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INTRODUCCTION

Dado que la comunicacibn, en general, y los medios masivos--
de comunicacibn, en particular, son un factor muy importante
en la sociedad actual y debido a que no serfa posible com---
prender el evento humano contempordneo, sin considerar a la-
variable comunicacién; sc decidié hacer el presente trabajo,
pensando siempro en que, como medios sociales y como parte--
integral de nuestras vidas, tienen repercuciones & distintos
niveles: poro fundamentalmente psicolégicos.

Este trabajo es una revisifn que abarca desde conceptos bisg
cos y cl§sicos do cada tema, hasta teorfas modernas y suposi
ciones de lo que han sido, son, y ser&n, los medios masivos~
de comunicacibén en su relacién con el comportamiento humano.
A lo largo del trabajo, se tratan temas como el primero, en-
que se habla de la comunicacibn, de sus caracter{sticas, ele
mentos y varfantes.

En ¢l scgundo, se le da importancia a definir y especificar-
1o que son los medios masivos de comunicaciSn, como una mane
ra introductoria a nuestro siguiente tema, tomando en cuenta
también lo referente a la eficacia y el poder de persuacibn-
de los medios masivos de comunicacién.

El siguiente tema trata sobre aspectos tales como son: la---
prensa, la radio y 1a televisifn: que revisten por si mismos
una importancia may(scula, ya que son ellos los que, con su-
prosencia, han hecho cambiar el mundo.

Desde la finvencién de la imprenta, hasta el lanzaniento de--
satfélites para transmisifn de televisifn, han pasado muchos-
aflos que han dejado una honda huella de comunicacién en el -
hombre. De ahf la importancia que reviste el tema.

Se dedica la parte final del trabajo a la pudblicidad y a la-
propaganda: a la publicidad porque desde el titulo se mencio
na su importancia al considerarla parte integral de todo el-
sistema, llamado medios masivos de comunicacibn, ya que, sin



su intorvencifn, gran parte de la comunicacibén social no po-
drfa sobrovivir; s la propaganda, porque es un m§todo persua
sivo que so vale de los medios masivos de comunicacifén para-
llevar a cabo sus fincs. Amén de que ambos sistemas tienen--
implicaciones y ofectos psicolégicos para los consumidores--
quo integran nuestra sociedad.

Para los estudiantos de la comunicacibn y de la psicologfa--
especislmento, ol tema les brinda el marco de apoyo para fu_
turas invostigaciones; o¢sta tesis pretende sor el motivador-
quo los impulse a trabajar e investigar sobre este apasionan
te tema.



TENA I

COMUNICACION



1.1 QUE BES LA COMUNICACION

La palabra comunicaci6n se ha hecho popular, es usada co_ -
rrientemente para designar problemas de rolacifn entre la -
clasc obrera y clase directiva, entre los paises y entre la
gente en gencral.

La televisién, la radio y la prensa son algunos de los cau_
santes directos del auge de la comunicacibn, ya que, con ol
tiempo, se han convertido en comunicadores profesionales --
que agrupan a un numerosos grupo de profesionistas, entre -
los cuales s¢ ancucntran los dibujantes publicitarios, los
ascsorcs de relaciones pGblicas, productores y directores -
do televisibn y radio, expertos audiovisuales, investigado_
rade mercado, etc.

Cada uno de ellos es investigador del impacto de la comuni_
cacibn sobre uno o varios pGblicos.

La comunicacién debe ser:

A) Coherente, no contradictoria ni l6gicamente inconsistente
consigo misma.

B) Centrada en la conducta, es decir, expresada en términos-
de la conducta humana.

C) Lo suficientemente especifica, para permitirnos relacio_-
narla con el comp iento Parativo.

D) Compatible con las formas como se camunica usualmente la
gonte.

La comunicacién debe cimplir tres funciones, con respecto -
al individuo:

A) Le proporciona un esquema del mundo .

