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1. Comunicación masiva

Tres términos que los exrertos utili1.an rara descrihir la forma en que las
personas se comunican son co111w1icaci<Ín i11traper.1·omil. co111u,liC{1ci<Í11 inte1per
so11al r co1111111icaci<Í11 111asi1•a. La rrimera se refiere a la comunicación dentro de 
una rersona (la comunicación consigo mismo mediante el discernimiento rerso
nal); la segunda, es la comunicación con otros seres humanos utili1.ando gran rarte 
de sus cinco sentidos (comrartir directamente una exreriencia entre dos o más 
personas); y la tercera, es la que se reali1,a entre un individuo o gruro de individuos 
a través de un dispositivo transmisor (un medio) rara audiencias numerosas. En el 
;ímhito de la comunicación masiva rodemos distinguir dos modelos hásicos: el 
que r<rne su énl"asis en el emisor (unidireccional) y el que rrorugna ror una rela
ción dialéctica entre emisor y recertor de tal manera que amhos pueden ser 
alternativamente emisores y recertores (hidireccional). 

(a) Com1111icaciú11 unidireccional. El modelo clásico de comunicación masi
va descrihe un rroceso que comien1.a con el emisor (E) o fuente, que envía
un mensaje (M) mediante un canal (C), o medio, el cual lleva el mensaje
hacia el recertor (K). Se califica a esta comunicaci<Ín como unidireccional 
porque lh1ye predominantemente en una sola direcci<Ín, en una única vía: del 
emisor al recertor o rercertor como tamhién se le suele llamar rara hacer 
rel"crencia a cierto rarel activo que éste juega en el proceso de comunicación. 
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En este modelo, la comunicación consiste en la transmisión de informaciones, 
ideas, emociones, habilidades, etc., mediante el empico de signos y palabras. El 
comunicador o comunicadora emite su mensaje (su artículo periodístico, su progra
ma de radio, su impreso, su vídeo, etc.) desde su propia visión, con sus propios 
intereses y contenidos, a un lector, oyente o espectador al que no se le reconoce 
otro papel que el de receptor de informaciones o consumidor de cosas e ideas. 

El esquema clásico se ha visto matizado por el denominado esquema de 
comunicación persuasivo que reconoce un papel relativamente activo al receptor 
(perceptor), pero sin lograr superar su carácter vertical. En efecto, en este mode
lo sigue habiendo un emisor (E) protagonista, controlador del proceso comunicati
vo. que envía un mensaje (M) a un receptor (R), el cual, por consiguiente, continúa 
reducido a un papel secundario, subordinado. dependiente; pero ahora aparece 
una respuesta o reacción del receptor, denominada retroalimentación (r) o, en 
inglés . .f<'edhock, la cual es recogida por el emisor. 

Con este nuevo elemento parecería atenuarse la unidireccional idad del mo
delo tradicional e insinuarse una cierta bidireccionalidad. Sin embargo, no se 
debe olvidar que estamos ante una comunicación persuasiva cuyo objetivo es el 
de conseguir electos. En tal contexto, la retroalimentación es tan sólo la comproba
ción o confirmación del electo previsto, es decir, la reacción del sujeto ante una 
propuesta. Ella ruede ser positiva, si el individuo acata la propuesta, o negativa, si 
la rechaza. En este último caso, le sirve al emisor como instrumento de vcril'ica
ci!Ín y control: ruede ,üustar los próximos mensajes, regularlos, hacerles cambios 
para obtener el rrop<ísito rrel'ijado. No hay. pues, real participación ni incidencia 
del rcccrtor en la comunicación. Sólo hay acatamiento, adaptación, medición y 
control de electos. La retroalimentación no es sino el mecanismo para comprobar 
la obtención de la respuesta buscada por el comunicador. Dos buenos ejemplos 
de este mecanismo son: la publicidad comercial (cuyo .féedhack consiste en la 
comprobación posterior del aumento de ventas logrado por la camraña publ ici
taria) y los famosos mting de lectores o de audiencia que promueven los medios 
masivos. para afirmar luego que es el público el que escoge "libremente" deter
minados contenidos o rrogramaciones. La retroalimentación o comunicación de 
retorno no es en sentido estricto una comunicación bidireccional, sino más bien 
un elemento del proceso de condicionamiento de los receptores: primero se los 
condiciona en su conducta. sus actitudes y sus hübitos, y luego se verifica si dan 
la respuesta para la cual han sido condicionados. El tipo de comunicación masi
va que limita, prclija o anula la incidencia del perceptor en los procesos comu
nicativos. es predominantemente unidireccional. En tal sentido algunos autores 
prdicrcn denominarla difusión masiva. 

(h) Comw1icaciá11 bidireccional. El carücter dialógico, la rrcalimcntación y la 
cmratía son tres notas b,ísicas de este modo de comunicación. Dcscribümoslas 
brevemente: 
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En primer lugar, lo dialógico hace referencia al hecho de que, en sentido 
estricto el proceso de comunicación debe realizarse de modo que dé a todos la 
oportunidad de ser alternativamente emisores y receptores. Y esto es así, porque 
en una situación de real comunicación nunca estamos ante gente preparada ex
clusivamente para recibir mensajes, sino ante personas que emiten y perciben a 
la vez y que están insertas en un rico proceso mucho más complejo que el esquema 
simplista de un emisor que emite y un receptor que recibe. Esa emisión y percep
ción permanentes se hacen siempre desde un contexto sociocultural con sus 
propias concreciones históricas. De ahí que se afirme que la comunicación es 
cuestión de cultura y no sólo de medios, canales y mensajes. Es cuestión de los 
actores sociales (emisores y receptores simultáneamente) y no sólo de estructu
ras comunicativas. Lo dialógico es condición de posibilidad para que el medio 
masivo pueda constituirse en un espacio de participación y expresión ciudada
na, dando lugar a la respuesta y al análisis crítico de los destinatarios. 

En segundo lugar, la bidireccionalidad supone prea/i111entación, esto es, in
sertarse en la realidad (política, social. cultural, económica, religiosa, cte.) de los 
destinatarios. El ohjetivo central de esta inserción no es sólo conocer los prohle
mas, necesidades, identidades e intereses de los que ahora más que receptores son 
interlocutores, sino tamhién, saher lo que tiene que comunicarse, cómo dehc hacer
se y qué lenguajes son necesarios para establecer una verdadera comunicación. 

El esquema tradicional (emisor-mensaje-receptor) nos acostumhní a poner al 
emisor al inicio del proceso comunicativo, como el que determina los conteni
dos del mismo y las ideas que quiere comunicar. En tanto el destinatario est.í al 
final, como simple receptor, recihiendo el mensaje. La comunicación hidireccional 
plantea que si se desea comen1.ar un real proceso de comunicación, el primer 
paso dche consistir en situarse en la realidad concreta del destinatario. Antes de 
plantearse un hipotético .féed/){lck o retroalimentación. se incorpora y valora un 
componente de la comunicación del que casi nunca se hahla: la preali111e11taci<Í11. 
Es decir. recoger las experiencias colectivas de los destinatarios, seleccionarlas, 
ordenarlas y organi1.arlas y. así estructuradas devolvérselas, de tal modo que 
cllos puedan hacerlas conscientes, anali1.arlas y rclkxionarlas. 

En tercer lugar. la c111¡wtío implica saher valorar a aquellos con los que 
lratamos de estahlecer comunicación. Es la capacidad de "pensar en el otro". en 
sus intereses. sus preocupaciones. sus necesidades, sus expectalivas. A esa capa
cidad de entender al destinatario, de ponernos en su lugar, de identificarnos con 
él o con ella. la psicología la denomina "empatía". En huena medida. la eficacia 
de la comunicación depende de la capacidad emp.ítica. de la capacidad de aper
lura "al otro". Desde este rasgo podemos decir que la verdadera comunicación 
no comien1.a por la emisión sino por un esfuer1.o consciente para ponernos en el 
lugar de nuestro interlocutor a fin de estahlecer una corriente de comunicación. 
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Con la aparición del Internet y las nuevas tecnologías de la información (ver 
Medios de comunicación masivos) parecen abrirse novedosas posibilidades no 
sólo para acceder a gran cantidad de información, sino para desarrollar una comu
nicación bidireccional. Los más entusiastas se atreven a afirmar que por esta razón 
el tiempo del monopolio de la producción y difusión de mensajes ha llegado a 
su fin. Sin embargo, nos parece que esa es una afirmación muy apresurada. 
Desde el tercer mundo hay que recordar que el Internet es un medio que no supera 
la barrera del analfahctismo. Pero hay todavía algo más contundente: una gran 
parle de la población no tiene, ni tendrá acceso a Internet. Actualmente, en los 
países pobres, el uso del Internet sólo alcanza al 0.2 por ciento de la población, 
mientras que en los países ricos llega al 93 por ciento. En este terreno, corno en 
muchos otros, la llamada glohalización resulta ser selectiva y excluyente. 

2. Medios de comunicación masivos 

Los periódicos, las revistas, la radio, la televisión, las películas, las grabaciones 
y los lihros han sido considerados, tradicionalmente, como los principales medios 
masivos de comunicación. En el sentido más amplio de la palahra, un medio es el 
canal por donde viaja un mensaje desde la ruente al receptor. En un sentido más 
estricto, la definición no sólo se rericrc a los instrumentos mecánicos que trans
milcn y a veces almacenan el mensaje (las cámaras de lclevisión, los micrófonos 
de radio. el equipo de impresión), sino tamhién a las instituciones que usan estos 
vehículos para lransmitir mensajes. Es decir, cuando se habla de la lelcvisión, la 
radio, los diarios, las revistas, cte., se hace rcrcrcncia a la gente, a las políticas, a 
las organizaciones y a la tecnología que se requieren en la producción de comu
nicación masiva. 

Por definición, la comunicación masiva es la información que está disponi
ble r,ípidamente para un púhlico numeroso (ver Co111u11icaciá11 111asiw1). Pero, 
esto no huhicsc sido posihlc, sin algunas invenciones y sin los avances tecnoló
gicos que han posihilitado contar con instrumentos que transmiten en forma masi
va. Los canales de comunicación han camhiado en forma considcrahlc a través 
de los siglos. Sumariamente podemos distinguir cinco etapas fundamentales: 

( 1) La, invención de la escritura. Las pictografías como un método de comu
nicación se desarrollaron en escritura l'onélica alrededor del 3500 a.C., usando 
símbolos para los sonidos. En lugar de dihu_jar la representacicín de un perro 
para expresar la idea de ese animal. se represcntahan los sonidos (p-c-r-r-o) 
mediante cscrilura fonética. Después de almacenarse en rorma escrita, la inl"or-
111aci1ín podía llegar a un nuevo lipo de auditorio. alejado de la lüente. 

La escritura transrormcí el conocimiento en inrormación y crecí un tipo de 
divisiún social: quienes podía leer y escrihir tenían acceso a más inrormación 
que los dcm.ís. Tamhién contrihuycí a la crcaci1ín de centros para almacenar la 
inrormación. como las bibliotecas. 
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(2) La i11ve11ciá11 de la imprenta. Lo que se ha llamado segunda rcvoluci1í11 
,·11 la comunicación de la información cmpc1.ó en Alemania en 1455. cu;111do 
.l ohanncs Gutcnbcrg imprimi1í la Biblia en una imprenta que usaba un tipo móvil. 
M;ís de 2(X) arios antes que C,utcnbcrg. los chinos habían inventado una prensa para 
1 111primir constituida por tipos de madera e incluso pcrl'ccciorwron una imprenta 
,IL· cobre en 1445. Pero la innovación de Gutcnbcrg fue alinear individualmente l;1s 
k·tras mct;Ílicas que se debían entintar y luego prensarlas con papel para producir 
n,pias. /\ dik:rcncia de las imprentas de madera o cobre. las letras de metal podían 
111ili1.arsc nuevamente para producir otras p;Íginas de texto. lo cual abarató con
siderablemente el proceso. Este invento impliuí que el conocimiento. que pcrtc
llL'l'Ía a las minorías privilegiadas. un día sería accesible para un mayor n1ímcro 
de personas. 

