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se explica que el primer parvadigma propuesto por los estudios sobre
comunicacién en los Estados Unidos, se basara en: ‘

a) Un modelo hipodérmico segin el cual los mensajes iban direc-
tamente de los medios a la poblacién, “inoculando” en cada
individuo ideas capaces de modificar en forma casi automatica =
su comportamiento. :

b) Una visién interesada de estas “masas” que las “mira y mide”
o bien como piblico porencialmente consumidor, o bien como
priblico potencialmente elector.

¢) Un interés centrado en las audiencias y en los efectos de la
comunicacién masiva.

d) Una metodologia cuantitativa que, partiendo del principio de
que “todos reaccionaban mds o menos igual a los mensajes”,
pone el énfasis en estudios estadisticos y de muestreo.

e) Una sobrevalorizacién de los medios que condujo a reducir la
nocién de comunicacién al campo especifico de la difusion
masiva. :

La expresion tedrico-metodolégica mds coherente de estos princi-
pios la encontramos en el célebre paradigma de Lasswel] que, como
sefiala Mauro Wolf, represent6 a la vez la consolidacién y la supera-
cién de la teoria hipodérmica. El guién, dice qué; a quién, por qué canal
y con qué efectos, formulado de manera acabada en 1948 pero conce-
bido ya en los afios 30, fue por mucho tiempo el “leit motiv”" de la gran
mayoria de las investigaciones norteamericanas sobre comunicacién. El
modelo intentaba “hacer teorfa” a pattir de los resultados de las inves-
tigaciones adelantadas hasta entonces, y superar algunas de las fallas
ya evidentes de la vision hipodérmica. Asi, Lasswell precisé los elemen-
tos del acto comunicativo y propuso investigaciones globales que in-
cluyesen andlisis sobre el control (referidos al primer guién), andlisis
de comtenido (referidos al qué), andlisis de tecnologias (referidos al
canal), andlisis de las audiencias (referidos al segundo guién) y andlisis
de los efectos, que cerrarian el paquete. {

|
La realidad fue sin embargo que tanto el propio Lasswell como la
mayorfa de sus colegas continuaron haciendo estudios focales (basica:
mente de contenidos, audiencias y efectos) y el modelo, en lugar de am-
pliar la investigacién, terminé legitimando varios de los presupuestos
de la teoria hipodérmica:
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a) [Los] procesos son exclusivamente asimétricos, con un emisor activo
que produce el estimulo y una masa pasiva de destinatarios que, <atacada>
por el estimulo, reacciona; b) La comunicacién es intencional y tiende a
un fin, a obtener un derto efecto, observable y mesurable en cuanto da
lugar a un comportamiento de alguna forma relacionable con dicha fina-
lidad; c) Los papeles de comunicador y destinatario aparecen aislados,
independientes de las relaciones sociales, situacionales, culturales en las
que se producen los procesos comunicativos (Wolf, M., 1987, p.3ly.

EL INDIVIDUO Y SU CIRCUNSTANCIA

Con el éxito de la politica del New Deal puesta en marcha por
Roosevelt en 1933, las condiciones politicas, econémicas y sociales de
los Estados Unidos varian significativamente y dejan atris el pesimismo
de las primeras décadas:

Bisicamente se trataba de una sociedad préspera, feliz, pacifica y estable
donde <el New Deal de Roosevelt era la cosa més aproximada a una
tevolucién>. Era también una sociedad donde la individualidad predomi-
naba sobre el colectivismo, la competencia era mis determinante que la
cooperacién y la eficacia econdémica y la sabiduria tecnolégica tenfan mis
importancia que el desenvolvimiento cultural ... era una sociedad a punto
de convertirse en el imperio econémico mis poderoso del mundo. (Bel-
trin, LR., 1982, p. 103).

Para comprender los cambios operados en el modelo de la comu-
nicacién, hay que sumar al nuevo contexto el impacto que tuvieron los
tesultados obtenidos en las investigaciones sobre los medios. Efectiva-
mente, en el entusiasmo que despert6 la teorfa hipodérmica, debemos
ubicar una de las causas de su crisis: su popularidad fue, hasta cierto
pumro, su suicidio tebrico. Los estudios sobre audiencias, impacto del cine
y la radio sobre el ptiblico y efectos de campafias publicitarias y electo-
rales, no hacfan mas que confirmar que:

la andience se demostraba intratable. Las personas decidian ellas solas sin
ponerse a la escucha o no. E incluso cuando escuchaban, la comunicacién
podia resultar carente de efectos o de efectos opuestos a los previstos
(Brouwer, M., 1987, p. 34).

