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Parece que el estado de ánimo positivo que sobrevino con el advenimiento de la 

Democracia, posteriormente con la intensificación del Estado de Bienestar y la calidad 

de vida creciente (sociedad actual calificada de satisfecha y ociosa), intensificado en la 

actualidad por la casi total desaparición de la era de los programas truculentos, 

negativos y pesimistas de hace unos años, unido a la natural sobresaturación de 

información propia de nuestros días y la relajación y vagancia perceptiva de nuestra 

era (“audiencias pasivas” de Krugman, individuos “heterodirigidos” de Riesman)36, ha 

conducido a la esencial desaparición de contenidos en el audiovisual que no sean 

redundar en la atención prestada a características del propio emisor, presentador o 

“personaje”, en consonancia con la tendencia apuntada al procesamiento “periférico” 

de la información.  

El presentador de los programas del medio audiovisual persigue así una función 

fática o de contacto y obtiene una capacidad sugestiva en base a su atractivo que le 

permita conseguir la apertura del receptor, en los momentos previos al procesamiento, y 

su retención en los momentos posteriores, en determinados casos (cuando los 

“personajes” constituyen en esencia el programa como es el caso de Gran Hermano, 

Operación Triunfo, ciertos debates de “famosos”...). Siguiendo a Tarde, la información 

que el presentador transmite de sí constituye un fenómeno psicológico que debe 

predisponer al receptor. 

Parece que los medios hoy más que nunca ceden su finalidad de informar, educar 

y formar (que queda circunscrito a La 2 y algunos canales de pago) para dejar paso a la 

pura distracción hipnótica o sugestiva. Los presentadores “re- presentan” los programas 

y sustituyen sus contenidos, y terminan re-presentando a la cadena. Por ello, van 

mostrándose una y otra vez en programas diversos e incluso dispares de la propia cadena 

u otras (Macumba te ve, A tu lado, A prueba de estrellas, Nada personal, Gente con 

chispa, Aquí hay tomate, Crónicas Marcianas...). La cadena realiza entonces campañas 

de creación de imagen de la misma exhibiendo no sus contenidos comunicativos, 

programas y espacios sino su plantilla y trabajadores, esto es, presentadores y 

                                                 
36 KRUGMAN, H.E.:  “Brain wave measures of media involvement”, Public opinion quarterly, 29, 1971. 
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“personajes” creados. Así, observamos que los “Grandes Hermanos” y “personajes” de 

La Casa de tu vida son exhibidos en los diversos programas de la misma cadena en la 

que fueron “creados”. De la sociedad de la Información y del conocimiento 

desembocamos entonces en la sociedad corporativa, como anuncia Giner, en la que la 

sacralización de lo profano se extiende a las cadenas de televisión, a través del 

endiosamiento de sus presentadores y “personajes”. 

Los pseudo-mitos creados rinden pleitesia a la audiencia, que en la era actual 

adquiere cualidades de veneración. El propio proceso de mitificación y su función 

psicológica de proyección de la perfección en los mitos y la apropiación de la identidad 

por parte del público, se ve desmentida desde el marco comunicativo, al supeditar los 

mitos creados a la diosa audiencia, que designa entre otras cosas “quién se va y quién se 

queda” (Gran Hermano). Así, cantantes e ídolos acuden a los cumpleaños de sus fans, 

que aparecen entonces, ante el gran público, con una importancia atribuida menor que la 

de sus propios fans. Observamos entonces que el fenómeno de alienación personal de los 

integrantes del público en la proyección en los mitos de la perfección, proceso natural de 

mitificación, se ve peligrosamente desmentido por los mecanismos comunicativos 

actuales que rinden pleitesía a la captación de audiencia. Otro ejemplo claro de esto es la 

descalificación de “personajes” y presentadores en numerosos programas y debates, en 

favor de la satisfacción morbosa de la audiencia y de sus tendencias ridiculizantes. 

Resulta ser ciertamente curioso entonces que al tiempo que se caracteriza al ser 

humano como un procesador sofisticado de información desde la psicología cognitiva 

que establece los procesos inferenciales, los esquemas... observamos que el 

procesamiento del mensaje audiovisual no es ya que no sea más o menos sofisticado en 

la captación, retención... sino que podemos afirmar incluso que respecto a los contenidos 

del mensaje, que tradicionalmente constituían la esencia del mismo, dicho 

procesamiento no se da, por lo que podemos hablar de una mayor pasividad propia de 

nuestros días en los momentos previos al procesamiento del mensaje, pues éste deja paso 

a una mera atención selectiva continuada “pre-procesamiento”.  
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En esto inciden Petty y Cacioppo, cuando establecen las bases de su modelo de 

elaboración del mensaje.37 Efectivamente, parece que dado que los contenidos no 

parecen atraer la atención del receptor y éste requiere de una implicación para el 

procesamiento del mensaje propiamente hablando, los persuasores han tratado de atraer 

la atención que se resistía por factores “periféricos”, visuales, relacionados con la 

persona (presentadores o “personajes”) en términos de carisma, atractivo o simpatía 

(aspectos emocionales). Lo cierto es que “una imagen vale mas que mil palabras, sobre 

todo cuando éstas no dicen nada”. 

Parece entonces, por todo lo expuesto, que los protagonistas de la persuasión 

actual referida a la acción comunicativa de los Mass Media no son ni medios ni mensaje 

sino el propio receptor y su predisposición a ser persuadido a través de la vía aristotélica 

del Ethos (atractivo de la fuente) y  del Pathos (emoción).  

El ciclo de vida de los productos manufacturados por Tele 5 ha sido muy corto, 

salvo en el caso de Iñigo, “vendido” a Crónicas Marcianas. Los “personajes” han ido 

quedándose obsoletos para terminar finalmente siendo desplazados por otros. 

La comunicación audiovisual fabrica “Productos comunicativos” (Gran 

Hermano, Operación Triunfo) que terminan siendo productos marketinianos, cuyo único 

fin es crear notoriedad para la cadena y obtener efectos de influencia sugestiva a modo 

de captación de adeptos a los programas (mecanismos sugestivos propagandísticos), que 

como los “personajes” creados para los mismos y los propios presentadores, se 

constituyen en la “imagen de marca” de la cadena en cuestión (se exhiben e 

intercambian por los diversos programas de la cadena para crear notoriedad a la misma, 

vistiendo prendas que aluden a la cadena o al programa... (programa A tu lado emitido 

en tele 5 a las 5 de la tarde el día 1 de agosto de 2002, en el que uno de los “Grandes 

Hermanos” vestía una camiseta que reproducía el número 5). Dichos programas, sirven 

además a fines publicitarios pues tras las emisiones se vende la imagen de los productos 

subetivos creados (La imagen de Bisbal, Chenoa, Rosa... aparece en múltiples productos 

de consumo como camisetas, mecheros, cubertería... 

                                                 
37 PETTY, R.E. y CACCIOPPO, J.T.: “The elaboration likelihood model of persuasion”, Advances in Experimental 
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También es significativo el hecho de que la creación de Imagen de personajes se 

superponga a la creación de Imagen de la cadena a la que representan, el signo fetiche es 

ahora el personaje de Gran hermano o el presentador del programa en cuestión, 

percibidos por un procesamiento periférico y fuertemente asociados a la cadena 

mediante un proceso de objetivización en lo subjetivo, para alcanzar notoriedad. La 

Imagen de marca institucional (cadena) de los productos televisivos es su presentador, al 

que se crea imagen y notoriedad para que represente a la cadena.  

El valor del producto comunicativo es relacional, los programas y sus 

presentadores son ampliamente intercambiables, los contenidos no importan nada, 

importa la notoriedad en función de un procesamiento periférico (superficial) de 

características atribuidas a personajes o presentadores y asociados a las cadenas 

(instituciones) para obtener mayores tasas de audiencia.  

La marca es un sustituto del producto y el presentador un sustituto de los 

contenidos del programa, por esa razón proliferan los programas basados únicamente en 

la notoriedad de los propios presentadores, (“A prueba de estrellas”, “Macumba te ve”, 

“Gran Hermano VIP”). En los programas distractivos de la nueva era los presentadores y 

“personajes” funcionan como objetos (a los que se asocian unas determinadas 

características) y la creación de Imagen de los mismos se asocia a la obtención de 

audiencia.  

La notoriedad no es lo mismo que el éxito de audiencia, pretendido por todas las 

cadenas. Si la semejanza entre notoriedad y audiencia fuera verdadera, las cadenas 

tratarían de exhibir los jugadores de fútbol y asociarlos a la cadena, pero éstos no son 

productos suyos. Las cuotas de audiencia en la retransmisión de partidos de fútbol son 

inigualables, pero los jugadores no crean notoriedad a la cadena pues no son portadores 

o transmisores de significados asociados a la misma. A diferencia de los presentadores y 

“personajes”, que si pueden asociarse a la cadena en cuestión, los jugadores no pueden 

intercambiarse fácilmente y representar siempre a la misma.  

                                                                                                                                                
Social Psychology, 1988. 
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Lo cierto es que la notoriedad e Imagen de las cadenas se objetiviza en lo 

subjetivo, hoy día y más que nunca. Los grandes efectos especiales en los anuncios y en 

las películas dejan paso a individuos y grupos, que al contrario de lo que ocurre con la 

tecnología, muestran la mayor grandeza y mayor vileza de lo humano, y la tremenda 

complejidad y fascinación que todo sujeto muestra por la psicología.  

Volviendo al discurso iniciado sobre el espectáculo del medio audiovisual del 

siglo XXI, podemos decir que este se muestra como exponente claro de la excesiva 

“mercantilización” de los medios de masas “de entretenimiento”, y como el exponente 

máximo, a la postre, del desarrollo ilimitado de la ideología de progreso (que conduce a 

un “mercadeo de audiencias” en el ámbito social de los medios de comunicación). El 

objeto, en este caso presentador o “personaje” de un programa, es signo de una relación 

que ocupa el lugar del contenido del programa y que se asocia a la cadena, para crear 

notoriedad a la misma y obtener mayores tasas de audiencia (lo que significa ingresos 

por publicidad). Los signos son ahora las personas y los valores. La lógica de la magia, 

omnipotencia del pensamiento (descrita por Freud como típica de las sociedades 

primitivas pre-lógicas) es la lógica de la sugestión, de la mitificación de dichos 

personajes, del encantamiento ejercido en la sociedad de masas a través de programas 

televisivos, y que es estudiado ahora por antropólogos y folkloristas.  

 

1.3.1. LAS VERDADERAS FORMAS DE PERSUADIR O INFLUENCIAR DESDE UNA 

APROXIMACIÓN PSICOSOCIOLÓGICA: LOGOS, ETHOS Y PATHOS  

Todos los modelos que abordan el proceso comunicativo se refieren a los tres 

elementos básicos presentes en el modelo aristotélico: orador, discurso, auditor (emisor, 

mensaje y receptor).  

Algunos de estos modelos hacen hincapié en el emisor (ethos). La credibilidad de 

la fuente y la construcción de imagen de la misma tienen una gran importancia en la 

comunicación política y en la comunicación audiovisual actual. La creación de 

“personajes” como en el caso de Gran Hermano o de los “famosillos” que deambulan 
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por las cadenas (Paco Porras y Tamara; Rapel, Belén Esteban, Dinio...) obedece a este 

fenómeno de creación de imagen del emisor, que redunda en la imagen de la cadena en 

último término.  

Otros modelos establecen el foco de atención en el mensaje (logos). Estos 

parecen poder aplicarse al estudio de documentales y reportajes culturales, así como el 

caso de algunos concursos.  

Por último, algunos modelos hacen hincapié en el receptor y su psicología 

(pathos), en las disposiciones afectivas que una vez suscitadas, propician en el mismo la 

decisión pretendida por la fuente (“enganchar” al receptor para conseguir mayores 

cuotas de audiencia).  

Es necesario precisar aquí que no es fácil establecer criterios de demarcación y 

delimitar perfectamente las vías expuestas, habida cuenta de la diversidad de técnicas de 

mediación existentes entre emisor y receptor en múltiples ámbitos, y al considerar así 

mismo la asunción de que las intenciones explícitas del emisor se desvían en múltiples 

ocasiones de la realidad y se desdibujan y confunden en las complejas formas de 

comunicación actuales.  

El emisor de las acciones comunicativas concretas en la comunicación masiva 

(programas o espacios) se identifica en múltiples ocasiones con la imagen de la fuente, 

que se constituye en el propio mensaje (“representación de la representación”). En los 

medios audiovisuales, el presentador no solo presenta sino que “re-presenta” al 

programa y se identifica con el propio mensaje. Parece que los protagonistas de la 

persuasión actual no son ni medios ni mensaje sino Ethos (atractivo de la fuente) y 

Pathos (emoción). 

El hombre, como animal racional (pues incluso para predicar la irracionalidad 

hace falta primero concebir la racionalidad, que ya no es poco), actúa en múltiples 

ocasiones empleando la razón y la lógica, operaciones cognitivas múltiples y por ello, la 

persuasión opera de vez en cuando a través del razonamiento o proceso discursivo, a 



                                      III. 1. La comunicación distractiva actual en la cultura “de masas” 

 375

través del logos, tratando de inducir con razones38a creer o hacer alguna cosa. Juega aquí 

un importante papel el factor de la convicción, que el profesor Abraham Moles define 

como “la impresión que tiene el receptor del mensaje, del valor o veracidad de este”39   

El hombre “racional y lógico” actúa sin embargo, la mayoría de las veces, 

impulsado por una conducta afectiva en la que intervienen los sentimientos y emociones, 

instintos y tendencias. La conducta afectiva es, pese a todo lo afirmado en contra, de 

carácter inconsciente. Leibniz y Spinoza catalogaban los sentimientos como “estados 

confusos de la mente”. Tal vez por eso los afectos son tan “irracionales” y alejados del 

“super yo”, saltando barreras morales y costumbres sociales, y tal vez por eso se ha 

afirmado que “las emociones no se entienden, se sienten”.  

En la comunicación de masas (debates, coloquios...), se sitúa a los interlocutores 

en charlas distendidas en contextos relajados, familiares, que dan apariencia de 

naturalidad, para crear una atmósfera de sugestión, tratando de inducir al otro a creer 

una cierta cosa. A menudo, se recrean contextos emotivos que contribuyen a inhibir el 

juicio crítico, para transcribir puntos de vista, ejerciendo influencia en lo que Lersch 

denomina la esfera endotímica de la vida anímica humana, o esfera de los estados de 

ánimo y de los sentimientos, de las emociones y de los estados afectivos, los instintos y 

las tendencias. La persuasión actúa en este ámbito con más éxito que en el terreno del 

razonamiento lógico, pues se aproxima a la “sugestión”, saltando la barrera del 

pensamiento y la libertad40. Como afirma Roiz, “en la comunicación persuasiva incide 

un factor de base psicológica: la sugestión. Para algunos teóricos de la persuasión la 

sugestión es incluso uno de sus mecanismos básicos”.41 

Brown define la sugestión como “el intento de inducir en otros la aceptación de 

una creencia específica sin proporcionar evidencia ni base lógica alguna para su 

aceptación, exista o no dicha base”42. Algunas de las técnicas modernas de persuasión, 

                                                 
38 El Diccionario de la Real Academia Española (1984) entiende por persuadir  (del latín persuadere): “inducir, 

mover, obligar a uno con razones a creer o hacer una cosa” (pág.1050). 
39 MOLES, A. et. al.: La comunicación y los Mass Media, Mensajero, Bilbao, 1975.  
40 LERSCH, PH.: La estructura de la personalidad, Scientia, Barcelona. 1979, recogido por Sanchez Guzmán, J.R. 

op.cit  
41 ROIZ, M.: op.cit, pág. 12. 
42  BROWN,  J.A.C.: Técnicas de persuasión. De la propaganda al lavado de cerebro, Alianza. Madrid, 1978.  
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como afirma Roiz, se basan en las distintas manifestaciones individuales y colectivas de 

la sugestión, como son: las ilusiones inducidas, la impresionabilidad ante las 

sugerencias, las creencias condicionadas, la conformidad con la costumbre, y sobre 

todo, el predominio de los sentimientos y emociones colectivos, sobre las características 

racionales. 

Respecto a la vía del Ethos o imagen del emisor en el propio proceso 

comunicativo (presentadores o “personajes”), nos referirnos aquí nuevamente a los 

postulados de la disciplina de la Ecología conductual, que señala que la comunicación es 

“El proceso en el cual los actores usan señales especialmente diseñadas o exhibiciones 

para modificar la conducta de los reactores”43. Dicha concepción puede emparentarse 

directamente con la presentación de uno mismo a los demás (modelos dramatúrgicos) y 

con la creación de imagen de presentadores o “personajes” en el medio audiovisual 

actual. 

  En esta misma línea, Harré44 distingue en la acción humana dos niveles: 

• Práctico del actuar y comunicar (común a hombres y animales) 

• Expresivo del estatus: de preservación del status y defensa de la propia imagen, que 

conduce a la actividad expresiva. 

Los dos niveles pueden resumirse en dos conceptos fundamentales: lo que los 

hombres hacen y la impresión que quieren dar de lo que hacen. 

 

 

 

 

                                                 
43 KREBS y DAVIS, cfrd en apuntes del Profesor DE VICENTE, F.: op.cit. 
44 HARRÉ, R.; CLARKE, D.; DE CARLO, N.: Motivos y mecanismos. Introducción a la Filosofía de la Acción, 

Paidós, Barna, 1989. 
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1.3.2. CARACTERIZACIÓN DE LA COMUNICACIÓN DISTRACTIVA DE MASAS 

ACTUAL: NI LOS MEDIOS NI EL MENSAJE, ETHOS (ATRACTIVO DE LA FUENTE) Y 

PATHOS (EMOCIÓN), PROTAGONISTAS EN LA PERSUASIÓN ACTUAL EJERCIDA 

POR EL MEDIO AUDIOVISUAL 

Explicar el componente persuasivo de la comunicación “distractiva” implica 

desentrañar y especificar los factores que inciden en los efectos de la misma y que no 

vienen determinados por los elementos comunicativos (medios empleados, mensaje...) 

en cada proceso de comunicación, poniendo el foco de atención en la audiencia. Esto es 

así fundamentalmente por las características de índole psicológica conferidas al receptor 

en referencia a su cualidad de percibir la información de una manera racional 

(argumentos lógicos) o irracional (atractivo, simpatía o prestigio adquirido de la fuente y 

emociones en general, en definitiva vías emocionales de apelación). 

I.L. Janis45 habla de tres tipos de factores principales relativos al mayor o menor 

exito de los mecanismos persuasivos aplicados (dos de los cuales se refieren a los 

ámbitos Psicológico y Psicosociológico). 