( 3) La tra11smi.1·iá11 del sonido. Los av;1nccs tccnohígicos generaron cambios 
,·11 la velocidad a la que la i11for111aci1ín podía moverse. l.;1 tecnología de la radio 
,·0111en1.ó con el invento del telégral'o. obra de Sa111ucl F. Morse. el cual lúe 
puesto en funcionamiento por vc1. primera en I X.15: el invento del teléfono. de 
/\lexandcr C,raham Bcll. en I X7(1: y el descubrimiento de llcinrich llcrt1. de las 
"ndas de radio en I XX7. Tanto el telégrafo de Morse como el tclél'ono de Bcll 
11tili1.ahan cables para transportar los mensajes. Hcrt1., en cambio, cmpcl.(Í a cxperi-
111cntar con las ondas de r;1dio, que pronto se conocieron como ondas hert1.ianas. 
vi primer descubrimiento que llevó al desarrollo de l;1 transmisi!Ín de radio. 
l .ucgo vino el aporte de Gugliclmo Marconi ( 1 X97). quien rcali1.1í las primcr;1s 
lransmisioncs de ondas de radio inalúmbricas: los cxpnimcntos de Rcginald 
l ·cssenden ( 1900). quien cstahleci1í la Notimwl flfftric Sig110/i11g Co111¡1m1r para 
111tentar enviar voces por ondas de radio: la detección de las ondas de radio por 
1.cc de Forest. quien se llamaba a sí mismo el padre de la radio porque en 1907 
per'l'ecciomí un tubo de vidrio, de nombre A11di1í11. que podía detectar las ondas 
de radio. Sin los inventos de estos pioneros de la transmisi!Ín. aún estaríamos 
viviendo sin los sonidos de los medios, a los cuales hemos llegado a considerar 
,·01110 algo natural. La radiodifusión se constituyó en un factor revolucionario en 
l'I acceso a la información. la música. las comedias y los dramas. De una reali
dad en la que la única manera de oír un discurso. oír música o disfrutar de una 
,·omedia era una ejecución en vivo y estar entre el público. se pasa a una nueva 
<'Xperiencia colectiva: el auditorio masivo. La radio fue el primer medio en 
llevar música, opiniones. noticias y deportes al interior de los hogares. 

(4) La tra/lsmisiáll de la imagell. A finales de los años veinte. mientras la 
industria cincmatogrúfica incorporaba sonido a las imügcncs. algunos inventores 
1rabajaban en la forma de incorporar imúgenes al sonido. Philo Farnsworth y 
Vladimir Zworykin tuvieron mucho que ver con las primeras etapas de la televi
sión. Zworykin trabajaba para la compañía Westinghose cuando desarrolló un 
sistema electnínico para transformar una imagen visual en una señal electrónica. La 
señal viajaba a través del aire y cuando ingresaba en un receptor de televisión, 
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.�e lransformaha de nuevo en una imagen para el espectador. Farnsworth, traha
_ jando en forma independiente en California. desarroll<í el tuho de rayos calcídicos 
( al qul! lla1rní luho disector) que utili1.aha un escáner para reproducir la imagen 
elcclnínica. Si en el campo del audio Guillermo Marconi puso el sonido en ondas 
aéreas y l .ee de Foresl inven tcí el tuho Audicín :  en el campo de la imagen , 
/,worykin conv irtiú una señal electnínica en una imagen visual y Farnsworth 
;1gregú el escáner electnínico. 

l ,;1 lelcvisión elcctnínica se desarrollú durante los años treinta. Gancí mucha 
popularidad después de la Segunda Guerra Mundial, y despl,mí a la radio como 
principal medio informa1ivo y de entretenimiento. 

( 5 )  La lec110/ogía de la computadora. La tecnología de la co mputadora que 
procesa y transmite informaciún de manera mucho más c l'iciente que los dispo
sitivos 1 1 1ecánicos. encaheza y dirige la mayor parte de los camhios que afecta a 
los medios contemporáneos. lo cual ha sido posihle gracias al desarrollo de 
computadoras digitales, proceso que comenzcí alrededor de 1 95 1 .  

Por la forma de construccicín de las computadoras y por la forma en que el ser 
humano se comunica con ellas, se pueden distinguir por lo menos cinco etapas o 
generaciones: en la primera generación (década de los cincuenta), las computadoras 
eslahan construidas por medio de tuhos de vacío y eran programadas en lenguaje 
de máquina (son grandes y costosas); en la segunda generación (década del sesen
la ). las computadoras son construidas con circuitos de lransistores y se progra
man en nuevos lenguajes llamados lenguajes de allo nivel (programación de 
sistemas ) :  en la tercera generacicín (mediados del sesenta), la IBM introduce el 
sistema 360 que se caracteriza por su fahricación electnínica hasada en circuitos 
in1egrados y por un manejo a través de los lenguajes de control de los sistemas 
opera tivos :  en la cuarl a  generacicín (década del setenta) ,  aparecen los 
microprocesadores (circuitos extremadamente pequeños y haratos) que posihili
tan el aparecimiento de las computadoras personales cuya propagación adquiere 
proporciones enormes y que han in lluido en la sociedad con la llamada revolu
ciún in lúrmática; finalmente, la quinta generación (décadas del ochenta y del 
noventa). surge la competencia internacional por el dominio del mercado de la 
computación y el consecuente desarrollo de los sistemas que manejan las 
computadoras (software). Durante los años noventa se vivió el auge de la comu
nicación por computadora ("compunicación"). Todos los días se enviaron más 
de JO millones de correos electrónicos por In ternet. Las compañías especializa
das en servicios de información y entretenimiento en línea atrajeron casi ocho 
millones de suscriptores. La principal razón del apogeo de la comunicación en 
línea quizás se dcha al desarrollo de In ternet (red de redes de computadoras). 

En la actualidad, según la UNESCO, los principales medios de comunica
ción (Internet, televisión, radio y prensa escrita) prosiguen su crecimiento, pero 
cada uno de ellos a un ritmo muy diferente. Además, las desigualdades entre el 
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Norte y el Sur son 1odavía enormes. Veamos algunos dalos es1adís1icos ( 1 999) 
que nos ofrece esla inslituci<Ín en torno a estos cuatro medios: 

/11ter11et. l ,a era de la informaci<Ín caracteri1.ada por el triunfo de Internet. se 
11 1ició a comien1.os de los años ochenta para alcan1.ar su pleni1ud en la segunda 
1 1 1 i1ad del último decenio. Doscientas computadoras estahan conectadas a la Red en 
l ')X l. El vuelco se produjo en l 9X6, año en que el ntímero de conexiones lleg<Í a 
1 1 1 :ís de 5 mil. A mediados de 1999, el número de conexiones llegaha a m;ís de 56 
1 1 1illones. El r.ípido crecimiento es conl llndente. Sin emhargo, disponer de Internet 
,igue siendo un privilegio de las econom ías de ingresos altos, que acumulan el 
' 15'1,- de las conexiones. Los die1. países m;ís conectados a Internet son: Estados 
l l nidos ( 121 computadoras por cada 1000 hahitantes ), Canad;í ( 1 14 por cada 
111il), Islandia ( 1 02 por cada mil}, Finlandia ( 102 por cada mil }, Suecia (9 1 por 
,·ada mil), Noruega (90 por cada mil}, Dinamarca (X7 por cada mil }, Bermudas 
1 X(1 por cada mil). Islas V írgenes (6X por cada mil) y Países Bajos (64 por cada 
11 1il habitantes). 

Televisiá11. La lelevisi<Ín es el medio que ha 1e11ido un mayor impaclo social 
, IL·sde hace cincuenta ailos. Y es prohahle que conserve duranle mucho 1 iemro 
,·se primer lugar gracias a la multirlicación de la oferta que permiten el cahle. el 
,;11élite y las eslaciones locales. De lodos los medios de comunicaci<Ín, es en la 
1l'levisión donde la dil"crencia entre el Norle y el Sur es m;ís reducida. En los 
p;1íses llamados en desarrollo había en 1970, 9.9 televisores por cada mil hahi-
1; 1ntes. En 1997 la cifra llegaba a 157 por cada mil. En los países desarrollados 
,·I número de televisores por cada mil hahitanles era de 263 para el ailo de 1970, 
y de 548 para el año de 1997. 

Radio. Se hahía pronosticado que la aparici<Ín de la lelevisi<Ín significaría la 
1 1 1 t1erte de la radio. Sin emhargo, ésta sigue creciendo, prohahlemente por lres 
1 a1ones: la llegada del transistor en los años sesenta (liviano y fücil de transpor
lar }, su precio sumamente móúico y su escaso consumo de energía. Por lodo 
e llo, la raúio sigue sienúo irreempla1.ahle en las regiones pohres y con múltiples 
limitaciones. No ohstante, la densidad úe los receptores ha experimentaúo un 
aumento más moúesto que la de la televisión y la úiferencia entre el Norte y el 
Sur, que era menos pronunciada que para la televisión en 1970, es superior a la 
de ésta en 1997. En los países desarrollaúos, en 1 970, hahía 643 receptores por 
,·ada mil hahitanles, en 1997 el número era de 106 1 por cada mil. Por su parle, 
l'n los países en desarrollo, en 1970, el número receptores por caúa mil hahitan-
1 ,·s era de 90 y, en 1997, era de 245 por cada mil. 

Prensa diaria. La prensa diaria es, úe toúos los medios, el único que retroce
de, al menos si se tiene en cuenta su lirada por cada mil hahitantes. Dicho 
retroceso es eviúente en Estallos Unidos y en la Unión Europea. En los países en 
desarrollo, pese a los procesos de escolarización, el aumento de la lirada de los 
diarios en sumamente modesto. En 1970, en los países desarrollados, hahía una 
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tirada de 292 diarios por cada mil hahitantcs ; en 1997 el número era de 226 por 
cada mil. En los países en desarrollo. en 1970, la tirada era de 29 por cada mil y 
en 199'/J la cifra llcg<Í a 60 por cada mil. 

.l. Funciones de los medios de comunicación social 

Perspectiva.\· de las jimciones de La comunicacián masiva. Existen varios 
modelos para dcscrihir y anali;,ar la relaci<Ín entre los medios, la sociedad y los 
individuos. Enunciemos por lo menos tres: el modelo de Los efectos que utili;,a 
la invcstigaci<Ín cuantitativa para examinar el impacto que tienen los medios de 
nHnunicaci<Ín en los individuos y en la sociedad (pone su énfasis en el método 
para reunir la informaci<Ín sohre los efectos de los medios); el análisis fun
cioualista que centra su atenci!Ín en la manera en que el púhlico utiliza los 
medios de comunicación masiva y en los hcncficios que recibe al consumir los 
111cnsajes (examina el uso que el púhlico le da a su relación con los medios); el 
enfoque crítico-cultural (ver Medios de Prop(lg(l11d(I Social), que examina las 
relaciones de poder que suhyacen en los medios y destaca los diversos significa
dos e interpretaciones que encuentra el púhlico en el contenido de los medios. 