A esta constatacion empirica se suma el hecho de que un conjunto
cada vez mas numeroso de psicologos sociales (Hovland, Lewin, Fes-
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tinger, Janis) se interesan por la comunicacién masiva y, con ellos, la
mass communication research toma un giro psicologista desde donde se
reformula el modelo anterior:

a)

b)

Redimensién del concepto de masa: las masas siguen siendo
un conglomerado de individuos, pero comienzan a reconocerse
diferencias de personalidad: »o todos reaccionan de la misma
manera ante los mismos estimulos, y ello se debe a que las per-
sonas presemtan diferencias significativas que dependen de su
experiencia psicolégica personal,

Redimensién del poder asignado a los medios: los medios ma-
sivos tienen, en efecto, una altisima capacidad persuasiva, pero
su influencia suele limitarse al refuerzo de opiniones ya exis-
tentes y no a la “inculcacion” de nuevas formas de pensar.

Asi, al modelo mecanicista del estimulo-respuesta, se le agre-
ga una categoria de mediacién —/a personalidad— capaz de
producir “efectos” sobre los “efectos” previsibles de la comu-
nicacion masiva:

Es un hecho conocido que las mismas presiones sociales son experimen-
tades en forma diferente por personas diferentes. En otras palabras, las
reacciones a la persuasién estin determinadas no solamente por gwién lo
dice y por lo gue dice sino también las caractersticas sociales y de persona-
lidad del individuo a guier se dice (Irving, J., 1973, p. 65).

El nuevo paradigma psicolégico/experimental conserva sin embargo
—y en algunos casos profundiza— varias de las limitaciones del modelo
hipodérmico: :

2)

b)

El objetivo altimo tanto de la investigacién como de la praxis
en el campo de la comunicacién de masas, continda siendo el
de la persuasion. ;

El interés fundamental continda centrindose en Jos efectos,
las audiencias y los contenidos, so6lo que ahora se estudian
las audiencias y los efectos, no para obtener datos cuantitativos
acerca de qué ptblicos son influenciados por qué medios, sino
para determinar cudles son las resistencias individuales que las
personas oponen a los mensajes masivos y como diseitarlos
de forma tal; que puedan vencer estas resistencias
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c) El paradigma continta siendo una simplificacién de los pro-
cesos comunicativos, sélo que ahora se toman en cuenta varia-
bles (las psicolégicas) subestimadas en el modelo hipodérmico.

d) La comunicacion sigue siendo un acto intencional, orientado a
mfluir en otros,

e) El flujo de la comunicacién sigue considerdndose wnidireccio-
nalmente: de los emisores a los receptores. Estos tltimos, siguen
percibiéndose como consumidores-electores potenciales.

Compattiendo estos principios generales, se desarrollan a partir de
la década del cuarenta dos lineas de investigacién: ;

...la primera representada por los estudios sobre las caracteristicas del
destinatario, que mediatizan la realizacién del efecto; la segunda represen-
tada por las investigaciones sobre la organizacién Optima de los mensajes
con fines persuasivos. (Wolf, M., 1989, p. 37).

El contexto de la Segunda Guerra Mundial y el disefio y uso de la
propaganda bélica, fueron el marco idéneo para el florecimiento del
nuevo paradigma. En 1942, Kar] Hovland inicia una investigacién ads-
crita al ejército norteamericano, destinada a evaluar la eficacia persua-
siva de los films utilizados para levantar la moral de las tropas en el
frente. Finalizada la guerra, Hovland y un amplio equipo de psiclo-
gos formulan una reoria cientifica de la persuasién que, basindose en
los resultados obtenidos en los estudios bélicos, aparta férmulas para el
disefio 6ptimo de mensajes dirigidos a persuadir.

Por su parte, algunos otros investigadores se concentraron en la
segunda coordenada del modelo: /s deteccion de los mecanismos psico-
lbgicos de resistencialasimilacidn ante las comunicaciones masivas. De
alli derivan teorfas como la disonancia cognoscitiva de L. Festinger, y
principios como los de /la exposicidn, percepcidn y memorizacion selec-
tiva iniciados por Lazarsfeld, Klapper, Katz y otros autores.