B) Define su posiciln con respecto a otras personas y

C) Ayuda al individuo a adaptarse a su ambiente.

Viendo este panorama, para dar una definici6n, o al menos -
intentarlo, que comp der que la meta es entender-
que es lo fundamental para todos los actos de comunicacibn.
Btimol6gicamente, comunicar se refiere a hacer a otro partf_
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cipo de 1o quc uno tione. Descubrir, manifestar o hacer sa_
bor a uno alguna coss. (Diccionario enciclopédico UTEHA M&_
xico 1953).

La explicacibn de la comunicacibn se ha tratado de hacer de
diferentes manoras, como ¢s la sugerencia de explicacibn a-
través de modelos de los cuales podemos nombar:

a) Tl multidimensional.

b) El modelo de la conducta.

c) El matem§tico.

d) Los no lincales.

e¢) El conceptual.

f) E1 transaccional.

Cono todos los modelos, &stos tienen sus ventajas y desven_

ta)as; entre sus ventajas podemos citar el que proporcionan
un 23zco de referencia, coherente para sus investigaciones-
cientiffcas. Los modelos aclaran la estructura de los acon_
tecinientos complejos y tienen un valor heurfstico, entre--
otras cosas.

Algunas dc sus desventajas son: £l que invitan a maneras --
sipplificadas de concebir los problemas, ctra es que los mo
dclos son versiones claboradas dec analogfas cientfficas.
Para hablar en si de la definicibn de comunicacibn, diremos
que algunas dc las mis corrientes son las siguientes:
"Comunicacibén es dar o intercambiar informacifn, conceptos-
y sentimicntos: hablando, escribiendo, o mediante signos®.
HARTHEY L. EUGENE (1976).

En 1958 GERBNER definif la comunfcaczién como: "Una interac
cibn social por medio de munsajes, mensajes que pucden ser
codificados formalrente, mensajes sinbSlicos O sucesos gue
reprcsentan algGn aspecto compartido de una cultura®.

Una de las definiciones mSs usadas es aquflla que nos dice
que “Comunicacién es la transmisibn de la inforaacibn, ---
ideas, emociones, habilidades, mediante simbolos, palabras
imigenes, otc. El acto o p ce 16n se llams -~




conunjcaci6én”. (DERELSON Y STEINER 1964).

Pero tal vez la dofinicibn quo sca ms vasta y precisa cs la
quo nos dice quo por “"Comunicacibn interhumana se¢ entiende -
ol conjunto de procesos, scg(n los cuales se transmiten y re
ciben diversos datos, ideas, opiniones y actitudes, que cons
tituyen 1a base para el entendiniento o acuerdo comin®. (KE_
NETH GALBRAITH JOHN 1977).

Por las antes exp tas, esta Gltima definicién sers
la que m adopta para el presente trabajo.

As{ pues, la comunicacién es el medio por el cual una perso_
na influye sobre otra y a su vez influfda por ella, &sta se-
convierte on ¢l portador real del proceso social, hace posi-
ble la i{nteraccibn y es a través de ella que los hombres se-
convierten y se conservan como seres sociales.

PSICOLOGIA DE LA COMUNICACION

Para ol individuo la comunicacién con sus seme)antes desenpe
fa tres funciones fundamentales:

a) Modela ¢l mundo que le rodea.

b) Define su propia posicifn en relacisn con los de=mSs.

c) Le ayuda a adaptarse con €xito a su medio ambiente.

En las Gltimas dos funciones, la coounicacién ejerce una in_
fluencia crftica sobre la formacifn de su personalidad y su-
sonsacién del propio ser. Le ofrece indicaciones y le fija--
puntos de referencia por medio de los cuales decbe guiar su--
conducta.

A través de la comunicaci8n son transmitidos los valores y--
las normas dec un individuo con respecto a su grupo, y con_--
ciente de €stos lc poraiten oxpresar sus necesidades de mane
ra que le produzcan satisfaccibn.