Seis Ji111cio11es básicas. Por las funciones que rcali;,an los medios para toda 
la sociedad y por la forma c!Ímo el púhlico utili1.a los medios, podemos distin
guir seis funciones: 

( 1) El papel informativo. Es evidente que los medios de comunicación so
cial no reducen sus funciones al campo de la información, ni ésta se agota en 
el los, sin embargo, existe una fuerte relación entre medios de comunicación 
social e información. Su papel informativo constituye uno de sus aportes más 
valiosos y puede dividirse en dos aspectos principales: primero, la vigilancia del 
entorno o prevención, que se presenta cuando los medios informan sobre amena-
1.as naturales (huracanes, lluvias, volcanes en erupción, etc.), los problemas en la 
economía (inllación, desempleo, deuda externa) o los conflictos sociopolíticos; se
gundo. la vigilancia instrumental, que tiene que ver con la transmisión de informa
ción que es útil en la vida diaria (datos sobre eventos, recetas, congestiona
miento vehicular, precios de productos básicos, etc.). 

Por otra parte, las tres funciones que suelen caracterizar al periodismo (infor
mar, formar opinión y elaborar una agenda pública), se han convertido en prin
cipales fuentes con que cuenta la pohlación para conocer la realidad y tomar 
posición ante ella. Los medios de comunicación en general y el periodismo en 
particular, son en la actualidad principales impulsores de la circulación de cono
cimientos. El ciudadano y ciudadana de la civilización presente convive con 
ellos y los tiene como punto fundamental de referencia. En efecto, la gente 
habla de lo que observa en la televisión, escucha en la radio, lee en la prensa o 
en el Internet, pero ignora los acontecimientos sucedidos más allá de un entorno 
próximo que no ha merecido el interés de cualquiera de dichos medios. 
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(2) Asignan estatus. Los medios avalan hechos. opin iones. personas o i ns t i-
1 uc iones. El púhl ico cada vez les otorga mayor cred i h i l idad. por eso lo q ue 
,acan a l uz  púhl ica queda valorado. El hecho de que c iertos i nd iv iduos. i ns t i t u 
c i ones o lemas recihan la  atención de  los medios sign i fica que t ienen algún grado 
de impo11ancia.  Los sociólogos l laman a este proceso asignación de estatus. El 
púhlico piensa que si una persona es realmente importante. va estar en el centro de 
atención de los medios, y que si esta persona está en el centro de atención es 
porque de verdad importa .  De ahí que se l l aga a a fi rmar que lo que sale en los 
1 1 1ed ios (de forma posi t i va )  vale. Sahiendo esto. m uchos i nd i v iduos y grupos 
hacen grandes esfuer1.os por captar la  atención de los med ios a su causa e 
i n tereses. y as í lograr l a  asignac ión de estatus. 

(3) Deciden la agenda de lo importante. Los medios no sólo dan a conocer 
lo que sucede. s i no que adem;ís fijan l a  agenda de que es o no es not ic ia ,  de lo 
que es o no es tema de debate. de que es o no es re levante .  Lo que no sale en la 
pantal la .  e n  l a  rad io. en  la prensa escr i ta o en e l  I n tcrncl . s i mplemente no ha 
ocurrido ( s<í lo lo  que sa le  puhl icado ex i ste ) .  E l los ( l os 111cd ios)  son hoy tamhién 
protagon is tas de lo que se ha denom i nado la escena pol ít ica:  e l i ge n  actores. 
, 1s ignan papeles ( protagon ista y antagonista ) .  cscrihcn el argumento (deciden 
qué se i n forma y sohrc qué se opina)  y provocan e l  desen lace. es dec ir. con lúr-
111an la  op in ión púhl ica. 

(4) Representan a los ciudadanos. Los med ios ya no sólo hahlan a l  púhl ico 
s ino en nomhre del  púhl ico. Esta lünción se ex presa en dos formas: conv i rt ién
dose en espac ios de representación e i nteracción soc ia l  y desempeñando una 
lahor risca l i zadora de l a  gest ión púhl ica .  La pri mera forma parte del  supuesto de 
que los medios de comun icac ión dchen i r  m;ís a l l ;í del quehacer i n format i vo .  
Dehen t ratar de ayudar a las comunidades a resolver sus  prohle11 1as. a lcn lar  l , 1  
part i c i pación de la gente en el  proceso pol ít ico y ,  en  térm i nos gencr;dcs. ayudar 
a mejorar l a  v ida púhlica. En la segunda l"or111a se considera que si los medios 
de comun icac ión pretenden jugar un  papel emi ncntemcnlc soc ia l .  dchen tenn 
como una de sus fu nc iones priori lar ias e l  conlrol  e i n ves t igac ión de las act i v ida
des que l levan a caho las admin istraciones públ icas y que afectan a toda la soc ie
dad. Este es uno de los factores que da origen al l l amado period ismo i n vcst igat i vo 
entre cuyas metas está expl icar el fondo de los hechos relacionados con la gcstiún 
púhlica. cslo cs. averiguar qué cosas no fu ncionan bien y repercuten d i rcclamen
le en los c i udadanos. por qué no funcionan b ien .  qué personas o grupos cst,ín  
i m pidiendo su correcto funcionamiento. qué i n tereses csl,ín en juego. En conse
cuencia.  e l  period ismo i n vcst igat i vo no s<Í lo puede serv i r  de l"isca l i 1ador s;d va
guardando los i ntereses de l a  e i udadanía.  s ino que puede ayudar a conformar un  
t i po de perceptores eon  un  espír i t u  m,ís crít ico porque cuando se  profund it.a  en 
los  temas.  euando se va m.ís a l l .í de la i n formac ión hab i tua l  se ol "rccc a los 
dest inatar ios una  v is i(,n m;ís pro l"unda. m;ís rea l .  m,ís mat i 1.ada sobre los aconte
c i m ientos i m portan tes.  

Diez conceptos básicos en torno a los medios de comunicación social 

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J." 
Universidad Centroamericana José Simeón Cañas



( 5 )  Funcián socializadora. Para los soc i ó logos, la social i zación es e l  proce
so a t ravés del cua l una determ i nada soc iedad u orden soc ia l  l ogra perv i v i r  y 
reproduc irse .  transm i t i endo a los nuevos m iemhros aquel las normas y pr inc ip ios 
necedr ios para la co n t i n u idad del s is tema . Median te la soc ia l i zac ión e l i nd iv i 
duo adqu iere un mundo y desarro l l a  una ident idad personal ,  pasa a form ar parte 
de d is t i n tos suhmundos , i ns t i t uc iona l i zados o no, a l i n terior de la soc iedad. Aho
ra bien.  la soc ia l i zac ión requ iere de agen tes soc ia l izadores ent re los que se des
tacan la fam i l ia. l a  escue la, l as re l ig iones y los medios de com u n icac ión soc ia l . 
Estos ú l t i mos represen tan una de las formas mús dec is i vas en que  una persona 
l lega a adoptar la conduc ta y los va lores (o ant i va lorcs ) de una soc iedad . Apren
demos . observando, escuchando y leyendo la manera en q ue se supone dchc 
ac t uar la gente y los va lores que son i mport antes . De todos los medios de comu
n icac ión mas i va . l a  te lev i s ión es tal  vez la que t i ene e l  mayor poder de soc i a l i za
c ión . Para cuando una persona cumple 1 8  aiíos , ya ha pasado mús t iem po de su 
, · ida fren te a l te lev isor que en cua lqu ier otra ac t i v idad. q ue no sea dorm i r . Por 
eso . con iron ía se suele dec i r  que el m icmhro de la fam i l ia müs i mportante.  en  
torno al  q ue g ira l a  v i da de este grupo primar io. es la te lev i s ión . 

( (1 ) Fomeutan la cultura de la diversián comercializada. Una función pre
dom i nan te de los medios de com un icación es la de en tretener.  El c i nc y las 
Ulmpa ii ías grahadoras,  se ded ican rundamen la l men le al entre ten im iento . La ma
yoría de per iódicos. s i  hien se concent ran en la not ic ia de l d ía , un hucn porcen
taje de su con ten ido esl ,í compuesto de l i ras uím icas . cruc igramas . horóscopos. 
j uegos. consejos. ch i smes. humor y deportes . La te lev i s i 1ín est,í dedicada hab i
tua lmen te a l en t reten i m ien to. casi  l res cuartas partes de la programac ión d iaria 
ent ran en esta categor ía . excepu l uando los canales de not ic ias . E l ma ter ia l de 
ent reteni m iento de la radio varía de acuerdo con el formato de cada estac ión . 
pe ro l "uer;1 de algunas estac iones espec ia l i1.adas en not ic ias , la gran mayoría 
i nc l u ye regu larmen te música q ue es cons iderada de suyo ent reten im iento . La 
radio-nove la .  l as d ramal i 1.aciones, l as franjas de h umor. los concursos . e le . son 
otros géneros que encont ramos en l a  radio . El a l cance del en trete n im ien to en los 
medios es i mpresionan te . pero no deja de tener sus consecuenc ias negat i vas o 
c uando menos ambiguas . Enunciemos algunas : la d i versión comerc ia l i 1.ada en 
cuanto busca at raer los gustos müs com unes a bajos costes, term i na perjudican
do 1 ,, c .d idad estét i ca y de conten ido en lo que se d i funde; el amp l io uso que la 
)!L' ll te hace de los medios para e l en t reteni m iento, l leva al púb l ico a perder ot ras 
l'ormas de esparc i m ien to (e l con v i v io  entre los pr!Íx i mos, e l d is frute de la na t u
ra l l'/. a. la fiesta fra terna . recrearse con la lec tura o e l teat ro ) ;  a d i ferenc ia de l 
puro esparc i m iento s in  fina l idad programada. la d iversión predom i nan te  ofrec i 
da por la i ndustr ia de los medios est ü  con figurada por la si tuac ión v i ta l y l abora l  
de las personas. es  deci r .  se  busca l a  d istracci!Ín y e l en t reteni m ien to con l a  
i n tenc ión de evadi rse de  lo cot id iano. para poder responder nuevamen te a sus  
ex i)!enc ias y se)!u i r cargando con  la m i sma rea l idad . 
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4. Medios de propaganda social 

El enfoque crítico-cultural (ver Funciones de los Medios de Comunicación 
Social), plantea l a  tesis de que los med ios de comun icación socia l  deberían 

l lamarse, deberíamos l l amarlos como más exact i tud "medios de propaganda so

c ia l" .  La razón es no sólo porque en la mayoría de medios predomi nan los 

espacios publ i c i tarios sobre cualquier otro conten ido (ver Puhlicidad), s ino por 

tres rasgos esenciales, que, además, los grandes med ios acostumbran ocu l tar o 

d is imu lar : ( 1 )  los medios son poder y el poder necesi ta propaganda para mante

nerse; (2) los l l amados "grandes medios" mant ienen un fuerte vínculo con los 

sectores de poder po l ítico y económico y, ( 3 )  la mayoría de medios están con fi 

gurados por l a  lógica y la razón del mercado. Comentemos, brevemente, l as tres 

ra1.ones. 

Los medios como poder. Es evidente que el rol desarro l lado hoy día por los 

medios de comun icación acentúan su protagonismo e inc idencia en la soc iedad . 

