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1. LASTRESMANERASDE CONOCER LA TEORIA DE E. NOELLE-NEUMAN

Hay tres maneras de conocer la Teorla de Elisabeth NOELLE-NEUMAN (desde
ahora E. N.-N.): 1) Ir de sus articulos a su libro *; 2) Simplemente, leer sulibroy ¢) Ir de su
libro asus articulos.

Como plano de la teoria, creo que es mejor alguno de sus articulos. Ahora bien, s
gueremos ver la vitalidad de una persona, las alegrias y contratiempos hasta pisar terreno
firme, las cien primeras péginas de su libro pueden leerse casi como una biografia, como una
narracion. Incluso, un buen guionista -esa especie tan escasa-, puede encontrar ahi materiales
para dramatizar la vida de una mujer interesante. Luego, un director cualquiera -de los que
tanto abundan- tendria que esforzarse muy poco para plasmar €l trabajo de agquél.

¢Por qué es una mujer interesante? Ser Directora del Instituto de Demoscopia de
Allensbach y Profesora de la Universidad de Maguncia no comporta ser interesante. Més
bien, porgue ha sabido ser muy original en su teoriay en su método, porque ha aplicado a su
propia vida sus descubrimientos: ha sostenido su opinion durante bastantes afios contra el
ambiente intelectual, hasta conseguir que sus ideas tuviesen vigencia. Frente a otras teorias,
es facil pasar de largo. No ante la de esta profesora e investigadora alemana. Incluso, aun no
aceptando sus puntos de vista, es muy dificil que alguien ponga peros a su manera de
trabgar: cuando la experiencia le cerraba una puerta, ella se encargaba de abrir otra, sin que
los fracasos |a desanimasen.

Después de triunfar, sigui6 aplicando sus ideas a su propia vida. Su libro podia haber
acabado con sus tersas primeras cien paginas. Las mas de doscientas restantes consisten en
acumular recursos defensivos, en cargarse de razones para que sus criticos se lo piensen dos
veces antes de atacarla. Las Tesis de sus alumnos/as son unas piedras méas de la atalaya. Sin
embargo, no hay polémicaen el libro. Asimilalos reparos de los criticos, aun al precio de que
algunos pasajes del libro resulten reiterativos.

Al tener mucho de peripecia intelectual, el libro muestra vitalidad. Sus ideas han sido
vivenciadas.

«Por lo que sé, todos los intelectuales y escritores que han hecho alguna contribucion
importante a tema de la opinion publica habian adquirido antes experiencia de primera mano sobre
ella». Y pone los emplos de Erasmo de ROTTERDAM, MAQUIAVELO y MONTAIGNE, que
sintieron en sus propias vidas el poder de la «opinién plblica ®».

Lo que diferencia la obra de E. N.-N. de la de muchos otros investigadores més
recientes es su formacion filosofica y humanista. Ya desde la Introduccion de su libro, sabe
elevar ateoria una experiencia corriente.

! NOELLE-NEUMAN, Elisabeth: La espiral del silencio. Opinién piblica:
nuestra piel social. Barcelona, Paidds, 1995, Pp. 86-87. (La edicidn
original del libro en inglés es de 1985. La segunda, reformada y aumentada,
es de 1993).

2 -
Ibid. Pp. 86-87. Sobre MONTAIGNE, Pp. 92-95. De MAQUIAVELO y sus

vivencias se ocupa en las Pp. 91-93. Muy interesante resulta la experiencia
vital de ERASMO y si se conocieron él1 y MAQUIAVELO: Pp. 240-242.



2. TERMINOS: DECLARACIONES PUBLICAS, PERCEPCION SELECTIVA Y
PERCEPCION CUASI-ESTADISTICA

Lostérminos de lateoriade E. N-N son:

- Declaraciones publicasy
- Percepcion selectiva y percepcidn cuasi-estadistica.

Las declaraciones pueden ser de muchos tipos. Debemos entenderlas en su sentido
mas amplio: contenidos informativos, de diversion y persuasivos que |os medios nos ofrecen.
De hecho, la investigadora ademana ha llevado a cabo encuestas en el Ingtituto de
Demoscopia de Allensbach para conocer la opinion de los alemanes ante temas tan diversos
como la apertura hacia el Este, la huelga, 10s temas de una campafia el ectoral... pero también
la opinidn que los alemanes mantienen sobre si mismos.

E. N.-N. supo aguantar durante afios la soledad que suponia distinguirse de todos los
demés tedricos en su concepcion del adjetivo «publico/a». Prefirié la compariia de |os autores
clasicos, en los que vio reflejado su pensamiento 3. Distingue tres sentidos en publico: el
juridico, el psicoldgicoy el politico *.

Mas adelante, en su libro, entiende e sentido juridico como «aperturax»: 10 abierto a
todo el mundo -un lugar publico, un camino publico, un juicio publico- en cuanto distinto de
la esfera privada (del latin privare), que es algo distinguido o apartado como propio.
Encuentra que & sentido politico estd en las expresiones «derechos publicos y poder
publico»: «la responsabilidad publica de los periodistas» significa que deben preocuparse por
problemas que nos atafien a todos, relacionados con el bienestar general. Para defender esos
derechos, el Estado se reserva el monopolio de lafuerza.

