos sistemas, para transmitir infor-
macioén, ideas y sentimientos a un auditorio diverso y nume-
roso, ubicado en sitios distantes.

El empleo de estas comunicaciones de masas tiene algunas
limitaciones con relacién a las comunicaciones cara a cara e

(3) STEINBERG, Charles. The comunicative arts, New York, Hasting
House, 1972, 372 p. Vicepresidente de la cadena de Televisién C.B.S.
catedrdtico de comunicaciones en la universidad de New York y
autor de varios libros y estudios especializados sobre los medios
de comunicacion.
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interpersonales,* la cual a pesar de los adelantos técnicos no
han podido ser subsanadas. Una de estas limitantes es la ca-
rencia de una sefial de respuesta (es denominada en el medio
técnico Feed Back). La cual impide a la fuente conocer el efec-
to que de acuerdo con los deseos y necesidades del receptor.
Otra esté determinada por las diferencias existentes dentro del
auditorio (Educacién, sexo, edad, etc.). Las cuales determinan
una receptividad diferente a la comunicacién, que va desde
la aceptacion hasta el rechazo.

A pesar de las limitaciones, los canales utilizados para las
comunicaciones de masas, conocidos como medios de comuni-
cacién masiva (prensa, radio, T.V.) cobran cada vez mayor
importancia, la cual estd basada en la influencia que tiene so-
bre personas y grupos. Esta influencia es otra cosa que el
producto de la manipulacién de los deseos y metas del indi-
viduo, es directamente proporcional a la capacidad persuasiva
del medio empleado, y esta a su vez estd relacionada con el
estimulo que ejerza el medio sobre los sentidos del hombre
(vista, oido).

2.3 Persuasion:

Una de las caracteristicas del hombre es su capacidad de
razonar y ser influenciado por la razén. Esta caracteristica es
la que ha dado lugar a que en los diversos campos de la acti-
vidad humana (politico, religioso, militar, comercial) se desti-
nen recursos y organizaciones para disefiar y presentar argu-
mentos persuasivos hacia otras personas del mismo o diferente
grupo, para lograr objetivos determinados. La doctrina vigente
en el medio militar en este campo define a la persuasién como
“el intento de modificar opiniones y actitudes manipulando
las inclinaciones hasta ciertas metas predeterminadas” (4).

Analizando la definicién observamos que una comunica-
ciéon persuasiva debe estar relacionada con los deseos del
individuo (inclinacién hacia metas predeterminadas); sin em-

* La comunicacién cara a cara es aguella gue utiliza la palabra en
una forma personal y directa (conferencias, discursos, la plaza pi-
blica). La interpersonal es la que emplea medios electromecénicos
(teléfono, télex) y correspondencia.

(4) COLOMBIA, Ejército Nacional. Manual de Operaciones Sicoldgicas.

Bogotd, Imprenta Fuerzas Militares, 1975, p. 93.
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bargo, para ser efectiva debe ademas llamar la atencién, ser
percibida con exactitud y claridad, estar dirigida al logro de
metas asequibles y ser factible de acuerdo con las circunstan-
cias. El siguiente ejemplo clarifica lo expuesto; un grupo nu-
meroso de personas es atraido por un mensaje que relieva
las condiciones de un nuevo carro, pues tiene el deseo de ad-
quirirlo, sin embargo, el precio y la forma de pago estan fuera
de su alcance en las actuales circunstancias y por tanto la
comunicacién fracasa como medio de persuasién en este grupo.

La definicién igualmente indica que la persuasién in-
tenta modificar opiniones y actitudes, las cuales estén relacio-
nadas con el pensamiento y la accion respectivamente (5). Es
por ello que una persona puede opinar (pensar) de diferentes
maneras acerca de otra persona, actividades y organizacién y
sin embargo, mantener una posicién neutral; mientras que la
actitud tiene una caracteristica emocional que se expresa en
un sentimiento de identificacién o rechazo.

