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EL CICLOPE
DE LOS
NUEVOS
TIEMPOS

Félix M. Velazquez Sanchez

Ningun medio es excesivamente pe-
ligroso si sus usuarios saben en qué
consiste el peligro.

Neil Postman

Hace apenas cincuenta afios nacié un medio
de comunicacion —la television— que fue
considerado primero una novedad y, des-
pués, una necesidad. Hoy que la television

se ha convertido en el principal medio
informativo y de entretenimiento para la
poblacién, se hace mas apremiante el andli-
sis y el debate sobre su influencia y su
funcion social. La television es el gigante de
un solo ojo que nos tiene hechizados, y
mantener una actitud critica es nuestro
antidoto.

( iigantes, seres de gran
estatura 'y enorme

fuerza, con un solo ojo si-
tuado en la frente. Asi son
descritos los ciclopes en la
mitologia griega. Seres que
se dedicaban a cuidar re-
bafios y que proporciona-
ron a Zeus el rayo y el
trueno, a Poseidén el tri-
dente y a Hades el casco
que lo hacia invisible.

Hoy dia tenemos un
nuevo ciclope, gigante, con
enorme fuerza y con un so-
lo ojo. Se trata de la televi-
sion. Ese medio de comu-
nicacién,  aparentemente
inofensivo, pero sumamen-
te poderoso, que se ha
vuelto parte indispensable
de los hogares de la mayo-
ria de los puertorriquefios.

Ese medio que para mu-
chos es el principal meca-
nismo, a veces el Unico,
para conocer qué sucede en
el mundo y para entrete-
nerse; criticado por mu-
chos, adorado por muchos
mas.

El gigante

Para comprender la tele-
vision, el primer con-
cepto que debe entenderse
es que la fuerza principal
que guia este medio de
comunicacion en Estados
Unidos y Puerto Rico es el
deseo de ganar dinero: las
estaciones de television
son negocios, grandes ne-
gocios. Su producto: la in-
formacion y el entreteni-
miento.

En Estados Unidos, el
mercado del cual forma
parte Puerto Rico, operan
aproximadamente  1.500
estaciones de television. El
tamafio relativo de la in-
dustria televisiva al co-
menzar el siglo actual era
de $ 52 mil millones.! To-
das las estaciones son pro-
piedad privada excepto el
Public Broadcasting Servi-
ce (PBS) que sobrevive
con subvencion del gobier-
no y donaciones privadas.

"The Veronis, Suhler & Associa-
tes Communications Industry
Forecast, 1997-2001.
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A principios de 1980,
la Federal Communica-
tions Commission (FCC),
la entidad que reglamenta
y otorga las licencias a las
emisoras de radiodifusion,
desreguld la propiedad de
las estaciones de television
en forma gradual. Antes de
ese afio, por ejemplo, la
FCC solo permitia que una
compaiia fuese propietaria
de cinco estaciones de te-
levision. Mas tarde se au-
ment6 a doce. También se
requeria que las compainias
tuvieran una estacion antes
de poder venderlas. Des-
pués de 1980, la FCC eli-
mind la regla de tres afios y
aumentd el nimero de uni-
dades permitidas para un
propietario. La Ley de Te-
lecomunicaciones de 1996
suprimié por completo la
limitacion del numero de
estaciones que pueden po-
seer una compafifa de
transmision.2 Dicha Ley
permitid que una compaiiia
posea estaciones que al-
cancen hasta el 35% de los
hogares nacionales.

La Ley también permi-
tio la propiedad cruzada, lo
cual significa que las com-
paiias pueden poseer esta-
ciones de television y ra-
dio, asi como estaciones de

2 S .
Telecommunications — Act  of

1996, Pub. L. 104-104, Feb &,
1996. 110 Stat. 56

transmision y cable en el
mismo mercado. Ademas,
extendi6 el periodo de re-
novacion de licencia a
ocho afios.

La flexibilidad de estas
leyes de propiedad implica
que la caracteristica princi-
pal de la empresa televisi-
va en la actualidad sea el
cambio de propietarios. La
propiedad de las estaciones
esta concentrandose y la
tendencia es el gigantismo.

Su enorme fuerza

Pero de nada vale ser gi-
gante, si el tamafio no
va acompafiado con la
fuerza. La television ha
demostrado que esta carac-
teristica también le acom-
pafia y va en incremento.
El alcance de la television
y lo extendido de su uso es
bastante significativo. Ob-
servar television es uno de
los pasatiempos favoritos
de este lado del mundo,
como se vera.