Aungue volveré mas tarde sobre € sentido psicosociolégico, adelanto unas
indicaciones: E. N.-N. distingue entre una persona «interior» 0 privada y «exterior» o
publica. La primera se ve obligada a atender a las exigencias de vivir «hacia fuera», a la
dimensién social de su medio. ¢Y qué eslo que laobliga? El miedo al aislamiento, ala mala
fama, a la impopularidad. El «o0jo publico» no cesa de actuar y la persona no deja de mirar a
ese 0j0. Después, se comportan en consecuencia ”.

El término percepcion selectiva tiene ya ganado un puesto importante en la TGI. Lo
gue hace E. N-N es plantedrselo de una forma critica. Aqui coincide con HALLORAN y con
GITLIN, aunque no cita a este Ultimo autor. Pero veamos cémo lo reinterpreta. Por una parte,
le parece muy vaiosa la aportacion de LAZARSFELD, BERELSON y GAUDET, pues
captaron las limitaciones de la percepcion selectiva: 1os medios influian en relacion inversa
con el poder de la percepcion para actuar selectivamente. E. N.-N se da cuenta de que s la
percepcidon selectiva estuviese siempre activada en los sujetos, apenas se produciria
movimiento y cambio en las actitudes y opiniones. Los medios no podrian ser vehiculos de
informacion sino solo de persuasion. Los informadores siempre se estarian esforzando por
salvar la barrera selectiva de quien percibe. En tal caso, ¢qué pasaria con la publicidad?
¢Como es posible gue ,sin embargo, cada dia se vuelquen sobre los medios cantidades

3Ademés, aunque la profesora alemana tuvo presente un articulo de 1969,

de GERBNER, en que éste trataba de publicacién y piublico, élla pensd que no
coincidian en la manera de concebir el adjetivo «piublico/a».
‘ NOELLE-NEUMAN, Elisabeth: «L'Influence des Mass Media», en Etudes
de Radio-télévision, 26, 1980, P. 124. A mi entender, cuando dice que se ha
otorgado mucha importancia al sentido Jjuridico, no estd pensando en
GERBNER, pero si cuando dice que también ha prevalecido una concepcidn
politica. Y élla se desmarca claramente de GERBNER, incidiendo en el
sentido psicolégico. (Tan se ha desmarcado, que en el libro no le cita ni
una sola vez).

5 NOELLE-NEUMAN (1995) Pp. 86-87.



asombrosas de dinero destinadas a los mensajes persuasivos? Esta es una de |as sefides de
que la percepcion selectiva no funcmna siempre, pues los publicitarios actlian buscando
precisamente sobrepasar esa selectividad °.

GITLIN piensa asi sobre este tema:

«La inconstancia de las leatades es un prerrequisito de la sociedad capitalista, donde la
propiedad sucumbe rutinariamente a los reclamos de la riqueza y de la acumulacion. En la fase del
capitalismo de alto consumo, especialmente, cuando "nuevo" es la afirmacion simbdlica del valor
positivo y "pasado de moda' un emblema del atraso, "cambiar la mente propia’ sobre los productos es
un suceso rutinario. Y generamente en el ambito de la vida publica, nos enfrentamos frecuentemente
con nuevas agendas politicas (digamos, la ecologia), y no digamos las invenciones tecnoldgicas,
"tendencias’ sociales, celebridades y artefactos culturales, cuando nos vemos provocados a tener, en
primer lugar, opiniones sobre ellas. El cambio de las politicas de estado pide rutinariamente la
movilizacién y cambio de la opinion plblica "».

La percepciéon selectiva, por tanto, no funciona en una serie de situaciones. Por
gemplo, la televisson muestra unos rasgos estructurales que penetran y sobrepasan los
mecanismos de la percepcion selectiva.

En resumen: E. N-N es original cuando toma €l principio de la percepcién selectiva
gue ha sido invocado repetidamente como muestra de que los medios no influyen en las
personasy o reconduce para probar el gran poder de los medios, puesto que |a tel evision -y
la prensa, segun C|ertos autores criticos ingleses- no facilita sino que impide una auténtica
percepcion selectiva®.

El otro término que me queda por examinar en este sector es percepcion cuasi-
estadistica. Las personas estdn observando continuamente los acontecimientos de su
ambiente de forma consciente e inconsciente. Esa observacion no es pasiva sino evaluadora,
puesto que va asignando valores a las opiniones que estan en adza o en bga E
inmediatamente, las observaciones cuasi-estadisticas se traducen en comportamientos dentro
de esa esfera de la que dice que «tiene tantas caras que no tiene ninguna». Ella considera que
descubri6 esta capacidad cuando preguntd a las personas no solo qué creian gue iba a pasar
sobre un asunto sino qué creian que los demas creian que iba a ocurrir. En lugar de decir
gue era muy dificil saber qué pensaban los demas, una gran parte de los encuestados se
atrevian a decir qué pensaban los demas. Los resultados intrigaron a la investigadora. Por
giemplo, mientras una encuesta arrojaba variaciones muy pequefias en la intencién de voto
respecto de la anterior -es decir, las respuestas correspondientes a la pregunta «;Quién va a
ganar las elecciones»-, sin embargo revel aban grandes perturbaciones en €l clima de opinion -
hasta un 24 por ciento en las resgpuestas ala pregunta «;Cree que a la mayoria de la gente le
gusta el partido X, o no lo cree? “».