De esta centra l idad deriva c iertamente poder y búsqueda de mayor poder. De ahí 

surge en buena med ida la preocupac ión por ser los primeros en audiencia, tener 

más cobertura, mayor potencia, mejor tecnología .  Claro está que el poder susc i 

tado por ese ro l  se pone en función de unos in tereses específicos: hay determ i

nadas rea l idades totalmente ignoradas en los medios, con lo que esto supone en 

una sociedad med iát ica donde se piensa que si a lgo no sale en los medios es 

porque no ex i ste .  La d inámica de la publ ic idad y de la propaganda d i rigida por 

in tereses económicos dominantes impone la s imr l i ficación y la no contradicción 

con esos i ntereses. de manera que las rea l idades se deforman.  De los rerdedores 

y exc luidos de la sociedad no se habla, y las veces q ue son ohjeto de i n terés es 

por motivos asi stenc ia l istas o para presentarlos como cu lpahles de su s i t uac ión .  

Estos si lencios de los medios ayudan a mantener un si lencio colect i vo, m,ís 

profundo y necesario rara el manten imiento del s istema, sohre todo en lo que ese 

sistema tiene de injusticia, de desigualdad, de i rrespeto a los derechos fundamenta

il's de la persona. Y cuando rompen ese si lencio para informar. sohre todo las 

malas not ic ias, nos convienen en "consumidores de horrores" creando una cultura 

de la insensihi l idad donde las desgracias se acahan cons iderando como algo cot i

diano e inevi tahle, que sólo conmueven cuamlo se d i funden y luego se olv idan. 

Por otra parte, la  instantaneidad e inmed i atez de la i n l"ormac ión d i fundida en 

los med ios, term ina imrosihi l i tando la contextual ización. la  mat i 1.ac ión de pos

turas y el anál is is de procesos, con lo que el conoc im iento de la real idad queda 

mermado y fal seado. 

Frente a este t ipo de señalamientos, l a  reacción de los "Medios de Propagan

da Socia l" es sumamente cerrada: no toleran en ahsoluto la crít ica. Toman los 

rnestionam ientos a l  sistema med iát ico como un ataque a la l ihertad de exrresión 

y al derecho de i n formac ión, o como la i ngerencia de los " ignoran tes" 
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en cosas que  son técn icas y de las que sólo el los sahen. Con semejante acti tud 
acahan cons l i luyéndose en una casta o corporac ión selecta con su i nq uis ición, su 
censura y su i n fa l i hi l idad. No reconocen que su cuota de poder está o puede 
cslar 1cn función de una parle m inoritaria de la soc iedad. No reconocen q u e  su 
poder puede deri var en monopo l io  de la  opin ión ejerc ido en nomhre de  la l i hcr-
1ad de expres ión ( ver  Libertad de expresión y Libertad de prensa). 

Los medios vinculados a las esferas de poder. Los grandes medios t ienden a 
es lar  sustentados en dos ejes pri ncipales:  por un l ado, el contro l  monopól ico de  
las comun icaciones y ,  por olro, una  lüerle v i ncu lación con  los  sectores de  mayor 
poder ecomím ico y pol ít i co .  Este  ú l t i mo ha s ido cond ic ión de pos ih i l idad para 
q ue se fortalezca y amrl íe el rri rnero .  Dichos ejes permi ten que  cslos medios 
inc idan de manera rrcronderanle en e l  flujo comunicat ivo de l a  soc i ed ad, ten
gan una polcnlc capac idad de d i fus ión,  controlen los contenidos y domi nen e l  
mercado puh l ic i l ario a la l  grado que foc i l mcnlc pueden cerrar e l  acceso a ese 
mercado a los med ios que operan fuera de su c írcu lo o con una lógica d i fercnle 
( ver Medios aftemoti1·os ) .  

En e l  marco de eslc víncu lo  qu ienes t ienen control sohrc los medios dclen lan 
l a  hegemonía ideológica-c u l l ura l  ( ver Conciencia cofectiw1) sohrc e l  resto de la  
soc iedad . Los grupos con poder po l ít ico y cconcím ico e x t ienden su i n fl u encia a 
l ravés de los med ios de comun icac ión afi nes que hacen arareccr sus i ntereses 
p;1r1 icu lares como colec t i vos, vender como orin ión rúhl ica lo que no pasa de ser 
un; 1  opin ión m i norilaria, proponer e l  mode lo de soc iedad vigente como e l  ún ico 
mejor pos ib le .  En una palahra. esle v íncu lo  ofic ioso conv ierte a los med ios en 
i nslrumcntos de propaganda sociopo l íl ica en cuanto se busca crear una i magen 
ra ,·orab lc  del s istema y cncuhrir aque l los aspectos vu lncrahlcs o cont rad ictorios 
del  m ismo. Por c_jcmrlo. los medios apóstoles de la g loha l i zac ión,  acoslu mhran 
i n rormar sohrc los éx i tos macroecomímicos de las medidas neo l i heralcs (crcc i 
m ienlo ecomímico. cqu i l i hrio fisca l .  pri vat i zac ión,  l i heral i 1.ac ión del  mercado, 
ele . ) . pero nada dicen de los precios humanos y medioamhicnlales que se ha 
dchido pagar para alcan1. ar lalcs logros . 

/,os medio,\· configurados por la razón del mercado. La i n fl uencia, a veces 
decis iva.  de la econom ía puh l ic i laria sohre los medios de comun icac ión ( ver  
1'11hficiilllll). es preoc upante por cuanto termina  decidiendo las for mas y los  
ninlcn idos de lo que se d i funde. No es ésla una opos ic ión al hecho de q u e  los 
medios han dejado de ser ún icamente un serv ic io púhl ico (ded icados a i n formar. 
L' n l rdcncr. propiciar un espac io de expresión,  e le . } ,  para convert i rse lamhién en 
c 1n prcsas rentables .  El autofinanciamicnlo y la ren tab i l idad pueden ser legít i mos 
en  cuanto perm i ten un  runcionamienlo cslahlc. S i n  cmhargo, eso no ohsla rara 
que sciia lcmos los pe l igros que corren los medios cuando su oh_jct i vo ú l t i mo es 
L'i b inomio :  ncgoc io-mtings. Por este cam i no se l l ega a que los med ios se ded i 
c ; 1 1 1  m;ís a cnlrclcncr que a i n formar, m;ís a seducir  que a comun icar, a l r i v i a l i 1.ar 
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l : i  real idad que a profundi1.arla. a fomentar la fugacidad y el olvido que a mante
ner la memoria histórica. a que prime el impacto sohre el pacto. es decir. lo 
111omentáneo sobre lo estructural. 

5. Conciencia colectiva 

Co11cie11cia colectiva y estructura social. La conciencia colectiva es una 
rL·,didad de la estructura social constituida por representaciones. apreciaciones. 
intereses racionali1ados. normas justificadas. comportamientos admitidos. etc .. 
, i n  los que la .,ociedad no puede vivir ni desarrollarse. independienlemente de si 
esa sociedad cst.í justa o injustamente organi1.ada. En otras palabras. es un factor 
,·sencial que posibilit,1 la unidad en una sociedad y. más específicamente. en un 
delermi nado orden socia l 

Cuando esa conciencia es apropiada por una fuer1.a socia l emergente o cuan
do se objetiva en instituciones socialmente operantes llega a constituirse en la 
" 111ellfe di' g m¡10 ", es decir. en aquellos productos mentales creados por una comu
nidad humana que no se pueden reducir a la conciencia individual. sino que presu-
11onen la acci!Ín recíproca de muchos individuos (Wilhelm Wundt). Llega a consti
luirse en un .,olwr 11o m1u1ii·n común a los miembros de una sociedad que trascien
de a los individuos y se impone desde fuera como una fuer1.a coact iva  (Emilc 
Durkheim ). Pero esta influencia no se basa s<Ílo en l a  fuer1.a coactiva. El poder 
de la conciencia cokctiva tamhién consiste en que opera "desde dentro" del 
sujeto. Los in tereses objetivos de un grupo social implícitos en el  imaginario 
,·olectivo. act úan en los individuos mediante la ideologiu que traduce esos inte
reses en valores y metas existenciales (Max Weber). 

Hay pues una necesidad histórica. que tienen no sólo los individuos sino con 
111ayor urgencia los grupos sociales. de una conciencia colectiva que interprete y 
\'a lorc la rc laci<Ín del individuo y del grupo consigo mismo. con los demás. con 
las estructuras sociales. con la naturale1.a y con todo lo que constituye su vida. 

Ahora bien. si para el "buen funcionamiento" de la sociedad se requiere que 
haya una conciencia colectiva y si esa sociedad es estructural y gravemente 
injusta. se puede pronosticar que los contenidos manifiestos o l atentes en tal 
urnciencia pueden convertirse en una representación desfigurada de la realidad. 
así como en una justi l'icación interesada y cncuhridora de la misma. De lo con
lrario sería un elemento disfuncional que haría lo contrario de aquello a lo que 
dehc servir. Por otra parte. es difícilmente aceptabl e  que aquellas instituciones 
sociales -especialmente l as que se mueven en el .ímhito de la propagación de 
la conciencia colectiva- que participan de ese poder, o simplemente gozan de 
los privilegios que da una sociedad injustamente estructurada. puedan verse aje
nas a esas representaciones falsas de l a  realidad. Es el caso de los llamados 
"grandes medios de comunicación social", con fuertes vínculos hacia los secto
res de poder (ver Medios de Propaianda Social), que tienden a legitimar y 
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l"avorecer el orden injusto. y a neutralizar o desvirtuar aquellas visiones críticas 
que pongan en tela de juicio la autenticidad del sistema. En estos medios se 
opera ,un dohlc mecanismo: por un lado. se procura el triunfo de unos intereses 
concretos (minoritarios) y por otro. se da el enmascaramiento de ese interés real 
(aparecen como medios neutrales). 

Lí1 co11ciencia colectiva como co11ciencia lúcida. Pero en los medios de 
co11 1unicaci1ín cahe tamhién una actitud contraria a la señalada: pueden contri
huir a la creaci(Ín y configuración de una conciencia colectiva lúcida (ver Ética 
de los Medios de Co 111t1 11irnci<Í 11 Social). Entendida esta última como una con
ciencia crítica. creadora. ética y participativa. Crítica. en la medida en que po
tencia el discernimiento. el análisis y el dehate frente a los acontecimientos y 
situaciones de la realidad. Creadora. porque favorece y culliva la húsqueda de 
soluciones econ(Ímicas. sociales. políticas. tecnológicas y culturales más rawna
hles. viahles y equitativas para la sociedad. Ética, porque frente a la irracionali
d;1d. el cncuhrimicnto y la injusticia, se opta por la ra1.(Ín, por la verdad y por la 
promoci(Ín de los derechos humanos. Participativa, porque husca que el imagi
n; irio social no s(Íio esté dominado por los emisores o los denominados formadores 
de opini(Ín, sino tamhién haya una presencia equitativa del sentir ciudadano en 
lo que se ve. lec, oye y se valora en los medios de comunicaci(Ín. 

La ra1.1ín que hace posihlc este tipo de conciencia púhlica es dohlc: primero, 
que el medio de comunicaci(Ín no está interesado ni en el poder político. ni en el 
poder econ(Ímico. sino en el servicio a quienes no tienen poder y que dchcrían 
tener un poder social, es decir. la sociedad civil; segundo, la relativa autonomía 
del pensamiento con respecto a la estructura social,  que por muy condicionado 
que esté por toda clase de intereses, no es sin más una <lctcrmi naci(Ín provenien
te de la realidad social. A través <le la conciencia lúcida se puede llegar a tomar 
conciencia de la injusticia e inmoralidad de la realidad y de la necesidad de los 
camhios estructurales. 