• Estímulos comunicativos según medio de comunicación, canal y mensaje. 

• Predisposición psicológica (capacidad de sugestión ante los recursos emocionales 

(Pathos), los argumentos lógicos, las fuentes de prestigio (Ethos) 

• Procesos mediadores de carácter psicológico y sociolingüístico. 

Ni las intenciones del emisor ni los mensajes o medios empleados, estímulos 

comunicativos de los que habla Janis tienen hoy día el menor protagonismo al tratar la 

persuasión. En la actualidad, la fama o consideración de imperio “colonizador de 

mentes” que se predicaba de los mass media, conforme al halo de poder maquiavélico 

como “director de conciencias”, que de los mismos se aducía, se ha venido abajo. No 

son los medios, estrictamente, los que tienen intención de persuadir (además de las 

                                                 
45 JANIS, I.L.: ”Persuasión”, en Sills, D (Ed.): Enciclop. Internac. de las Ciencias Sociales, Editorial Aguilar, Madrid,  

1975. 
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diversas “intenciones” que poseen para persuadir) sino que es la audiencia la que busca 

“persuadirse” o dejarse influenciar y sugestionar (intencionalidad en la recepción), tanto 

en el caso de la publicidad, como en el caso de los mensajes calificados de 

“distractivos”, en los que se produce también el consumo simbólico de “productos 

comunicativos”.  

Los fines, sofisticados o “primatológicos” como diría Bueno46, no son otros que 

los propios de la audiencia, de sus necesidades o tendencias psicológicas. La tan 

predicada pasividad de la audiencia deja paso a la pasividad de los medios en cuanto a la 

diversificación y selección de contenidos bajo criterios definidos (culturización, 

entretenimiento lúdico...). Las cadenas se copian unas a otras, todos los programas son 

“un mismo perro con distinto collar”, desde un punto de vista psicológico.  

Desde otra perspectiva, podemos afirmar que una vez ubicados en el 

compartimento de las emociones, dichos programas son sutilmente diferentes, 

especializados, tratando algunos las necesidades de pertenencia (Gran Hermano), los 

instintos agresivos más primarios (programa de Leticia Sabater en el Canal 7 

denominado Mentiras peligrosas), las necesidades de prestigio asociadas a las de 

seguridad y pertenencia por la mitificación inducida (Pop Stars de Tele 5, Operación 

Triunfo de TVE...). La intención de los medios ya no es otra que “enganchar” a la 

audiencia o mejor dicho “dejarse enganchar por la misma”. El prestigio o el afán 

educativo dejan paso a la simple notoriedad, asociada al uso de mecanismos sugestivos 

con el fin de obtener audiencia y convertirla en “adicta” a los programas emitidos.  

Del mismo modo, podemos afirmar que era el españolito de a pié a las puertas 

del siglo XXI el que tenía ganas de hablar y no la telefonía móvil la que le provocó tal 

necesidad, que tan sólo la catalizó. Los medios también catalizan y (por qué no) 

aprovechan y exageran las tendencias psicológicas de la audiencia, conformándose a la 

masa, reproduciendo sus modos y maneras de ver el mundo o de interpretar la realidad, 

perpetuando sus tendencias y confirmando su existencia, en un sentido cualitativo. No 

son las características técnicas las que gobiernan los programas, y los contenidos ya no 

                                                 
46 BUENO, G,: Televisión: apariencia y verdad, Gedisa , Barcelona, 2000. 
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importan sino que las personas de nuevo y en la era postecnológica, vuelven a ser 

protagonistas, en los dos polos del proceso comunicativo, tanto en un lado (fuentes de 

prestigio conferido a través de la creación de imagen) como en el otro, ya que es la 

psicología del receptor la que dicta las pautas, contenidos y formas de percepción de la 

comunicación de forma genérica. La psicología o mejor, la psicosociología, 

predisposicones del receptor en función de su situación y otras características de esta 

índole, no los elementos comunicativos (mensaje, canal, medio...) son los que 

determinan la persuasión y lo mejor de todo (aspecto que no tratan los cognitivistas), la 

“dirigen”.  

La “sociedad masa” con su “cultura de masas” precede a la comunicación de 

masas conformándola y viceversa, pues los programas del audiovisual se adaptan y 

conforman a las pautas “psico-sociales” imperantes. “Psico”, esto es: formas de procesar 

los contenidos de los programas en la sociedad de masas, de carácter periférico, en 

consonancia con la existencia de audiencias pasivas o individuos “heterodirigidos”, en 

un marco de Bienestar Social, ocioso, que determina la vagancia perceptiva actual o 

falta de procesamiento de los contenidos;  “sociales”:  valores existentes y vigentes o de 

moda en un momento determinado, o incluso falta de valores y ensalzamiento de esto 

mismo, como ocurre en la actualidad.  

Los programas, sus contenidos y elementos vienen conformados por 

características psicológicas y psicosociales por lo que los receptores no son simples 

procesadores de una información emitida sino iniciadores y promotores de los procesos, 

al imponer sus características psicológicas a los procesos de comunicación y a los 

programas. Por eso la única distinción conceptual básica en la población actual viene 

conformada por la distinción entre los que ven la televisión o no la ven (no qué 

programas ven, como pasaba antes), los que no ven televisión sino que escuchan la radio 

o eligen su propia parrilla en los canales de pago...  

En la era audiovisual, lo “audio” ha ido ganando progresivamente terreno a lo 

visual, en esta última década, lo que resulta ser una curiosa paradoja, considerando el 

poder que se atribuye a las imágenes y lo visual. La televisión parece haber configurado 
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a la audiencia ya de una manera estandarizada, profundamente “democratizada” o 

igualitaria, descartando las minorías, reducto inalienable que se resigna a restringirse a 

la 2 o a los programas de las tantas de la madrugada, canales culturales en las 

televisiones de pago... y vuelve su mirada o mejor dicho su oído a la radio, que registra 

en menor medida que la televisión las características descritas.  

Los medios buscan una manera desesperada de unificar audiencias pero las 

mismas no están ya fragmentadas ni siquiera en cuanto a estilos de vida, cuánto menos 

respecto a características sociodemográficas, por lo que no pueden ya dividir a las 

mismas en función de estos criterios.  

Los mecanismos de comparación social suscitados o provocados por los medios 

obedecen en último término a la tendencia que enuncian McQuail y Windhal de los 

individuos a evitar el aislamiento de sus contenidos cognitivos respecto a sus grupos de 

pertenencia o de referencia. El aislamiento representaría una falta de equilibrio que 

genera tensión, por lo que los individuos tienden a establecer contactos e intercambios 

con el fin de supervisar las opiniones mayoritarias de su grupo47 (charlas con amigos, 

familiares y conocidos sobre lo acontecido en una jornada del programa Gran 

Hermano). 

 El fin de los medios ya no es otro que “enganchar” a la audiencia, captarla, para 

que vea sus programas, con independencia de los criterios racionales que luego utilice 

para criticar los mismos (la audiencia de Gran Hermano suele alegar que el programa es 

espantoso, así como la de los antiguos programas de Tele 5 como “Mamá chicho”...) y 

obtener notoriedad. Como ya decíamos, antes la gente se distinguía en lo que veía, ahora 

la gente sólo se distingue en su opción de ver o no la televisión pública, aquella que se 

financia a través de la publicidad. Todos los que la ven, (salvo los que se restringen a los 

programas de la 2), parecen seguir las mismas pautas.  

Efectivamente los medios han conformado sus programas a la homogeneización 

de las audiencias, bajo criterios psicológicos, diferentes perspectivas de ver pero iguales 

                                                 
47 MCQUAIL, D.: Introducción a la Teoría de la comunicación de masas. Universidad de Navarra Ediciones, 

Pamplona, 1991; MCQUAIL, D y WINDHAL.: Modelos para el estudio de la comunicación colectiva. 
Universidad de Navarra Ediciones, Pamplona, 1984. 
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maneras de procesar y entender, todo es uno y lo mismo, desde parámetros psicológicos. 

Efectivamente ya no se piensa de manera diferente por ser hombre o mujer, joven o 

anciano, de alto estatus o bajo... o los matices son ya irrelevantes. Las categorías son 

ahora ideológicas o mejor dicho, psicológicas y finalmente, comunicológicas (los que 

ven la cadena dos o racionales, se separan de los que ven Gran Hermano o el fútbol, más 

emocionales e instintivos).  

Por un lado, en la era de la feminización y de lo frívolo, de la superficialidad y de 

las apariencias, la percepción, función femenina en contraposición a la reflexión 

masculina que decía Jung, cobra protagonismo. Conforme a esta tendencia o 

característica “femenina” que ya Jung anunciara, unida a la sobresaturación de 

información, las claves periféricas de procesamiento de los mensajes cobran 

protagonismo y es aquí donde adquiere protagonismo la creación de imagen de 

presentadores o “personajes”, en el campo de la imagen audiovisual pues el 

procesamiento de los mensajes no se va a efectuar ya poniendo el foco de atención en 

los contenidos o referente sino en claves “periféricas” como pueden ser el atractivo del 

presentador...  

El procesamiento periférico es de carácter cognitivo y alude en este caso al Ethos 

o persuasión por la fuente, relevancia o notoriedad adquirida por el emisor. Lo que no 

dice Janis al establecer las distintas vías persuasivas en la comunicación, es que la 

frontera entre la vía de la sugestionabilidad por las emociones inducidas y la del 

prestigio o atractivo de la fuente está muy poco delimitada, y es ciertamente permeable.  

 

 
1.3.2.1. EL REFLEJO COMUNICACIONAL DEL FENÓMENO DE “SACRALIZACIÓN” DE LA 

AUDIENCIA 

 

Efectivamente, los mensajes actuales del medio audiovisual inciden en la 

creación “artificial” de pseudomitos (Pop Stars, Operación Triunfo, Gran Hermano...), 

en la difuminación de las diferencias entre lo real y lo aparente en la realización de 

programas y series (Al salir de clase, programa de Leticia Sabater en el Canal 7 
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denominado Mentiras peligrosas...), dentro de una ideología ampliamente extendida y 

propia de nuestra era de sacralización de lo profano, que atiende a una superestructura 

aun más compleja de “sacralización de la audiencia” en un sentido cuantitativo, que no 

cualitativo, para redundar en una ideología de fondo de “lucro indiscriminado” en un 

sistema de libre mercado, que funciona bajo las imposiciones del lema “todo se vende”.  

El fenómeno de sacralización de la audiencia se crea, refleja y reproduce en los 

siguientes programas, que funcionan, por otro lado, a modo de espejo del espectro social 

de creencias, actitudes, valores...:  

• Gran Hermano: La audiencia y su correlato sociológico, los valores vigentes, se 

imponen, y los productores del programa se saltan sus propias reglas si así lo 

requiere la audiencia, como demuestra la expulsión no justificada por las reglas del 

juego planteadas, de Carlos, en la segunda edición del programa, por su actitud 

“pseudo sádica” hacia Faina.  

• La Casa de tu vida: La audiencia determina que gane la casa una pareja de 

homosexuales, validando y reproduciendo así la tolerancia y aceptación hacia este 

colectivo social e incluso su determinación social como pareja “de hecho”. 

Observemos aquí que lo primero que hacen los matrimonios después de casarse o 

constituirse como pareja es comprar un piso y sentar un marco de convivencia.   

•  Series o culebrones televisivos: Al salir de clase. Los actores fingen que la comedia 

o actuación es real, en función de parámetros publicitarios.  

• Cantantes e ídolos que se muestran excesivamente solícitos con sus fans (se 

desplazan hasta sus casas para felicitarles en su cumpleaños...) 

• Bromas pesadas que se justifican en función de la satisfacción de las demandas de la 

audiencia (Ojos que ven de Tele Madrid) 

• Sometimiento desmesurado a las tendencias más primitivas (peleas ensayadas en el 

programa presentado por Leticia Sabater del Canal 7 denominado Mentiras 

peligrosas) 

Contenidos superficiales pero ampliamente “humanos”, emotivos, en numerosos 

programas, que reproducen la “ñoñeria” y estupidez de la “masa”. 
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1.3.2.2. NECESIDADES PSICOLÓGICAS IMPLICADAS 

Las necesidades gregarias (Gran Hermano o programas del cotilleo, en los que 

la imagen creada de personajes o presentadores como re-presentadores en fundamental) 

no son menos instintivas o más sofisticadas que las relacionadas con el fútbol o los 

instintos unidos al Thanatos o “pulsión de muerte” de los reality shows (Sucedió en 

Madrid, Quién sabe donde...) y la apelación es en todos los casos, de carácter 

emocional. La necesidad de seguridad que estos programas movilizan se encuentra muy 

relacionada con la de pertenencia y ciertamente lejana a la de autorrealización 

(adquisición de conocimientos o sublimación, que satisface únicamente la 2 y ciertas 

parrillas de los canales de pago).   

Efectivamente, es la psicología la que disecciona los contenidos de los medios 

(racionales o emocionales) y no los medios los que diseccionan la audiencia aunque 

encontrada la vía psicológica de influencia o persuasiva de acceso, común a todos los 

programas (emociones), estos se han especializado, así encontramos que:  

La 2 (pública): conecta con los “racionales” y con los curiosos. Emite mensajes 

sobre contenidos educativos conectados con la formación y la autorrealización, la 

adquisición de conocimientos y de formas o esquemas para interpretar el mundo. 

Reportajes sobre la naturaleza, sobre las diversas formas de vida en el planeta, 

costumbres y pueblos, viajes a los confines del mundo (Lonely planet). Algunos 

programas de la radio y debates de la primera siguen esta línea de información y 

culturización. 

El resto, incluida la primera de Televisión española en ciertos aspectos, 

promueven una televisión en la que adquieren relevancia los “personajes” y no los 

mensajes, por un lado y las apelaciones emocionales, en una misma línea irracional, de 

apariencia, superficialidad, frivolidad en los planteamientos y de absoluta sugestión en 

el fondo, con apariencia de entretenimiento. Instintos y emociones positivas y negativas 

son los componentes comunes a la mayor parte de los programas:  
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• Fútbol: instintos agresivos, con componentes lúdicos, mezcolanza entre catarsis y 

entretenimiento grupal.  

• Lo que necesitas es amor, Confianza ciega: instintos sexuales, asociados a la idea del 

amor. 

• Gran Hermano: instintos gregarios, conectados con la necesidad de seguridad y de 

pertenencia, de afiliación48, en una línea positiva (Eros o instinto de vida). Línea 

irracional de “todo el mundo se quiere”. 

• Reality Shows: instintos conectados con lo truculento y macabro, el Thanatos o 

instinto de muerte, que conectan con la inseguridad, en una línea irracional también 

pero de signo contrario, negativista y pesimista de concebir al ser humano “no te 

puedes fiar de nadie”. 

• Pop Stars, Operación triunfo: recrean una necesidad más sofisticada que la de 

pertenencia, de prestigio pero redundan en un planteamiento primitivo que conecta 

con la magia y el ensueño, la creencia omnipotente del deseo propia del infantilismo 

o los pueblos primitivos, pues conectan con los mitos, seguimiento de líderes a 

través del consumo de objetos asociados a los mismos, de alienación y apropiación 

de la propia identidad de forma externa, inducida y pasiva o poco elaborada a nivel 

personal (marketing de “personajes”.    

 

 

 

 

 

 

                                                 
48 MASLOW, A.H.: Motivación y personalidad, Sagitario, Barcelona, 1964. 
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1.4. LA RESPONSABILIDAD ASOCIADA DE LOS MEDIOS DISTRACTIVOS 

 

1.4.1.  REFLEXIONES SOBRE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL ASOCIADA A LAS 

ACCIONES COMUNICATIVAS “DISTRACTIVAS” DE MASAS, EN RELACIÓN CON SU 

FUNCIÓN FORMATIVA  

 

El planteamiento del establecimiento de una comunicación “mediática” o 

“mediatizada” establece una  interesante diferenciación. La comunicación distractiva 

apellidada de “educativa” alude a la comunicación que educa o sirve para educar. 

Entramos aquí en un interesante debate en torno a los medios de comunicación y su 

papel formativo, instructor. La gran enciclopedia Larousse recoge la siguiente acepción 

de educación: “conjunto de medios que desarrollan en los grupos y en los individuos la 

instrucción o las opiniones”.  

Observamos pues, que la opinión pública, y al analizar esta, su grado de 

racionalidad o irracionalidad, se encuentra en estrecha relación con los medios de 

comunicación y la vía psicológica de acceso a los destinatarios (basada en la razón o la 

emoción) que los medios de comunicación social establecen para llegar a sus audiencias 

(aludimos aquí a la comunicación “mediatizada”).  

La razón conecta con el conocimiento pero también con el papel educativo de los 

medios, en relación con lo transmitido, mensajes y apelaciones a la audiencia. La 

sensatez y la sensibilidad son moldeadas y “educadas” al igual que el intelecto. La razón 

conecta pues no solo con los contenidos (los contenidos de los mensajes de “la cadena 

2” de televisión, por ejemplo, poseen una fuerte carga de información), sino en mayor 

medida con la actitud y espíritu crítico que el receptor expresa finalmente respecto a lo 

recibido, en torno a contenidos catalogados en principio como puramente “distractivos”.  

Hoy día los contenidos desaparecen y los medios realizan un anclaje en lo 

subjetivo de los programas del audiovisual. El presentador aparece como “re-

presentador”, y así, presentadores y personajes creados por las cadenas (como ocurre en 

el caso del programa “Gran Hermano”) aparecen como “imagen de marca” de los 

denominados “productos” televisivos, representando no sólo a los programas, sino 
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incluso a las propias cadenas, para obtener notoriedad. Posteriormente, los distintos 

programas de la misma cadena exhiben a sus personajes y presentadores, que aparecen 

ya con cualidades de fetiche o de símbolo. “Macumba te ve”, “A tu lado”, “A prueba de 

Estrellas”, “Gente con chispa”, “Crónicas Marcianas”, “Nada personal” (deberíamos 

decir “todo personal”) son ejemplos de esto. La apelación o vía emocional de acceso al 

destinatario, con independencia de los contenidos transmitidos, se manifiesta pues en los 

programas actuales, en los que el contenido del programa es su presentador o 

“personaje”. Desaparece por tanto el referente o contenido de los mismos en un 

procesamiento periférico de la información o ausencia de procesamiento del mensaje, 

estrictamente hablando, que queda anclado en lo subjetivo, en relación a aspectos 

puramente emocionales, de atractivo de los personajes “creados”. La vía emocional de 

acceso al destinatario se manifiesta pues, aquí, tanto o más que en el fútbol o los 

programas truculentos, basados en las miserias y desgracias ajenas (“Sucedió en 

Madrid”) o los sentimientos ajenos (“Sorpresa Sorpresa”, “Lo que necesitas es amor”...)  