En el sector de las operaciones detallaré la manera de trabajar de E. N.-N. sobre esta
cuestion.

¢A quién atribuimos las declar aciones publicas? No solo alas personas de l0s grupos
a quien pertenece e individuo sino a periodistas y medios de comunicacién. En los ultimos
tiempos, E. N.-N. ha visto que la TV es el medio fundamental para muchos ciudadanos.
Antes, habia trabajado con Prensa y Radio. Nada menos que, ya en 1957, estudié la

6 NOELLE-NEUMAN (1980) P. 128. En el libro, este argumento «fuerte»
desaparece y, en su lugar, prefiere N.-N. enlazar con Walter LIPPMAN (Pp.
194-195) y con menciones a Alemania y Estados Unidos, gque desdibujan la
marcha de su razonar. Sobre este punto, creo gque es mejor la N.-N. de los
articulos. Por eso, prolongo el argumento con la cita de GITLIN.

7 GITLIN (1978) P. 215.
8 NOELLE-NEUMAN (1980) Pp. 129-131.

O NOELLE-NEUMAN (1995) Pp. 30-32.



influencia de la Revista Konstanz. Més adelante, |os periodistas de Radio llegaron a decir que
ella erala Unica que pensaba que los medios tenian tanto poder. La observacion del entorno
tiene dos fuentes: e individuo y los medios de comunicacion. La investigadora razona asi:
Hay unainfinidad de cosas que no podemos observar directamente en nuestro entorno y, por
esto, tenemos que acudir a los medios de comunicacion. Y agui entra en juego una de las
caracteristicas que ya sabemos de los medios: ofrecen representaciones del ambiente de las
personas en todos aguellos dominios alos que éstas no tienen acceso directo. Lainfluenciade
los medios, es potencialmente muy grande y |os efectos son continuos'y perceptibles 10

La percepcion selectiva y la percepcién cuasi-estadistica se anudan, sobre todo, en
los lectores, radioyentes, tel espectadores y electores. Y a sabemos gque |os periodistas también
seleccionan, pero E. N.-N. recorta estos términos a una escala determinada. Como hacen los
buenos cientificos, no los que aman las nieblas.

3. RELACIONESDE INFLUENCIA

Las relaciones entre declaraciones publicas, por una parte, y percepcion selectiva 'y
percepcion cuasi-estadistica, por otra, son de influencia de las primeras sobre las segundas,
pero en un sentido muy preciso del efecto: para lograr una base de poder. Por eso, los
politicos y cuantos quieren influir en la poblacion son tan sensibles a los medios de
comunicacion y quieren utilizarlos en provecho propio.

Cuando concreta esas relaciones, habla de cinco supuestos:

«L0s supuestos de la teoria son cuatro, asi como un quinto sobre la relacion entre los cuatro
primeros.

1. La sociedad amenaza a los individuos desviados con el aislamiento.

2. Losindividuos experimentan un continuo miedo al aislamiento.

3. Este miedo a aislamiento hace que los individuos intenten evaluar continuamente el clima
de opinion.

4. Los resultados de esta evaluacion afectan a la conducta en publico, especiamente cuando
alguien expresa u oculta sus opiniones.

El 5° supuesto afirma que los anteriores estan relacionados entre si, 1o que explica como se
forma, se mantiene'y se modificala opinion publica.

Cualquier comprobacién empirica de estos supuestos exige que se transformen en indicadores
observables en situaciones que puedan registrarse mediante entrevistas *'»

Su perfeccionismo podria haberla llevado a detallar todavia més sus proposiciones,
como seria deseable en una Teoriatan trabgjada. Algunas veces, |0 hace:

«Ese Organo cuasiestadistico, inconsciente, de registro de frecuencias, se atrofia en los
periodos de estabilidad y se pone en guardia en los periodos de inestabilidad y de cambio.

«La amenaza de aislamiento aumenta en intensidad cuando mas peligra el mantenimiento de
la sociedad "».

4. CREATIVIDAD DE LASOPERACIONES DE NOELLE-NEUMAN

La Teoria de E. N.-N. ha cumplido € tramite de las operaciones con una
minuciosidad que ha contribuido a su gran prestigio. Ella misma no oculta su orgullo cuando
sitlia en 1976 |la fecha de la consagracion de sus puntos de vista.

10 NOELLE-NEUMAN (1980) P. 131.

11 NOELLE-NEUMAN (1995) P. 260. Anteriormente, en «The Theory of Public
Opinion: The concept of Spiral of Silence». En ANDERSON, James A.
(Compilador) : Communication Yearbook 14. Newbury Park, Sage, 1991, P. 260.