Sesenta y siete por
ciento (67%) de los hoga-
res en los Estados Unidos
posee dos o mas televiso-
res. La television es la
fuente principal de noticias
de alrededor de un 70% de
los estadounidenses y en
los hogares se ve un pro-
medio estimado de mas de
siete horas de television
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diaria.? Seglin datos de The
Veronis, Suhler & Asso-
ciates Communications In-
dustry  Forecast, 1997-
2001, la television es el
medio de comunicacion
con el que las personas tie-
nen mayor contacto duran-
te un ano. La cantidad
promedio estimada es de
1.548 horas anuales.

A esto es necesario
anadir que la mayor parte
de los ingresos en la televi-
sion se obtiene directamen-
te de los anunciantes. La

La publicidad mantiene de
manera directa a la televi-
sion. Esto implica que la
mayor parte de la infor-
macioén y el entreteni-
miento que el televidente
recibe es pagada por las
personas que quieren ven-
derles productos.

publicidad mantiene de
manera directa a la televi-
sion. Esto implica que la
mayor parte de la informa-
cion y el entretenimiento
que el televidente recibe es
pagada por las personas
que quieren venderles pro-
ductos. Por lo tanto, es ne-
cesario concluir que la te-
levision presenta o deja ver
lo que solo algunos quieren
que se vea.

31998 Report on Television and
“Who Watches TV?”, http:
/Iwww.nab.org./Television/tvind
us.asp>.
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Un solo ojo

os detractores de la te-

levision, a la que algu-
nos llaman “la caja del
Diablo”, a menudo desco-
nocen la naturaleza de ese
medio de comunicacion y
su potencial para el desa-
rrollo social positivo. Por
otro lado, los fanaticos e
incondicionales de la tele-
vision, desconocen los pe-
ligros que acarrea la con-
fianza ciega. Analicese la
television como un gigante
de un solo ojo y podra te-
nerse una mejor compren-
sion del medio.

Es vital reconocer, en
primer lugar, que lo que se
ve en la pantalla no es, ni
puede ser, la realidad. No
es lo que verian los ojos de
un testigo presencial. El
televidente no esta en el
lugar donde se producen
los hechos. Est4d en su ho-
gar. La pantalla tampoco es
una ventana. Lo que se ve
en ella es la reproduccion
electronica, bidimensional,

Lo que se ve en la pantalla
es la reproduccion electro-
nica, bidimensional, y nor-
malmente a escala aumen-
tada o reducida, de lo que
una camara ha captado o
esta captando.

y normalmente a escala
aumentada o reducida, de
lo que una camara ha cap-
tado o esta captando, y la

camara, o bien toma toda
una escena que en la panta-
lla resulta demasiado leja-
na, o bien se concentra en
un detalle, quizas dandole
una importancia arbitraria.

La céamara es ese unico
0jo que recoge la imagen
que se desea transmitir. Y
si es cierto ese antiguo re-
fran que dice que dos ojos
ven mas que uno, entonces
resulta cierto lo contrario,
un 0jo ve menos que dos.
Por lo tanto, lo que trans-
mite el “o0jo” de la camara
es una imagen parcial de la
“realidad” que el camaro-
grafo, reportero o editor
quiere transmitir. A esto se
afiaden las limitaciones de
tiempo en la television: so-
lo algunos segundos de la
imagen podran ser transmi-
tidos. Ademas, el televi-
dente no puede pedir al in-
formante que repita o
aclare lo que ha dicho, por
lo que la inteligibilidad de
lo dicho ha ser inmediata,
lo que dificulta un tema en
profundidad.

Por otra parte, las ima-
genes en la pantalla del te-
levisor no comunican nada
concreto sin el texto co-
rrespondiente. Si bien por
una parte la imagen puede
contribuir a la aclaracion
de una idea o noticia, por
otra parte es necesario ex-
plicar a qué responde esta
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imagen. Ademads, nadie
puede concentrar su aten-
cion simultdneamente en la
imagen y la palabra. Es
imposible dividir la aten-
cion por igual entre las
dos. La mente del televi-
dente preferird la una o la
otra. Por lo tanto, si la
imagen y el sonido no se
complementan, la imagen,
lejos de aclarar el sonido,
dificultara la comprension.