El objeto, en este caso presentador de un programa, es signo de una relación que 

ocupa el lugar del contenido del programa y que se asocia a la cadena, para crear 

notoriedad de la misma. Los signos son ahora las personas y los valores, tal vez porque 

se ha agotado lo que era agotable y se busca lo inagotable, lo que no indica que no 

produzca saciación y rechazo, pasado un tiempo. 

La forma en que los medios de comunicación presentan sus contenidos de 

entretenimiento condiciona pues aspectos educativos muy importantes. Parece que la 

cuestión que se plantea es el aspecto educativo o relevancia educacional de las vías 

psicológicas empleadas al comunicar y no tanto de los contenidos de los programas, que 

pueden ser también profundamente educativos aun cuando entronquen con las 

emociones. Efectivamente, el arte y la contemplación estética que muestran los 

documentales y reportajes también conectan con la emoción, pero existe un retorno a la 

realidad y un conocimiento resultante que entronca con aspectos culturales y estéticos. 

El ser humano busca estos aspectos estéticos, profundamente educativos de la 
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sensibilidad, al margen de los datos que dichos aspectos le puedan proporcionar, pues, 

como diría Nietzsche “Tenemos arte y sólo arte para no morir a fuerza de verdad”.  

Efectivamente, entre la ideología del progreso y la del bienestar social se sitúan 

las instituciones sociales hoy día, desde una concepción corporativista de la sociedad, 

que forma grandes y pequeños reductos de poder, núcleos movilizadores de nuevos 

valores humanos, económicos, sociales y culturales, gracias a la comunicación.  

La ignorancia y la demagogia, la falta de sensibilidad o la explotación de la 

misma conducen a la pérdida de valores pero también dicha pérdida, a causa del 

“consumo sociológico” o “de valores” que induce la comunicación actual, conduce a la 

ignorancia y la demagogia, en una cadena que no se sabe ya dónde empieza y donde 

termina.  

Existe pues un planteamiento de “educación en los medios”. La comunicación 

masiva de hoy día, como veíamos, se vuelve hacia lo personal y no hacia lo informativo, 

con tintes de afectividad, e incorpora valores y aspectos que conectan con el terreno de 

lo axiológico.   

También el cine educa desde la gran pantalla por los valores que incorpora 

(aspectos emocionales y de sensibilidad) y no por sus características tecnológicas (la 

película Billy Elliot es un claro ejemplo de lo afirmado). El buen gusto y la calma, 

afectividad tranquila y serena, la objetividad en los juicios, son aspectos educativos 

muy importantes. La gran enciclopedia Larousse entiende que educar consiste en 

desarrollar armónicamente las facultades intelectuales y morales por medio de 

preceptos, ejemplos...  

Dicha conceptualización conecta inevitablemente con nuestro discurso sobre le 

papel educativo de los medios de comunicación pero entronca así mismo con el uso de 

los medios en la educación de las personas. Educar no consiste en la mera transmisión 

de los datos, existe un componente de voluntad y de relación, de proyección de 

sentimientos y de imitación, recepción interactiva en un proceso bidireccional que debe 

enseñar también a encauzar tendencias e instintos, para educar la voluntad.  
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Desde la psicología evolutiva se estudian los estadios por los que el ser humano 

transcurre en su existencia primera, que representan la niñez y adolescencia. 

“Inteligencia emocional” es el término de moda que designa la enorme importancia de la 

formación de una personalidad equilibrada, poniendo de manifiesto la relevancia del 

desarrollo afectivo y emocional y los aspectos de identificación, de relación y 

motivación en el adolescente. Los contenidos formativos, pero sobre todo “educativos” 

del colegio y el instituto marcan las pautas por las cuales la razón y el conocimiento van 

a transcurrir en la universidad. El papel del educador, y no sólo del profesor que 

transmite y reproduce datos (como realiza internet), del maestro en definitiva, es 

fundamental. Una vez adquiridas las categorías cognitivas en un orden pautado (como 

establecen los estadios morales de Kohlberg) es muy difícil modificar radicalmente las 

pautas atencionales, déficits cognitivos, aspectos volitivos del sujeto, que van a incidir 

en el mayor o menor éxito del aprendizaje posterior.   

Por otro lado, educar es también, como ya afirmábamos al tratar el papel 

educativo de los medios de comunicación de masas, adiestrar el intelecto y formar un 

colectivo que posea espíritu crítico, como diría Stuart Mill. Podríamos aludir aquí al 

concepto de “Muchedumbre solitaria”, o al de “Audiencia heterodirigida” de Riesman y 

o a las referidas “Audiencias pasivas” de Krugman. En todo caso, un proceso atencional 

pasivo, redunda en un proceso intelectual también pasivo. La acepción del término 

intelectual indica “que lee dentro” y alude a la reflexión sobre lo tratado y no a la simple 

percepción.  

Parece que la Televisión emula un proceso de comunicación lento, que conduce a 

la intraversión o ausencia de relación. En todo caso, y al margen de reflexiones 

psicológicas, la ausencia de criterios fijos de discrimación y las dificultades de selección 

parecen ser la gran carencia de los medios de comunicación. En una sociedad 

sobresaturada de información como es la nuestra, la polución informativa de la “caja 

tonta” se suma a la ya existente y la acrecienta. El mayor o menor atractivo de los 

contenidos en base a aspectos estéticos por el atractivo de los “personajes” creados, no 

resuelve una formación adecuada ni representa una distracción “inocua”.  
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El emisor en la comunicación masiva es determinante en la influencia que los 

mensajes procuran y a la hora de “enganchar” al receptor, como hemos visto. Es curioso 

que los medios de comunicación deban realizar un anclaje en lo subjetivo para alcanzar 

la atención del público, enraizada en el inevitable atractivo de lo personal y lo humano. 

En relación con esto, choca o al menos resulta ser ciertamente llamativo que algunos 

consideren como antaño considerara Mc Luhan que el medio es el mensaje, a menos que 

podamos considerar que incluso el sujeto, y no sólo aspectos púramente tecnológicos, 

pueden funcionar como “medios”. 

Benito49concibe a los medios como “amplificadores del diálogo social”; desde 

ellos es posible actuar racionalmente-razonablemente-, sobre la conciencia interpretante, 

sobre el sujeto receptor, para conseguir una opinión pública más “sana”, más crítica, más 

racional. Es aquí donde reside parcialmente la responsabilidad social que puede 

predicarse de la comunicación de masas, como práctica comunicativa, en la construcción 

de una sociedad intelectualmente activa y crítica hacia los mensajes emitidos. 

Popper afirma que el grave problema moral e intelectual de nuestro tiempo viene 

constituido por la dialéctica racionalismo e irracionalismo. Podemos definir el 

racionalismo como una actitud sosegada y serena que apela a una forma de pensamiento 

clara y distinta, guiada por el razonamiento y la reflexión y nunca por el universo de las 

emociones y pasiones, instintos o tendencias (lo que Lersch denomina “fondo 

endotímico”50 de la vida anímica). Para Popper51, la actitud razonable o racionalista la 

adquirimos gracias a la interacción social.  

Cabe plantearse, ¿está cualquier tipo o acción de comunicación guiada por una 

actitud racionalista, induce a la misma o es siempre beneficiosa para la sociedad?. Está 

claro que la respuesta es un rotundo no, la comunicación, que tiene una responsabilidad 

pública, puede no llevar a cabo la misión que señala Popper y constituir una conducta 

irresponsable y dañina para la sociedad. La racionalidad, en el marco de la 

comunicación social, implica la construcción de mensajes dirigidos a la razón o a la 

                                                 
49 BENITO, A.: Prólogo a la comunicación, Editorial Complutense, Madrid, 1994.  
50 LERSCH, PH.: La estructura de la personalidad, Scientia, Barcelona, 1979. 
51 POPPER, KARL. R.: La sociedad abierta y sus enemigos, vol II, Editorial Paidós, Buenos Aires, 1967, pág. 314. 
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emoción, pero “racionalmente”, y no mediante la utilización de subterfugios, dobleces y 

apelaciones irracionales dirigidas a la emoción, al “pathos”.  

La atribución de responsabilidad social a este tipo de comunicación radicará en 

que las acciones empleadas sean legítimas, y esto considerando no sólo las técnicas 

empleadas desde un punto de vista tecnológico sino principalmente la psicología del 

receptor y los modos legítimos o ilegítimos de informar o convencer al mismo (a través 

de la emoción o la razón). 

Tal y como afirma Del Rey Morató: 
 una actitud racionalista, desde los medios de comunicación, podrá partir del 

reconocimiento de aquellos estratos, y de su influencia en la personalidad del sujeto receptor de los 
mensajes, pero podrá sobre todo, apuntar con sus mensajes a los estratos más cualificados, a la 
razón, con el objeto de contrarrestar o de conjurar el peligro del irracionalismo en la vida social52. 

 

 

1.5. CONCLUSIONES 

 

Podemos afirmar que puede hablarse entonces, hoy por hoy, de la comunicación 

con componentes de influencia o “persuasiva” en el ámbito institucional público y de los 

fines persuasivos de todas las formas comunicativas, puesto que también la 

comunicación catalogada como “distractiva” o formativa (ámbito institucional público) 

adquiere este cariz, en la actual sociedad “de consumo”, donde las instituciones 

funcionan como empresas y donde los fines lucrativos inundan la esfera social.  

Evidentemente, la privatización de un medio educativo y socializador por 

excelencia como es el medio televisivo obedece a un entorno socio-económico 

determinado, nuevo marco social que da cauce y cabida a la ideologia de progreso en la 

actuación pública socio-comunicativa.  

No se trata entonces de cuestionar el funcionamiento privado y con fines privados 

de las cadenas publicas en el nuevo entorno establecido, hecho que no debe cuestionarse, 

puesto que los fines lucrativos aquí revierten a la postre en beneficios públicos, sino en 

                                                 
52 DEL REY MORATO,  J.: La comunicación política, Eudema, Madrid, 1989. 
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la absoluta intromisión en un medio público y educativo de multiples cadenas privadas 

que funcionan de acuerdo a sus intereses y que imprimen un malestar social por el 

establecimeinto en la esfera social pública de un nuevo entorno competitivo en el que 

todo vale con el fin de captar audiencia (Antena 3, Tele 5...). Efectivamente, el marco 

psicosociológico o macro entorno psico-socio-cultural en que las acciones 

comunicativas se insertan, moldea y da sentido al cariz que las diversas formas de 

comunicación y contextos comunicativos van tomando a lo largo del tiempo, en relación 

con las ideologias imperantes y múltiples parámetros culturales.  

La ideología de progreso (elementos de influencia “persuasiva” de la 

comunicación ) se extiende y cobra sentido en el marco institucional comunicativo de 

los Mass Media, marco social por excelencia, pues es donde la sociedad, poco 

consciente de los fines mercantilistas de las cadenas, no procura una crítica social ni 

promueve parámetros de exigencia sobre las acciones realizadas, además de permitir su 

actuación indiscriminada. En el marco económico, por el contrario, marco “persuasivo” 

por excelencia, la ideología de Bienestar social imprime nuevas exigencias sociales en 

un contexto ajeno a las mismas, asociadas a un largo pasado de críticas a los abusos 

económicos.  
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2. FUNDAMENTOS PSICOSOCIALES DE GRAN HERMANO, UN 

MODELO PARADIGMÁTICO DEL REALITY SHOW  
 

 
 Ni verdadero ni falso, virtual. Como son los reality shows: reconstrucción simulada de hechos reales, o 

las series: la vida y algo más. La casa no es en efecto la vida misma: es el relato de la vida, un objeto semiótico 
por excelencia (¡en permanente construcción!); es el Gran Relato como lo he llamado, un relato paradigmático, 
arquetípico, que encierra todos los relatos televisivos, es la síntesis de todos los géneros, un metamito, un mito de 
mitos (...) Superprograma pues – programa de programas-, Gran Hermano se asemeja a un metaformato, y lo es 
englobando y superando a todos ellos 

 
Gérard Imbert (“Gran Hermano: el Gran Relato”) 

 
“Tendremos que encerrarnos durante noventa días en una casa-estudio o meternos en las incomodidades 

de un bus para probar que existimos, que nos relacionamos, incluso que reñimos, que somos miembros de una 
comunidad, que existimos como seres sociales? ¿O habrá que concluir que la televisión no pretende otra cosa 
que convencernos de que es ella la que nos hace existir?” 

                                                    

Gérard Imbert 

 
“Todo lo relacionado con lo que sirva para cambiar la mentalidad de la gente suscita cuestiones 

fascinantes de tipo científico y moral” (...)  “las principales armas son de naturaleza verbal, o en cualquier caso 
simbólica y los resultados perseguidos son de índole psicológica. Por lo general y con escasas excepciones, las 
transformaciones psicológicas requieren técnicas psicológicas”  

 

J.A.C. Brown 
 

 

2.1. INTRODUCCIÓN 

 

En ese “altar de los nuevos dioses” que es el medio televisivo se exhiben y 

recrean los comportamientos y actitudes de los nuevos líderes de opinión del siglo 

XXI. Programas como Gran Hermano de la cadena Tele 5 o El Bus de Antena 3, 

recientemente emitidos, así como Operación Triunfo de la 1, en modo alguno tienen 

una función meramente lúdica o distractiva. Este tipo de programas, calificados por 

algunos como “perjudiciales para la salud mental” “enganchan” a la audiencia, al 

igual que los “culebrones”, empleando las técnicas de sugestión, basándose en 

contextos dramáticos o emotivos que contribuyen a inhibir el juicio crítico.  
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Analizando pues la incidencia de dichos programas televisivos en las actitudes 

y creencias de la población (sobre todo considerando la enorme repercusión de Gran 

Hermano) la cita de Brown puede aparecer entonces de una abrumadora vigencia y 

actualidad.  

Brown hablaba de técnicas “diabólicas” y del “lavado de cerebro”1. 

Ciertamente, estas cuestiones suscitan un gran interés de carácter científico y moral. 

Sin embargo, al contrario de los postulados de Brown sobre la existencia y aplicación 

de unas técnicas intencionalmente persuasivas y nocivas, nosotros sostenemos que 

las técnicas de comunicación en general empleadas en la actualidad no son 

“diabólicas”, ni siquiera intencionales en muchas ocasiones (considerando el 

calificativo de intencionales en sentido peyorativo, equivalente a “mal 

intencionadas”, claro está, dado que toda acción es intencional), aunque si (y esto 

puede resultar ser aun más grave) parecen funcionar solas y denuncian la escasez de 

explicaciones psicosociales de dichas acciones y comunicaciones, cuyos efectos 

parecen camuflarse en ese entorno turbulento de obsolescencia y dinamismo que nos 

rodea, ese mundo de la Civilización, que representa el mundo de la utilidad, en 

oposición al noble mundo de la cultura, que nada tiene que ver con el orden material 

de la vida, de la necesidad o del trabajo, como nos diría Marcuse2. 

 

Como subraya Ortega, 
 La realidad social y todo lo que a ella estrictamente pertenece es esencialmente ocultativa, 

encubierta, subrepticia. Y aquí tenemos la causa, bien que ahora solo enunciada y no esclarecida, de 
que la sociología sea la más reciente entre las ciencias de Humanidades y, claro está, la más 
retrasada y balbuciente 3 

  

Estamos también con Ortega cuando afirma: “Los sociólogos mismos no han 

analizado suficientemente en serio, radicalmente, esto es, yendo a la raíz, los 

fenómenos sociales elementales” 

 

 

                                                           
1 Brown se refería principalmente a los efectos de la propaganda y a su repercusión en el cambio de actitudes de 

la muchedumbre. 
2 MARCUSE, H.: Eros y Civilización, ed. Endaimión. 
3 ORTEGA Y GASSET, J.: El hombre y la gente, Colección Austral, Espasa- Calpe S.A., Madrid, 1972, pag. 

151.  
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2.1.1. EL COMPONENTE PERSUASIVO DE LAS NUEVAS ACCIONES 

COMUNICATIVAS DISTRACTIVAS 

 

Desde una perspectiva psicosocial Sorokin define la comunicación como 

“toda interacción o evento en que se manifiesta de modo tangible o intangible la 

influencia de una parte sobre los estados físicos o mentales de la otra” 

Osgood, desde una perspectiva netamente psicológica afirma que existe 

comunicación siempre que un sistema influencia los estados o acciones de otro 

sistema al seleccionar determinadas señales dentro de las posibles.4 

Dichas definiciones, como vemos, muestran el componente persuasivo 

mínimo e intrínseco que cabe predicar de cualquier acción comunicativa, dado que la 

persuasión tiene una repercusión clara, la influencia5. La influencia es entendida 

incluso como un fenómeno o variante de la persuasión de mayor amplitud que la 

misma, considerando que traduce efectos no intencionales, ocultos, en mayor o 

menor grado en la psicología del emisor y que provoca efectos igualmente ocultos en 

el receptor, que determina que éste realice una determinada acción, crea cierta cosa, 

o se conforme una actitud determinada.  

Por otro lado, para persuadir (cualquiera sea el fin perseguido) se precisa 

comunicar, es decir, que no es algo que una persona hace “a” alguien sino “con” 

alguien6. Es evidente que el receptor o perceptor (punto de vista psicológico) posee 

barreras y filtros destinados a proteger su personalidad o salvaguardarla de la 

influencia exterior e igualmente posee medios para “abrirse” a la comunicación.    

Todos los modelos que abordan el proceso comunicativo se refieren a los tres 

elementos básicos presentes en el modelo aristotélico “orador”, “discurso” y 

“auditor”7 (emisor, mensaje y receptor). Algunos de estos modelos hacen hincapié en 

el emisor (ethos). Otros modelos establecen el foco de atención en el mensaje 

(logos). Por último, algunos modelos hacen hincapié en el receptor, su psicología, 

disposiciones afectivas que suscitadas propician en el mismo la decisión pretendida 

por la fuente: pathos (más importantes desde el enfoque psicológico propuesto).  
                                                           
4 OSGOOD, S.E.: Conducta y comunicación, Madrid, Taurus, 1986. 
5 THAYER, LEE: Comunicación y sistemas de comunicación, Península, Barcelona, pag. 295, 1975 
6 BETTINGHAUS, E.P.  y CODY, M.J.: Persuasive Communication. New York: Holt, Rinehart and Winston, 4th 

edition, 1987, pag.2. 
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2.1.2. DE LA PERSUASIÓN MEDIÁTICA (POR LOS MASS MEDIA) A LA 

PERSUASIÓN PSICOLÓGICA (POR LA PSICOLOGÍA) 

 

Es necesario alertar al lector que no es tarea fácil establecer criterios de 

demarcación entre la comunicación predominantemente informativa, distractiva, 

persuasiva... o delimitar perfectamente las vías psicológicas de persuasión existentes 

(emocional, racional...), habida cuenta de la diversidad de técnicas de mediación 

existentes entre emisor y receptor en múltiples ámbitos, y de la asunción de que las 

intenciones explícitas del emisor se desvían en múltiples ocasiones de la realidad y se 

desdibujan y confunden en las formas de comunicación complejas actuales.  