12 NOELLE (1995), P. 235.



«"Después de tres décadas de rechazo continuado de la idea del poder de los medios de
comunicacion de masas, la Conferencia recibié una serie de informes insistiendo en que tal vez
debiéramos retornar a la idea de la poderosa accion de tales medios, s bien no a la anterior y
convencional concepcion de influencias y efectos de indole directa. A lo que se tendia més bien, a
concentrarse en el andlisis del indirecto y sutil modo en que los medios conforman nuestra percepcion
del ambiente". Asi rezan Actas de la Conferencia bianual de la Asociacion Internaciona para e
Estudio de la Comunicacién de Masas que se celebrara en la Universidad inglesa de Leicester, en
septiembre de 1976 ».

Asi empieza la autora demana un artlculo gue, en diversas versiones, unas mas
completas que otras, ha aparecido a partir de 1977 **. El motivo de su satisfaccién es claro: la
Conferencia citada reconocia en 1976 lo que, ya desde 1957, le habia preocupado a la
Profesora de Maguncia. Habia llenado esos veinte afios con e disefio de investigaciones muy
ingeniosasy creativas. Veamos algunos g emplos de ese ingenio:

En su libro parece haber olvidado las operaciones que realizd para probar la
percepcion selectiva. Sin embargo, podemos rescatar este olvido yendo a los articulos. Para
mostrar como se manifestaba la percepcion selectiva e hizo lo siguiente:

4.1. Test y «sistema de telescopia»

Mediante un test con muestras de contenidos de periédicos, preguntd a los lectores de
un periodico qué partes leian del mismo y, ademas, como si no guardase relacion alguna con
la operacion anterior, qué pensaban sobre una serie de temas cotidianos. Asi 11eg6 a constatar
algo que ya congtituia un lugar comun en muchas investigaciones. Tendemos a leer aguellos
temas que apoyan nuestras opiniones sobre |0s mismos.

Establecié un «sistema de telescopia». KATZ y LAZARSFELD investigaron a
mediados de los afios 50, antes del auge de la television. Como sefiald acertadamente
GITLIN, los resultados no son extrapolables «alos medios de comunicacion en general». Ella
gueria comprobar si este medio permite 0 no la percepcion selectiva de forma que pueda
considerarse cientificamente aceptable. Para ello, y después de conocer las opiniones de los
telespectadores de una muestra sobre una serie de temas, les pidi6 que oprimiesen un
determinado botdn para comprobar qué estaban viendo. Practicamente todas las personas de
la muestra cumplieron |as operaciones que lainvestigadoray su equipo solicitaron *°.

4.2. Encuestas a electores y a periodistas

~ Trat6 de comprobar los efectos que una concordancia en las opiniones de los
periodistas causaba en las ideas de |os lectores. Para ello, realizd encuestas entre |os lectores-

13 NOELLE-NEUMAN (1980), P. 121.

14 NOELLE-NEUMAN, E.: «The spiral of silence, a theory of public opinions.
Journal of Communication, 1974, 24, Pp. 43-51.

-- «Turbulences in the climate of opinion: methodological
applications of the spiral of silence theory». Public Opinion Quarterly,
44, 1977, 142-158.

-- «El doble clima de opinidén: la influencia de la televisidn en una
campafia electoral. (The Double Climate of Opinion:The Influence of
Televisidén on an Election Campaign)». Revista Espafiola de Investigaciones
Sociolbégicas, 1978, 4 Octubre-Diciembre: 67 -101.

-- «Massenmedien und sozialer Wandel-Methodenkombination in der
Wirkungsforschung». Zeitschrif fur Soziologie, 1979, 8, 2, Abril, 164-182.

-- (1991), Pp. 256-287.

Antes de 1977: «Return to the Concept of Powerful Mass Media».
Studies of Broadcasting, 1973, 9, Pp. 68-105..

15 NOELLE-NEUMAN (1980) Pp. 145-146.



telespectadores-electores y entre los periodistas para saber su opinion sobre determinados
temas y, a continuacion realizé Andlisis de contenido para comprobar el sentido y amPIitud
de los cambios de opinién que, por obra de los periodistas, se efectuaban entre aquéllos *°.

4.3. El test del tren

¢COmo saber que las observaciones cuasi-estadisticas se traducen inmediatamente en
comportamientos? Aqui entré6 nuevamente en accion la creatividad de E. N.-N.: no sblo
pregunt6 sino que dio e contexto para las preguntas en las encuestas. |deo el llamado Test
del Tren, que deberia haber recibido un premio a la invencion en Ciencias Sociales. Le
parecia que las entrevistas tradicionales ofrecian una situacién muy débil, que no reproducia
lavida, laexperiencia, las sensaciones de larealidad.

« Consistia en pedirles que se imaginasen que iban en un compartimento del tren hablando
sobre temas controvertidos con personas que opinaban distinto. La pregunta terminaba asi: «¢le
gustaria hablar con esa persona para conocer su punto de vista, 0 pensaria que no merece la pena? *'».

Repitio este formato de pregunta con muchos temas controvertidos, porque queria
comprobar una hipétesis. los diferentes grupos de opinién difieren en su disposicion a
defender publicamente sus puntos de vista'y convicciones. Hay una faccion més dispuesta a
expresar publicamente sus opiniones y, por tanto, puede influir en mas gente, que se
convertirén en seguidores de su posicion.