Mauro Wolf sintetiza para nosotros el principio que sustenta el
paradigma psicolégico/experimental:

Influencia y persuasién exigen conceder atencién al propio piblico y a sus
caracteristicas psicolégicas, imponen estructurar las campafias teniendo en
cuenta lo anterior, pero una vez satisfechas estas condiciones, los mass
media pueden producir importantes efectos. La persuasion actia a trayés
de recorridos complicados, pero las comunicaciones de masa la ejercen
(Wolf, M., 1987, p. 50).
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LA VETA SOCIOLOGICA

Ya en la década del cuarenta comenzé a surgir —paralelamente a
los estudios psicologistas dominantes— cierto interés por las posibles
variables de tipo social que intervenian en los procesos de comunicacién
masiva. También en este caso, mas que como hipdtesis tedrica previa,
los investigadores se interesaron en los condicionamientos sociales obli-
gados por Ta evidencia empmca que continuaba arrojando resultados des-
concertantes: mientras mas buscaban al individuo y su psicologia, mds
se tropezaban con factores socioculturales no previstos en el diseiio de
la investigacion,

En varios estudios de Lazarsfeld de principios de los cuarenta,
aparecen ya observaciones acerca de la necesidad de incluir en los ani-
lisis sobre las audiencias y los efectos, variables de tipo sociolégico como
la edad, el sexo, el grado de instruccién y el status social. En Radio and
the printed page. An introduction to the study of radio and its role in
the communication of ideas (1940), Lazarsfeld intenta demostrar que
existe una relacién mas o menos compleja entre: a) Las caracteristicas
sociales de los distintos pablicos, b) Las razones por las cuales estos
ptblicos prefieren un tipo de programas y no otros, y ¢) Las caracteris-
ticas de los programas preferidos por estos piblicos.

Este tipo de investigaciones ilustra una de las dos lineas de evolu-
cién de los estudios socioldgicos: aquélla interesada en definir qué va-
riables del comtexto social mfluyen en la cualidad de recepcion de los
mensajes de la comunicacion masiva y en la efectividad persuasiva de
los mismos. Sin embargo, aun con esta ampliacién de los presupuestos
teérico-metodolégicos, la concepeidn de fondo sigue partiendo de la
tesis de gue los flujos de comunicacion en las sociedades comtempord-
neas tiemem un cardcter masivo y pasan, necesariamente, por los medios.

Sin embargo, el prop1o Lazarsfeld en The election is over (1955),
llama la atencién sobre ciertos resultados obtenidos en un estudio hecho
en la localidad de Ery Country (Ohio) sobre el efecto que la campafia
electoral de 1940 tuvo en la decisién electoral de sus habltantes Al
respecto, sefiala lo siguiente:

La més vigorosa influencia descubierta fue el contacto cara a cara. Cada vez
que se les pedia a los encuestados que informaran acerca de sus recientes
exposiciones a comunicaciones de campafia de toda indole, las discusiones
politicas eran mencionadas con mayor frecuencia que la exposicion a la
radio y a la prensa... Tres cuartos de encuestados que en un momento

160





image12.jpeg
dado no habian esperado votar pero que al final se vieron <arrastrados>,
mencionaron influencias personales (Lazarsfeld, P., 1982, p. 402).

Esta observacién se verfa confitmada en The people’s choice (La-
zarsfeld, Berelson, Gaudet, 1944), texto que ha hecho historia en la
mass communication research porque, siguiendo algunas ideas esboza-
das en él, se configura e/ paradigma de los efectos limitados que pos-
teriormente se conoceria como two steps flow communication o comu-
nicacion en dos etapas. Varios descubrimientos explican la importancia
tedrica de esta investigacién:

a)

b)

d)

Se confirman escalas de efectividad designal en los efectos
de las campafias electorales sobre las distintas audiencias, de-
terminados por variables sociolégicas y no psicolégicas.

Se descubre la existencia de los lideres de opinién, es decir,
individuos “...muy implicados e interesados por el tema vy
dotados de mis conocimientos sobre el mismo” (Lazarsfeld,
et al, 1987, p. 56) que se exponen en un grado mucho mayor
que el resto de las personas a los mensajes medidticos.

La constatacion de que los eventuales cambios en las opciones
electorales de los votantes respondian mds a la influencia de
comunicaciones interpersonales (discusiones y conversaciones
com amigos, elc.) que a comunicaciones masivas.