6. Libertad de expresión y libertad de prensa 

EL vínculo entre democracia y libertad de expresión. En cuanto régimen 
poi ít ico los rasgos que caracterizan al sistema democrático básicamente son cua
tro: ( 1) la celebración de elecciones libres e imparciales como uno de los espa
cios de participación política; (2) la separación de los poderes del Estado en 
orden a proteger a los ciudadanos de la violación de sus derechos civiles y 
políticos; (3) el fomento de una sociedad civil abierta que posibilite la rcaliza
ci(Ín del derecho de reunión y asociación pacíficas y, (4) la existencia de medios 
de difusión libres e independientes que contribuyan al ejercicio del derecho a la 
lihertad de expresión, pensamiento y conciencia. 

Por lo tanto, la libertad de expresión es un componente esencial de la demo
cracia política. Su puesta en práctica por parte de la generalidad de ciudadanos y 
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la promoci!Ín de medios pluralistas e independientes son .  entre otras. dos de las 
condiciones para vcriricar el grado de democr aci a  real en este ámhilo. Los Esta
dos que se proclaman democráticos t ienen la rcsponsahilidad de otorgar garan
lias constitucionales para el ejercicio de este derecho a todos los ciudadanos y 
,·i udadanas. La realidad estará ajustada al ordenamiento jurídico si existen con
diciones para que la lihrc expresión sea un patrimonio común ( 1•er l)e111ocrati::.o 
, ·i<í11 de los co1111111icocio11es). Porque, si la  l ihcrtad de  expresión y de  prensa s<Ílo 
la pueden ejercitar quienes poseen medios no adquirihles por las mayorías, rc
qilta entonces que esas l i hertades así ejercidas, hacen imposihle la democracia y 
resultan ser la ncgaci<Ín de lo que proclama el derecho. 

Por otra parte. esa lihcrtad en un contexto democrático ampara man í  restar no 
.,!Ílo ideas i nol"cnsivas o afines a los intereses predominantes, sino -sohrc todo
aquellas posiciones que expresen disen timiento con esos i n tereses. Y esto es así, 
porque la participación-concertación. propia del ejercicio democrático, es cscn
,·ialmentc contraste de planteamientos, lucha de ideas, con frontación de i ntere
ses. Sólo en un segundo momento es concertación,  negociaci!Ín, consenso. 

Ordenamiento jurídico de la libertad de expresián. El derecho a la libre 
expresión está explícitamente reconocido en la Declaración Universal de Dere
chos Humanos, específicamente en el artículo 19 que estipula lo siguiente: " Todo 
i11di l 'id110 tiene derecho (1 lo lihertod de Of!ini<Ín _\' de exf!resi<Ín; este derecho 
incluye 110 ser 111olestodo <I cau.1·a de .1·11s Of!Ílliones, el lmscar, recibir y difia,dir 
i11(or111aciá11 e ideas f!Or cualquier 11 1edio de co111unicacúí11 y sin li1 11iwci<í1 1 de 
/i·rmteras ". 

La Constituci<Ín Política de El Salvador en su artículo 6 consagra tamhién 
l"ste derecho: " Tod{I J1er.w11 1r1 f!uede exf!re.wr y difia,dir libremente .\'LIS J1en.1·a -
111iento.1· siemJlre que 1 10 su!Jl'ierto el orden f!Úhlico, n i  lesione la moral, el ho
nor, ni lo l'ido J1ri1•ado de los demás. El ejercicio de este derecho no estarcí 
sujeto (1 previo examen, censura ni coución; ¡1ero los que hociendo LISO de él, 
in(rinjan las leyes. responderán por el delito que cometon . . .  ". En los Acuerdos 
de Paz, entre el gohierno salvadoreño y el FMLN, tamhién se salvaguarda este 
derecho en el denominado "Acuerdo de San José sohre Derechos Humanos" 
( 1992), donde se estipula que "se dará plena [.:<irwllía a lo libertad de expresián 
,. de prensa, ol derecho de respuesta y al ejercicio del periodismo ". 

En este ordenamiento jurídico encontramos importantes valores que deben 
ser conocidos y puestos a producir por la ciudadanía. En primer lugar, hay un 
reconocimiento de que este derecho pertenece a una de las categorías de dere
chos humanos fundamentales (política) y, por tanto, está dotado de un grado de 
prevalencia. Entendiéndose por prevalencia el hecho de considerar a la libertad 
de expresión como parte de las normas esenciales de un Estado, por lo que goza 
y participa dentro del conjunto sistemático de los derechos reconocidos en la 
Constitución. En segundo lugar, si es un derecho consagrado en el máximo 
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ordenamiento jurídico, el Estado no só lo dchc garantizarlos, sino promoverlos 
activamente entre todos los ciudadanos. Éstos, por su parte, dchcn ejercitar los 
con résponsahi lidad. Por consiguiente, la lihcrtad de expresión en tanto derecho 
humano. no es exclusiva ni privativa ele los periodistas o comunicadores socia
les. ni mucho menos de los propietarios de los medios de comunicación o de los 
sectores de poder. Es ante todo, un derecho universal de la persona. En tercer 
lugar, la práctica dcctiva de esta lihcrtad pasa por la posihi lidad rea l de acceso a 
canales y espacios. por la igualdad de oportunidades en el uso de los medios y 
por la p luralidad de flujos in formativos. Esto signi lica que en un sistema demo
crático la utili1 .ación de los medios no tiene porqué ser exclusiva de un sector, 
de una ideología o de un sólo tipo de intereses. 

La libertad de prensa, una modalidad de la libertad de expresión. La lihcr
tad de expresión comprende diversas modalidades entre las cua les podemos citar 
la lihcrtad de cu lto. de creación artística, de cátedra, de prensa e inc luso la 
lihcrtad de no expresarse (derecho al silencio). Ocupémonos en estas líneas de la 
lihcrtad de prensa. Ésta comprende diferentes ramas :  prensa escrita (diarios, 
semanarios. revistas, lihros, ele.), oral (radiodifusión), audiovisua l (televisión, 
cinc) y mu ltimedia (Internet). Su ejercicio entraña diversas actividades: el dere
cho de empresa, el derecho a la información, el derecho de crítica y los derechos de 
los periodistas. En e fecto, la lihcrtad de prensa supone la posihilidad de fundar. 
; 1dministrar, dirigir, lucrar, una empresa dedicada a las comunicaciones, cuyos 
productos son la información y el entretenimiento. Implica además, el derecho a 
buscar, recihir y difundir información e ideas de toda índole, así como el dere
cho y el dchcr de interpretar la rea lidad, formando la opinión púh lica. Inc luye 
tamhién, la lihcrtad ele conciencia del periodista y su derecho de mantener en 
anonimato las propias fuentes. 

Pero, la lihcrtad de prensa no elche ser vista só lo desde quien ejerce la lün
ción de informar, por mucho que éste tenga e l principal protagonismo. La juris
prudencia constituciona l latinoamericana sostiene que este es un derecho de 
doh lc vía : puede ser rec lamado tanto por el sujeto ac tivo, como por los sujetos 
pasivos de la relación informativa. Este último, por ejemplo, puede y dehe exigir 
que las informaciones suministradas sean veraces. Se fundamenten más en los 
datos de la realidad y no tanto en la visión subjet iva de quien informa. Puede y 
debe exigir el derecho de respuesta o de rép lica, sea para obtener la puhl icación 
de un pensamiento o una dec larac ión, sea para obtener un desagravio. 

Una prensa libre, responsable y objetiva es indispensable en toda sociedad 
que se presuma democrática. Por el lo debe existir un orden jurídico que proteja la 
lihertad de informar, que garantice el acceso de los medios a las fuentes de infor
mación, pero al mismo tiempo, que demande de los medios ser responsables con la 
información difundida y se garantice al c iudadano común ser informados con la 
mayor objetividad posible, por muy complejo y difícil que sea ese propós i to. 
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La l ibertad de expresión, pues, es condición de posibilidad para que haya 
11hcrtad de prensa. S in  embargo, sin esta última l a  primera tendría escaso valor 
aunque se reconociera jurídicamente, pero se impidiese o coartara la l ibertad de 
expresarla a través de medios masivos. Ahora bien, la libertad de prensa no 
agota el contenido de la libertad de expresión y no se reduce a las garantías que 
11rnen o debieran tener los periodistas para ejercer su labor, ni a las exigencias 
que demandan los grandes propietarios de los medios de comunicación. Tiene 
que ver, de igual manera, con el derecho del público a conocer los hechos y las 
"piniones, con el fomento del diálogo abierto con los interlocutores, con el 
dnccho de répl ica (tan necesario cuanto más difícil sea asegurar la objetividad 
en la información) y con la opinión de la comunidad a cuyo servicio debe estar 
l;1 prensa libre. Todo ello tiene sus exigencias muy concretas: que la informa
c i!Ín sea producida y transmitida sin cortapisas, pero con responsabilidad, garan-
111ar la inclusión en el derecho a ser informado, la existencia de una diversidad 
de medios que rompan la información sesgada o el control de la misma por los 
111onopolios comunicacionales y la recepción crítica por parte del público. 

Límites de La Libertad de expresián y de la libertad de prensa. Contraria-
111rnte a lo que piensan los absol utis1as y maximalislas, que reclaman una il imi
i ada libertad de expresión y de prensa. como si éstas pudieran estar por encima 
dl'I bien y el mal ; la moderna concepción de cslas libertades pondera unos l ímites 
1 1 1 1crnos y externos (ver Étirn de los medios de co111unirnci<í11 social). Los primeros 
hacen referencia a la búsqueda y a la comunicación de la verdad, como actiludes 
propias de los comunicadores sociales. y como contrapeso al peligro de la infor-
1 1 1ación falsa, del cncubrilllicnto (suprimir determinadas informaciones) o de la 
desinformación (conjunto organ i 1.ado de engaños). Los límites externos. por su 
11artc, consideran olros bienes jurídicos de igual jerarquía, como son los deriva
dos de los derechos de la personalidad o derechos pcrsonal ísimos que bien pue
,kn aparecer. en un lllomento dado. en col is ión o conflicto con las libertades de 
npresión y de prensa. En eslc plano se poslula un adecuado equi l ibrio entre los 
hiencs jurídicos en eventual confliclo. De tal lllanera que. no necesariamente ha 
de prevalecer la l i bertad de expresión por sobre el honor o la privacidad de las 
pnsonas. pero viceversa. el honor o la privacidad no pueden ser considerados 
prevalcnles en lodo caso. 

Algunos crilcrios para establecer este equil i brio son: el bien común (que no 
lia de confundirse con la curiosidad públ ica). el daño eventual a !creeros inoccn
l l'S  (no pcrmilir el sufrimiento de una víclima por causa de una conducta lllantc-
11 ida oculta o en silencio). el consentimiento otorgado por las personas concernidas 
! para que se publ iquen sus asuntos íntimos o privados) y el carüctcr públ ico de 
l;1s personas implicadas (el desempeño de funciones públicas reduce la privacidad). 