4.4. El lenguaje no verbal dela Espiral del Slencio

No contenta con esta innovacion, imaginé como se podia concretar algo tan general
como «hablar publicamente» para defender una posicion. Queria disponer de una serie de
conductas externas gque sirviesen para formular las preguntas de tal manera que pudiese
deducir qué ocurria dentro de los encuestados.

«En relacién con esta hipotesis, hay que entender qué significa hablar y quedarse callado en
sentido amplio. Colocarse un pin en la solapa o poner una pegatina en €l coche también son modos de
hablar; no hacerlo, aunque se tengan firmes convicciones, es una manera de quedarse callado. Llevar
ostensiblemente un periddico de una tendencia politica conocida es una forma de hablar; mantenerlo
oculto en una cartera 0 bgo un periddico menos partidista es una manera de quedarse callado (por
supuesto, uno no intentaria esconder el periddico; sdlo ha quedado debajo por casualidad). Repartir
octavillas es una manera de hablar, igual que pegar carteles, tachar o arrancar los del adversario, o
pinchar las ruedas de los automoviles con pegatinas del otro partido. En los afios sesenta, 1os hombres
con melena estaban diciendo algo; igual 1o hacen los que actualmente visten pantal ones vaqueros en los
paises del este de Europa *®».

E. N.-N. concreta asi 1o que RUESCH y KEES ya habian denominado, a comienzos
de los cincuenta, como lenguaje de accion y lenguaje de objetos. Las encuestas electorales
tradicionales suelen limitarse a lenguaje de signos *°. Pues bien, una vez metido e lenguaje

16 1bid. Pp. 137-148.
17 NOELLE-NEUMAN (1995), P. 30.
18 1bid. p. 42.

19 RUESCH y KEES (1976). RUESCH es uno de 1los grandes autores en
Informacidén y Comunicacidn, digno de figurar junto a los cuatro «padres»
fundadores: Disturbed Communication. The Clinical Assessment of normal and
pathological communicative behavior. Nueva York,, The Norton Library, W. W.
Norton and Company, 1972, 337 ©pags.; Therapeutic Communication. A
descriptive Guide to the Communication Process as the central agent 1in
mental healing. Nueva York, The Norton Library, W. W. Norton and Company,



no verba en su sistema, la investigadora se dedico a utilizarlo en las encuestas. Después de
unas elecciones, por gjemplo, pregunté: «Todos los partidos tenian carteles, pins de camparia
y pegatinas para los coches. ¢Cual es su impresion, de qué partido le parece que habia mas
pegatinas, cartelesy pins?». Y para asegurarse, pregunté lo mismo pero de una manera més
abstracta: «Los resultados de un partido en unas elecciones dependen en gran parte de su
capacidad para hacer que sus seguidores participen en la campafa electoral. ¢Cud fue su
impresion, los votantes de qué partido demostraron mayor idealismo y compromiso personal
en esta Ultima campariia el ectoral ?».

Si alrededor del cincuenta por ciento de los encuestados respondian que habia sido
mas visible un partido que otro y, sin embargo, menos del diez por ciento pensaba lo
contrario, E. N.-N. deducia que estaba funcionando lo que €ella acufi® como espiral del
silencio. O sea, que muchas personas estaban diciendo, sin expresarlo a las claras, que se
habian encontrado aislados y solos durante la campafia, puesto que «los otros» habian sido
mucho més dindmicosy solidarios.

No s6lo eso. Eran capaces de decir que habian votado por €l otro partido. Y no porque
quisieran gue les viesen en «el carro del vencedor». En ocasiones, preferian que les vieran
como perdedores, pero marchando en la direccion de la opinidn mayoritaria del grupo a que
pertenecian. Por tanto, lo que mastemen las personas es que el medio social las aisle.

Si la situacién hubiera seguido igual durante quince afios, por gemplo, ¢qué hubiera
podido deducir E. N.-N.? Pienso que habria acabado por pensar que € pueblo aleman era
demasiado gregario e inmovilista. (NIETZSCHE habia escrito cosas peores sobre € pueblo
alemén). Pero la situacion cambio. Tres afios después, los «callados» de la Ultima eleccion
estaban dispuestos a «hablar» més y los «habladores» anteriores ahora se «callaban» més.
«Se habia producido un punto de inflexion en la fuerza relativa de | as actitudes politicas».

Y es que no habia fatalismo en la situacién. Hay personas que no quieren hablar
porgue comprueban que estan en minoria tal que no importa si su interlocutor es amigo o
enemigo explicito. Pero continuamente estan surgiendo nuevos temas y hay zonas sin
decantar. Todavia queda margen para defender 1os puntos de vista propios. Los «callados»
empezaron a hablar porque veian que sus convicciones encgjaban en las tendencias vigentes,
en el espiritu de la época. Ahora, en lugar de anticuados, concordaban con los que parecian
mas modernos y sensatos: la gente «mejor» estaba de su lado.

Con la constancia que solemos atribuir alos alemanes, E. N.-N. queria comprobar su
hipétesis desde otro angulo. Se movié en dos direcciones. Hacia atrés y hacia adelante.
Después del punto de inflexion, después del cambio de tendencia, comprobd por las
encuestas que los «callados» habian refrescado su memoria: ahora recordaban mucho més a
qué Partido habian votado en las Ultimas elecciones, cuando antes habian sido capaces de
decir que habian votado a otro, con tal de que su grupo no les aislase.