2.4 Persuasion a través de los medios de comunicacion:

El interés por la influencia de los medios de comunicacién
de masas sobre las opiniones y actitudes humanas, despert6
una intensa polémica. Un sector de opinién les atribufa un
poder extraordinario con base en el éxito de cortas campafias
de propaganda, mientras otros hacian énfasis en las fallas de
otras campafias y negaban que tuvieran un gran ascendiente.

La ciencia recogio este clamor y se iniciaron estudios, in-
vestigaciones y experimentos para determinar los efectos, de
las comunicaciones persuasivas, a través de los medios masi-
vos, sobre opiniones y actitudes de las personas receptoras
(auditorio), Klapper (6) hace una compilacién de articulos que

(5) KARLINS, Marvim and ABELSON Herbert. Persuasidon. How opi-
nions and attitudes are changer. New York, Springer, 1970, 179 p.
Ellos estdn vinculados a la facultad de la Universidad de Nueva
York y han participado activamente en varias investigaciones orien-
tadas a verificar los efectos detenidos con diferentes técnicas de

(6) KLAPPER, J. Efecios de las comunicaciones de masas. Madrid,
Aguilar, 1974, 266 p. Director de Investigacion social del sistema
de radiodifusion de Colombia. (C.B.S.) recopila articulos y estu-
dios sobre los efectos sociales de la comunicacién de masas, de
un grupo de especialistas de amplia trayectoria.
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sefialan los resultados de estos esfuerzos, de los cuales analiza-
remos los mas importantes.

Los trabajos de Lazarsfeld * y su equipo de investigadores
verificaron que los mensajes de tipo persuasivo, a través de
los medios de comunicacién masiva, actian mas frecuentemen-
te como agentes de refuerzo que como agentes de cambio y
que las opiniones ya formadas en las personas (predisposicio-
nes) las inclinan a exponerse con mayor frecuencia a aquellos
mensajes que citan de acuerdo con esas opiniones y/o actitu-
des, evitando, consciente o inconscientemente, temas adver-
sos **, Igualmente, las investigaciones mostraron que cuando
el individuo no puede eludir (por educacién, trabajo, eic.) las
comunicaciones contrarias a esas opiniones presentes, trata de
modificarlas o interpretarlas de acuerdo a sus propios puntos
de vista (auto-proteccién). Este proceso sé conoce como €x-
posicién y percepcién selectivas *,

Otro resultado importante es el que indica que las comu-
nicaciones persuasivas a través de los predios masivos, son
mas eficaces cuando los mensajes contienen temas nuevos,
es decir sobre los cuales la persona o grupo no tiene opiniones
previamente establecidas. En este caso los factores de auto-
proteccién analizados no actiian y la terminacién de opiniones
y actitudes es alcanzada sin mayor esfuerzo.

Este breve andlisis, nos indica como las opiniones y acti-
tudes de las personas o grupos, son modificadas o creados a
través de los medios de comunicacién masiva, mediante el
empleo de técnicas de persuasién**, que no son otra cosa que
la manipulacién de los deseos (necesidades) del individuo.

* Estos trabajos realizados por LAZARSFELD, DEAELSON. MG-
PHEC. GAUDENT y otros investigadores, fueron confirmados por
posteriores investigaciones (BVREAV of Aplied social Rearch in
Springfield, Missouri (U.S.A.).

** TUn tema es un tdpico, argumento o linea de persuasién a través
del cual es alcanzado un objetivo sicoldgico. Debe ser ademsds de
actual y creible, consistente con las opiniones del auditorio para
el cual se elaboran.

* La expedicion selectiva consiste bdsicamente en atender el men-
saje que estd de acuerdo con las propias opiniones; la percepecién
selectiva en interpretar la comunicacién que se ha tenido que es-
cuchar de acuerdo a estas mismas opiniones preestablecidas.

*s  Estas técnicas de persuasién se refaccionan especificamente con
el andlisis del grupo que se desea persuadir. La preparacién del
mensaje y la seleccién del medio.

224

b




e e

Este efecto de los medios de comunicacién nos lleva a
pensar en la importancia que adquieren durante épocas de
cambios e inquietudes sociales, teniendo en consideracién la
capacidad que presentan para reforzar las opiniones de los
sectores simpatizantes con la fuente u origen del mensaje (un
partido u organizacién) y para atraer o crear opiniones en sec-
tores ajenos a la situacién (neutrales) o deficientemente in-
formados.