El hombre, como “animal racional”, o irracional, según se mire (porque 

incluso para predicar la irracionalidad hace falta primero concebir la racionalidad, 

que ya no es poco), actúa en múltiples ocasiones empleando la razón y la lógica, 

operaciones cognitivas múltiples, y por ello, la persuasión opera de vez en cuando, a 

través del razonamiento o proceso discursivo, por medio del logos, tratando de 

inducir con razones8 a creer o a hacer alguna cosa. Juega aquí un importante papel el 

factor de la convicción, que el profesor Abraham Moles define como “la impresión 

que tiene el receptor del mensaje, del valor o veracidad de este”9   

El hombre “racional y lógico” actúa sin embargo, la mayoría de las veces, 

impulsado por una conducta afectiva, en la que intervienen los sentimientos y 

emociones, instintos y tendencias. La conducta afectiva es pese a todo lo afirmado en 

contra, de carácter inconsciente. Leibniz y Spinoza catalogaban los sentimientos 

como “estados confusos de la mente”. Tal vez desde esa concepción pueda explicarse 

el hecho de que los afectos sean a veces tan “irracionales” y alejados del “super yo”, 

saltándose las barreras morales y costumbres sociales y tal vez por eso se ha 

afirmado que “las emociones no se entienden, se sienten”.  

La persuasión actúa en este ámbito con más éxito que en el terreno del 

razonamiento lógico pues se aproxima a la “sugestión” saltando la barrera del 

pensamiento y la libertad y ejerciendo su influencia en el denominado “fondo 

                                                                                                                                                                     
7 ARISTÓTELES: Retórica, ed. bilingüe de A. Tovar, Instituto de estudios políticos, Madrid, 1971.   
8 La Real Academia de la Lengua Española (1984) entiende por persuadir  (del latín Persuadere): inducir, mover, 

obligar a uno con razones a creer o hacer una cosa (p.1050) 
9 MOLES, A. et. al.: La comunicación y los Mass Media, Bilbao, Mensajero, 1975.  
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endotímico” de la vida anímica humana,10 que es la esfera de los  estados  de ánimo y 

de los sentimientos, de las emociones y de los movimientos afectivos, de los instintos 

y de las tendencias.  

Como afirma Roiz: “en la comunicación persuasiva incide un factor de base 

psicológica: la sugestión. Para algunos teóricos de la persuasión la sugestión es 

incluso uno de sus mecanismos básicos”11. 

Brown, define la sugestión como “el intento de inducir en otros la aceptación 

de una creencia específica sin proporcionar evidencia ni base lógica alguna para su 

aceptación, exista o no dicha base”12. 

 

2.1.3. DE LA INFORMACIÓN Y LOS CONTENIDOS A LA IDENTIDAD 

“NARCISISTA” DE PRESENTADORES Y “PERSONAJES” Y A LA 

“ESPECTACULARIZACIÓN” 

 

Las nuevas teorías sobre el procesamiento de la información apuntan a la 

diferenciación entre procesamiento central y periférico (Petty y Cacioppo). Esta 

dicotomía básica informa sobre la importancia de la comunicación de Relaciones 

Públicas en la actualidad. La difusión de los mensajes políticos se encardina en la 

propaganda pero la modificación de las características relacionadas con la apariencia 

del emisor, atractivo... que ejercen una influencia creciente en la persuasión actual 

(atractivo de los “grandes hermanos”), en ausencia de contenidos, va en orden 

creciente.  

La sobresaturación de información, la baja implicación de la audiencia en los 

contenidos y la apatía hacia los mismos, en una búsqueda de entretenimiento y 

evasión más que de culturización, hacen que la imagen de presentadores, personajes, 

líderes políticos... vaya cobrando una importancia fundamental en la comunicación 

persuasiva del siglo XXI  y que en una cultura de lo frívolo y lo aparente, las 

apariencias ganen terreno a otros múltiples planteamientos comunicativos que van 

quedándose desfasados.  
                                                           
10 LERSCH, PH: La estructura de la personalidad, Scientia, Barcelona, 1979.  
11 ROIZ, M (1996): Técnicas modernas de persuasión, EUB, Madrid,,Pag.12. 
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El análisis de las fuentes se desarrolla ahora a partir de la interacción entre la propia 
fuente y el significado que le atribuye el sujeto o la audiencia... el receptor procesaría la 
información en base a características “superficiales” de la fuente (extrínsecas al mensaje) tales 
como el atractivo...13  

 
En una sociedad sobrecargada de información, el procesamiento central, de 

contenidos, se limita y deja paso al procesamiento periférico, en el que juega un 

papel fundamental la imagen de la fuente, factores extrínsecos al mensaje, 

credibilidad, atractivo, por lo que el éxito de la persuasión en nuestros días redunda 

en el éxito de las Relaciones Públicas, el presentador y su atractivo son más 

importantes que el programa, los contenidos no importan nada. 

El procesamiento periférico de la información o de los mensajes del medio 

audiovisual, típico de nuestros días, conduce a una reflexión importante, que muchos 

se plantean, el hecho de que hoy día y sin un proceso planificado de construcción de 

imagen, las personalidades inanes se vuelvan famosas sólo por aparecer en los 

medios (esto antes también ocurría, pero junto a las apariciones había toda una 

parfernalia marketiniana y de creación de imagen (pongamos el caso de Elvis Presley 

o de Marilyn  Monroe), y no sólo unas cuantas apariciones.  

La importancia de la fuente en el procesamiento de la información, factores 

periféricos, hace que la imagen de la fuente, en contraposición a los contenidos de 

los mensajes, cobre importancia, dado que el receptor no está dispuesto a elaborar el 

contenido del mensaje.  

Parece que el estado de ánimo positivo que sobrevino con el advenimiento de 

la democracia y posteriormente con la intensificación del Estado de Bienestar y la 

calidad de vida creciente, unido a la casi total desaparición de la era de los 

programas truculentos, negativos y pesimistas de hace unos años, junto a la natural 

sobresaturación de información propia de nuestros días y la relajación y vagancia 

perceptiva de nuestra era (“audiencias pasivas” de Krugman, individuos 

“heterodirigidos” de Riesman)14, ha conducido a la especial intensificación de la 

ausencia de contenidos en el audiovisual que no sean redundar en la imagen de la 

propia fuente en consonancia con la tendencia al procesamiento periférico.  

                                                                                                                                                                     
12 J.A.C. BROWN: Técnicas de persuasión. De la propaganda al lavado de cerebro, Madrid, Alianza. 1978 
13 CUESTA, U.: op. cit, pág. 25. 
14 KRUGMAN, H. E.: “Brain wave measures of media involvement”, Public opinion quarterly, 29. 1971. 
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El proceso atencional es pasivo, redundante y repetitivo en ausencia de 

control consciente y atencional activo. Parece que los medios hoy más que nunca 

ceden su finalidad de educar y formar (que queda circunscrito a la 2) para dejar paso 

a la pura distracción, pero con matices de persuasión (influencia y sugestión).  

Los verdaderos protagonistas del audiovisual no son los productores sino los 

presentadores. Las características técnicas y los efectos especiales dejan paso a lo 

humano, de nuevo, en el gran “teatro” audiovisual del siglo XXI. 

No sabemos, en todo caso, si la falta de procesamiento central del mensaje ha 

conducido a la magnificación de las características superficiales y periféricas o es 

que el propio procesamiento de esta índole, específico de nuestros tiempos, ha 

conducido a la banalización e incluso a la desaparición de los contenidos, tras 

advertir su ineficacia comunicativa, a raíz de la constatación de lo afirmado. Lo 

cierto es que algo que antes se realizaba conscientemente y se circunscribía al ámbito 

específico, voluntario y planeado de la creación de imagen, se produce ahora más 

que nunca, con dispositivos de inicio casi obligados, en los audiovisuales que 

funcionan también en base a la creación de “imagen”.  

La tesis de Pallak es que cuando el atractivo de la fuente no es relevante, 

entonces la calidad del mensaje y de los argumentos se torna determinante para 

establecer la influencia persuasiva del mensaje, a través de un procesamiento central 

de la información, ya que no existen estímulos que disparen el procesamiento 

periférico (atractivo de la fuente), que harían irrelevante la calidad de la 

estimulación15. 

 Los “grandes hermanos” y los presentadores son personas de un atractivo 

especial, elegidos en base a su apariencia y carisma (capacidad de atracción innata). 

Chaiken sostiene la tesis de que cuanto menor es la implicación16 en los mensajes 

(“pasotismo” propio de nuestra época) mayor es la probabilidad de un procesamiento 

periférico, en contraposición al procesamiento central.  

                                                           
15 PALLAK, S. R.: “Salience of a communicator phisical attractivenesss, emotional versus rational appeals, and 

persuasion: A heuristic versus systematic processing interpretation”, Social Cognition, 2. 120-139. 1983; “The 
heuristic model of persuasion”, en M. P Zanna, J. M. Olson y C. P. Herman (eds.), Social influence: the 
Ontario Symposium, vol 5. 

16 CHAIKEN, S.: “Heuristic versus systemayic information processing and the use of source versus message cues 
in persuasion”, Journal of Personality and Social Psychology, 39. 1980. 
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Parece que en la mayoría de los mensajes, el sujeto está poco implicado y 

atiende pasivamente a factores externos o periféricos. Cuando el individuo, como 

sostienen Chaiken y Petty y Cacioppo17, está poco motivado por la comunicación se 

centra en aspectos periféricos, sobre todo cuando aumenta la simpatía de la fuente y 

disminuye el compromiso con la situación, y se vuelve susceptible al atractivo, no 

siendo así cuando se encuentra en situación de alto compromiso.  

Parece entonces que puede concluirse, que la concepción “de apariencias” en 

términos de imagen del audiovisual actual incide en el aumento o magnificación de 

los aspectos extradiscursivos (periféricos o superficiales), que desencadenan un 

proceso heurístico o periférico de procesamiento de la información.  

Lo “visual” del audiovisual no remite ya a la técnica de producción de la 

imagen sino a la “imagen” de los presentadores y personajes. Esto redunda en los 

fundamentos psicosociales de la comunicación que se realiza, que muestra la 

creación de imagen en el audiovisual y por ende, procesamiento de toda información 

a través de la imagen de la fuente, propio de nuestros días.  

Podemos hablar de una mayor pasividad propia de nuestros días en los 

momentos previos al procesamiento del mensaje, que antes eran en la atención y 

procesamiento y ahora incide en la propia atención selectiva pre-procesamiento.  

En esto inciden Petty y Cacioppo, cuando establecen las bases de su modelo 

de elaboración del mensaje18 Dado que los contenidos no parecen atraer la atención 

del receptor y requiere de una implicación para el procesamiento central, los 

persuasores han tratado de atraer la atención, que se resistía, mediante factores 

periféricos, visuales, relacionados con la persona, en términos de imagen, tal vez 

como reacción o contraofensiva a la persuasión precedente. Lo cierto es que “una 

imagen vale mas que mil palabras, sobre todo cuando éstas no dicen nada” 

De los contenidos se pasó a los medios, parafernalia audiovisual, y de estos se 

pasa ahora a los personajes y a la imagen centrada en la fuente o emisor, el “éthos” 

aristotélico. Lo ideal es que el procesamiento periférico complete al procesamiento 

central pero en el medio audiovisual, a diferencia de las nuevas tendencias en la 

                                                           
17 PETTY, R. E. y CACCIOPPO, J. T.: Communication and persuasion: Central and peripheral routes to attitude 

change, Nueva York, Springer-Verlag. 1986. 
18 PETTY, R. E. y CACCIOPPO, J. T.: “The elaboration likelyhood model of persuasion”, Advances in 

Experimental Social Psychology. 1988. 
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publicidad, que incorporan preguntas, conclusiones implícitas muy ambiguas, 

“suspense”, que implican y motivan a la elaboración central del mensaje, el 

procesamiento parece ser puramente periférico.  

Resulta ser ciertamente significativo el título de la obra de Gustavo Bueno: 

Televisión: apariencia y verdad y muestra intuitivamente y como el mismo alega19la 

división clásica entre estructura y contenido de los medios culturales de 

comunicación de masas.  

Como ya decíamos, vivimos en “el siglo de las opiniones” y es curiosa la 

paradoja de que a pesar de lo mucho que se habla, “se piensa”, “se cree” y “se 

opina”, y de lo eficientes que resultan ser los Centros de Información y 

Documentación, las bases de datos y las redes informáticas, el hombre no parece 

haber estado nunca peor informado. La sobresaturación de información, unida a la 

falta de rigor y mala calidad de la misma parecen haber anulado el espíritu crítico de 

la población.  

La información partidista no pertenece ya, en la actualidad, a la esfera de la 

política, propaganda o intereses macroeconómicos sino que responde a intereses 

puramente institucionales, insultantemente “partidistas” por su limitación y 

adecuación a los intereses verdaderamente “particulares” de una empresa 

comunicativa y de la política comunicacional que sigue para obtener mayores cuotas 

de audiencia e ingresos por publicidad en último término, como ya decíamos. 

La obtención de publicidad se configura en el verdadero fin de la cadena y en 

último término de la comunicación efectuada por los medios, el “producto” es el 

programa o espacio televisivo aventajado y el medio es la audiencia, tanto de forma 

figurada como real. Los medios de masas se constituyen como fines (obtener 

notoriedad) y a la vez como medios de otros fines (obtener más ingresos por la 

publicidad que les procura la mayor tasa de audiencia o “rating point”). Las cadenas 

y emisoras no se distinguen por su calidad de mensajes y contenidos de los 

programas emitidos sino desde un criterio cuantitativo: “lo importante no es que se 

ve sino cuantos ven lo que se emite”. Los públicos, audiencia es “utilizada”, cuando 

no se la informa ni culturiza, sino que se la engancha por la vía de la sugestión para 

poder vender a la publicidad una ventaja competitiva sobre las otras cadenas. 
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Como ya afirmábamos anteriormente, el programa Gran Hermano, 

efectivamente, no tenía como finalidad la venta de productos o el incremento de la 

imagen y notoriedad de líderes, pero ha “vendido” un “nuevo producto 

comunicativo” que otras cadenas están comprando ya (el bús de Antena 3), han 

creado y prestigiado posibles nuevos líderes sociales, y asociando el producto 

comunicativo a la cadena, han incrementado la notoriedad o relevancia perceptiva de 

la misma.  

En el caso de la mayoría de las cadenas (a excepción de las públicas como 

“La 2”), imagen, programas y medios se ponen al servicio de la publicidad para 

alcanzar más ingresos, a través de las relaciones públicas, que obtienen un 

incremento de notoriedad para la cadena (a través de la formación de “imagen” de 

personajes y “presentadores”).  

Los programas “distractivos” del medio audiovisual como Gran Hermano 

incorporan aspectos parciales y lucrativos, a través de dos vías: 

a) La selección de los programas y contenidos emitidos obedece o se 

supedita al criterio de “cuota de pantalla” o audiencia captada por los 

mismos, pues el fin último de la comunicación es la obtención de ingresos 

por publicidad. 

b) La creación de “pseudomitos” en la esfera de lo audiovisual se supedita a 

la creación de “imagen de marca” de las cadenas para obtener notoriedad 

para las mismas, y sirve también a fines lucrativos (marketing inducido 

que utiliza la imagen de los “personajes” creados). Se realiza por tanto un 

uso mercantil de los pseudomitos creados a través de la comunicación. 

Dicho proceso obedece a una mitificación “cuantitativa” de la audiencia y 

a un proceso de contramitificación o desvalorización cualitativa de los 

ídolos, al imperar una ideología que trata de aunar simultáneamente la 

libertad de mercado y la “democratización de lo sagrado” (marketing de 

“personajes”), a través de mecanismos asociados al consumo.  

En relación con los procesos de influencia provocados por la “actuación” ante 

la cámara (o los miles de cámaras) de los personajes de Gran Hermano, nos 
                                                                                                                                                                     
19 BUENO, G.: Televisión: apariencia y verdad, Gedisa, Barcelona, 2000, pág. 15. 
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referimos aquí a los postulados de la disciplina de la Ecología conductual, que señala 

que la comunicación es “El proceso en el cual los actores usan señales especialmente 

diseñadas o exhibiciones para modificar la conducta de los reactores”20. Dicha 

concepción se encuentra estrechamente relacionada con la presentación de uno mismo a 

los demás y con la creación de imagen tanto de individuos como de instituciones. 

Para la audiencia, parece que lo importante no es lo representado sino la 

representación de la representación, lo importante no es el contenido sino el 

presentador, que configura en ultimo término la “personalidad” del programa.  

Las cadenas se representan unas a otras pero no por sus contenidos sino por 

sus presentadores o “personajes” creados (Macumba te ve, A prueba de estrellas...), 

La televisión parece haber caído en manos de sus presentadores, no de sus 

productores... Las relaciones públicas, en su vertiente de creación de imagen cobran 

protagonismo. Si se “vende” igual a un político que a un detergente, también se 

“vende” de igual modo a un presentador o a un “personaje”. Gran Hermano no es un 

programa con unos contenidos determinados, sus contenidos son como siempre, 

personalizados en alguien (Ania, Ismael...) 

Cobran importancia aquí los principios más básicos de la psicología 

conductista o también denominada asociacionista, aplicada en el campo de lo social 

al triunfo de la imagen y la apariencia, en un mundo social frívolo. Los “Grandes 

Hermanos”, con los roles incorporados (cantante, presentador, modelo...), asumen el 

estilo y actuación de estos “personajes” creados, y determinan una nueva forma de 

prestigio social producida directamente por los medios, generando adhesiones y 

contagiando actitudes de una manera irracional.  

Tras la mitificación surge la veneración y el empleo de la propaganda, los 

productos comunicativos manufacturados por Tele Cinco, personajes rellenados de 

un contenido simbólico esencial, al igual que los productos que la publicidad reviste 

de “magia”, son mostrados para evocar todas las asociaciones y emociones 

suscitadas, como si del “jingle” de un anuncio se tratara y para establecer modelos 

y puntos de referencia que ahora servirán para dar notoriedad o “publicidad a la 

cadena”.  
                                                           
20 HARRÉ, R.; CLARKE, D.; DE CARLO, N.: Motivos y mecanismos. Introducción a la Filosofía de la Acción, 

Paidós, Barna, 1989. 