El propósilo de eslos lí lllilcs es muy concrclo: evitar la impunidad pcriodísli
,·a que. como cilamos arri ba. puede derivar en des inl'ormación. encubrimiento y 
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en daño al honor y la dignidad de las personas. Las lihertades aquí analizadas en 
cuanto pertenecen a un Estado democrático y a un régimen de derecho, suponen, 
por un i]ado, diligencia del informador, a quien se le puede y dehe exigir que lo 
dif"undido como "hechos" hayan sido ohjeto de previo contraste con datos ohje
t ivos (veracidad); y por otro lado, que el interés inf"ormativo no esté determinado 
por la curiosidad malsana del púhlico, por la noticia "que se vende" o por los 
resultados de los índices de audiencia, en menoscaho del honor y vida privada 
de los homhres y las mujeres involucrados en la noticia. 

7. Publicidad 

Diversas facetas de la publicidad. La puhlicidad puede dcl"inirse a partir de 
los diferentes aspectos que suelen conf"igurarla. Si la circunscrihimos a la comu
nicacilín masiva. resulta ser un sistema de comunicación que pone en relación a 
productores y consumidores a través de los medios de comunicación de masas 
(la puhlicidad es impersonal y se destina a un amplio grupo anónimo de perso
nas). Desde el ümhilo creativo la puhlicidad es una actividad intelectual, que 
asocia a "creativos". literarios y artísticos, para la producción de mensajes 
audiovisuales. Si se suhraya su dimensión cultural. la puhlicidad es una industria 
que distrihuye una cultura de masas, es decir. a pesar de que el ardid comercial 
o frece productos para 1;ente exclusiva y única, lo que en realidad produce es una 
estandarización del individuo (la individualidad es eliminada al mismo tiempo 
que se simula su existencia y propagación). A partir de su naturaleza ecomímica, 
la puhl icidad es un "arma" de 111arkcti11g al servicio de las estrategias comercia
les de las empresas (promoción de ideas. hienes y servicios usualmente pagada 
por un patrocinador identi f"icado). Si, f"inalmente, juzgamos la puhlicidad desde 
su dimensión ideológica vinculada al capitalismo norteamericano, ésta resulta 
ser una f"orma de propaganda capitalista, de sus valores y estilos de vida. así 
como una explotación de los consumidores. 

Publicidad y sociedad de consumo. La sociedad de consumo parle de dos 
presupuestos hüsicos: primero, que es más f"áeil fahricar productos que venderlos 
y. segundo, que para conseguir vender más y mejor no sólo es necesario f"ahricar 
productos en serie. sino tamhién consumidores en serie con nuevas necesidades 
que cuhrir (verdaderas o falsas. es lo de menos. lo importante es que la gran 
masa viva para cuhrirlas) y nuevas metas que alcan1.ar. En la consecución de 
estos propósitos resulta clave la puhlicidad que husca convencer al consumidor 
de que en torno a él gira el universo productivo. apelando a necesidades huma
nas tales como: necesidad de af"iliación (la gente husca amistad y sentido de 
pertenencia. el puhlicista asocia este enfoque al consumo de un producto deter
minado). necesidad de éxito (la capacidad para lograr algo dil"ícil la da un tipo 
de mercancía). necesidad de distinción (las personalidades usan artículos de mar
ca). necesidad de seguridad (estar lihres de amenazas, es el factor de atracción 
de muchos anuncios de aseguradoras y hancos). necesidad de experiencias esté-
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1 1cas (búsqueda de belleza en el consumo de ciertos objetos o serv icios) , necesi
dad de dominio (el poder que nos hace falta lo da el consumo del producto 
; 1 11unciado), necesidad de autonomía (el deseo de sobresalir o la experiencia de 
independenc ia son identificados con el consumo de ciertos objetos), necesidad 
dl· escape (la puhlicidad nos hace imaginar aventuras que no podemos tener). 

La dinámica de la oferta y la demanda ha generado sus propios tipos de dis
nirsos para garantizar a los interesados no sólo la permanencia del consumo 
1 1ccesario, sino el aumento constante de lo super lluo . Esta es la razón por la cual 
los mensajes publicitarios nos rodean, nos asfixian, nos confunden, nos divierten 
v. por supuesto, nos manipulan. 

Asimismo, la lógica del consumismo sin freno ocasiona una serie de situa-
1 · i ones negativas que tienen un impacto individual y social importante: el agota-
1 1 1iento de los recursos naturales y la degradación del medio ambiente productos 
dl' una producción sin límites, las frustraciones orig inadas por el desequil ibrio cxis
ll·ntc entre las expectativas creadas por la publicidad de ciertos productos (suntuo
,os ) y la capacidad real de acceder a ellos, l as desigualdades sociales que crea y 
l t l'nde a mantener, sin que en ningún momento se logren mecanismos, inspirados 
,·n la solidaridad , orienlados a corregir rcalmenle las situaciones de exclusión. 

Los críticos del consumi smo sin freno han acuñado el concepto de con-
111111cris1110. Éste hace referenc ia a la Loma de conc iencia, por parte del consumi
dor. de la indefensión en que se encuentra y de la necesidad de asociarse para 
proteger sus derechos, promover actitudes y conocimientos que hagan posible 
1 1 1 1  consumo müs equil ibrado y racional, el cual responda a las necesidades rea
ll's surgidas de la vida de cada indiv iduo. 

Publicidad y medios de comunicación. La publicidad d ifunde sus mensajes 
. ,  t ravés de una amplia gama de canales o medios de difusión, lo que le garan t i 1.a 
1 1 1 ayor capac idad de pcnelración social y la posibil idad de d iversif icar las eslra 
lq.'. ias para lograr sus objet ivos. Entre los medios de que dispone la publ ic idad 
, ·,t ,in los med ios masivos (ver Medios de com1111icoci<í11 11u1sil•o.1'): radio, tclevi
, 1 1 i1 1 , prensa. cinc y redes informüticas. Pero lambién estün los medios especff i 
, · ; 1 1 1 1entc publicitarios: vallas, paneles, rótulos, anuar ios, guías, folletos, catülo
¡ •os .  c ircui tos cerrados de telev isión. lonas g igantes, globos acroslÜLicos, objclos 
d i versos con mensa jes publicitarios. etc. 

En principio, publicidad y medios de comunicación pcrlcncccn a mundos indc-
1 ,,·ndientes. Los emisores de la publicidad se l imi tan, en teoría, a comprar espacios 
donde insertar sus mensajes. Pero este hecho tiene consecuencias importantes, ya 
q 1 1c se ha convertido en una fucn lc de f i nanc iación tan determ inante para el 
l 1 1 1 1cionam icnlo de los di l 'crcn lcs canales de comunicación masiva. Los espacios 
p 1 1 hl i c i tarios han prol i !'erado en los medios de forma imparable a tal grado de 
qm· .  el resto de los discursos con tenidos en cada uno de ellos (noticiarios, con-
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cursos, artículos, deportes, etc.) se han impregnado de la filosofía y el estilo 
puhlic i lario. Quizá lo más grave de esta situación es que, al ser la puhlicidad la 
princii;,al fuente de ingresos de muchos medios (el gaslo en puhlicidad a través 
de los medios masivos en Estados Unidos asciende alrededor de 200 mil millo
nes de dólares anuales), los esquemas y ohjetivos de los anunciantes pueden 
lerminar dirigiendo y coartando los crilerios de selección de la información, del 
entretenimiento y de la opinión púhlica. 

Los medios de comunicación están, día a día, más suhordinados a la puhlici
dad lo que deriva en serias limilanles : Lrivialización de la realidad (lo noticioso 
es lo que se vende), predominio de un periodismo sensacionalista (el impacto es 
más importante que el análisis), el púhlico es visto más como un consumidor 
potencial o real, que como un interlocutor racional, l ihre e igual, los comercia
les son d isfrazados de entretenimiento (los programas de entretenimiento resul
lan ser anuncios prolongados de media hora o más). 

Publicidad y propaganda. Comparando puhlicidad y propaganda encontra
mos elementos comunes: 

/\mhas prelenden lransformar y crear opinión. Buscan sugesli<rnar, impresio
nar, emocionar, más que explicar, demostrar, argumenlar, dialogar. Las dos di
funden un mensaje simple para ser eficaces, por lo cual tienen que dividir su 
discurso en frases claves, impactantes y repetidas (eslogan). Tanto la puhlicidad 
como la propaganda utilizan conocimientos del área de la pisicología, la psico
hiología y de las ciencias sociales para incidir en los senlimientos y necesidades 
de los polenciales consumidores de cosas o ideas. 

En cuanto a la dil"crencia entre d ichos términos suele aceptarse que la prime
ra se orienta predomi nantemente al aspecto comercial de un producto o de un 
servic io  (magnifica las supuestas hondades del producto. su ohjetivo es vender, 
ejerce pres ión en la conciencia del púhlico); mientras que la segunda persigue 
un fin eslric1amen1e ideológico-político (influye en la concepción de sociedad. 
de ser humano, del deher, de la justic ia  . . .  ) .  En ese propósito acostumhra mane
jar uno o varios símholos "sacralizados": handera, insignias, uni formes, hra1.ale
les, escudo, himno, puño o mano en alto, marchas, vílores, héroes, ele. Ahora hien, 
cslo no significa que la puhl ic idad venda sólo ohjetos. El mensaje puhlicitario 
lamhién vende significados simhólicos (ideológicos-cullurales) i ncorpor ados 
artificialmenle al producto, que muchas veces resultan ser para el consumidor m.ís 
importanles que las cualidades realmenle utili tarias del mismo. Por eso hemos 
dicho que la orienlac ión es "predominanlemenle" comerc ial, pero eso no exclu
ye su incidencia en la configuración de lo que se ha denominado la cullura 
consumisla que lleva implícila una idea de ser humano y de sociedad. El anuncio 
ya no lünciona si no inserta sus mensajes denlro de valores psicológicos imagi
narios y de complejas simhologías de status sociales a los que los productos son 
,1dscritos. con independenc i a  de sus valores de uso. 

-
Realidad 84, 2001 

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J." 
Universidad Centroamericana José Simeón Cañas



hica en publicidad. Desde la perspectiva ética (ver t:'1irn de los 111edio.1 de 
, , ,1 1 1 1 111icacúí11 socio /). los críticos de la puhlicidad al'irman que ésta tiene varios 
, · kl' los adversos sohrc la sociedad: degrada los gustos de la gente. desperdicia 
1 < ·,·11rsos valiosos y crea poder monopolista. 

l ,a puhlic idad degrada los gustos de los consumidores al inculcar de J 'orma 
."1 adual y sutil valores e ideas materialistas acerca de  nímo puede conseguirse l,1 
1 . -licidad. Puesto que la puhlicidad necesariamente hace hincapié en el consu11 10 
d l' bienes materiales. propicia que la gente olvide l,1 i 1 1 1portancia de sus 01r,1s 
m·,·csidades m.ís h,ísicas y de otras J'ormas m.ís hu111anas de real i1.arsc. 

U na segunda crítica importante que se hace a la puhlicidad es que dcspcnli-
1 ·1a recursos. Algunos economistas distinguen entre "costos de producciún" y 
. . , ·ostos de venta". Los costos de producci<Ín son los costos de los recursos que 
,,,· consumen para producir o mejorar un producto. Los costos de venta son los 
, oslos adicionales de recursos que no 111odil'ican el producto. sino que se invier-
1,·n en convencer ,1 la gente de que co 1 11prc el producto . En consecuencia. los 
1 ,·,·1irsos que la puhlicidad consume no añaden rwtb a la utilidad del producto . 
l ·.,os recursos se desperdician porque se gastan sin au111enlar en 1 1 1odo alg11 110 la 
1 1 1ilidad para el consumidor. Pero no s<Ílo eso, la publicidad al inducir a niveles 
,· ;1da vez m,ís ,titos de consumo da pie a una produccilÍn sin lí11 1ites que ha 
, ·ontaminado buena parte del entorno natural y ha 111crmado en poco 1ie111po 
1 1 1 1estros recursos no rcnovahlcs. 