3. LA TELEVISION Y SUS EFECTOS PERSUASIVOS

3.1 Un simbolo de la nueva civilizacion:

El medio de comunicacién predominante, le imprime un
sello, inconfundible a cada civilizacién. En nuestra época es
la televisién, la cual nos permite presenciar los grandes acon-
tecimientos, al mismo tiempo en que se suceden, sin tener en
cuenta la distancia o el lugar. A través de sus imégenes la hu-
manidad presencié la llegada del hombre a la luna y ha podido
explorar las profundidades del mar o el crater de un volcan en
erupcion.

Ha traido una revolucién en la cultura y en la conducta
del hombre, el cual se convierte en televidente desde sus pri-
meros afos y continta durante toda la vida sometido a su
influjo; supera a los otros medios de comunicacién y dentro
de las caracteristicas que le atribuyen Cazeneuve (7). Estan las
de movilizar la atencién, estimular la memoria a través de las
imagenes y actuar como aglutinante familiar.

3.2 Efectos persuasivos:

Los avances de la televisién durante los dltimos afios son
sorprendentes. El empleo de los satélites artificiales le dieron
un caracter mundial, el sistema de circuito cerrado un caracter
especializado y el color unido a las cintas de grabacién, un
carisma popular. Estos mismos avances son los que han lo-
grado que la televisién por su caracter llamativo (color y mo-

(7) CAZENEUVE, JEAN. Sociologia de la Radio-Televisién, Buenos
Aires, Paidos 1970, 144 p.
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vimiento), por combinar imagen y sonido, por transmitir en
forma simultdnea los acontecimientos y por tener la capacidad
de repetir un mensaje a través de la grabacién directa, se con-
vierta en uno de los medios de comunicacién masiva mas efec-
tivos en la tarea de persuadir un auditorio.

Estos efectos persuasivos cumplen objetivos plenamente
definidos, los mds importantes: crear opiniones y actitudes fa-
vorables, para la fuente del mensaje, entre personas que no
tienen alguna duda respecto al tema tratado; reforzar las pre-
existentes y convertir la persona a un punto de vista opuesto
o diferente al que tiene en el momento de la comunicacién.

El empleo de la televisién como medio de persuasiéon se
inici6é en el campo comercial, luego pasé al politico y actual-
mente tiene gran influencia en la formacién y educacién de las
personas, para no sefialar sino aquellas 4reas de la actividad
humana més afectadas por su accién.

Brevemente y para ofrecer una perspectiva real de lo que
sucede en la actualidad, analizaremos los efectos del medio
en algunos de los campos mencionados.

3.2.1 En los anuncios comerciales.

Las industrias y empresas comerciales advirtieron tempra-
namente las posibilidades de estimular los deseos y necesida-
des humanas utilizando el sonido y la imagen. El éxito de los
primeros esfuerzos originé una espectacular demanda para in-
sertar anuncios en la programacién, con los efectos de depen-
dencia, descritos anteriormente. Las ventas aumentaron, los
costos de propaganda igualmente y con las encuestas de sinto-
nia se advirtié que los programas de entrenamiento (concur-
sos, musicales, deportes, comedia, etc.). Eran los favoritos de
la mayoria de la audiencia y por consiguiente los mis apropia-
dos para anunciar los productos.

Steinberg (8) al analizar este fen6meno en varios paises del
mundo occidental, basado en los trabajos de un grupo de in-
vestigadores de la comunicacién, sefiala que esta gran demanda
de espacio en los programas de entrenamiento por parte de

(8) STEINBERG, The Comunicative Arts., Op. cit, p. 145,
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los anunciadores, disminuye las posibilidades de los programas
de contenido cultural, cientifico y técnico, con las naturales
incidencias negativas en el desarrollo intelectual de personas
y grupos, afectando en mayor grado a la nifiez y a la juventud.