III. 2. Fundamentos psicosociales de Gran Hermano, un modelo paradigmático del Reality Show 

 409

Pross21 ha definido la violencia simbólica como “El poder hacer por 

instancias emisoras que la validez de significados mediante signos sea tan efectiva 

que otra gente (distinta del emisor) se identifique con ellas”. La forma de presión de 

la que habla Pross guarda una estrecha relación con los procesos de representación e 

identificación de la realidad, los valores sociales... Pross concluye que el hombre 

como animal symbolicum “está enredado en la red de símbolos, está preso (en 

ellos)”. 

Desde la acción transmisora hipnótica de la televisión se presentan los nuevos 

modelos, que se configuran en la “representación de la representación”, al igual que 

Helen Lindes representa a España desde su rol de Miss España y su imagen en los 

medios y no a España ya que parece más británica (o al menos en igual medida que 

española) y su propio apellido no es Pérez o Serrano.  

Las relaciones públicas suplantan la actividad informativa, cobra importancia 

lo que parece sobre lo que es (veranea en Marbella y se acuesta con famoso luego es 

famoso), priman las apariencias sobre los contenidos, se juzga a las personas por 

“con quién están”, los presentadores no presentan los programas, sino que éstos son 

en esencia la imagen del propio presentador, lo importante es la representación sobre 

los contenidos (programas como Gente con chispa o A prueba de estrellas).  

Horkheimer afirma que: “Cuando la misma razón se instrumentaliza, adopta 

una especie de materialidad y ceguera, se torna fetiche, entidad mágica, más aceptada 

que experimentada intelectualmente” (...) “Cuanto más  automáticas y más 

instrumentalizadas se vuelven las ideas, tanto menos descubre uno en ellas la 

subsistencia de pensamientos con sentido propio” 

Tras finalizar el programa, había que mostrar a los personajes como fuera y 

donde fuera (aunque no abrieran la boca, como en Quedaté conmigo) para satisfacer 

a los “G.H. adictos”. Tele 5 inició además una comunicación de evocación o 

recuerdo de los significados construidos mediante la presentación de los 

“personajes”, intervención de los mismos en debates y grupos de discusión (Crónicas 

Marcianas).  

 

                                                                                                                                                                     
 
21 PROSS, H: La violencia de los símbolos sociales, Barcelona, Anthropos, 1983. 
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2.2. “GRAN HERMANO”, EXPONENTE MÁXIMO DEL CONTAGIO PSÍQUICO 

Y LA PERSUASIÓN EMOCIONAL  

 

Evidentemente, los programas actuales como Gran Hermano obedecen a la 

existencia de unas necesidades psicológicas de gregarismo y seguridad, lo que se 

refleja también en una necesidad subsidiaria de comparación social. Lo que el 

receptor no desearía (si pudiera percibir o percatarse de todas las implicaciones de la 

comunicación, lo cual no suele ocurrir) es que dichas necesidades fueran explotadas 

e instrumentalizadas a través de mecanismos sugestivos para alienarle, adherirle o 

“engancharle” al programa (“efecto de los culebrones”) con el fin de incrementar las 

cuotas de audiencia.  

De acuerdo a  Roiz:  

 
Algunas de las técnicas modernas de persuasión se basan en las distintas manifestaciones 

individuales y colectivas de la sugestión, como son: las ilusiones inducidas, la impresionabilidad ante 
las sugerencias, las creencias condicionadas, la conformidad con la costumbre, y sobre todo, dentro 
de la sugestión de masas, el  predominio de los sentimientos o emociones colectivos sobre los factores 
racionales22   

 

La distinción entre las diferentes formas de comunicación se ha efectuado 

tradicionalmente de acuerdo a las intenciones conscientes del emisor (informar, 

distraer, persuadir...). Sin embargo, muchas de las intenciones alegadas al comunicar 

se han visto sorprendidas por unos efectos psicosociológicos muy distintos a los 

esperados o pretendidos. Así, diversos programas televisivos como Gran Hermano o 

El bus aprovechan situaciones comunicativas en contextos dramáticos o emotivos 

que contribuyen a inhibir el juicio crítico para transcribir modelos, actitudes y 

comportamientos, susceptibles de imponerse con tanta mayor fuerza y persuasión, en 

función de las características de esa situación comunicativa y no del fin del 

programa. Como afirma Roiz,  

Hay que reconocer que, hoy en día, una buena parte de las opiniones sobre 

casi todo (y desde luego sobre el consumo, la moda, las preferencias políticas y los 

gustos culturales) están modeladas por los efectos convergentes de las distintas 

técnicas persuasoras y los sistemas de símbolos y significados compartidos que se 
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transmiten en sus mensajes” (...) “la ficción contemporánea aporta nuevos modelos de 

moda en muchos aspectos del comportamiento social: no sólo acerca del cómo y con 

qué vestirse, sino también qué, cuando y como beber, comer, hacer vida familiar... 23 

Consideremos que los jóvenes protagonistas del programa Gran Hermano 

emitido por Tele 5 han contrarrestado los efectos de todos los esfuerzos y campañas 

antitabaco realizadas anteriormente, y han promovido en mayor medida la 

readquisición del hábito de fumar que una campaña masiva publicitaria y de gran 

sofisticación realizada de forma intermitente y sobre marcas como Marlboro o 

Camel. Cabe aquí plantearse el viejo adagio latino, de orígen aristotélico nihil 

volitum quin praecognitum (“nada se quiere si no se conoce antes”) o incluso la 

inversión del mismo al considerar la enorme demanda latente del programa por la 

sociedad nihil cognitum quin praevolitum (“nada se conoce si no se quiere antes”).  

 Es probable que los productores y diseñadores del programa “Big brother” 

alegaran que su único objetivo era entretener, sin embargo, las intenciones 

manifestadas se han visto sorprendidas por unos efectos psicosociológicos muy 

diferentes a los esperados.  

En el ejemplo expuesto, la influencia es mayor en un contexto emotivo y de 

amistad, “populachero” y aséptico, que contribuye a inhibir el juicio crítico. 

“Persuasibilidad” es el término que se utiliza para designar la predisposición del 

receptor a ser persuadido, capacidad de sugestión ante los recursos emocionales, con 

independencia del contenido del mensaje24. La catalogación de estas formas 

comunicativas (Programas televisivos de masas como Gran Hermano) como 

meramente distractivas en función de la intención del emisor, sin considerar sus 

verdaderos efectos y repercusiones psicosociales, resulta ser desde luego una visión 

incompleta y sesgada.  

 

Como afirma Martín Serrano,  
 
Con independencia de las intenciones, conscientes o inconscientes, de quienes elaboran la 

comunicación de masas, la toma de conciencia y los conocimientos que pueden suscitar en las 
audiencias esa toma de conciencia no son la consecuencia inmediata del influjo de comunicación. 

                                                                                                                                                                     
22 ROIZ, M,: Ibídem. 
23 ROIZ, M: Técnicas modernas de persuasión, EUB, Madrid,  1996, pp. 107 y 24. 
24 JANIS, artículo “persuasión”, en Sills (Ed),  1968; basado en JANIS Y HOVLAND, 1959. 
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Tanto la representación del mundo como las prácticas sociales de las personas, son el resultado de 
conflictos subjetivos y objetivos, individuales y colectivos, entre las necesidades y los valores, entre 
los deseos y las limitaciones (...) Pero el Emisor no puede en ningún caso, asegurar cual va a ser el 
resultado que su intervención comunicativa va a provocar sobre la conciencia o sobre los 
comportamientos del receptor25 

    

Moya afirma que existe la “intención en la acción”26,  que se caracteriza por ser 

un contenido que podemos “leer” en la acción de otro pero que no es consciente para 

ese otro. Las intenciones futuras son el núcleo de la acción, aquellas que hacen a las 

razones eficaces. En todo caso, es la voluntad y no la consciencia la que explica la 

intención. Los seres humanos suelen actuar de acuerdo a su situación. Esta tradición 

sociológica está defendida por Pareto, Simmel, Weber, Tonnies y Durkheim. 

El derecho a expresar y difundir libremente hechos, ideas y opiniones 

mediante el discurso o la palabra escrita, puede desembocar entonces en un caos de 

opiniones, maraña absurda. La demagogia y el mal gusto, cáncer de la Democracia 

parecen extenderse. La cadena puede ser cerrada por los medios de comunicación de 

masas, que con sus programas alimentan a la masa y la miman (como mimaban a 

Iñigo), asegurando la supervivenvia de su ser (en sentido cualitativo equivalente a la 

consideración de la estupidez del “hombre masa”)  

Como afirma Steiner: “Aunque a primera vista parece que la propaganda es 

simplemente una conspiración de alguien para hacer un lavado de cerebro de la 

población inocente, pronto se da uno cuenta de que la gente no es víctima inocente 

de la propaganda sino que realmente la buscan y agradecen, y si no se les diera la 

fabricarían ellos mismos”27. Estas formas comunicativas, ancladas en el mundo de las 

emociones y las pasiones, huyen del pensar claro y distinto, del "racionalimo" 

popperiano, anteponiendo el “pathos” (emoción) y  el “ethos” (imagen del emisor) al 

“logos”. Leech28 afirma que “los peligros más graves para la comunicación plena los 

ocasionan aquellos casos en que el significado afectivo representa la mayor parte del 

mensaje”.  

                                                           
25 MARTIN SERRANO, M.: Los usos de la comunicación social. Edit. del CIS,  Madrid, 1982  
26 MOYA, C.J.: The philosophy of action. An introduction. Polity Press & Basil Blackwell, Cambridge UK, 1990.  
27 STEINER, C. M.: El análisis transaccional en la era de la información. Revista de Psicoterapia, IX, 33, 29-43. 

(Este artículo apareció en inglés en Transactional Analysis Journal, 27, 1, 1997, pp.15-23.  
28 LEECH, G.: Semántica, Alianza Editorial, Madrid, 1977, pag. 73. 
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La argumentación y la crítica son la base de la racionalidad. Como afirma del 

Rey Morato29, haciendo referencia a Popper,  

la racionalidad, en la comunicación social, en la presentación de argumentos, postula la 
construcción de mensajes dirigidos hacia la razón, y no orientados hacia aquella región en la que 
todos somos iguales, la emoción, el Pathos”(...) “Mientras el irracionalista afirmará que las 
emociones y las pasiones, más que la razón, son las fuentes inspiradoras de la acción humana, una 
actitud racionalista, desde los medios de comunicación, podrá partir del reconocimiento de aquellos 
estratos, y de su influencia en la personalidad del sujeto receptor de los mensajes, pero podrá, sobre 
todo, apuntar con sus mensajes a los estratos más cualificados, a la razón, con el objeto de 
contrarrestar o de conjurar el peligro del irracionalismo en la vida social30  

  

Se trata de conseguir, en definitiva, el postulado de J. S. Mill31 de hacer un 

pueblo intelectualmente activo, a través del ejercicio del pensamiento crítico.  

          Al fin y al cabo el pensamiento y la razón (o la sinrazón o irracionalidad) se 

crean a través de la comunicación, recordemos a Popper cuando afirma: “Al igual 

que el lenguaje, le debemos la razón a la comunicación con otros hombres” 

Finalmente, podemos concluir con Del Rey Morato (1989) que:  

No es probable que los políticos vayan a comportarse de otra manera, y es posible que los 
medios no alteren sus costumbres de espectáculo y emoción. Pero una población alertada y atenta, 
formada en las posibilidades de colonización de las conciencias que encierra el prestigio tecnológico 
y las posibilidades de los medios, hará más por la calidad de la comunicación y de la democracia que 
todas las denuncias que sobre sus aspectos deficitarios pudieran escribirse  

 

Programas como Sucedió en Madrid, Misterios sin resolver o Quien sabe 

donde, que inundaron las cadenas recientemente, creando una atmósfera dramática o 

emotiva al escoger sus contenidos sistemáticamente en la línea de lo negativo e 

incluso de lo macabro y truculento para “enganchar” a la audiencia, provocaron en la 

población una especie de psicosis, histeria colectiva.  

Los efectos de las acciones comunicativas de estos programas derivan en 

consecuencias más graves que en el caso de Programas como Gran Hermano (que 

induce también irracionalmente actitudes sistemáticamente positivas) pues la 

obtención de audiencias masivas por medio de la sugestión (vía emocional), deriva 

también inevitablemente, por los temas escabrosos planteados, seleccionados todos 

                                                           
29 DEL REY MORATO, J.: La comunicación política, Eudema, Madrid, 1989, pag. 31 
30 POPPER, KARL R.: La sociedad abierta y sus enemigos. Vol. II, editorial Paidos, Buenos Aires, 1967, pag. 

328 
31 STUART MILL, John.: Sobre la libertad, Alianza editorial, Madrid, 1979 
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en la línea de la negatividad en la creación de actitudes negativas hacia el ser humano 

en general, psicosis colectiva (“ya no se puede salir a la calle”) e incluso hostilidad 

(“ya no te puedes fiar de nadie”) y provoca un cambio comportamental inducido por 

el estado de ánimo creado.  

Estamos con Marx en que las estructuras generan un tipo de ideología pero no 

cierra la cadena: 

 

 

      la ignorancia y la demagogia (M.C.M) 

  ↓       

actitud negativa            

  ↓   

perdida de valores   

 

 

No se trata ya, pues, de que la sociedad esté informada (se encuentra ya 

sobradamente saturada de información) sino de que esté bien informada, por lo que 

se hace necesaria la preparación y la estimulación del pensamiento crítico. Como 

afirma el Profesor Buceta, 
 

Todo cambio social y real profundo es producto de un cambio de mentalidad, es decir, de 
marcos de referencia, opiniones y actitudes32   

 

Frente a una sociedad fragmentada y frente a la desmovilización del discurso 

político, los medios de comunicación tienen hoy una oportunidad histórica, la de 

constituirse en núcleos movilizadores de nuevos valores humanos, sociales y 

culturales, gracias a la comunicación. Esta gran responsabilidad social debe ir 

respaldada por una fundamentación epistémica amplia, un conocimiento que hunda 

sus raíces en las entrañas psicológicas del individuo para dar cuenta de las 

implicaciones psicológicas y psicosociológicas de la comunicación, de sus efectos y 

repercusiones en la sociedad. 

                                                           
32 LUIS BUCETA: Fundamentos psicosociales de la información. Edit. Centro de estudios Ramón Areces, 

Madrid, 1992. 
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Los programas como Sucedió en Madrid, Misterios sin resolver... siguieron la 

línea del “Reality Show” pero a la española, exagerando esta perspectiva, que en 

Estados Unidos se realizaba como una forma más de ofrecer espectáculo; los 

testimonios eran degradantes para la persona, no se emitía otra cosa en ninguna de 

las cadenas... y lo truculento, morboso y pesimista respecto al género humano iba 

conformando una actitud negativa en la sociedad española.  

En el caso de Gran Hermano, a excepción de la campaña a favor del tabaco 

creada involuntariamente por la cadena tele 5 por la selección de jóvenes de baja 

extracción social, el programa no pareció tener más que efectos positivos. Puede 

achacarse al programa el hecho de utilizar y servirse de la audiencia, a través de una 

vía emocional y sugestiva que asegurara la fidelidad a la misma, su permanencia y el 

logro de los objetivos, pero de manera similar a todos y cada uno de los programas 

de las diversas cadenas (sobre todo las privadas).  

Es cierto que el programa ha creado climas de opinión locales o sectoriales y 

ha provocado que la opinión particular del programa parezca la opinión general de la 

sociedad, en muchos aspectos. Sin embargo, los valores creados y movilizados por 

Gran Hermano, al contrario de los promovidos por otros muchos programas, han sido 

profundamente positivos. La finalidad del programa ha tenido un impacto positivo en 

las actitudes de la gente hacia sus congéneres y la gente en general (no olvidemos 

que el escenario era la burbuja rosa de convivencia “a la holandesa”).  

El programa se ha servido de la sugestión para enganchar a la audiencia y ha 

creado también irracionalmente actitudes sistemáticamente favorables hacia nuestros 

parientes, vecinos y conocidos en general, en cierto modo con un alto grado de 

hipocresía (todo el mundo se quiere mucho y se preocupa por los demás), pero las 

actitudes y valores movilizados por el programa son positivos, la actitud generada es 

de aliento y satisfacción hacia el sentimiento gregario y de pertenencia a la 

comunidad y al país, se han fomentado valores como el patriotismo y el orgullo 

español... y aunque ha sumergido a la sociedad en la ingenuidad del idealismo, el 

programa ha favorecido las relaciones interpersonales y un mayor entendimiento y 

tolerancia respecto a la convivencia.  
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2.2.1. “ENGANCHAR” AL RECEPTOR ES EL FIN DE LA COMUNICACIÓN Y A SU 

VEZ EL MEDIO O INSTRUMENTO PARA OBTENER AUDIENCIAS (FIN DE LA 

CADENA): LA AUDIENCIA COMO RECLAMO O MEDIO PARA OBTENER 

PUBLICIDAD  

 

Invito al lector que piense que el programa Gran Hermano solo distrae, a que 

repare en la competencia entre las cadenas para obtener audiencia (entre otras cosas 

porque así pueden insertar más publicidad), y que medite sobre cual ha sido la base 

lógica o racional que pueda predicarse del hecho de que audiencias masivas se 

constituyeran en espectadores del programa, por encima de otras cadenas y otros 

programas, incluso informativos y culturales.  

Obteniendo una audiencia masiva sin base lógica ni racional 

(sugestionabilidad), la audiencia es enganchada a la nueva modalidad de culebrón 

emparentado con el concepto de “reality show”, como muestra la producción 

cinematográfica “el Show de Truman” y la película que antaño protagonizara Sharon 

Stone sobre un excéntrico millonario que espía a todos sus vecinos en un edificio de 

pisos, desde su salón mediante cientos de monitores conectados a una red de cámaras 

ocultas.   

Las cadenas “se venden” así a la publicidad en una nueva modalidad de 

compra - venta o si se quiere de trueque: “tanto dinero por espacio en función del 

número de personas que componen la audiencia”, después de obtener audiencias 

masivas, de una manera ciertamente racional, en función del número exacto de 

personas que ven la cadena, medido por audímetros y otros registros periódicos, que 

minuto a minuto, da medidas exactas de audiencia y de la intensidad con que ven 

determinados programas, dado que registran exactamente si la gente se queda o no 

sentada cuando aparecen los anuncios (la emoción o expectación en algunos casos 

les impide levantarse del sillón). 