La confirmacién de que, dentro de estas redes de comunicacién
interpersonal, los lideres de opinién ejercian una influencia
decisiva en los cambios de actitud de los votantes, operando
como mediadores entre los mensajes masivos y los electores.

La conclusibn de que, por todo lo antedicho, los efectos de
las comunicaciones de masa “son limitados” y representan
sélo uno de los circuitos de circulacion de mensajes y de cons-
truccidn de opinién en la sociedad,

Es Elihu Katz quien, a partir de 1955, da forma definitiva a la
teorfa de la comaunicacién en dos erapas. En un primer momento,
el paradigma se limita a ordenar en un modelo teérico los resultados
de investigaciones como las de Lazarsfeld y otras adelantadas por el
propio Katz. El énfasis se pone en la constatacién de que:

2)

Los procesos de comunicacién mediitica se insertan en yna red
mayor de circuitos comunicativos que componen la totalidad
social.
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b) Dentro de estos circuitos “no masivos”, /os “lideres de opi-
nién” juegan un papel determinante en la generalizacion de
nuevas ideas.

¢) Lo que diferencia a estos lideres de opinién del resto del pa-
blico es: 1) una exposicién mayor a los mensajes de los me-
dios, 2) un mayor interés fremte a estos mensajes y 3) una
personalidad inclinada a asimilar facilmente las nuevas ideas
y a integrarlas en sus formas de pensar y actuar.

Muy ripidamente, este paradigma teérico hace interseccién con las
teorfas del desarrollo econémico y con los planes de modernizacién a
través del concepto clave de difusién de innovaciones:

La explicacion de la dindmica del cambio es ciertamente uno de los pro-
blemas genéricos de la ciencia social. .. uno de los procesos que ha recibido
atencién sistemitica es el de difusién, que definiré aqui como e/ proceso
de esparcimiento de una nueva idea o un nwevo hibito determinado, a lo
largo del tiempo, a través de canales especificables, y por medio de una
estructura social tal como un vecindario, una fibrica o wna tribu... la
influencia o la innovacién se esparce gradualmente en la sociedad, por
varias combinaciones de medios de masas y circuitos interpersonales. .. /a
influencia se mueve de los medios a los lideres de opinién y de éstos in-
fluyentes cotidianos, a sus asociados intimos (Katz, E., 1973, pp. 88-89).

Como puede verse, entonces, de los primeros estudios de Lazars-
feld al “two steps” flow communication hay sélo “‘dos pasos” de dis-
tancia y, del swo steps flow communication al difusionismo y los planes
de modernizacién hay solo uno: el que separa a América Latina de los
proyectos norteamericanos de expansién transnacional y de la “Alianza
para el Progreso” de Kennedy. Y asi, lo que comenz6 siendo un Para-
digma Sociolégico en el campo de la investigacion medidtica, se trans-
formé en un modelo de intervencién y accién social diseiiado desde los
Estados Unidos para ser aplicado en sociedades “subdesarrolladas”, con
el fin de inducir en sus estructuras econdmicas y socioculturales la sus-
titucién de formas de hacer y pensar “atrasadas” por formas de hacer
y pensar “modernas”, Todo ello, basindose en la existencia de lideres
de opinién o individuos con personalidad transicional (léase propensos
al cambio) que servirian como “‘mediadores” entre las campaiias mass-
medidticas y el resto de la poblacion.
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DE LOS EFECTOS A LAS FUNCIONES

La Norteamérica de los afios cincuenta y principios de los sesenta
era una sociedad en auge. El modo de desarrollo industrial de consu-
mo ampliado, el sistema politico de la democracia representativa formal,
y la cultura de masas fundada en el individualismo, el esfuerzo propio
y el ideal protestante del trabajo parecian haber tenido un éxito irre-
futable. De alli que la sociologia que hacia falta para explicar el pais
fuese una sociologia de la conservacién/perfeccionamiento del sistema
social y no una sociologia del cambio. En este sentido, el funcionalismo
vino a ser la teoria sociolégica que mejor se ajustaba a los requerimien-
tos de la nueva nacién:

Estados Unidos disefié y construyé en filosofia, objeto y método, el tipo
de ciencias sociales que corresponden a sus particulares circunstaicias es-
tructurales (culturales, econémicas y politicas). Ellas eran, eminentemente,
ciencias para el ajuste orientadas fundamentalmente a estudiar la confor-
midad con las necesidades, metas, valores y normas prevalentes del orden
social establecido, de tal manera que ayudaran al sistema dirigente a lograr
< normalidad > y evitar los comportamientos < desviados>. (Beltrdn, L.R.,
1982, p. 103).