En tercer lugar. los grandes monopolios cuentan con los recursos J 'inancieros 
1 1cccsarios para montar grandes y costosas campañas puhlicilarias que in1rodu1. 
,·;1n sus productos. Estas ca111pañas crean en los consu111idorcs una "lealtad" 
hacia la marca del Libricante. confiriendo a éste el control de una parte i111por-
1antc del mercado. Por esla raz<Ín, las compañías pequeiias no pueden i ncursionar 
, ·n el mercado porque no pueden J'inanciar las cos1osas campañas puhlicilarias 
que se requerirían para inducir a los consumidores a que camhicn sus lealtades 
de marca. El resultado es que unas cuantas compañías oligop<Ílicas se hacen del 
n1 11trol de los mercados de consumidor, de los cuales las compañías pequeñas 
quedan pr.ícticamcntc excluidas. con el agravante de que los monopolios origi
nan precios 1 1 1 ,ís altos para el consumidor. 

H. Democratizaciún de las comunicaciones 

Incidencia de la democratizaciá11 política e11 los medios de c01111111icaciá11 
.l'ocial. La dcmocrat i ,.acitín polít ica es condición de posibilidad para la dcmocra-
1i1.ación de las comunicaciones. Con el término "dcmocrati1.aci<Ín" queremos 
poner én fasis en el car.íctcr procesual de la democracia cuyas exigencias no son 
invariables en el tiempo, sino que van aumentando progresivamente. La demo
cr acia ha de ser propuesta como ohjetivo constante, como norte en la conrigura
cicín de la sociedad. Concebirla como instalación en un estado de perfección 
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lúsil i 1ada sería aniquilarla. Ahora hien. la configuración de régimen democráti
co requiere de cienas situaciones que hagan rosihle su aparición. desarrollo y 
suhsisiencia. ()ue hagan rosihle la liherlad. el bienestar y la dignidad de todos 
en todas partes. 

l ,;1s I iberlades democr ;ít icas rara que sean reales y no ruramenle formales 
t ienen que tomar concreci!Ín hisl!írica. Se !rala de ser l ihres de la discriminación, 
ya sea en ra1.ú11 del género. la ra1.a, el origen nacional o étnico o la religicín; 
l ibres de la necesidad. rara disfrutar de un nivel decente de vida; lihres del temor , 
de las amenazas contra la seguridad personal. de la tortura. de la detención arhilra
ri;1 y otros actos violentos: lihres de la injusticia y de las v iolaciones del imrerio de 
l;1 ley. Pero no sólo hay que ser lihres "de" (situaciones i njustas), sino lamhién ser 
1 ihres · ·¡111m " propiciar condiciones de equidad. Lihres rara desan-ollarse y hacer 
re; tlid;1d la potencialidad humana de cada uno, para rarticipar en la adorcicín de 
decis iones. expresar opiniones y formar asociaciones, rara tener un trahajo de
cente. sin explolaciún. 

l lna demonacia que por principio dehe ser incluyente, valora la necesidad 
de promover las organi1.aciones de la sociedad civil e imrulsa la partici pación y 
l;1 libre expresión de la ciudadanía. La democratización política rasa ror crear 
un clima favorahlc para el desarrollo de medios con una vocación más plural e 
independiente. Posihi lila que los medios ejer1.an un rol más crítico sohre lemas 
run d;1111e111ales (pohre1.a, impunidad, rart iciración de la mujer, desempleo, des
trucción ambiental. ele.), ron alece el rarel fiscali1.ador sobre el poder púhlico 
( lucha contra la corrupción, los abusos Je poJer, renJición Je cuentas), promue
\'e el pluralismo y el debate púhlico (los meJios como espacios de expresión y 
panicipación ciudadana). 

Pero el vínculo enlre democracia y medios de comunicac i cín, cuando es real 
y no puramente intencional. Jehe encarar los ohsláculos con los que suele en
u1 11trarse la l ibenad de exrresión y la libertad de prensa, esto es: la concenlra
ciún de la propiedaJ de los medios en manos de los monopolios (redes, cadenas 
o conglomerados), que deciden, según convenga a sus intereses, qué difundir y 
uímo hacerlo; la utilización Je la puhlicidad estatal para aplicar premios o casti
gos a los medios; los mecanismos de represión trihutaria, para castigar o inJucir 
camhios en las rolílicas editoriales de las empresas periodísticas; las presiones a 
anunciantes privaJos para que retiren publicidad de los medios independientes o 
considcraJos muy críticos; los condicionamientos para la concesión o renova
ciún de licencias a medios electrón icos; el control de la i nformación estatal para 
los meJios independientes y la utilización del Código Penal para penalizar o 
restringir los alcances Je) periodismo investigativo. 

Incidencia de Los medios de comunicación en la democratización política. 
La democratización de los medios es también principio de posihilidad para for
talecer los procesos democráticos. El  vínculo entre democracia y derechos hu-
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1 1 1 ;111os exige el respelo y vigencia de los cinco ámhilos de derechos. a saber: 
l ' l' l inómicos. sociales. polí1icos. civiles y cullurales. Algunos derechos requieren 
1 1 1ecanismos que aseguren la protección frenle al Eslado. La existencia de me
t i  íos de di fusión I ibres e independienles. por ejemplo. conlribuyen a la real i1.a
' 1 1 i11 del derecho a la liherlad de expresión. pensamienlo y conciencia (ver /,i
/,rrlad de c.1prcsi1í11 _,· liherf(/(I de ¡11n1.rn). En esle se111ido. la democra1i1.ación 
t l l· la palabra. escrila y hablada, y de la imagen visual. parle de por lo menos dos 
,1qrnestos hásicos: primero, que un aulénlico proceso democrütico implica el fo-
1 m·n10 y amplio desenvolvimienlo de todas las corrienles de pensamiento en orden 
; i  nrltivar la racionalidad y frenar los dogmalismos y fonatismos imposilivos: se
; • undo, para que eslo lenga viabilidad los medios de comunicación dehen formar 
p;irle del bien común. es decir. del conjunlo de hienes sociales. económicos. nalura
ll-, y culturales. a los que el mayor número de personas debieran tener acceso. 
l ·:, 10 significa que el uso de los medios, en un sislema democrático, no 1iene porqué 
,cr exclusivo de un seclor. de una ideología o de un sólo lipo de inlereses. 

Democrali1.ar los medios exigiría enlonces ser coherenles con amhos poslu
l ados, cuyo ejercicio puede comprender los siguienles aspeclos: conslruir agen
d;1s informalivas hasadas en las vivencias, problemas y expectativas de los sec
l t >res que no est,ín represenlados en los medios masivos (dominados por la lógi
' a empresarial), influir socialmente desde nuevos espacios de organi1.ación cívi
,·a-política (alternativos a los partidos políticos tradicionales). recuperar los vín
nilos y rasgos de la identidad nacional que la holllogenei1.ación deslruye, ejercer 
nuevos es1ilos de comunicación (hidireccionales y participalivos) ausenles o re
kgados en los grandes medios, e integrar a la conciencia colectiva el sentir y los 
i r11ereses de la mayor parle de la pohlación. 

En otras palahras, los medios de comunicación. en cuanto propulsores de la 
democracia, están llamados a lrasladar la polílica del ámbito excluyente de los 
; •ohernantes hacia el lerreno incluyente de los gobernados. hasado en el princi
pio de que el poder político se distrihuye y se comparle de diversas formas para 
¡• aranti1.ar la participación de los ciudadanos. Se trata de movili1.ar a la pohla
ri<Ín a favor de las ideas y proyectos democráticos, a favor de las soluciones 
racionales y equitativas. Ejemplos: l"rente a las elecciones, los medios se pueden 
l i l l litar a la propaganda y la venta de imagen, o se pueden cenlrar en la discusión 
t i c  las propuestas y proyectos políticos de cada partido; frente al conocimiento 
de la realidad, se puede caer en la triviali1.ación o en el ahorda_je analílico de los 
prohlemas coyunturales y estructurales más urgentes o importantes; ante las 
laltas de los funcionarios púhlicos o de la empresa privada, se puede encuhrir o 
pedir cuentas; frente a la realidad de pohreza que arecta a las mayorías, se puede 
,er indiferente (no es noticia) o mostrarla con toda su complejidad y gravedad. 

En la actualidad los medios de comunicación aunque se han desarrollado y 
l l lodernizado, aún no presentan un grado aceptahle de democratización. En Cen-

-
Diez conceptos básicos en tomo a los medios de comunicación social 

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J." 
Universidad Centroamericana José Simeón Cañas



l roamérica. para citar un caso inmediato, la modernización de los medio:; como 
1ns1i1uciones democr.ílicas sigue siendo restringida por factores tales como: pre
domiriio de la naluraleza empresarial-comercial sobre la misión de los medios 
como loros públicos (lo que limita la autonomía profesional de los editores, 
redactores y columnistas). subordinación de los medios a los intereses económicos 
y políticos dominantes (en detrimento del debate abierto y de la capacidad de 
liscali1.aci<Ín de los poderes públicos y privados). predominio de los lineamientos 
partidarios en perjuicio del bien común (especialmente durante los períodos elec-
1oralcs o coyunturas críticas), ausencia de mecanismos e fectivos de autorregu
laci<Ín que frenen la tendencia hacia la impunidad periodística (códigos de ética, 
de fensor del lector. procurador de derechos humanos), la naturaleza oligopólica 
de la industria de medios (que obstaculiza la entrada de nuevos actores), bloqueo o 
1 1 1 ; 1rginación sislem.ítica, por parle de los grandes medios, hacia quienes hablan con 
independencia del guión oficial establecido. Éstos, entre otros, son factores que 
reprcsenl;1n serios impedimentos para hablar de una democratización de los me
dios (abrirlos a la participaci1ín de los diferentes agentes sociales) que a su vez 
for1alc1.ca el desarrollo de eslrucluras democráticas. 

1J. Medios de comunicación alternativos 

Naturaleza histórica de Lo alternativo. La identificación de "lo alternativo" 
no puede dcl"inirse con independencia de los contextos socio-políticos ni con 
independencia de los roles predominantes que juegan los medios en esos contex
los. En tal senlido. frente a una práctica exclusiva y excluyente en el uso de los 
medios de comunicación, donde el ejercicio efectivo del derecho a la expresión 
ha sido privilegio de pocos (democracias formales o autoritarismo), lo alternati
vo propone hacer valer ese derecho para el conjunto de la sociedad (democracia 
participativa). Frente a los modelos de comunicación unidireccionales e impo
sitivos. que terminan reduciendo a los destinatarios en meros consumidores po
lcnciales o reales de cosas e ideas, lo alternativo reconoce- en esos destina
tarios -a verdaderos interlocutores cuya realidad y sentir configura los conteni
dos de la acción comunicativa. frente al fomento del individualismo, de la pasi
vidad grupal. del olvido histórico y la indiferencia ante los problemas socio
ecomímicos. lo alternativo favorece el desarrollo de una conciencia crítica y 
lransformadora de la irracionalidad y la injusticia estructural (ver Conciencia 
colec/i\ '(/). Frente a los que sólo buscan ser competitivos motivados prioritaria
mente por el afán de lucro, lo alternativo pretende construir un tipo de comuni
cación al servic io de la participación ciudadana, el bien común, la racionalidad y 
la dignidad humana (ver Ética de los medios de comunicación social). 