El veh{culo por medio del cual se logra con mayor frecuencia
la comunicacién es el lenguaje, que contiene tanto definicio
nes como las limitaciones que dirigen la forma como el indi_



viduo sc acerca al mundo cxterno. Pucde considerarse como =--
una acumulacién dc las oxporiencias humanas simbolizadas y,-
como tal, rofleja la vida del grupo. A cada nuevo aiembro se
lo entora do las exporicncias de sus mayorcs y se le dan ins
trucciones para dirigir su propio pensamiento, a través de -
las palabras mismas que el grupo proporciona, para la trans_
misi6én do las oxperiencias. Las interrelaciopes entre estas-
palabras y la estructura del lenguaje, también contienen sig
nificados importantes para el individuo que se enfrenta al -
mundo. Bn el curso del tiempo, 1)~ . a pensar y a sentir ---
acorca de s{ mismo, al igual que acerca do objotos y aconte

cimientos oxtornos.

El impacto que ticne la comunicacién con el individuo y sus-
gsomojantos, lo sugicre la observacibn de quienes han estado-
alejados por mucho tiempo de la coampaiiia humana.

Varios relatos de niflos llamados salvajes, aparentemente ---
crfados por animales, y do nifios que han crecido en aisla_--
mionto total, indican quw cstas criaturas parecian "inhunanas®
y retardadas en cuanto a su desarrollo, cuando sc les encon_
tré por primera vez. Muchos de cllos nunca alcanzaron nive_c
les de funcionamiento normales para un ser humano; algunos--
desde luego, pueden haber sido biolSgicamcnte deficientes. -
Sin cmbargo, ¢s convenicente hacer notar que varios de ellos-
lograron un buen avance en poco tiempo, una vez que fucron--
devueltos a la convivencia humana, y después de haber experi
mentado intentos constantes de coaunicacifn con ellos. -----
(STREIBERG S. CHARLES, 1969).

Un punto importante do hacer resaltar, con respecto a la co_
municacién y el individuo, es de¢ la afirmacién de que la co_
municacién ¢s interaccibn. Es gencralmente un proceso de ida
y vuelta que entraia estf{mulo y reaccién entre organismos y-
que ©s tanto rec{proco como alternado, la reaccibn evocada—
por un comunicado se convierte, a su vez, en un estimulo y—
un comunicado por su propio derecho. De esta manera, en una



eerio de comunicaciones cada una pucde ser tanto respuesta-

como estfmulo, os decir, operacionalmente hablando, es una-

cadona conductual.

Esta declaracibén es cierta aGn en situaciones de comunica_--
ci6n con el plblico, donde el pGblico no sc encuentra presen
te para contaestar, como por c¢jemplo en la radio o la televi_
8i6n. Si la comunicacién no tiene exito, la audioncia contes
ta de alguna manera y su respucsta afecta las comunicaciones
futuras. El tiempo que transcurre entre el envi6 de un comm_
nicado y la respuesta no altera el hecho de que €sta tiene--
lugar y que logra efecto sobre el comunicador.

Por cjemplo, un anunciante tal vez tenga que esperar para --
que la roaccibn de su plGblico a un anuncio se haga evidente;
pero una vez quo sucede asf, afecta entonces el curso de fu_
turos anuncios. En rigor, la principal dificultad a la que--
se enfrenta el anunciante es encontrar la manera de confron-
tar la respucsta del pGblico. El propagandista dcbe conocer-
cl efecto de su propaganda, para planear futuras campafias --
con éxito.

La socializacibn que so adquiere por parte del individuo a--
través dec la comunicacién depende, on gran parte, de que ad
quicra significados para los simbolos usados comummente; pue
de comprender 1o que se desea de €1, solo después de haber -
adquirido tales significados. En otras palabras, el indivi -
duo desarrolla hSbitos de comunicacifn y adquiere los instru
mentos de comunicacién como resultado de su interaccibn con-
otras personas. Su aprendizaje para coocunicarse esta basado-
en un camino de doble scntide, que implica la respuesta de -
otras porsonas a su conducta y su propia reaccibn a la de --
ellas.