Como ya decíamos, el fin de los medios de comunicación de masas no es 

avieso ni malintencionado, ni siquiera sofisticado ya (mover a las masas hacia ideas 

políticas y sociales de interés para la nación, instrumento de política, propaganda...). 

Tras el advenimiento de la democracia, estabilidad económica y liberalización, la 

propaganda se refiere al propio medio, a la propia cadena. Los medios de 
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comunicación ya no son instrumentos o “medios” para la consecución de otros fines 

(propaganda política...) que no sean los propios, y los públicos se configuran 

entonces como los auténticos “medios”, para alcanzar esos fines.  

Las cadenas “venden” sus espacios, compitiendo con otras cadenas, en 

función de la audiencia conseguida. Espacios hay muchos, pero se trata como todo en 

nuestra sociedad, de llegar el primero, a mas gente, simultáneamente y pagando un 

solo espacio. Las cadenas “se venden” a la publicidad, utilizando como criterio 

demarcatorio, ventaja competitiva, la audiencia, con un criterio cuantitativo. “La 

dos” sigue un criterio cualitativo, pero claro, “la dos” es del estado y no necesita 

audiencias masivas que atraigan a la publicidad. Los programas emitidos en esta 

cadena se evidencian con claridad como predominantemente informativos y 

distractivos.  

Podemos concluir entonces que el macroentorno socioeconómico y el supra 

contexto psico-socio-cultural de una época cualquiera determinan el signo de la 

comunicación, su naturaleza y función. Las formas comunicativas desdibujan su 

carácter de intencionalidad explícita que pasa a ser puramente nominalista y adoptan 

en la actualidad, en la era de la “globalización” y de la asunción indiscriminada de 

parámetros mercantilistas en toda la esfera de lo social y lo público, un carácter 

esencialmente partidista y por ende persuasivo. Los procesos comunicativos adoptan 

mecanismos persuasivos, y el fin de los mismos es también persuasivo, pues las 

cadenas, programas y emisiones en particular, se ofertan o “venden” a los 

anunciantes, que insertan su publicidad en los mismos, por la obtención de mayores 

cuotas de audiencia. 

 

2.3. FUNDAMENTACIÓN PSICOSOCIAL DEL PROGRAMA 

 

2.3.1. DESNUDAR EL ALMA “SOCIAL”, EL MORBO SERVIDO 

“CIVILIZADAMENTE”  

 

La pornografía está de moda en televisión, pero no a través de desnudos del 

cuerpo (antiguos programas de Tele Cinco como el que quedó apodado como “Mama 
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chicho”), sino del alma. Con todo, los “grandes hermanos”, sometidos a la censura 

social, tan sólo han desnudado una parte de su ser, la parte más “amable” de su ser 

social (al estar cohibidos por la asunción de una meta), lo que ha contribuido a un 

programa más “sano” y menos “doloroso para la sensibilidad”, con menos morbo.  

Las personas de extracción social más baja pueden tener “ademanes de 

marquesas”, como ha demostrado el espectáculo televisivo. Las jóvenes que en un 

pasado remoto habían ejercido la prostitución salieron de la casa sin desnudar su 

alma en ese aspecto, y la audiencia no llego a enterarse de su turbio pasado sino por 

la prensa del cotilleo, que además ya le “estaba buscando las vueltas a tele 5”, 

probablemente por la envidia que suscitaba la idea novedosa de poder cotillear en la 

vida de las personas, con el límite impuesto del buen gusto (al menos en las primeras 

ediciones).  

No “vimos” entonces la personalidad de los jóvenes protagonistas, sino la 

presentación que ellos mismos hacían de su personalidad a una audiencia de la que 

dependían para el logro de sus objetivos y que les juzgaría de acuerdo a las normas, 

pautas y valores colectivos vigentes.  

Pero siguiendo con nuestra línea de argumentación inicial, se constata que lo 

de menos es mostrar la realidad, si estorba a la vía emocional de enganchar a la 

audiencia (verdadero fin). La sugestión no opera cuando existe la violación de la 

barrera fundamental, convicciones profundas y perfectamente asentadas en la cultura 

de que se trate (valores morales, religiosos...); he ahí la respuesta de por qué Gran 

Hermano no mostró escenas reales de la vida, de los protagonistas de Gran Hermano, 

el morbo para atraer la atención estorbaba a la verdadera intención de enganchar a la 

audiencia mediante la sugestión.  

La pornografía no fue corporal o de desnudo del cuerpo sino moral, de 

desnudo del alma, sobre todo del alma “social” pero sin comprometer actitudes 

profundas. Los fines del programa eran simplemente “enganchar” a la audiencia, no 

conducirla hacia fines determinados y por eso no se comprometieron creencias 

profundas de los públicos, no interesaba.  

Lo verdadero o lo falso era mostrado por el programa, mediante la selección 

de contenidos, con una sensibilidad exquisita y un gran contraste de pareceres. Tan 

sólo se tomaba partido a la hora de “echar” a alguien, momentos en los que ya no 
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debía caber la ambigüedad. Los climas de opinión creados, de “marujeo” o 

comparación social estrictamente, no comprometían la estabilidad social y cultural ni 

el equilibrio político y económico.  

El programa no podía, en definitiva, comprometer demasiado el equilíbrio 

psicológico de los receptores, ni el orden social, cultural y político vinculado a los 

sistemas estables de actitudes y juicios.  

Como afirma Roiz, 

Suele ocurrir que los mecanismos persuasivos más utilizados y experimentados con relativo 
éxito, se apoyen en actitudes previas, principios y convicciones ‘comunes y universales’ de la gente 
media, ideas presentadas de manera sencilla y no complicada, apelación a los problemas cotidianos, 
confirmación de los prejuicios de grupo de edad, sexo, etnia o clase, necesidad de apelar a un 
presunto enemigo (chivo expiatorio) para explotar las frustraciones colectivas o bien aspiraciones de 
sentirse integrados en una mayoría de ciudadanos33  

 Los efectos buscados eran estrictamente psicológicos (“enganchar” a la 

audiencia), sin pretender entrar en el terreno psicosociológico, de valores... No 

obstante, el intercambio comunicativo efectuado en pequeños núcleos y grupos 

acerca del programa, aun sin pretenderlo, han puesto en contradicción la identidad34 

del individuo, facilitando la adaptación, derivada de la comparación social.  

El gregarismo ha sido el principal factor de éxito del programa, y explica la 

amplia difusión del mismo en el marco social. Los efectos psicosociológicos 

derivados de la emisión del programa, ni pretendidos ni esperados, parece que han 

sorprendido a la propia cadena.  

 

2.3.2. EL RECEPTOR ES EL “MEDIO”: LAS REDES SOCIALES. 

 

Los estudios de Berelson, Hovland sobre persuasión... concluyeron que toda 

forma de comunicación contenía elementos que perseguían causar efectos e 

influencias, lo que implicaba que la naturaleza de toda forma de comunicación era 

persuasiva y que existían variables de predisposición psicológica del receptor que 

tenían importancia para lograr un mayor o menor efecto a la hora de persuadir.  
                                                           
33 ROIZ, M: Op cit. P. 13 
34 SAMPEDRO BLANCO, V.: La pantalla de las identidades: medios de comunicación, políticas y mercados de 

identidad, Icaria, Barcelona, 2003. 
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Entre estas variables encontraron que jugaban un papel primordial los rasgos 

de carácter de los individuos, como la sugestionabilidad o la emocionabilidad. A la 

característica que señala la predisposición o disposición a ser persuadido en función 

de las características psicológicas de receptor y situación comunicativa y al margen o 

con independencia del contenido del mensaje, se le ha denominado persuasibilidad35.  

Llegados a este punto, encontramos entonces, como ya apuntábamos, que “el 

mensaje no es el medio” (en el sentido tradicional Macluhaniano). En sentido 

figurado, “el público es el medio” (como instrumento) por el que los medios de 

comunicación alcanzan su verdadero fin de obtener más audiencia, y con ella más 

publicidad.  

Pero esto no se produce sólo en sentido “figurado”, pues el medio no es sólo 

instrumento sino también canal de transmisión de la información. Los públicos se 

convierten en “medios”36, cuando charlan en un pasillo o en un bar sobre Gran 

Hermano. La valoración es social y no individual, la validación de la bondad del 

contenido del programa se realiza colectivamente, a través de interacciones e 

intercambios de impresiones cotidianas.  

Se produce entonces el fenómeno del contagio psiquico que los psicólogos 

sociales refieren a la presión del grupo sobre los miembros del mismo, en forma de 

coacción normativa. Los individuos que pertenecen a un mismo grupo son muy 

sensibles a las reacciones de los restantes miembros de un grupo (familia, 

pandillas...). La “explotación” de los sentimientos (aprovechamiento de la vía 

emocional) se basa también en la dependencia que presentan los seres humanos 

respecto a la adscripción de significados (por comparación social) a fuentes 

exteriores a su propio entorno (vecinos, amigos, familiares...).  

Las reacciones se originan ante actitudes y posiciones minoritarias que atraen 

la atención (habitantes de la casa). Los ejemplos de vida que son transmitidos 

organizan las diferentes visiones del mundo social. Este tipo de reacciones crea 

sugestión y por la mitificación inducida, en muchas ocasiones genera una 

conformidad absoluta de carácter irracional. Para el público, el contacto y la 

influencia personal, dentro de los grupos, son decisivos para lograr conformidad.  
                                                                                                                                                                     
 
35 HOVLAND, C.I.; JANIS, I.L. Personality and persuasibility, New Haven, Yale University Press, 1959. 
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Con el fenómeno televisivo Gran Hermano los sujetos se cuestionaban 

psicológicamente sus propias creencias, pero también las de sus vecinos y amigos. 

Para explicar el revulsivo o la conmoción social que ha provocado el programa 

emitido por Tele 5, debemos remitirnos al estudio de las redes sociales y no tanto de 

las neurales. La explicación es psicosocial y no psicológica exclusivamente.  

Por otro lado, la interacción social que secunda la acción comunicativa, 

referida a los rumores, redes de comunicación e interacción creadas en la esfera 

social, no convencionales, es asumida como más influyente o persuasiva que las vías 

de comunicación tradicionales y convencionalmente establecidas. Desde el enfoque 

de la Etogenia o ciencia cognitiva de la interacción social, las personas se persuaden 

unas a otras declarando su opinión y se constituyen en lugares en el espacio 

conversacional, comunicando no sólo por lo que opinan o hacen (votaciones de la 

audiencia en Gran Hermano) sino también por la “impresión” que quieren dar con lo 

que hacen u opinan.  

En relación con esto y considerando que hoy día los procesos de 

comunicación pueden adoptar o derivar en una complejidad tal que pueden incluso 

incorporar lo social y psicosocial a sus metas y procesos de influencia, podemos 

afirmar que los procesos de comunicación puros se desdibujan para dar paso a la 

utilización de “lo social” por la comunicación audiovisual distractiva, del clima 

social y redes sociales, con el fin de obtener relevancia estimular o “notoriedad” para 

las cadenas. Los mecanismos de comparación social que aparecen en estos procesos 

socio-comunicativos complejos producen y reproducen la comunicación que se 

efectúa, y procuran información y notoriedad, actuando como mecanismos de 

resonancia, y contribuyen a la postre al fin “no explicitado” de los programas 

distractivos actuales del audiovisual de conseguir mayores cuotas de audiencia o 

“adeptos” a sus emisiones y programas, lo cual es cercano a los mecanismos 

persuasivos utilizados por la propaganda.     

El macroentorno socioeconómico y el supra contexto psico-socio-cultural de 

una época cualquiera determinan el signo de la comunicación, su naturaleza y 

función. Las formas comunicativas desdibujan su carácter de intencionalidad 

explícita que pasa a ser puramente nominalista y adoptan en la actualidad, en la era 
                                                                                                                                                                     
36 LAZARSFELD, P Y KATZ, E: La influencia personal, Hispano europea, Barcelona, 1970. 
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de la “globalización” y de la asunción indiscriminada de parámetros mercantilistas en 

toda la esfera de lo social y lo público, un carácter esencialmente partidista y por 

ende persuasivo.  

Los procesos comunicativos adoptan mecanismos persuasivos, y el fin de los 

mismos es también persuasivo, pues las cadenas, programas y emisiones en 

particular, se ofertan o “venden” a los anunciantes, que insertan su publicidad en los 

mismos, por la obtención de mayores cuotas de audiencia.  

El receptor no es sólo pasivo, como antaño se decía, sino incluso 

“instrumento” de mediación para conseguir los fines, que radican en “enganchar” o 

adherir al mismo para conseguir mayores “cuotas de pantalla” o audiencia, lo que 

sirve a su vez a la obtención de ingresos por las cadenas a través de los anunciantes, 

que son atraídos por dichas cuotas para insertar su publicidad.  

También las redes sociales en que se inserta el receptor son 

instrumentalizadas (grupos primarios y secundarios), pues funcionan como parte del 

proceso de mediación, convertidos en dispositivos de resonancia y de colonización 

de las conciencias en el espectro socio-comunicativo. En efecto, los mecanismos de 

comparación social que los programas inducen hacen que “lo ya visto” sea revivido 

a través de la charla con familiares y amigos en múltiples ámbitos, como son el 

trabajo, lugares de ocio... 

 

 

2.3.3. PERCEPCIÓN Y CATEGORIZACIÓN SIMPLIFICADA. EL DÍA A DÍA EN 

SESENTA MINUTOS 

 

La libre elección individual de la audiencia para determinar el ganador ha 

sido más figurada que real, la cadena ya tenía un vencedor desde el principio. Con la 

narración de los hechos se asume también el argumento favorable o desfavorable a su 

valoración social, lo que provoca efectos en las “posiciones”, acciones y decisiones 

que el público asume.  

Las reacciones de la audiencia se originan ante actitudes y posiciones 

minoritarias que llaman la atención (“habitantes de la casa”). Los ejemplos de vida 

que son transmitidos, organizan las diferentes visiones del mundo social. Se 
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instituyen como afirma Roiz en ejemplos - modelos simplificados de la vida real 

como apoyo a argumentos emocionales, con fines prácticos.  

Por otro lado, se ofrece una forma de representación que conduce a la 

percepción simplificada, procedente de la representación narrativa de novelas, 

historias, poemas épicos y relatos. La selección de los sucesos del día es narrada por 

una voz “anónima” que va relatando todo lo que va pasando, y la imagen y la música 

acompañan a los acontecimientos seleccionados, en la reconstrucción de la historia 

del día a día en 60 minutos. “Los grandes hermanos” se lavan los dientes, comen, 

bailan, regañan, se arreglan... ¿qué hubiera sido de nosotros si en los 60 minutos de 

sobremesa disponibles nos hubieran ofrecido la hora de la siesta, en lugar de una 

sucesión variadísima de momentos seleccionados del día?.  

El empleo de la argumentación y de la retórica en la narración o el mito se 

han considerado desde siempre destacados aspectos persuasivos. La amabilidad y los 

ejemplos morales, cabreos y lloros sucedidos de abrazos son ampliamente relatados y 

comentados. Los griegos ya hablaron del efecto purificador y de catarsis que tiene 

para los espectadores la contemplación y comprensión de una obra (tragedia inicial, 

posteriormente drama y por último comedia), por la liberación de las pasiones 

tormentosas que envuelven a los personajes.  

De otra parte, también se ofrecen visiones del mundo, concentrando imágenes 

focalizadas en determinados “personajes”, que muestran una diversidad de opiniones 

sobre la verdad y que discrepan con los demás en un sentido profundo y personal. 

Efectivamente, media España se dividió, optando por la libertad, en la disputa entre 

Ania (representación de los impulsos y de la libertad rabiosa del niño que “se come 

la sandía como quiere”) y el afán controlador y represor de los adultos y la educación 

(Mabel). La única solución, que viene dada por la audiencia como siempre, era 

expulsar a aquel personaje por el cual se malograba la tranquilidad y se 

incrementaban las tensiones. La lucha social y también la comunicativa refleja un 

permanente antagonismo entre el bien y el mal, como categorías absolutas y 

definitivas, lo que demuestra las limitaciones cognitivas de la percepción y la 

categorización.  

Incluso considerando la retransmisión de todo lo acaecido durante 24 horas 

del día (Canal Digital), encontramos que tal hecho resulta ser tan sólo una falacia, al 
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considerar que la retransmisión no admite la simultaneidad sino que presenta 

características de secuencialidad. Es necesario observar que únicamente las 

captaciones de una cámara pueden ser retransmitidas momento a momento a pesar de 

que múltiples momentos y vivencias, escenarios y hechos ocurrían simultáneamente 

en múltiples ámbitos de la casa y eran efectivamente captados por los cientos de 

cámaras instaladas en la misma.  

A la descripción subjetiva de los hechos realizada por la selección de 

imágenes, se añadía la descripción subjetiva (pero más realista) de los propios 

personajes, sus vivencias y sentimientos en el “confesionario”, que mostraba 

opiniones dispares y en ocasiones contrarias a las impresiones y sentimientos 

suscitados por las imágenes, lo cual generaba “disonancia cognitiva”, “chocaba” (en 

sentido coloquial) al no existir una correspondencia entre las valoraciones subjetivas 

y lo observado.  

La disparidad en la selección de imágenes e incluso en tratamiento o enfoque 

a la hora de mostrarlas, queda reflejado en la multitud de estilos empleados en la 

narración (serio, tragicómico) y de interpretación conferidos (“quien me pone la 

pierna encima para que no levante cabeza”).  

A los distintos enfoques se unen también formas expresivas diferentes, de 

forma que la audiencia, los públicos receptores o, mejor dicho perceptores, puedan 

comprender y memorizar los juicios con facilidad (“Juliana que mala eres”)  

La comunicación social produce, según Martín Serrano, el acontecer público, 

y a través de la mediación cognitiva, los mitos. A su vez, sobre las formas de 

presentación del relato, se ofrece un modelo de producción de comunicación (tareas 

de ritualización)37 

 
 

2.3.4.  FACILITADORES DEL CONTAGIO EMOCIONAL 

 

Tras la emisión del programa se organizaron grandes concentraciones populares 

y recibimientos multitudinarios para venerar a los personajes producidos por el medio 

televisivo, el cual parece haberse constituido en el “altar de los nuevos dioses”.  

                                                           
37 MARTÍN SERRANO, M.: La producción social de comunicación, Alianza, Madrid, 1985. 
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Como afirma Roiz  
El recurso al contagio psicológico de masas más relevante y eficaz ha sido siempre la 

manifestación colectiva en cualquiera de sus formas: desfile, mitin o concentración, sobre todo 
cuando va acompañado de un discurso... Con todos estos recursos, se crean elementos de fascinación 
e hipnosis colectiva similares en el sentido expresivo, a un culto o a una participación ritual 
primitiva38.  