Deseaba también comprobar qué podria ocurrir en las proximas elecciones. Por eso,
precisO de tal manera las preguntas que, como dice €ella, queria «detectar y medir cambios
sutiles 0 pequeiios, como una balanza de correos, que distingue entre 18 y 21 gramos
mientras gue la balanza doméstica corriente no podriani distinguir entre 10 y 30 gramos».

Para lograrlo, empled nuevamente en las encuestas manifestaciones reales de la
conducta. «¢Estaria usted dispuesto a hacer una 0 mas de estas cosas por su partido
preferido?». No es lo mismo preguntar s estaria dispuesto a comprometerse nada, algo,
bastante, mucho. Las encuestas daban a elegir entre estas posibilidades de compromiso
creciente: Ayudar econdmicamente; llevar un pin de campafia o una pegatina en la solapa;
poner una pegatina del partido en e coche propio; ir de puerta en puerta para explicar €l
programa del partido a personas desconocidas; colgar un cartel o simbolo del partido en la
casa 0 en una ventana; salir a colocar propaganda del partido en lugares publicos; participar
en una conversacion en la calle apoyando a partido; asistir a una concentracion en favor de
este partido; levantarse en un mitin de ese partido para decir algo en la discusion s pareciera
importante; defender € punto de vista de ese partido en mitines de otros partidos; ayudar a

1973, 480 pags.; Semiotic Approaches to Human Relations. La Haya, Mouton,
1972, 804 padgs; --- y Gregory BATESON: Comunicacidén. La matriz social de la
psiquiatria. Buenos Aires, Paidds, 1965, 246 pags. (C37N19)



repartir |a propaganda electoral 2.
También empled otra variedad de preguntas para averiguar el temor al aislamiento.
Recred la situacion del test del tren,

«...pero empleando unaimagen de dos personas conversando. Uno atacaba a los fumadores. El
otro respondia: "Bueno, yo..."El modelo de esta pregunta proviene del método de terminacién de frases
utilizado en psicologia diagndstica. " ¢Qué cree que habra respondido €l de abajo? ¢Coémo puede haber
terminado la frase que ha empezado?». Esta invitacién debe causar un fuerte aumento de los
habitualmente débiles estimulos que se producen cuando simplemente se oye pasivamente a alguien
criticar a los que fuman en presencia de no fumadores... El 88 por ciento de los encuestados
completaron lafrase del dibujo ».

«Aqui tiene un dibujo de un coche con la rueda pinchada. En la ventanilla trasera derecha hay
una pegatina de un partido politico, pero usted no puede leer de qué partido se trata. ¢Con qué
pegatinas de qué partido cree que se corre un riesgo mayor de que a uno le pinchen las ruedas?».

«En la campafia electoral se volvieron a arrancar y romper carteles. Por lo que ha visto, ¢de
qué partido eran los carteles méas frecuentemente deteriorados? #».

_ ~Todas estas operaciones iban confirmando que las personas respondian ante las
situaciones de las encuestas como s fueran reales.

5. REFERENCIALESFISICALISTAS: TELEVISION, PERIODICOS, AUDIENCIAS

Los referenciales fisicalistas de la Teoria de E. N.-N. han sido de una gran riqueza y
contribuido ala credibilidad con que ha sido recibida.

La television ha cambiado muchos aspectos de la vida cotidiana de los ciudadanos:
menos relacion en la familia, més pereza.... Mediante sondeos en dos oleadas, ha llegado a
estudiar toda una serie de referenciales %2. Asi ha podido constatar también un aumento del
interés por la politica en quienes veian latelevision.

Periodistas. Los estudios de la profesora aemana hubieran sido impensables sin las
encuestas y conversaciones que su equipo ha mantenido con periodistas de prensa, radio y
television. Ta importancia ha tenido la presencia de periodistas como referenciales que,
como ya he sefialado, los periodistas radiofonicos vieron que era Unica marchando contra la
corriente tan en boga de pensar que los medios no gercen influencia sobre la sociedad. Y asi
lo hicieron ver durante las elecciones alemanas de 1976. Ahora bien, es dificil contrarrestar
algunas afirmaciones de E. N-N, porque el material de su réplica esta hecho de los datos que
le han proporcionado |os mismos periodistas.

Los ciudadanos. Muestras muy representativas han manifestado sus opiniones con
una variedad que ha adquirido todo su sentido precisamente cuando han surgido las
comparaciones con las de |os periodistas.

Ciudadanos de otros paises. En efecto, la Universidad de Maguncia no ha descansado
cuando ya no era posible llevar a cabo investigaciones sobre los efectos de |a introduccion de
la television como medio, dada la saturacion de aparatos en la entonces Republica Federal.
Por eso, ha establecido proyectos de investigacion con la Universidad de Tunez paravolver a
replicar lainvestigacion que, en su dia, realizaron en Alemania®

Su puesto como Directora del Instituto de Demoscopia de Allensbach le ha facilitado
estudiar estos referenciales. Ademas, su equipo ha realizado notables analisis de contenido
sobre las declaraciones publicas que |os periodistas vehiculan através de lalos medios:

20 1bid. Pp. 55-56.
21 1bid. Pp. 65, 75 y 80.
22 NOELLE-NEUMAN (1980) Pp. 152-163.