De ¢sta mancra, hemos visto como la counicacién es el fac -
tor dceterminante dentro del indi{viduo cn una sociedad, ya --
que sin comunicacibn el individuo no puede funcionar como --
tal, ya que no se presentarfa ante 61 la posibilidad de esta



blecor lazos que unen al individuo con su nmedio ambiente.

Es importante resaltar que al hablar de comunicacién se pien
sa unicamente en lenguaje articulado; existiendo otras for -
mas do comunicacién como son: la manera e vestir, la 1con;_
nograffa, las actitudes, etc.

1.2 ELEMENTOS Y BARRERAS DE LA COMUNICACION

Los clcmentos bisicos que intervienen en la comunicacién son:

a) EMISOR.

b) MENSAJE.

c) CANAL o MEDIO.

d) RECEPTCR.

Todos y cada uno de cstos clementos forman en conjunto la co

municacibn, tienen una funcifn clara y espec{fica, ya que --

ninguno de éstos es excluyente en el proceso, ni ninguno tie
ne nfs importancia que otro.

A continuacién analizarcos cada uro de ellos:

a) EL EMISCR. Es la fucnte de l1a informacibn: representa a -
la persona o perscnas Gue criginan ¢l mensaje. Por ejea_-
plo: en los noticiar:os de televisibn, la organizacibn ==
del noticiero ¢s la fuente que produce los mensases, en -
este caso las noticias.

En consecuencia, vemos que la fuente pucde ser una sola -
persona o una institucién u organizac:ibn.
La fuente o cmiscr, debe tener en cuenta lo siguiente:

PresentarS la informacién en cuanto a su contenido, lo-
nis apegado a la realidad.
Tendr§ en cuenta los recursos culturales, escolares, -

ctc. y calidad de la persona que haga las veces de re_
ceptor, a quien va dirigido el mensaje.
- Deber$ emitir ¢l mensaje con la mayor exactitud, clarg
dad y sencillez.
b) EL MENSAJE. Es lo que se tiene que decir, la informacibn-



que se tiene que comunicar y conocer a fondo, para po_-
der rebatirla o explicarla de difentes maneras.

Es la informacién que la fuente estd enviando. Por ejem_
plo: on el caso de los noticieros -que ya habiamos men_-
cionado- las noticias serian el mensaje,

Sus requisitos son los siguientes:

- Debo ser real y veraz, para que el receptor entienda f§
cilmente el objetivo o intencién de la informacién.

La informacién debe ser Gtil, para que sirva al recep_-
tor.

- Deobe ser clara.

DoberS toner continuidad y consistencia, es decir, se--
deber§ ropetir cuanto sca necesario el objetivo del men
saje a mancra de penctrar en la “monte” del receptor.
Dobors tener adecuacibn al medio; os decir, ser&n ade_-
cuados a los canales a quien se dirigan y

cl auditorio dcber§ estar dispuesto a recibir el mensa_

je, a su vez &ste deber§ de ser accesible para ser cap_
tado con gusto por un auditorio.
CANAL O MEDIO. Es cl vehiculo por el que sc transportan--
los mensajos: radio, televisibn, prensa, pelfculas, len_-
guajec hablado, lenguaje no-verbal, libros, etc.
Los canales pucden dividirse en formales e informales:

- Formales: son aquellos que estSn pl dos de

por una organizacibn, por ejemplo: pucde decirse gue a-
mayor comunicacién formal ser$ menor la informal.

- Informales: Son aquellos que surgen espontancanente, no
son planeados y siguen la corriente de sispatfa y acer_
camiento entre los miembros de un grupo. Pasan de una -
persona a otra, se deforman en cada transmisifn y estin
constitui{dos por rumores y chismes.

Los canales o medios se usin para:

-Recibir y transaitir mensajes.