Rasgos de Los medios alternativos. Entendemos por alternativos aquellos 
medios cuya función presenta las siguientes características: priorizan Los e�pa
cio.1· culturales que contribuyan eficazmente a una humanización de nuestra so
ciedad, de tal manera que el desarrollo de las personas pueda ser más auténtico e 
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1 11tcgral; son part1c,pativos, es decir, posihilitan el poder de l a  palahra a todos 
los sectores sociales, especialmente. a los que históricamente se les ha privado 
,k la misma; introducen 11ucvos temas en la ªR<'llda ptíhlirn. de tal forma que lo 
mgcnte y coyuntural no supedite a lo más importante y estructural de la realidad; 
, 1 1 l t  ivan el espíri lu crítico en la medida en que propician el an,ílisis. el dchate y el 
, kscnmascaramicnto de todo lo que de ideologizac ión haya en la realidad; hus
, · ; 1 1 1  la compelencia 1éc11ica para sahcr hacer una comunicación a la al tura pro fc
,ional que merecen los interlocutores: con figuran una programación cquilihrada 
,·ntre i11fornt{tcúí11. fárnwcián _\' e11/rele11imie1110; motivan lll re/le.l"irín _\' affÍIÍ11 
, /Jllllllli taria para que ésta analice y comprenda mejor su situación y a la vez 
pueda ident i f icar los mecanismos que le permi tan actuar sohrc las fuerzas que se 
oponen o favorecen su desarrollo  integral. 

Dicho en otras palahras, tienen la pretensión de ser 111cdios dc111ocr,íticos en 
1; 1 1110 favorecen un plural ismo rcsponsahlc y co111pro 111c t ido con el bien co111ün: 
,n humani1.adores en tanto elevan la cal idad de la conciencia colectiva a travL;s 
,kl fomento de la racional idad, la scnsatc1. y el respeto a los derechos f"umla-
1 1 1cntales de la persona: ser humani1 .antes porque frente a una cultura narc isista 
v consumista, los medios alternativos optan por la solidar idad co111partida y el 
,ksarrollo sustentable co1110 freno ; 1 1  consumo excluyente y depredador de los 
l "L'CUrSOS. 

1 O. Ética de los medios ele comunicación social 

¿De dónde surge la necesidad de una ética de los medio.1· de co11111111ca
l 'i1í11 ? Part imos de siete hechos l'unda111cntalcs que podc 11 1os constatar en el quc
l i ; 1ccr comunicativo: primero. uno de los modos pr incipales que tiene la pobla
, · uin para conoL·cr la real idad y tomar posici<Ín ; 1ntc cll;1, es la imagen pühlica 
que proyectan los distintos medios de co111unicación y sus co111unicadores. Por 
, ·onsiguientc. amhos (comunicadores y medios) tienen una enorme responsabili
dad en lo que respecta a la captac i<in y comunicación de realidades. acti tudes y 
valores (ver F1111cio11e.1· de lo s medios de 1 ·01111111Í('(l( 'Í(Í11 socilll ). Segundo. los que 
t ienen más poder euHHímico y político. est;ín suficientemente representados en 
l,is distintos medios de comunicacilín. no corren la misma suerte los sectores ma
yoritarios de la sociedad civil cuya vo1., si bien 110 cst,í vetada. tiene poca presenc ia  
, ·  incidencia en la  configuración del imag inario colect ivo (inequidad en el  ;1cceso 
;1 los medios). Tercero. en un mundo dividido y en cr isis. la comunicacilín prese111;1 
,· 1 dilema ético de elegir entre la verdad y la mentira. entre humani1 .ar y deshu-
1 1 1 a11i1.ar (ver Medio s de co 1111111icucirí1 1 a/1emu1i i ·os ). Cuarto. la inlluencia deter-
1 1 1 ina11te de la eco11011 1 ía puhlic i taria sohre los medios. los configura 111 .ís como 
1 1 11a empresa lucrat iva en menoscabo de su funcilín pühlica. Qu into. como con
sL-cucncia de lo anterior. 110 estamos ante unos medios humanistas sino tecnol<í-
1 • icos-empresarialcs. con las lógicas implicaciones ecomímicas. políticas e ideo-
1, íg icas que ello supone. Sexto. en nomhre de una pretendida libertad il imitada 
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de i n formación se t iende a caer en l a  i mpun idad i n format iva, la des i n formación 
y e l  daño a la d ign idad de las personas. Séptimo, aunque l a  cu l tura mediát ica 
nos p�rm i lc  el acceso a una  hasta i n formac ión, los púhl icos no necesariamente 
cstün 'm,ís i n formados ( hay mucha i n formación pero poca profundidad sohre los 
prohlcmas pri ncipales)  y suelen ser mús consumidores que  generadores de i n for-
1 1 1 ;1ci <Ín.  

Criterios para hahlar de una ét ica de la comunicación.  Los criterios ét icos no 
s<í lo nos or ientan hac i a  lo que dchcría ser l a  fi nal idad de los medios de comun i 
cación.  s ino  a su vc1  .. se  cons t i tuyen en e lemen tos crít icos de aquel los aspectos 
conlrovcrt ihks o amh iguos que éstos puedan tener. Veamos algunos suc in la
l l l l ' l l l l' : 

/\n ll' el protagoni smo y centra l idad de los med ios de comun icac ión,  la ét ica 
planll',I que la  norma en e l  uso de los med ios dchc apoyarse en la  consideración 
dl' l a  d ign idad hu111ana. l ,os medios se conv icrlen L'n agentes act i vos de hu111a-
1 1 i 1aci < í 1 1  cuando est ;ín a l  serv ic io de una formación i n tegral de las personas, 
11, ir t i l'ndo del respeto y reconoci m iento de l a  d ign idad d l' lodo sl'r humano.  

/\ ntl' L' I control dl' la  i magen públ ica ejerc ida por  los  medios, l a  é t ica  ex igl' 
q ul' /(}(/u co1111111 icucití11 fu, dc ui11sturse con la 1 ·crdod _,· la lu111mdc::. hacia lo 
1n1lidud Esto pas,1 p<�r d i krenc iar  en t re lo que es real y lo que podría ser una 
i n l crprcl; 1ción i n lnl'sada ( 1 1 1 an ipu lad a )  de l a  m isma. Dis t ingu i r  en t re lo que l'S 
i n i "ormaciún y lo q ul' L's propaganda. D iscerni r  entre el  i n terés del  conjun to  de la 
S<lL- i L·dad y L ' I  in lerés part icu lar o. peor aún.  L'goís la .  /\sí  m ismo i m p l ica .  dcscn-
1 1 1arcarar lo que hay de encuhri m icnlo en s i t uac iones bastante recurrentes de 
1 1 1 1L's l r, 1  soc iedad : la corrupc ión.  l a  impun idad. l a  demagogia.  d empobrec im ien
to.  l ; 1  1 1 1 ; 1n ipulac ión.  ele . .  

1-"rL·nte a la crec iente i n ll ucnc ia de l a  economía puhl ic i lar ia sohre los med ios de 
L'< l l l lun icac i<in . l , 1  ét ica enfat iza la IJf.Ísc¡ueda del hicn co1111í11 como ohjct i vo de los 
1 1 1 i s 1 1 1os.  Es dl'c i r. que los med ios generen corrientes de opinión favorahks ;1 los 
kgíl i mos in tereses de la mayor parte de la soc iedad, sensib i l icen sobre los proble-
1 1 1as m.ís importantes y muevan voluntades para resol verlos, e i ncenti ven consl'nsos 
L' n !orno ;1 proyectos dcmocr;ít i cos que puedan pos ibi l i tar la transformac ión de 
l , 1s cs true luras soc ia l l's en lo que éstas t ienen de exc lus ión e i njust ic ia .  

h·L' n lc , t i  predomi nio de los  medios tccn ológicos-c lectrcín icos. la  é t ica  p lan
ll', I l , 1  nl'cesidad de qu l' haya 1//('dio.1· al .1·e1"1'icio de lo co1111111in1ci1í11 /111111u11i::.adom. 
L'slo cs.  1 1 1cdios que comun iquen l a  protccci<ín de la vid, 1  amen;vada. l a  so l idar i 
d ; 1d  con l o .s m,ís tkbi ks.  la  verdad concreta. e l  respeto ;1 la d ign idad hum, 1na .  e l  
dl's;irro l lo  hu 1 1 1 ano en L'S l recha v i nculación con los  derechos humanos. Todo 
L'slo puede e x i g i r  u na comun icación que ha¡!a una opc ión por los pobres ( ser  vo1. 
de los s i n  vo1 ) por cuanto l a  rea l idad de esas mayorías empobrec idas -para 
qu ienes l ; i  .sobrev ivenc ia  es su desa fío pr inc ipal- adcm;is de no tener pr ior idad 
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, ·n  los grandes medios de comunicación, suele ser encuhierta. De ahí que ser voz 
111/iJrmativa, analizadora y comentadora de la realidad que viven las mayorías 
¡ •o/Jres, o ahrirle.1· espacios para que haRall sentir su propia voz, es una dimen 
, i,í11 ética fundamental de los medios. 

Ante el renómeno de la rugacidad y el olvido, rrorio de los medios de 
nimunicación modernos , la ética rrnrondría cultil'{lr la fúerw de la memoria 
histórica en lo que tiene de tragedia y de esreranza. de luces y somhras. El 
dnecho a la comunicación no tiene que ver sólo con la racuhad de los reriodis-
1:is de recahar inrormación en nomhre de la sociedad, ni sólo con el derecho de 
las rersonas a recihir noticias verdaderas o ejercer el derecho a la rérlica. Tiene 
q ue ver tarnhién con el derecho a conocer y cultivar la memoria histórica en lo 
que resrecla al rasado, el rresenle y las rosihilidades ruturas. 

Frente a la cultura de la inrorrnación en la que aparentemente podemos sa
berlo casi todo y saherlo instantáneamente. la ética propone la cultura de la 
sahiduría que exige : lucidCI. crítica (rara conocer los intereses que se esconden 
1r;1s la apariencia de inrormación), transitar de la ignorancia al saber. pasar de la 
1 1 1entira a la verdad. superar una visión atomizada y sin contexto. vl.'r y poner las 
nisas en su dehido lugar (distinguir lo esencial de lo sl.'cundario). 

Ante la cultura del entretenimiento consumista (ver /'11/Jlicidod). propia de 
los medios masivos, la ética prorugna una cultura de la alegría que celebre la 
vida, la a1 1 1is1ad. la intimidad de los rrcíximos, el encuentro rraterno. la posibili
dad de un futuro con justicia. 

Frente al rol rreponderanle de los medios en la sociedad actual (legitiman. 
l.'stahlecen lo que es real. rl'presentan a los ciudadanos). la ética recalca la 111'< '<'
., idad de histori�<II' wles fimcio11c.1· para verificar si lo que se legitima (hechos. 
personas o instituciones) esl.í ajustado o desajustado con la vndad. si lo qul' se 
presenta como · · 1a realidad" tiene sustl.'nlo rl'al o es pura apariencia. si la repre
sentación que tienen o pretender tener es posibilitadora de parlicipaci<Ín ciuda
dana o sustitutiva de la misma. 
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