Esta vision parcializada
de la realidad ha sido mo-
tivo de analisis de los teo-
ricos de los medios de co-
municacion 'y ha sido
objeto de caricaturas y cri-
ticas. En una caricatura
publicada en un periodico
estadounidense, se presen-
td6 a una persona que con-
testaba una llamada de te-
1éfono desde su
apartamento en la Quinta
Avenida de Nueva York
durante un dia de Accion
de Gracias. El otro interlo-
cutor preguntaba si estaba
viendo la Parada de Ma-
cy’s. La persona en el
apartamento, mientras ob-
servaba su televisor, le
contestd que si la estaba
disfrutando. El  desfile
transcurria frente a la ven-
tana de su apartamento.

En otra caricatura un
nifio interroga a otro:
“(Alguna vez has notado
cudntas conversaciones gi-
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ran en torno a los progra-
mas de television y a las
peliculas?” El mismo nifio
contesta para si: “jNuestras
referencias comunes son
eventos que jamas sucedie-
ron y personas que jamas
conoceremos!  jSabemos
mas sobre celebridades y
personajes ficticios que so-
bre nuestros vecinos!”. El
otro, nifio luego de re-
flexionar por un momento,
senala: “Esa debe ser la ra-
z6n por la que las nuevas
casas ya no se construyen
con balcones grandes”.*

Recapacitese por un
instante, a la luz de lo ex-
presado, en los grandes
acontecimientos que han
llegado a millones de per-
sonas a través de la televi-
sion: la arribada del hom-
bre a la luna, el asesinato
del presidente Kennedy, la
guerra de Vietnam, el de-
rrumbe del muro de Berlin
y la caida del comunismo.
En acontecimientos mun-
diales mas recientes: la ex-
plosion del Challenger, la
operacion militar  “Tor-
menta del Desierto”, la
destruccion de las torres
gemelas del World Trade
Center en Nueva York, la
guerra en Afganistan. Si se
va al ambito local puerto-
rriqueno: el fuego del Du-

pont Plaza, el explosion de
la tienda Humberto Vidal
en Rio Piedras, las vistas
del Cerro Maravilla, la
busqueda y aparicion de la
nifa Odalys, y las decenas
de imagenes de crimenes y
sucesos violentos. ;Quién
selecciond las imdagenes
que fueron transmitidas?
(Quién asegura que lo que
se transmitié fue imparcial
y veridico?

En general la television
ha ganado un alto grado de
aceptacion y confiabilidad.
Para la mayor parte de la
gente se ha convertido en
su ventana al mundo. Las
personas confian en su va-
lidez e integridad. ;Y todo
esto ha logrado la televi-
sion con un solo ojo!

iY todo esto ha logrado la tele-
vision con un solo ojo!

“Calvin and Hobbes, 1995, Wat-
terson, Universal Press Syndica-
te.

La teoria de estableci-
miento de la agenda, que
fue objeto de investigacion
en la década de los setenta,
ayuda a entender mas el
poder de la television y la
vision fragmentada que
presenta del mundo. Dos
profesores de comunica-
cioén de masas, Mazwell E.
Mc Combs y Donald L.
Shaw, ofrecieron en 1972
su concepto cientifico de
que el énfasis que los me-
dios de comunicacién den
a un evento influye en que
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el auditorio también lo
considere importante. El
efecto mas llamativo es “la
habilidad de los medios pa-
ra ordenar y organizar
mentalmente nuestro mun-
do para nosotros”.’ Es de-
cir, que los medios de co-
municacion nos van a
dictar las pautas sobre los
temas en que vamos a pen-
sar y sobre lo que vamos a
hablar. A esto es necesario
anadir que la seleccion de
dichos temas o de la in-
formacion que se va a
transmitir pasa por una
amplia gama de filtros, a
los que se les llama guar-
dabarreras. Entre estos se
encuentran los camarogra-
fos, reporteros, editores,
jefes de redaccion, directo-
res de programacion y
dueno de los medios. A es-
to se suman las presiones
de personas o grupos ex-
ternos para modificar, alte-
rar o eliminar el contenido
de lo que se quiere trans-
mitir. Entre estos, se en-
cuentran publicistas, gru-
pos civicos  religiosos,
empresas privadas y el go-
bierno.