23 1bid. Pp. 167 y siguientes.



En un estudio de 1968, destinado a conocer la influencia de los medios de
comunicacion sobre la imagen peyorativa y regresiva que los alemanes tenian de si mismos,
el equipo de E. N.-N. realiz6 andlisis de contenido de:

-Cuatro magazines televisados, difundidos por la primera cadena alemana (Monitor,
Report, Panorama, Perspektiven) en el periodo comprendido entre el 1 de Febrero y € 24 de
Abril de 1968..

-El periddico Bild-Zeitung, de tendencia de derechas y e de mayor tirada en la
Republical Federal, también durante el mismo periodo de tiempo.

Nueve afos después, y en € marco dd Ingtituto «Johannes Gutenberg» de la
Universidad de Maguncia, el equipo de la Profesora llevé a cabo una investigacion sobre la
huelga. Aparte de la encuesta entre periodistas y personas expuestas a los medios,
acometieron un analisis de contenido que comprendié:

-Los telediarios de las dos primeras cadenas (A.R.D y Z.D.F) de Abril adiciembre de
1976.

-Cuatro periédicos de calidad: Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter
Rundschau, Die Welt y Suddeutsche Zeitung, también durante el mismo lapso de tiempo 24

Esta amplitud del campo de los referentes tendra su vertiente pragmatica cuando
examinemos | os autologismos.

6. SECTOR FENOMENOLOGICO: OPINIONES SUBJETIVAS E IMAGEN
REFRACTADA. EL DOBLE CLIMA DE OPINION

En & sector de los fendmenos, E. N.-N. atiende a dos caras de la redidad: a las
opiniones subjetivas de las personas expuestas a los medios y alaimagen refractada que los
periodistas ofrecen a través de los medios de aguellos temas sobre los que opinan los
receptores. E. N.-N. escribe que la opinion publica tiene dos fuentes. la observacion
directa y los medios de comunicacion. Esto significa que hay un doble clima de opinidn:
el que percibe la poblacion y e que representan los medios. La diferencia es muy grande al
comenzar una determinada corriente de opinion. Sobre todo, en una campafia electoral,
puesto que entonces es cuando mejor se puede estudiar la influencia que los medios gercen
en las actitudes de los votantes. Tan importante es esta imagen refractada que quienes a
comienzo de una campafia piensan de una forma, poco a poco van cambiando en la direccién
gue los periodistas adoptan ante determinados temas. Si a esto afiadimos que |os estudios del
grupo de Maguncia han llegado a identificar la tendencia politica de los periodistas
encuestados -més de |os dos tercios eran favorables a la coalicion socidista-liberal-, la Teoria
confirmalo que BUENO Ilama precisamente fendmenos.

Podemos entender |a Teoria de E. N.-N. como un sistematizar este juego continuo
entre las observaciones directas y las indirectas del ambiente. Los fendmenos que los
periodistas crean, deciden finamente el resultado. Por estrecho margen...pero lo deciden. La
prueba esta en que, aungue aumente muy poco €l porcentaje de personas partidarias de una
determinada opcion politica, «sin embargo, las opiniones favorables aumentan mucho mas».
¢A qué se debe este fendmeno? Lo explicaré en el sector ontol 6gico. Sin embargo, pienso que
antes es obligado completar € sector de los fendmenos con aportaciones muy importantes de
un autor que se mueve en lamismalinea de la Teoria que estoy comentando.

E. N.-N. ilustra el doble clima de opinién con unaimagen:

«E| doble clima de opinién es un fendmeno fascinante. Es tan interesante como una situacion
meteorol gica infrecuente o un amplio panorama como el que € viento cédlido de primavera solo degja
aparecer quizd una vez a afio, como un arco iris doble o una aurora boreal, ya que solo se da en
circunstancias especiales. Solo se produce cuando € clima de opinién entre la gente y € predominante
entre los periodistas de |os medios son diferentes. Este fendmeno, sin embargo, permite elaborar un Util
instrumento. Siempre gque aparezca una discrepancia entre las opiniones o las intenciones tal como las
expresan realmente los individuos y la estimacién de qué debe pensar la mayoria o -lo que viene a ser

24 1bid. P. 167.



lo mismo- quién va a vencer, merece la pena comprobar la hipotesis de que el error de juicio haya
podido ser provocado por |os medios de comunicacion ».

Los periodistas pueden decidir una eleccién por estrecho margen, pero 1o peor que
puede ocurrir es su influenciainconsciente. Cuando la gente mezcla sus percepciones directas
y las filtradas a través de los ojos de los periodistas en los medios de comunicacion,
formando un todo indivisible, y creyendo gue las percepciones que le vienen a través de los
medios son suyas, entonces es cuando se produce una «ignorancia pluralista»: la gente se
engana sobre la gente.

E. N.-N. hasido l6gicay, a exponer qué pensaba sobre |os efectos de los medios, ha
concluido que:

- Suelen ser acumulativos, segun el principio de que «muchas gotas de agua desgastan
la piedrax.

- Lainfluencia de los medios es, sobre todo, inconsciente.