 

Inconscientemente, el público parece buscar con verdadera hambruna el mito 

y la dependencia sobre los significados racionales de los significados irracionales, 

creándose entonces, inevitablemente, una mentalidad “alienada”39, dirigida por los 

otros, que diría el sociólogo norteamericano D. Riesman40 (define al hombre de hoy 

como “el hombre dirigido por los otros”), mentalidad que reivindica y constata el 

hecho de que “no hace falta ser famoso para salir en los medios, sino salir en los 

medios para ser famoso”.  

El grado de contagio en el caso de “Gran Hermano” se potencia al utilizar 

formas expresivas sugerentes en el mensaje, como himnos (gallego en el caso de 

Israel, asturiano en el caso de Iván...), canciones o música (“Juliana que mala eres” 

para caracterizar a Ania) o “Fuera de mí” de José el Francés. Esta última es 

claramente emotiva, “fuera de la casa” podría decirse, o “fuera de mí” efectivamente, 

tras la interiorización subjetiva de los caracteres por parte de la audiencia y el 

rechazo de los “Grandes Hermanos” “eliminados” posteriormente, todo lo cual 

conduce a una participación común de carácter casi místico.  

Todos estos procedimientos buscan un fin persuasivo: la creación de ilusión 

de unanimidad en las actitudes, preferencias y deseos del público respecto a los 

sucesos, y la implicación del público (la audiencia elige o sentencia quien sale de la 

casa, en función de su supuesta libre elección individual).  

 

2.3.5. LA MITIFICACIÓN INDUCIDA 

 

Como ya decíamos, los “grandes Hermanos” se confiesan ante Dios, 

representado por una voz omnipresente (piscina, habitaciones...) y omnipotente 

                                                           
38 ROIZ, M: Op.cit. pp 68-69. 
39 PACKARD, V: Las formas ocultas de la propaganda, Buenos Aires, Sudamericana, 1989. 
40 RIESMAN, D.: The lonely crowd, Yale University Press, 1950. 
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(artífice y portavoz de las decisiones que la cadena va tomando respecto a ellos). Una 

voz fuerte, grave y seria que “viene desde lo alto”, sin imagen, como la de Dios, 

muestra con sus apelaciones que les tiene a su merced, que es benévola pero les 

somete a prueba constantemente para medir sus capacidades, les juzga  y les dice lo 

que está bien o mal, determinando su suerte y destino. La voz positiva se atribuye a 

la cadena, la voz negativa de “la audiencia ha decidido que abandone la casa...” al 

público, lo cual guarda estrecha relación con sesgos atribucionales o de 

autoatribución. Si el resultado es positivo la cadena se atribuye la autoría de las 

acciones mientras que si es negativo se asume la decisión tomada externamente. 

La simbología creada en Gran Hermano ha tenido un enorme protagonismo 

en la creación de mitos y ha provocado que todos los símbolos formados como los 

“gestos de la mafia” (Iván e Ismael), el “sombrero” de Israel, el “baúl” de Ania...  

adquirieran  la cualidad de fetiches.  

La música utilizada ha provocado un efecto de comunión y ha contribuido a 

los resultados pretendidos pero ha sido tal el éxito del programa y su poder 

mitificador que la propia canción de José el francés “fuera de mí” se ha 

promocionado en ultimo término gracias al mismo. Es presumible, tras el enorme 

éxito de este tipo de programas que en el futuro sean las casas de discos las que 

paguen enormes sumas para introducir sus canciones en estos programas y no que 

sean estos los que paguen los típicos derechos de utilización de las mismas o de 

autor.  

 

 

2.4. LA INSTRUMENTALIZACIÓN DE LOS “PERSONAJES” CREADOS PARA 

EL LUCRO DE LA CADENA 

 

Llegados a este punto, debemos recordar que tanto los productos 

comunicativos del medio audiovisual (programas como Gran Hermano, Operación 

Triunfo...) como los “personajes” creados por los mismos sirven, en las fases finales 

de emisión de estos programas, a fines marketinianos (venta de camisetas, llaveros, 

encendedores, con el logotipo de Gran Hermano, las imágenes de Bisbal, Rosa, 

Ismael...)  
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Los “personajes” son creados para atraer a las audiencias y que estas 

incorporen su significado, creando notoriedad a la cadena, pero se desemboca 

finalmente en procesos marketinianos. No nos equivoquemos: no es que se haga 

marketing con posterioridad al proceso comunicativo, después de finalizar las 

emisiones en su totalidad, sino que los “personajes” y “productos comunicativos” 

que se crean o producen (Gran Hermano, Bisbal, Chenoa, Pop Stars...) obedecen, en 

su planteamiento, a una intencionalidad marketiniana. Los protagonistas del famoso 

programa Operación Triunfo emitido por T.V.E. se hicieron famosos en la televisión 

y por la televisión, y tras su conversión en “pseudo-líderes” y tras un proceso 

marketiniano de creación de imagen, la misma podía ser “adquirida” asociada a 

múltiples artículos de consumo y no sólo a grabaciones discográficas.  

Los “personajes” creados son pues “productos” de la cadena, que la misma 

instrumentaliza para la obtención de audiencia (lo que implica ingresos por 

publicidad) y para el consumo (lucro asociado a la emisión del programa). 

Observemos que el programa Pop Stars edita una revista sobre la vida y desventuras 

“de sus chicas”, que se venden llaveros, camisetas, bolígrafos, y toda clase de objetos 

asociados a la imagen de los ídolos. El programa Gran Hermano tiene una página 

web y un chat y una revista “oficial”, la “Revista oficial de Gran Hermano”. 

La incorporación de significados y la asunción de identidad se perfecciona y 

termina con la compra de los objetos de consumo asociados a los “personajes” 

creados. No es el proceso psicosocial el que permanece, sino el “económico”, que 

prevalece sobre el anterior. Los “personajes” creados son “pseudomitos” y no mitos 

que se extinguen con el consumo de los mismos. ¿Quién recuerda ya a los primeros 

protagonistas de Gran Hermano?. En el marco de la sociedad del espectáculo se 

recrea el consumo de objetos, que ahora son “productos comunicativos” o 

“personajes” creados.   

 

2.5. TRASCENDENCIA SOCIAL DEL PROGRAMA 

 

La proyección en los mitos de la bondad y de la perfección, como en los 

objetos (nuestra identidad en una marca de coche), nos aliena, porque quedamos 
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vaciados al renunciar a una búsqueda positiva propia e individual de nuestras 

posibilidades y de la realización personal, para proyectarla fuera de nosotros, en los 

“productos comunicativos” o “personajes” creados, y en los productos asociados a su 

imagen o fotografía, de los cuales incorporamos esa esencia o atributos buscados en 

la personalidad, al consumirlos. La apropiación del “personaje”, como del objeto, se 

constituye así en la asunción de la propia identidad. 

Gran Hermano ha supuesto por encima de todo la asunción de los valores 

sociales y morales sobre las tendencias naturales agresivas y egoístas del ser humano. 

El programa ha dado pautas de cómo anteponer la racionalidad a la emoción, para el 

logro de objetivos (represión de las tendencias más inmediatas para conseguir los 20 

millones), anteponiendo los valores sociales a los económicos para poder conseguir 

estos últimos, primando el valor adaptativo de la conducta, promocionando las 

conductas catalogadas como “sanas” y favoreciendo la confianza en los factores 

socializadores.  

Sin duda el programa ha dado pautas a los receptores (o mejor perceptores) 

sobre una posible línea conductual a seguir en sociedad, en empresas e instituciones, 

y en múltiples ámbitos de trabajo, ofreciendo un curso intensivo sobre como 

anteponer la razón a la emoción y “lo razonable” a lo deseable para poder dominar 

los propios impulsos y vislumbrar la meta más inalcanzable para el hombre: el 

autocontrol. 

Con Gran Hermano se estableció en definitiva un profundo lazo 

comunicativo. El éxito del programa ha sido total, todos los españoles se encontraban 

simultáneamente en un único hogar, la casa de Gran Hermano. Se puede decir que el 

programa ha basado su éxito en el hecho de haber sintonizado con el “común sentir 

de la colectividad”. 

Las secuencias del programa “Gran Hermano” son concebidas por sus 

seguidores como pequeñas dosis de una “droga comunicativa” a modo de telenovela 

o culebrón real. Los jóvenes buscan en los protagonistas del programa sus señas de 

identidad, en definitiva la construcción de esquemas para entender su mundo y las 

emociones que acompañan al mismo.    
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3. EL TALK SHOW Y LA ESPECTACULARIZACIÓN DE LA 
INTIMIDAD: UN ESTUDIO COMPARATIVO ENTRE LOS 
ESTADOS UNIDOS Y EUROPA  
 

 
 

 
3.1. MEMORIA DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN: UN ESTUDIO 
COMPARATIVO ENTRE LOS ESTADOS UNIDOS Y EUROPA 
 

 

3.1.1. RELEVANCIA DEL TEMA    

En la era de la “globalización” y del poder hegemónico de los medios de 

comunicación de masas como conformadores de cultura, encontramos que, frente a 

sociedades fragmentadas y frente a la desmovilización mundial del discurso político, 

los  medios de comunicación social, en un entorno de progresiva liberalización, 

tienen hoy día una oportunidad histórica: la de constituirse en núcleos movilizadores 

de nuevos valores humanos, sociales y culturales, gracias a la comunicación. Esta 

gran responsabilidad social debe ir respaldada por un análisis epistémico amplio y 

actualizado, que de cuenta de las implicaciones psicosociológicas de los nuevos 

procesos y acciones de la comunicación social masiva “distractiva”. 

 

3.1.2. PROYECCIÓN INTERNACIONAL 

La comunicación de masas californiana (sede de las grandes productoras de 

programación audiovisual) se considera prototípica de la comunicación 

estadounidense y se constituye en el eje promotor de nuevas formas de comunicación 

que son posteriormente adoptadas en el continente europeo por imitación, pero que 

se derivan de una sociedad y cultura particular, de un macroentorno psico-socio-

cultural1 que debe analizarse, a través de un estudio comparativo, para concretar las 

diferencias y correlatos específicos con la comunicación europea2.  

                                                 
1 ROS, M.: “Los valores culturales y el desarrollo socioeconómico: una comparación entre teorías culturales”, 

Revista española de investigaciones sociológicas, CIS, 1999. 
2 ELTEREN, MEL.: The PCA and Popular Culture Studies at the End of the Millennium: Quo Vadis? A View 

from Europe, Journal of Popular Culture, vol 35, 1 spring, 2001. 
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3.1.3. INTERÉS CIENTÍFICO DEL  PROYECTO  

 Este proyecto quiere ser la culminación de una extensa labor investigadora 

multidisciplinar aplicada al campo específico de la comunicación de masas (dos 

Doctorados realizados en torno al tema y un Título de posgrado en Relaciones 

Públicas Internacionales). Esta labor investigadora responde a los nuevos criterios 

de priorización de proyectos de investigación formulados por el Ministerio de 

Ciencia y Tecnología (Orden de 11 de enero de 2002, publicada en el BOE núm. 13, 

de 15 de enero de 2002) en el marco del Plan Nacional de Investigación científica 

2002-2003, que dice así: 

“se persigue apoyar el desarrollo de proyectos coordinados... tanto de la especialización de los que 

alcancen el más alto nivel de excelencia en sus disciplinas como del fomento de la investigación de 

carácter multidisciplinar que sea capaz de movilizar el conocimiento complementario de diversos 

campos científicos a favor de la solución de los problemas que la sociedad española y europea tiene en 

el siglo XXI”  

El estudio “in situ”, en el núcleo u origen de la comunicación masiva mundial, 

actualizado, aprovechando los conocimientos convergentes de dos áreas de 

especialización (Psicología Social y Ciencias de la Información) en torno a la 

comunicación social masiva estadounidense, puede actualizar perspectivas y procurar 

unos resultados de inestimable importancia a la hora de predecir la trascendencia, 

adecuación o inadecuación de ciertos contenidos y directrices comunicativas, como 

correlato de la cultura y marco socioeconómico en que se insertan, en relación con el 

marco de la comunicación de masas europea.  

El estudio de los efectos de la comunicación masiva se ha efectuado 

tradicionalmente desde un enfoque estático, taxonómico, atemporal. Actualmente, se 

hace urgente la necesidad de realizar análisis epistémicos rigurosos y actualizados 

(estudios comparativos interculturales) que permitan a las disciplinas comunicativas 

explicar el alcance social o trascendencia de las técnicas empleadas, poniendo de 

manifiesto los elementos y las repercusiones, de índole psicosocial, de esas acciones 

comunicativas, en un marco comparativo, que resulta ser, a la postre, dinamizador de 

resultados, al permitir la simultaneidad del análisis, la convergencia de perspectivas. 
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3.1.4. ANTECEDENTES TEÓRICOS Y ESTADO ACTUAL 

            El antecedente teórico inmediato de este proyecto es la Tesis Doctoral que me 

hallo realizando en el Programa de “Psicología Social”, compartido por las 

Facultades de Ciencias Políticas y Sociología y de Psicología, denominada “Análisis 

Psicosocial de la comunicación audiovisual de masas actual” (en la actualidad 

imparto un curso de Doctorado con este mismo título). Otro antecedente teórico 

inmediato corresponde a la  anterior tesis que realicé en la Facultad de Ciencias de la 

Información: “Actualización psico-sociológica e las Relaciones Públicas” (en 

trámites de publicación como libro).     

Los antecedentes teóricos inmediatos de estas tesis eran muy escasos y se 

encontraban dispersos en varias áreas de conocimiento de la Psicología, la Sociología 

y de la Teoría de la Comunicación Social. No existía, “stricto sensu” un enfoque 

sistemático, holístico de Psicología Social de la Comunicación de masas desde un 

punto de vista netamente psicosocial (sistémico) y no estrictamente psicológico, y 

menos aún estudios especializados como el que se propone.  

Las disciplinas comunicativas nacieron en España como disciplinas 

universitarias hace poco más de 30 años y demandan con urgencia estudios y 

análisis, por su hipertrofia en la práctica profesional y la creciente demanda en el 

ámbito académico de asignaturas especializadas, que exigen la ampliación teórica de 

estas disciplinas y su definitiva consolidación. La Teoría psicosocial de la 

comunicación de masas y de las Relaciones Públicas, aunque en gestación, comienza 

a reclamar en el ámbito académico su posición de ciencia consolidada, como 

demuestra la introducción en las ramas de Periodismo, Publicidad y Relaciones 

Públicas e Imagen y sonido de las facultades de Ciencias de la Información en 

nuestro país, de la asignatura obligatoria “Fundamentos psicosociales de la 

Información”. 
 

 

3.1.5. FUENTES Y BIBLIOGRAFIA MÁS RELEVANTE 

Puesto que las disciplinas comunicativas nacieron en Estados Unidos con un 

desfase de casi un siglo respecto a lo realizado en Europa, casi el total de los 
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manuales, libros, tesis, estudios y programas sobre estas materias se encuentran en el 

continente Americano (USA). En concreto, la Universidad de California Fullerton 

obtiene un altísimo grado de especialización en torno a la Comunicación de Masas y 

sus programas presentan orientaciones sumamente especializadas (“concentrations”) 

en relación con la línea de investigación que se propone, pues presentan contenidos 

sobre filosofías y principios de la comunicación de masas americana (punto de 

partida del análisis comparativo con la comunicación de masas europea), así como 

contenidos que inciden en el análisis de los efectos de la comunicación de masas, la 

ética que cabe exigir a las acciones comunicativas masivas... Algunas obras 

relevantes (utilizadas como textos de apoyo en Fullerton): Media and culture (2003); 

Mass Media Research (2003).   

 

3.1.6. PLANTEAMIENTO 
 

España y Europa van abriéndose a un entorno de liberalización en el marco de 

la economía, marco que obtiene su correlato comunicativo en la privatización de los 

medios de comunicación. Asistimos a una progresiva “frivolización” de los 

programas del medio audiovisual, basados en la espectacularidad que obedecen en 

mayor medida a un entorno ideológico importado o asumido de progreso que a uno 

de bienestar social, y a un afán indiscriminado de lucro en mayor medida que a 

criterios de cohesión social y enculturización, principios rectores tradicionales de la 

comunicación de masas europea. El macroentorno socioeconómico y el 

supracontexto psico-socio-cultural de una época y sociedad cualquiera determinan el 

signo de la comunicación, su naturaleza y función. El afán dinamizador, acelerador 

de los medios de comunicación de masas, que procura la igualación de culturas, debe 

también poner de manifiesto, en un análisis comparativo, los contenidos “adecuados” 

y las carencias o posibilidades de ambas sociedades (USA y Europa) para 

asimilarlos, considerando además las repercusiones de los mismos en ambas 

culturas, desde un enfoque axiológico. 
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3.1.7. OBJETIVOS CONCRETOS 

 

1. Establecer los procesos prototípicos de la comunicación de masas americana en 

comparación con la europea. 

2. Poner de manifiesto y analizar en cada modalidad formulada los aspectos y 

variables psicosociales concretas que inciden en los contextos y situaciones 

comunicativas. va.  

3. Concretar la responsabilidad social que a los medios corresponde, por el 

compromiso axiológico que asumen con sus mensajes al comunicar. 

 

 

3.1.8. METODOLOGÍA Y ESTRATEGIAS DE INVESTIGACIÓN  

 
3.1.8.1. PARADIGMAS  UTILIZADOS Y ENFOQUE SEGUIDO 
 

Se parte de la Psicología Social aplicada y de las corrientes más actuales de la 

Psicosociología para poder ofrecer una explicación actualizada sobre la 

comunicación de masas estadounidense. Desde el enfoque propuesto, adquieren 

protagonismo los paradigmas del Interaccionismo- simbólico, Construccionismo 

Social, Sistémico y Crítico a la hora de dar explicaciones sobre los procesos y efectos 

de la comunicación de masas norteamericana. Adquieren especial relevancia las 

corrientes de la psicología social crítica y el análisis del discurso a la hora de 

caracterizar las implicaciones de la comunicación.  

 
ENFOQUE  SEGUIDO 
 

Aplicado, centrado en los mensajes y profundamente crítico, que examina las 

prácticas comunicativas que se establecen por los nuevos “programas” del medio 

audiovisual, considerando sus implicaciones axiológicas. 
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3.1.8.2. MODELO TEÓRICO E HIPÓTESIS 

La comunicación de masas está mediatizada en mayor medida por aspectos 

psicosociales (contexto psico-socio-cultural), que por aspectos comunicativos volitivos o 

del canal.  