El estructural/funcionalismo de Talcott Parsons y la versién critica
del funcionalismo antropolégico de Robert Merton, fueron los modelos
tedricos a los cuales se acogieron la mayoria de los estudios norteame-
ricanos en las distintas ciencias sociales, y la mass communication re-
search, no fue la excepcién. Correspondié de nuevo a Lasswell, Lazars-
feld y al propio Merton realizar las primeras aplicaciones del funciona-
lismo al campo de la comunicacién.

En 1948, Lasswell asigna a los procesos comunicacionales, dentro
de cualquier ‘tipo’ de estructura social, ‘tres funciones bisicas’:

1) La supervisién o vigilancia del entorno, 2) La correlacién de las dis-
tintas partes de la sociedad en su respuesta al entorno, y 3) La transmi-
sién de la herencia social de una generacién a la siguiente. (Lasswell, Harold,
1982, p. 194).

En otras palabras, [z comunicacién serviria para “mantener’ los
limites, los valores y las estructuras bisicas del sistema social, En las
sociedades contemporaneas, estas tunciones serfan cumplidas basicamente
“por la comunicacién masiva a través de los grandes medios tecnolé-
gicos”,
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Por su parte, Lazarsfeld y Merton, también en 1948, publican Mass
communication, popular taste and organized social action, donde asignan
funciones, ya no a la comunicacion en general, como hecho antropolé-
gico, sino especificamente a la ‘comunicacion de masas”. En este sentido,
los autores sugieren un primer nivel global de andlisis en el que pueden
estudiarse las funciones que cumplen los medios “por el mero hecho de
existir”, sin ubicarlos en ninglin contexto sociohistorico especifico. A tal
fin, proponen cuando menos dos funciones y una disfuncién bisicas:

a) Asignacidn de status:

Los mass media dan prestigio y realizan la autoridad de individuos y grupos
al legitimar su status. El reconocimiento por parte de prensa, radio, revis-
tas o noticiarios cinematograficos testifica que uno ba llegado. . . Al parecer,
las audiencias de los mass media suscriben la creencia circular: <Si real-
mente pesas estards en el centro de la atencibn de las masas, y si
ocupas el centro de la atencién de las masas, seguro que en realidad debes
ser persona de peso> (Lazarsfeld P. y R. Merton, en Moragas Spa, Miguel
1982 0 177). -

b) Compulsion de normas sociales:

Los mass media pueden iniciar una accién social < exponiendo>> condicio-

nes distintas respecto a lo establecido por la moral pablica ...una vez
hechas publicas las desviaciones en la conducta, ello crea tensiones entre
lo < privadamente tolerable>> y lo < puablicamente reconocible> ... estd

clato que los mass media sirven para reafirmar normas sociales al exponer
desviaciones respecto a tales normas ante la opinién ptblica (Lazarsfeld P.
y R. Merton, en Moragas Spa, Miguel, 1982, pp. 178-180). :

¢) Disfancién narcotizante:

La exposicién a este flujo de informacién puede servir para narcotizar mds
bien que para dinamizar al lector o al oyente medio ...el ciudadano. ..
Llega a confundir e/ saber acerca de los problemas del dia con el hacer
algo al respecto (Lazarsfeld P. y R. Merton, en Moragas Spa, Miguel
1982, pp. 180-181).

Hechas estas consideraciones generales, los autores pasan a analizar
las funciones de los mass media dentro de la sociedad norteamericana.
Luego de advertir que e/ sistema de propiedad privada sobre los medios
que rige en los Estados Unidos, conduce a que éstos se comporten como
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empresas y, por consiguiente, respondan a una légica comercial orien-
tada hacia el beneficio econémico, Lazarsfeld-Merton puntualizan as{
las funciones cumplidas por el sistema massmediatico en el contexto de
esta sociedad:

a) Reproduccién del statu quo:

Puesto que los mass media son sustentados por grandes complejos del mun-
do de los negocios enclavados en el actual sistema econémico, los medios
contribuyen al mantenimiento de este sistema. . . puesto que nuestros mzass
media comercialmente patrocinados promueven una obediencia inconsciente
a nuestra estructura social, no cabe confiar en ellos para que elaboren
cambios, aunque se trate de cambios infimos, en esta estructura (Lazars-
feld P. y R. Merton, en Moragas Spa, Miguel, 1982, p. 182).

b) Visién acritica de la realidad:

.- .estos medios no sélo siguen afirmando el statz quo sino que ademis
dejan de suscitar preguntas esenciales acerca de la estructura de la socie-
dad ...al llevar al conformismo. . . los mass media bajo el patrocinio co-
mercial restringen indirecta pero efectivamente el patrocinio de una visién
genuinamente critica (Lazarsfeld P, y R. Merton, en Moragas Spa, 1982,
p- 182).