-Obtener conclusiones.
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- Reconatruir el pasado.

- Influfr o dirigir a otras gersonas.

EL RECEPTOR. §1i se pudieran clasificar los elementos de -
1a comunicacién por importancia, fstc serfa el que se cla
sificarfa como el mis importante, tal vez, ya que es para
o0l que trabajé todo el sistema.

Es la persona que recibe y capta la informacibn transm{ti
da.

Su participacién os esencial, ya que dependiendo del sen_
tido que 8sto d8 a la informacién, @sta sufrir§ distorcio
nes o se mantendr§ estable.

Puede ser una sola persona o muchas, en algunos casos los
receptores pueden unirse para recibir los mensajes, como-
en el caso do una conferencia, por ejemplo. En otros ca_-
808, los recaptores astin separados unos de otros, Como--
ocurre con los telespectadores.

Muy importante es la reaccibn o resp a delr P a-
la informaci6n. Para determinar si la respuesta es no la-
descada, resulta indispensable observar la conducta del--
receptor. Precisa que el emisor obtenga cierta retroali -
mentacién.

La rotroalimentacibn es un proceso doble, ya que es la --
rosp a que el r P facilita a la fuente y la res_-
puesta que la fuente devuelve al receptor.

S{ la rotroalimentacién es positiva, es decir, si el re_-
ceptor muestra interés y placer por el mensaje, es muy --
probable que la fuente contin@e -on el mensaje de la mis-
ma forma; pero sin embargo, si la retroalimentacién es ne
gativa y el receptor pierde parte del interfs o no se ---
siente complacido, la fuente dober§ revisar el mensaje pa
ra que 6ste vuclva a dospertar el interés y la 16n
Gran parte del éxito de la comunicaci6n depende de lo -—
bien que la fuente pueda adaptarse y responder a la retro
alimentacién que 61 o ella reciben.

Algunas veces, 10s mensajes no pasan de la fuente al re_-




- 10 -

ccptor debido a la presencia de estimulos perturbadores--
ro descados; estas perturbaciones se denominan "RUIDO".
La comunicacifén completa dosdec que la fuente envia el men
saje hasta que éste, es recibido por 31 receptor se deno_
mina “transaccién de la comunicacibn”.

Cuando no hay distorsién de la informacibn, so dice que--
la “transacci6n de la comunicacién® ha sido "Alta fideli_
dad”.

Queda claro que la fidelidad de cualquier comunicacibn---
puede ser ampliamente incrementada si la fuente o el ro_-
ceptor conocen las técnicas de la comunicacibn y estdn in
terosados en lograr la mSxima fidelidad posible.

Asi puos, se puede ver que uno de los factores bisicos --
que se tionen Gue tomar en cuenta para la transmisibn de-
una comunicacifén son los elementos que intervienen en ---
ella.

BARRERAS DE LA COMUNICACION

Un factor importantce dentro del proceso de la comunicacibn,-

son las barrcras ya que s{ éstas no se toman en cuenta, el -

proceso de la comunicacibén no se realiam como es debido.
Entendemos por barreras todos aquellos factores que impiden-
la comunicacién, deformando los mensajes u obstaculizando su
desarrollo. ‘

Las barreras las podemos clasificar como sigue:

a)
b)
c)
q)
a)

BARRERA SEMANTICA.

DARRERA PSICOLOGICA.

BARRERAS FISIOLOGICAS.

DARRERA PISICA.

DARRERA SEMANTICA. Se refiere bSsicanente al significado-
do las palabras ya sean orales o escritas.