 

HIPÓTESIS  

La programación audiovisual modifica actitudes, sensibilidad y modos de 

pensamiento, pero éstos, con anclaje en el clima psico-socio-cultural reinante, 

también modifican la programación, con carácter circular y cíclico. Los aspectos 

psicosociales determinan la comunicación y viceversa. Lo psicosocial se constituye 

como causa y consecuencia.  

 

3.1.8.3.  PLAN DE TRABAJO PROPUESTO  

El Proyecto descrito líneas atrás no se realizará en su totalidad durante mi 

corta estancia de tres meses en California (dicha pretensión sería inviable y carente 

de propósito y sentido). En el período de tiempo que he seleccionado y que se inicia 

a partir de diciembre es posible la realización de un estudio comparativo, casuístico, 

que suponga la ampliación y culmen de la labor investigadora que incluye el 

proyecto completo (Tesis doctoral que estoy realizando). Dicha Tesis o proyecto 

pretende avanzar en los planteamientos descritos, durante los próximos 9 meses y 

hasta el comienzo de la estancia en California. Este período mínimo (de 3 meses) 

para dicha estancia ha sido entonces voluntariamente solicitado, con vistas a un 

mayor aprovechamiento de la investigación específica que pretendo desarrollar en la 

Universidad de California. Dicha labor investigadora quiere ser selectiva y volcada a 

la realidad comunicativa inmediata estadounidense, y se presenta como un estudio 

convergente y complementario de la labor investigadora previa que ya vengo 

realizando en los últimos años y que continuaré hasta septiembre de 2004. En estos 

tres meses por tanto considero posible la: 



III. 3. El Talk Show y la espectacularización de la intimidad: estudio comparativo (U.S.A. y Europa) 

 438

1. Formalización de los procesos y situaciones de comunicación propios y únicos de 

la comunicación masiva estadounidense, identificando componentes y relaciones. 

2. Descripción de un ejemplar “prototípico”. 

3. Detección y análisis de los factores psicosociológicos que inciden en dichos 

procesos y situaciones, en un marco de actualidad. 

4. Determinación de las correlaciones, semejanzas y diferencias, con los procesos y 

acciones de comunicación europeos.  

5. Concreción de la dimensión psicosociológica de dichos procesos y situaciones 

comunicativas actuales y de sus efectos psicosociológicos concretos, así como de 

los elementos axiológicos pertinentes. 

6. Valoración de los resultados y propuesta de un nuevo proyecto destinado a la 

integración de dicho estudio con la Teoría presente de la Comunicación de 

Masas, requisito imprescindible para su ampliación y consiguiente renovación y 

actualización. 
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3.2. RESULTADOS Y CONCLUSIONES:  DEL “ESPECTÁCULO DE LA 

INTIMIDAD” EN EUROPA AL “EXHIBICIONISMO 

ESPECTACULARIZANTE” EN USA (JERRY SPRIGER SHOW) 

 

En Europa, el espacio público se convierte en el escenario de la catarsis, los 

valores se prostituyen al discurso espectacularizante del medio audiovisual, se 

desnudan los sentimientos y se descubre la pornografía social de la vulgaridad y lo 

inconfesable de las intimidades humanas. 

La finalidad de atraer a la audiencia provoca “desnudos” del alma y se 

“cosifican” las personas y sus sentimientos, exhibiéndolos como mercancias. Lo 

específicamente humano y los valores sociales pasan al espectáculo público. Lo 

íntimo se construye y recrea también en el escenario de lo público (Gran Hermano, 

Lo que necesitas es amor).Los medios de comunicación se convierten en espacios de 

aventura, de mitificación inducida y de encuentro de ideas (debates y charlas 

televisadas).  

La nueva tendencia “espectacularizante” de la intimidad humana en el medio 

audiovisual “distractivo” registra diferencias notables entre culturas. En España 

obedece a factores complejos de “desnudo del alma” o “espectáculo de la intimidad” 

mientras que en USA obedece a una tendencia de exhibicionismo 

“espectacularizante”. 

 

 

3.3. LA “CURA POR LA PALABRA” Y LOS TALK SHOWS. EL ANÁLISIS 

TRANSACCIONAL  APLICADO A LA PROGRAMACIÓN AUDIOVISUAL 

 
 

El análisis Transaccional tal como fue desarrollado por Eric Berne constituyó una teoría 
avanzada a su tiempo: además de ofrecer un enfoque altamente eficaz en psicoterapia anticipó 
cuestiones teóricas desde el punto de vista psicológico que llegarían a ser importantes en la era de la 
información. 

                                                 

C.M. Steiner (1998) 
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Steiner en su obra reciente sobre el análisis transaccional efectúa unas 

consideraciones muy oportunas acerca de su relevancia y alcance: “Como analistas 

transaccionales hemos estudiado los detalles y la dinámica del poder del intercambio 

de información fiable y engañosa y somos expertos, en consecuencia, en un campo 

de conocimiento que llegará a ser central para las psicologías del futuro.”3 

Los antecedentes del análisis transaccional se remontan al siglo XIX, cuando 

Sigmund Freud puso al descubierto el hecho de que algunas enfermedades, que 

habían sido anteriormente conceptualizadas como médicas, respondían a una 

“curación por la palabra”, por ser de índole psicológica y no fisiológica la génesis del 

problema, y más en concreto, por provenir éste del terreno movedizo de los deseos, 

impulsos y frustraciones.   

 Steiner afirma al respecto4: 

Hablar, no al confesor o al médico de familia, sino a un médico desconocido sobre los 
pensamientos más íntimos constituía una novedad chocante. Este dejarse ir de la lengua ha ido a más 
en la medida en que la era de la información ha ido ganando terreno, en que la libertad de expresión 
y de información se expande cada vez más en la cultura a través del cine, la radio, el teléfono y la 
prensa, un proceso que ha continuado hasta el punto que la gente se muestra incluso deseosa de 
revelar sus pensamientos más íntimos ante millones de espectadores en los shows de televisión. 

 

Carl Rogers, en su método no directivo insistía en la importancia  de la 

comunicación de la información emocional y más tarde Albert Ellis desarrolló la 

Terapia racional emotiva. La década de los 60 produjo los movimientos de liberación 

feministas, homosexuales... Psicoterapeutas como Abraham Maslow y Albert Ellis 

insistieron en la importancia de la comunicación bidireccional en psicoterapia.  

Berne, padre fundador del análisis transaccional, insistió en que la actividad 

principal a desarrollar era la comunicación bilateral, como resume Steiner: 

Berne abandonó la teoría psicoanalítica que consideraba basada en conceptos 

hipotéticos, no verificables, tales como el Superego y el Id, a favor de una teoría 

centrada sobre acontecimientos observables tales como los estados del ego y sus 

transacciones. Para llevar a cabo este propósito prestó especial atención a la 

información que se intercambia la gente, a la que conceptualizó y categorizó en 

términos de transacciones. Al aislar estímulos y respuestas transaccionales nos 

                                                 
3 STEINER, C. M.: “El análisis transaccional en la era de la información”. Rev. de Psicoterapia IX,  1998. 
4 STEINER, C.M.: op. cit. 
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ofreció un método con el que estudiar cómo la gente se influyen unos a otros, 

haciendo posible un análisis depurado de la comunicación entre las personas 5 

Como afirma Steiner, resulta ciertamente extraño que Berne nunca definiera 

el concepto clave de su teoría: la transacción, excepto para decir que estaba 

compuesta de un estímulo y una respuesta. La transacción se concibe en definitiva 

como un intercambio de información: 

La transacción es, de hecho, simplemente un intercambio de información. La 

información puede ser recibida, procesada y emitida, de acuerdo con Berne, por los 

tres estados del ego, el Niño, el Adulto y el Padre que pueden considerarse como tres 

unidades distintas de procesamiento que operan con distintas reglas (prejuiciosa, 

emocional y racional) a diferentes niveles de significado (biológico, social y 

existencial).6 

Respecto a cual podría ser la utilidad máxima del análisis transaccional, se 

contempla, siguiendo a Steiner: 

Como un estado de la mente “centrado en el procesamiento de los datos, en la estimación 
probabilística y en la comprobación de la realidad”; la voluntad del adulto, si es catectizada, permite 
a la persona entender sus juegos y sus gratificaciones ilícitas y, en consecuencia, ayudarse a sí misma 
a detener los juegos, cuando se convence de que hay otros patrones transaccionales posibles.7  

Berne también atribuía una gran importancia al aprendizaje del pensamiento 

del “Adulto”, a la racionalización de fines y medios, a la reflexión y la calma 

necesarias para la fría ponderación de los pros y contras de las acciones, a la 

adecuación en las conversaciones de los patrones transaccionales a los objetivos del 

individuo y en definitiva a su voluntad “racionalizadora”   

Para Berne, la comunicación constituye la necesaria solución al hambre de 

estimulación humana, sus estudios están relacionados con las investigaciones de los 

psicólogos D. E. Berlyne y A. Jones sobre las interacciones entre estimulación e 

información. Dichos investigadores encontraron que no era la estimulación sino la 

información (o estimulación impregnada de significado) lo que las personas buscan.  

                                                 
5 STEINER, C.M .: op. cit 
6 STEINER, C. M.: op.cit. 
7 STEINER.: op.cit. 
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Resulta, por tanto, apropiado desde este punto de vista hablar de hambre de 

información lo mismo que de hambre de estimulación cuando se describe la 

constante búsqueda de estimulación por parte de la gente.   

Efectivamente, los juegos psicológicos responden en gran medida a carencias 

psicológicas básicamente arraigadas en la esfera emocional, como afirma Steiner: 

Es la necesidad de estimulación la que genera la `patología social´- transacciones 
encubiertas, juegos y guiones, todo en un esfuerzo para obtener la estimulación que no podemos 
fácilmente conseguir en su forma original y saludable, como la intimidad. 

 

Esta afirmación nos lleva a replantearnos las alegaciones de los demagogos 

que defienden sus programas televisivos bajo la afirmación de que a la gente le gusta 

porque si esto no fuera así, no lo verían. La respuesta a este planteamiento simplista 

pasa por la concienciación necesaria de que las personas pueden resultar 

“enganchadas” por su parte emocional e inconsciente sin que el establecimiento de 

dicha comunicación resulte ser algo beneficioso realmente. Los demagogos asumen 

el papel de Padre o “Salvador” de un público que ha sido reconducido al rol de 

“Víctima” y que ha asumido el estado de yo Niño.    

Tal y como sostiene Steiner: 

Al igual que la comida, cuando la gente prefiere la comida basura a una alternativa 
nutricionista y en el caso de las caricias, cuando se juegan juegos nocivos en lugar de obtener 
caricias positivas, la gente acepta y busca información mala o incompleta –comida basura- y puede 
llegar a preferirla a una alternativa válida, fiable y verdadera. En cada uno de estos casos existe un 
hambre permanente que lleva a la gente a aceptar y eventualmente buscar una sustitución tóxica en 
lugar de las cosas reales   
 

Y más adelante,  
 
La información alimenta la vida mental; sin ella la muerte cerebral es inevitable. La 

información basura (la mala y deficiente información) es la versión tóxica de la información y (como 
en el caso de las mentiras) mientras calma el hambre y evita la muerte del cerebro desintegra y 
desorganiza la vida mental y emocional  

 
Para concluir, líneas más abajo, 
 
 Desgraciadamente, de forma muy parecida a la degradación de nuestro ambiente, en el que 

el alimento, el aire y el agua que nos envuelven se hallan cada vez más contaminados, la información 
que favorecemos, permitimos, buscamos y consumimos es, en gran medida, igualmente 
desinformación tóxica, mala información o información basura 8 
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El análisis transaccional proporciona las herramientas de diferenciación entre 

una comunicación basura y una comunicación sana, esto es, la que no engancha 

nuestra psicología sin mediación de la voluntad y nos arrastra a nuestros propios 

abismos psicológicos de debilidades y frustraciones, de autoengaños e 

insatisfacciones, de inseguridades y negaciones de las que no somos conscientes. 

Las caricias no sólo llenan la necesidad biológica de amor, sino que también 

alcanzan a la necesidad de información. Existen, en efecto, herméticamente cerrados, 

poderosos paquetes de información sobre nosotros mismos. El hambre de 

estimulación, el hambre de caricias, el hambre de estructura y el hambre de 

significado existencial son, a mi juicio, formas cada vez más complejas de 

información. De modo que, cuando buscamos caricias, o estructura o significado 

estamos buscando información en forma cada vez más humana y simbólica.  

El análisis transaccional plantea la autenticidad del ser humano, la verdad y la 

mentira en sus acciones y comunicaciones, la consciencia y la inconsciencia, la 

falsedad y la negación, versión psicológica esta última de la falsedad hacia uno 

mismo, como expone Rogers: 

Mister Brown, que ha estado sofocando los bostezos y mirando el reloj 

durante horas, dice a su huesped al despedirse: ´he pasado una noche muy agradable. 

Fue una fiesta deliciosa`. En este caso la incongruencia no se da entre la experiencia 

y la conciencia. Mister Brown se da perfecta cuenta de que se ha aburrido. La 

incongruencia se produce entre la conciencia y la comunicación. Así, pues, conviene 

advertir que cuando hay una incongruencia entre la experiencia y la conciencia, de 

ordinario se habla de defensividad o de negación de la conciencia. Cuando la 

incongruencia es entre la conciencia y la comunicación, de ordinario se habla de 

falsedad o de engaño.  

La cita de Rogers pone de manifiesto en definitiva que el ser humano asume 

la falsedad y el engaño inconscientemente como una parte natural e inherente de su 

vida social. Los motivos no son necesariamente la maldad y la falta de moral sino 

que en muchas ocasiones el hombre se autoengaña, preso de sí mismo y de su 

psicología, poniendo una barrera a la transparencia y exactitud, sin saberlo. 

                                                                                                                                          
8 STEINER, C.M.: “El análisis transaccional en la era de la información”,Revista de psicoterapia, IX, 33, 29-43 

(Este artículo apareció en inglés en Transactional Analysis Journal, 27,1, 1997, 15-23. 
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La mentira se halla siempre orientada a mantener el control y es parte de la 

conducta constante de poder y abuso que pide nuestra cultura... Para estar seguros 

usamos todas las formas de racionalización para mentir a los niños y unos a otros; 

asumimos que los niños no entenderán la verdad o que no querrán conocerla o que 

les hará daño, creemos que estas pequeñas mentiras inocentes son inocuas y que, de 

hecho, estamos obligados a proteger a los demás de la verdad. Pero las razones reales 

para mentir son mucho más prácticas; el hecho es que mentimos para mantener el 

control y que ser sincero significa, a veces, renunciar al poder y al confort, ser 

responsable de nuestros actos y sentimientos y hacer frente a la verdad y a la 

realidad.9   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
9 STEINER.: op.cit 
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CONCLUSIONES 
 
 

El análisis psicosocial de la comunicación de masas actual (efectos e 

implicaciones) puede dar lugar a la reformulación de la clasificación tradicional de 

las formas de la comunicación de masas. Asistimos en la actualidad a una progresiva 

“desnaturalización” de la comunicación “distractiva”, que se vuelve “persuasiva”, y 

de la comunicación “persuasiva”, que utiliza mensajes prosociales o con “proyección 

social”. El marco ideológico actual, superestructura que obedece al contexto socio-

económico actual y a las condiciones nacidas del marco psico-socio-cultural reinante, 

determina una transformación radical de las concepciones tradicionales de 

comunicación “persuasiva” y “distractiva”. 

I: Se puede actualizar el concepto de comunicación “persuasiva” a través del 

análisis de los elementos e implicaciones psicosociales de la comunicación 

audiovisual persuasiva actual del ámbito económico. La asunción de la denominada 

responsabilidad social corporativa en el ámbito mercantil desdibuja el concepto de 

comunicación persuasiva tradicional.  

II: La actual comunicación masiva corporativa “con proyección social” se 

establece desde el funcionalismo con características de obligatoriedad y 

supervivencia, pero trasciende al ámbito psicosocial por medio de los valores 

promovidos o agredidos a través de los mensajes utilizados, en relación con una 

noción de responsabilidad social comunicativa, compromiso axiológico. Se establece 

pues, finalmente, no sólo como mediadora sino también como conciliadora de las 

ideologías de Progreso y de Bienestar Social, en definitiva como establecedora de 

una “cultura de consenso”.   

III: En la comunicación persuasiva actual en el ámbito de la política, el 

momento de campaña electoral es decisivo para determinar los efectos de la 

comunicación y el atractivo o carisma del candidato ganan importancia respecto al 

programa político, de acuerdo con la nueva tendencia de procesamiento periférico de 
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la información, o procesamiento en base a aspectos relacionados con la apariencia, 

aspectos extradiscursivos.  

IV: El medio audiovisual “distractivo” adecua y conforma sus contenidos a las 

orientaciones psicológicas (predominantemente emocionales) del receptor y la 

sugestión constituye el fundamento esencial de la influencia “persuasiva” de la 

comunicación “espectacularizante” que realizan, apoyada en la creación de 

“personajes” y pseudomitos, y en la función fática del emisor. 

V: Hoy día los procesos comunicativos puros del medio audiovisual 

distractivo se desdibujan, pues las acciones comunicativas puntuales trascienden la 

noción de “canal” tradicional y dejan paso a fenómenos complejos, procesos 

híbridos, en los que los comunicadores aprovechan y utilizan los procesos 

psicosociales mediadores (redes sociales de resonancia) insertándolos en el proceso, 

acentuando así el carácter de influencia del proceso comunicativo (Gran Hermano). 

El proceso comunicativo aprovecha así procesos psicosociales para potenciar su 

influencia, por primera vez en la historia de la televisión.  

VI: La programación modifica actitudes, sensibilidad y modos de 

pensamiento, pero éstos, con anclaje en el clima psico-socio-cultural reinante 

también modifican la programación, con carácter circular y cíclico. No es sólo la 

programación del audiovisual la que modifica los modos de representación y de 

percepción del mundo, sensibilidad, pensamiento, actitudes, sino que también esta 

programación es propia de una época, hija de la actualidad psicosocial. Los 

aspectos psicosociales de la cultura “de masas” determinan la comunicación de 

masas y viceversa.   

VII: La nueva tendencia “espectacularizante” de la intimidad humana en el 

medio audiovisual “distractivo” registra diferencias notables entre culturas. En 

España obedece a factores complejos de “desnudo del alma” o “espectáculo de la 

intimidad” mientras que en USA obedece a una tendencia de exhibicionismo 

“espectacularizante”. 
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