¢) Impacto sobre el “gusto Popular”: A este respecto, los autores
reconocen que, si se toman como referencia los standards de
la “cultura culta”, los contenidos de los mass media represen-
tan “degradaciones” de ‘estos contenidos. Sefialan, sin embar-
80, que este fenémeno no debe verse 54/o en términos estéticos,
sino inmerso en un marco sociolégico de anélisis que permita
comptender los procesos de masificacién social y la ampliacién
de los ptiblicos consumidores de “cultura” como una conse-
cuencia —no necesatiamente negativa— de esta ampliacion.

Por dltimo, Lazarsfeld-Merton proponen #tres vias para la supera-
cién de estos problemas. En este sentido, sugieten la contrapropaganda
como método para eludir la monopolizacién de contenidos y el fortale-
cimiento unilateral de status; la canalizacién de actitudes mas que la
imposicién acritica de valores, y el uso combinado de medios masivos y
circuitos interpersonales de comunicacién para esta canalizacién de actitu-
des tendente a perfeccionar el funcionamiento global de la sociedad.
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Lo que desde los afios treinta se ha venido denominando mass
communication research, es en realidad ug conjunto amplisimo y muy
heterogéneo de estudios empiricos, tendencias tedricas y autores que,
con demasiada frecuencia, se ha considerado COMO un sistema unitario
de pensamiento. Somos de la opinién de que, efectivamente, es posible
encontrar algunos presupuestos metodoldgicos, lineas tematicas y plata-
formas tedricas comunes a la mayoria de los autores considerados, pero
$6lo a condicién de hacer surgir, dentro de la unidad, lo diversidad que
le da sentido.

En este orden de ideas, frente a un posible seguimiento cronolégico
por etapas, un andlisis por autores o una revisidn de los principales
objetos de investigacién, nos inclinamos a seguir el camino propuesto
por Mauro Wolf, que pone el énfasis en: 1) las teorias sociales impli-
citas en cada postura, 2) los modelos de comunicacion que de ellas
detivan y 3) los contextos histéricos en que surgen. Pensamos que asi,
sintetizamos los aportes mds significativos de muchos otros ‘estudios,
feorganizdndolos desde una visién totalizadora del problema. Hechas las
aclaratotias, pasemos al analisis concreto.

iESA GRAN INYECTADORA'!

Repitamos lo que ya muchos autores han dicho acerca del momento
histético en que surgen los primeros estudios sobre la comunicacién
masiva en los Estados Unidos. Hablamos de los cuatro primeros dece-
nios del siglo xx, de la concentracién de grandes contingentes humanos
en las urbes, del desarrollo industrial sostenido y el inicio de un camino,
ya sin regreso, hacia lo que comenzé a denominarse sociedad de masas.
Estas Gltimas —/as masas— habian surgido en el panorama histérico
desde la segunda mitad del xix, provocando en los teéricos que inten-
taron ccmprenderlas . . .un movimiento que va del miedo a la decep-
cién y de alli al pesimismo pero conservandq el asco” (Jestis Martin
Barbero, 1987, p- 31). En efecto, ya en las primeras décadas del XX,
las “masas” no podian ser excluidas de ningn proyecto de organizacién
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nacional: ni de aquéllos que aspiraban a consolidar el modelo de desa-
rrollo capitalista (para quienes ‘“las masas” eran muchedumbres que
habfa que “orientar” hacia la produccién y el consumo), ni para aqué-
llos que aspiraban a sustituirlo por el modelo socialista (para quienes la
revolucién era imposible sin la participacion activa de estas “masas”).