3.2.2 En los debates politicos.

El éxito de la T.V. en el campo comercial, atrajo la aten-
cién de las organizaciones politicas y especialmente de sus
asesores, para emplearla durante las campaiias electorales. Co-
mo consecuencia légica, de su empleo surgié la necesidad de
vascoltar los resultados, para lo cual se adelantaron algunos
trabajos de evaluacién, entre los cuales sobresalen por su obje-
tividad los de Lazarsfeld (9) y su equipo de infiltradores, quie-
nes lograron demostrar la efectividad del medio para persuadir
a aquellas personas que mantenfan una posicién neutral ante
los diferentes candidatos.

Al analizar el proceso electoral de 1960 en los Estados Uni-
dos, Sola Poal (10), encontré que la serie de 4 debates televisa-
dos, entre los candidatos Kennedy y Nixon, fue decisiva para
inclinar la gran masa de votantes indecisos, en favor de Kenne-
dy. Esta influencia se atribuyé no sélo al hecho del gran
ntimero de personas que presencié el debate sino a que el
auditorio se vié expuesto a los argumentos de los dos candi-
datos, rompiendo asi el muro de atencién selectiva comiin a
las exposiciones de una sola de las partes, y a que las personas
neutrales (sin actitudes preconcebidas) pudieran analizar los
puntos de vista de cada una de las partes e inclinarse hacia
aquella que, segiin su concepto, representaba una mejor solu-
cién para sus necesidades.

" En otros debates politicos, los resultados no han produ-
cido efectos contundentes, sin embargo, es bueno recordar que
el solo empleo de un medio no garantiza su efectividad, sino
que ademas la fuente o comunicador, y el mensaje (contenido)
son factores determinantes para su comunicacién persuasiva.

(9) LAZARSFELD, Paul. Medios de comunicacion colectiva e influen-
cia personal en SCHRAMM Wilbur. La ciencia de comunicacion
humana. Mexico. Roble 1966, p. 68. El autor es uno de los fun-
dadores de la investigacion de la comunicacién.

(10) SOLA 1thifl. Efectos de la comunicacion sobre el com miento
de los votantes en las urnas. In Schramm Op. cit. p. 84. El autor
es catedrdtico en la U. de Stanford.
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3.2.3 En la Educacion:

En uno de los campos donde la T.V. ha ejercido una ma-
yor influencia Steinberg (11) considera que ademas de lo logra-
do hasta el momento las expectativas son enormes. Se utiliza
bajo el sistema de circuito cerrado, como un medio de instruc-
cién para grupos especializados, en el campo de la medicina,
en los centros de educacién superior y en las fuerzas militares.

La programacién general, orientada hacia la gran mayo-
ria del auditorio, realiza cada vez mejores esfuerzos para con-
ciliar los intereses econdémicos y culturales, y transmite cono-
cimientos en forma amena y llamativa a través de programas
de concurso, infantiles, sobre vida animal, etc., los cuales
cumplen el doble objetivo de distraer y educar la historia y
grandes obras de la literatura Universal, presentadas en forma
de dramas, novelas, aventuras, etc. atraen la atencién de un
ntimero cada vez mayor de personas. A través de la televisién
grupos de personas de escaso nivel cultural han tenido acceso
a conocimientos que de otra forma no hubieran podido obtener.

Los aspectos analizados, han motivado a los gobiernos de
muchos paises a crear canales educativos de caracter oficial,
basados en la importancia, ya demostrada, de la Educacién
para la formacién de opiniones y actitudes en el hombre, es-
pecialmente durante las épocas de la nifiez y la juventud, y en
el gran ascendiente que tiene Ia televisién sobre toda clase de
personas y grupos.

3.3 Otros efectos:

En un analisis concienzudo de otros efectos, no buscados
por los productores de los programas, Klapper (12), concluye
que la discrepancia existente entre el total del tiempo que los
nifios pasan frente al televisor y el destinado por las progra-
madoras a temas infantiles, expone al nifio en forma continua
a programas para adultos, poniéndolo en contacto con las
situaciones conflictivas que normalmente constituyen los ar-
gumentos.

(11) STEINBERG. Mass Media comunicacion, Op. cit., p. 371.
(12) KLAPPER, Op. cit., pédg. 193.