- La mayor parte de estos efectos de los medios suceden de rebote, indirectamente,
segun €l individuo adopta los ojos de los medios y actlia en consecuencia.

- La«ignorancia pluralista», situacion en la que la gente tiene unaidea equivocada de
lo que piensa la mayoria de las personas, le servird de guia para rastrear la influencia de los
medios.

6.1. La distincién de H. M. KEPPLINGER entre Cultura de la Realidad y Cultura de los
Medios

Es en € Sector de los fendbmenos donde adquiere toda su importancia que Hans
Matthias KEPPLINGER haya distinguido entre Realkultur (Cultura Real) y Medienkultur
(Culturade los Medios).

La Cultura Real «designa la totalidad de todos los elementos materiales y culturales
de una cultura que existe en un momento determinado»... La Cultura de los Medios «designa
la totalidad de todos los elementos de la cultura real, incluyendo toda la informacion
(adecuada o equivocada respecto de ella) presente en un determinado momento de los
medios».

Es decir, los medios entregan una realidad secundaria, que reduce sucesos muy
complgjos a proporciones manejables. Esto lleva consigo cuatro caracteristicas que son
tipi cas de los medios, fundamental mente de la television.

a) En lugar de esforzarnos por distinguir entre contenidos reales y contenidos de
ficcion en los medios, es mucho maés Util pensar gue no existen unos limites inequivocos sino
gue existe un estado de continua fluidez.

b) Larealidad que presenta la television no es reflejo del mundo sino una fabricacion
«ad hoc», es decir, para que aparezca en dicho medio.

¢) Es ilusorio pensar que los medios, sobre todo la television, pueden entregar una
realidad fiel. Mucho més gjustado a los hechos es concebir a la televisiéon como un medio
esencia mente distorsionante.

d) Debido ala escasez de observaciones directas sobre muchos sucesos de su entorno,
los usuarios de los medios no pueden estar siempre en disposiciéon de distinguir entre la
realidad y laficcion.

KEPPLINGER vuelve a revés una serie de preguntas que ayudan a esclarecer €l
sector de los fendmenos. Los hombres no pueden vivir sin imégenes. Estas les ayudan a
«habérselas con la realidad», como decia ORTEGA y GASSET. Las imagenes pueden estar
equivocadas...pero son imagenes. Por o tanto, hay que cambiar € sentido de la pregunta por
la objetividad: «¢Cdmo los medios informan sobre una realidad ya dada?» y formular esta
otra:

«¢Como los mass media crean la realidad, mediante la reacciéon de los receptores a los
informes de los medios, especialmente cuando estos informes dan una imagen falsa de la realidad,

25 NOELLE-NEUMAN (1995) P. 220.



cuando no incompleta o distorsionada?».

Esta preguntainspiré lainvestigacion de KEPPLINGER sobre la crisis del petroleo en
Alemania, que fue fenomenoldgica, no basada en hechos objetivos (Capitulo 35.3). Lo cual
enlaza con lo que apuntaba E. N.-N. sobre el aumento desproporcionado de opiniones
favorables a una determinada opcion politica en época de elecciones, que no se corresponde
con € aumento del nimero de partidarios. KEPPLINGER afiade €l caso de los paises que se
sienten amenazados, que generan un aumento de los peligros muy por encima de los factores
reales.

En resumen, los mass media «crean un ambiente invisible», una concepcion de la
realidad a la cual los usuarios de los medios se conforman y segun la cual crean sus propias
actitudes. No es extrafio que este ambiente, esta readlidad sean considerados por
KEPPLINGER como «la profecia que se autocumple», segin la expresion de Robert K.
MERTON %

Cuando E. N.-N. estaba luchando para que aceptasen su teoria, se apoy6 en el estudio
de tres investigadores ingleses «criticos». Asi 1o reconocia en sus articulos. Al editar su libro,
ni los menciond. Sin embargo, a los dos afios de publicar su libro, escribié un articulo, junto
con Rainer MATHES, en el que reconocian € gran mérito del estudio de HALLORAN,
ELLIOT y MURDOCK ?’. Los términos que E. N.-N. y MATHES emplean son & «Suceso
como Suceso» Y el «SUCeso como notici a», que muchas veces tienen poco que ver. Y es que,
17 afios después del estudio de los tres autores mgleﬁes todavia necesitaba advertir que no
habia que subestimar el poder de periodistas y medios %

26 KEPPLINGER, Hans Matthias: Realkultur und Medienkultur: Literatische
Karrieren 1in der Bundesrepublik. Munich, Karl Alber, 1975. E. N.-N. se
refiere al estudio de KEPPLINGER en la P. 197 de su libro.

27 HALLORAN, J. D., P. ELLIOT y G. MURDOCK: Demonstrations and
Communication: A Case Study. Harmondsworth, Penguin Books, 1970. El1 trabajo
consistid® en estudiar cbémo periodistas y medios habian desfigurado na
manifestacidén contra la Guerra de Vietnam.

28 NOELLE-NEUMAN E. y Rainer MATHES: «The "Event as Event" and the "Event
as News": The Significance of "Consonance" for Media Effects Research».
European Journal of Communication. Diciembre 1987, Vol. 2, 4, Pp. 391-414.