Los Estados Unidos se ubican en la primera opcién y, en las reflexio-
nes que se generalizaron en este periodo acerca de las caracteristicas de
las “multitudes”, ubicamos e/ primer sustrato tebrico de la naciente
communication research. En este orden de ideas, las masas fueron con-
cebidas como:

Una gran cantidad de personas incapaces de expresar sus cualidades hu-
manas, porque no estin unidas las unas con las otras, ni con los individuos,
ni como miembros de una comunidad... el hombre masa es un 4atomo
solitario, uniforme, idéntico a millones de otros 4tomos destinados a for-
mar la muchedumbre solitaria, como tan exactamente la ha definido David
Riesman...” (Mac Donald, D., 1969, p. 61).

La segunda fuente tebrica proviene de la psicologia conductista
en sus primeras formulaciones, que consagraba el principio del estimulo-
respuesta como explicacién de las conductas humanas. Asf, si a nivel
individual los hombtes respondian a estimulos externos en una relacién
de causa/efecto y, si las masas no eran mds que un agregado de 4to-
mos individuales, entonces, los mensajes de los medios (estimulos) po-
drian ejercer una influencia directa y casi univoca en los comportamien-
tos (respuestas) de las multitudes.

La zercera fuente tebrica es la del positivismo empirista, segin el

cual los fenémenos sociales debfan ser estudiados como “hechos” suscep-

tibles de observacién y medicién de acuerdo a los postulados del método
cientifico. Asi, los datos, cuantitativamente hablando, serdn los tnicos
indicadores confiables acerca de la realidad social y, por ende, comu-
nicacional.

A las fuentes tedricas se suman algunos factores importantes, refe-
ridos a las propias tecnologias mediolégicas, que debemos tomar en con-
sideracién. En efecto, ya en este periodo los medios masivos habian
dlcanzado un desarrollo de importancia que hacia ineludible su andlisis
desde una perspectiva cientifica. En realidad, muchos autores ubican el
interés creciente por los efectos de los medios a partir de la generali-
zacién de la radio. Nosotros, sin embargo, pensamos que hasta 1920,
fueron los medios impresos los principales vebiculos de las campapias
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politicas y comerciales. De hecho, la guerra psicolégica desatada durante
la Primera Guerra Mundial se basé no en el uso de la radio +que sk
jugaria un papel importante en la guerra del 39— sino en los periédicos
y otros vehiculos impresos:

Esta propaganda fue movida por los norteamericanos (tres millones de
octavillas, muy objetivas, informando a los soldados alemanes sobre la
situaci6n militar) y sobre todo por el servicio de propaganda aérea fran-
cesa; éste no solamente utilizaba las octavillas. .. sino también panfletos
redactados por alemanes que habfan cambiado de bando. .. El esfuerzo fue
inmenso: en octubre de 1918 se arrojaron cinco millones de octavillas
sobre las lineas alemanas (Jacques E., en Visquez Montalban, 1980, p. 214).

Existia, asimismo, cierta conciencia acerca del poder persuasivo de
estos medios, que comenzaba ya a oscilar entre una preocupacién de tipo
ético por los efectos sociales de la comunicacién masiva, y un entusias-
mo creciente frente a sus posibilidades virtuales, Lasswell, en 1927, eva-
luaba asf la campafia propagandistica de la Primera Guerra:

...la propaganda es uno de los instrumentos mis poderosos del ‘mundo
moderno. .. en la gran sociedad ya no es posible infundir la indocilidad
de los individuos en el horno de la danza guerrera; se requiere un nuevo
y més sutil instrumento para unir a miles e incluso a millones de seres
humanos en una masa coherente de odio, deseo y esperanza. Es esa nueva
llama la que debe consumir la llaga del disentimiento y templar el aceto
del belicoso entusiasmo. Este nuevo martillo y yungue de la solidaridad se
llama propaganda (Lasswell, H., 1972, p. 220).

De este modo, al vincular:

a) El contexto: desarrollo de los medios (de la ya existente in-
dustria de la prensa y de la naciente industria de la radio) ;
clima pre, en y post bélico, y crecimiento de la industria y
la masificacién.

b) Los fundamentos tebricos: concepcién “apocaliptica” de las
masas a nivel politico; paradigma conductista a nivel psicol6-
gico y positivismo empirista a nivel sociolégico.

¢) Los focos de interés de las tmicas instituciones capaces de fi-
nanciar investigaciones: /s propaganda, en el caso del Estado
y las fuerzas politicas, y lz publicidad en el caso de los con-
sorcios financieros e industriales,
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