228




Como consecuencia de esta exposicion, el nifio puede lle-
gar a una madurez “prematura y superficial” (13), e identificar-
se con personajes frivolos que le pueden inculcar tendencias a
eludir los problemas de la vida real.

La violencia como tema en un gran ntimero de los progra-
mas destinados a la mayoria del auditorio (incluidos los nifios),
ha originado controversias que surgen periédicamente entre
los sectores interesados. Unos sectores sostienen que estos pro-
gramas son un factor de perturbacién altamente nocivo, otros
(entre los cuales se encuentran las personas con el medio)

que no tiene incidencia alguna en el comportamiento del au-
ditorio.

Las investigaciones analizadas por Klapper (14), determi-
nan que la exposicién de un individuo o programas de violencia
no es causa para que asuma un comportamiento delictivo, sin
embargo quedé demostrado que para las personas con ante-
cedentes penales, neuréticas o frustradas constituyen sus pro-
gramas favoritos. Estos resultados indicaron la incidencia del
factor violencia como agente que no es “Causa primaria de
delincuencia pero puede reforzar las tendencias de comporta-
miento existentes” (15).

Desde el punto de vista de la Siquiatria, Litner (16), confir-
ma las conclusiones anteriores y afiade que la violencia abunda
en la T.V. por cuanto estd estimulada por el interés del audi-
torio, y que puede afectar, en un grado que no esti plenamente
determinado, el normal desarrollo de los nifios.

Como podemos ver la violencia en la T.V. no es un peligro
de grandes proporciones para el auditorio, pero si es un factor
de perturbacién para algunos grupos especialmente consti-
tuidos por personas con predisposicién al delito, y por los nifios.

(13) Ibid, p. 198.
(14) Idbid, p. 152.
(15) Ibid, p. 153.

(16) LITNER, Ner, Psychiataist looks at television and violence. In
STEINBERG, Mass Media and Communication, Op. cit., p. 541.
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CONCLUSIONES

4.1 El individuo es motivado para actuar o reaccionar en
determinada forma, mediante la manipulacién de sus deseos
(necesidades) a través de comunicaciones persuasivas.

4.2 Los medios de comunicacién masiva (radio, televi-
sién, prensa) a pesar de la importancia adquirida y de su ca-
pacidad para transmitir mensajes a un gran nimero de perso-
nas, en diferentes lugares y en forma simultdnea, no han
podido superar las limitaciones que les impone la carencia de
indicaciones de respuestas oportunas (Feedback), impidién-
doles conocer el efecto de su mensaje, para evaluarlo y si es
necesario, reajustarlo de acuerdo a los deseos y necesidades
del auditorio.

4.3 La influencia que ejercen los medios de comunicacién
de masas, y que no es otra cosa que el resultado de la manipu-
lacién de los deseos y metas del hombre, es directamente pro-
porcional a la capacidad persuasiva del medio empleado, la cual
a su vez esté relacionada con el estimulo que proyecta el medio
sobre los sentidos del hombre. Por consiguiente, en un mismo
grupo sometido a diferentes medios, tendrd mayor influencia
persuasiva aquel que combine en mejor forma la imagen, el
sonido, el color, el movimiento y otros efectos ambientales.

4.4 Los medios de comunicacién de masas tienen una
gran influencia durante épocas de cambio e inquietudes socia-
les, por su capacidad para reforzar las opiniones y actitudes
de los grupos simpatizantes con la fuente (orden de los men-
sajes) y para atraer las simpatias de aquellos grupos cuyas
actitudes son neutrales.

4.5 La televisién es uno de los medios de persuasién més
efectivos por combinar imagen, sonido, movimiento, color y
otros efectos ambientales. La persuasion a través de la T. V.
se orienta hacia todos los campos de la actividad humana,
con especial énfasis en el comercial, politico y educativo.

4.6 Los principales efectos intentados (previstos) de las
comunicaciones persuasivas por televisién son:

4.6.1 Crear opiniones y actitudes favorables, habla la
fuente del mensaje, entre personas y grupos para quienes el
tema es nuevo (desconocido) o mantienen una posicién neutra.
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