Un informe titulado
“Periodismo, libertades ci-
viles y la fuerza contra el
terrorismo", publicado por

*Warren K. Agee , Philip H.
Ault, Edwin Emery, [ntroduc-
tion to Mass Communication, 9
Ed. Harper & Row Publisher,
1988. p. 47.
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la Federacion Internacional
de Periodistas (FIP), des-
pués de una encuesta sobre
la cobertura de los medios
en mas de 20 paises a los
eventos tras el ataque te-
rrorista del 11 de septiem-
bre de 2001, concluyo:
“Hubo varios intentos de
manipular el mensaje de
los medios por parte de los
gobiernos, que crearon una
presion injusta sobre los
periodistas, lo cual es po-
tencialmente dafiino para la
calidad de cobertura sobre
el conflicto™.¢

La pregunta que ante
este estado de cosas pre-
senta la television es qué
postura debe adoptar un
televidente ante dicho me-
dio de comunicacion.

Conclusion

La television actual ha
crecido a niveles a los
cuales los pioneros de este
medio de comunicacion de
masas, tales como David
Sarnoff, William Paley o
Edward Murrow, nunca
imaginaron. Para com-
prender la dindmica de este
medio de comunicacion es
necesario analizar su natu-
raleza tal y como lo expre-
so el tedrico de la comuni-

cacion Marshall McLuhan
en sus postulados. Pero,
ademas, es necesario com-
prender el sistema socio-
econdémico en que se desa-
rrolla. El impacto de la te-
levision sobre la mente de
los televidentes sigue sien-
do objeto de discusion. La
influencia en los ninos, la
creacion de estereotipos, el
fomento de la violencia y
de actitudes y conductas

La influencia en los nifios, la
creacion de estereotipos, el
fomento de la violencia y de
actitudes y conductas consi-
deradas antisociales, e inclu-
sive como la television influ-
ye en la vision que se tiene
del mundo, de las institucio-
nes sociales y de la vida son
temas de numerosos estudios.

°El texto completo de informe
esta disponible en el sitio
www.ifj.org.

consideradas antisociales, €
inclusive como la televi-
sion influye en la vision
que se tiene del mundo, de
las instituciones sociales y
de la vida son temas de
numerosos estudios. A pe-
sar de estos interrogantes,
la television, este ciclope
de los nuevos tiempos, ha
llegado para quedarse y el
proceso es irreversible.
(Dejaremos que este ciclo-
pe cuide de nuestros reba-
fos y de nosotros mismos?

La clave para enfrentar
los retos y cuestionamien-
tos sociales y morales que
nos plantea la television
estd en asumir una actitud
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critica ante el medio. De-
bemos aprender y ademas
ensefar el delicado y difi-
cil arte de juzgar el valor,
las cualidades y los defec-
tos de cualquier contenido
que se nos presente. Utili-
zar la inteligencia como
cedazo para cernir la in-
formacion que nos llega vy,
a su vez, como arma para
combatir la imposicion de
ideas y creencias generali-
zadas. Esto implica con-
vertirnos en entes activos y
no ser meramente recepto-
res pasivos que se dejan
llevar por la corriente.
(Donde estaria hoy dia la
humanidad si Galileo no se
hubiera cuestionado la cre-
encia de que la Tierra era
el centro del Universo, o si
Cristobal Colon hubiera
creido como los demas que
el mundo era plano?

El pensamiento critico
y la capacidad de andlisis
son las herramientas que
nos pueden ayudar a dis-
tinguir y separar la paja del
grano, y a conocer los
principios y elementos que
guian y dirigen a los me-
dios de comunicacion, en
particular a la television.
Entre las preguntas que
debemos plantearnos se
encuentran: ;Quiénes son
los productores o editores
de la programacion? ;Cua-
les son los intereses y valo-
res de estas personas?
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(Cual es el contexto en que
se da la informacion?
(Cuales son los anteceden-
tes? (Existe otra cara u
otras caras de la moneda?
(Es producto de objetivi-
dad? ;Puedo validar la in-
formacion con otras fuen-
tes? (Es el contenido un

aportacion positiva para
sociedad?

Preguntar es romper el
hechizo. Cuestionar es salir
del trance hipndtico. Eva-
luar, ponderar y analizar
deben convertirse en ac-
ciones de nuestra confron-
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tacion con la television y, a
su vez, deben generar y de-
sencadenar actuaciones
que ayuden a conciliar este
medio de comunicacién
con nuestros objetivos co-
mo sociedad. e

El Ldo. Félix M. Velazquez Sanchez es profesor del Departamento de Comunicaciones del Recinto de Bayamon,
Universidad Interamericana de Puerto Rico.
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