Cuando no ostf bien preciso el sentido que se les quiere-
dar, se corre el riesgo de que el receptor no entienda lo



b)

c)

d)

- 11 -

que se quiere docir y ubique la comunicacibn on lo que su
educacibn, ideologfa, intereses o cultura le indiquen.
BARRERA PSICOLOGICA. Es un tipo de barrera que comunmente
so presenta, ocurre principalmente porque los receptores-
piensan, actfan y tienen diferentes actitudes ante los —
eventos.
Para que oste tipo de barreras no se presenten, debemos--
"comprender” a las personas a las cuales va dirigido el -
mensaje, es decir, se debe sabor como reaccionan, cufles
son sus idcas, etc.
Entre los factores por los que se pueden presentar este -
tipo de barreras tenemos las siguientes:
- Por no tcner en cuenta el punto de vista de los demSs.
- Elque existan ostados emocionales intensos tales como--
la timidez. "
- Que las explicaciones que se brinden sean insuficicntes.
BARRERAS FISIOLOGICAS. Este tipo de barreras son aguellas
que no tienen una sola solucifn al alcance del comunica_-
dor, para ser controladas.
Se refieren aquellas formadas por el receptor gue est§ iz
pedido para recibir el mensaje; es decir, uliciego 0 un --
sordo, por ejemplo.
BARRERA FISICA. Esta como todas las anteriores, debe to_-
marse en cucnta y eliminarse eficazacnte, de scr posible.
Este tipo do barreras se refieren a interforencia o ruido
que distorcionen la informacién.
Algunas veces, los mensajes no pasan de la fuente al re_-
ceptor, dcbido a la presencia de est{mulos perturbadores-
no d dos que se pr tan y for=an las barreras fis{ -
cas y psicolégicas, principalmente.
El ruido ffsico es obvio, pero el psicolbgico se produce-
en la“"mente” de la fuente n del rec otor y lo distraem —
del mensaje, es nfs complejo y mfs diffcil de controlar -
que el ruido f{sico.
El ruido y la barrera psicolégica son las causas nfs im -
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portantes de la interrupcifn de la informacifn entre la--
fuento y el receptor.

1.3 CUMUNICACION NO-VERBAL

La comunicacifn no-verbal estriba en aguellos procesos cuyos
medios de interrelacibén son ofectos de materia esencialmente
conductual y actitudinal. Esto es, una relacifn entre compor
tamiontos y sus intorprotaciones; debido a que existen infi_
nidad do factores que constituyen en 3i m{sSmOS UR pProceso in
formativo y comunicativo. Por ojemplo, las maneras comoO una-
persona s8¢ preosenta a si nisma, incluyendo como se viste y -
como actfia, dicen m8s de ella quo lo que podrfa conclufrse -~
mediante ¢l uso de la comunicacibn verbal.

Albort Merhrabian, cscritor especializado en la comunicacibn
no-vorbal, cn sus libros, "Silent Messages™. Belmont, CAH_-
fornia: Wadsworth, 1971, p. 42-47. Y también on “Cotmunicati
on Without Words". Psychology Today, 2 (1968); 53. Determiné
que cl noventa y tres por ciento del impacto de un =ensaje--
depende de la comunicacifn no-verbal.

Loo cleaentos no-verbales incluyen todo aguello gue comunica
do y que no es cspecificamente verbal (expresado por dedio -
de palabras); os decir, la manera en quouna persona utiliza-
el tiempo, cl espacio y los movimientos del cuerpo (contac_-
tos visuales, ropas, ousculatura facial, gestos, poses y @o_
vimientos), la voz y los objctos, son parte csencial de to_-
dos los mensajesque una persona envia.

Los anteccdentes culturales del que envia ¢l mensaje afectan
en gran mancera ¢l cmpleco de los elementos no-verbales: y la-
lista de los elementos pucde ser ampliada hasta inclulr la -
hora del dfa, las condiciones atmosféricas y cualguier otra-
variable que no os transmitida por la palabra escrita o ha_-
blada, pero quo puede afectar a la comunicacibn. Sin embargo
ol interés an el presente capftulo, es tratar aquellos ele_-



montos sobre los que tenomns cierto control.

El oyente se veo fuertemente influenciado por las sugorencias
varbales. Algunas de ellas, como espacio, tiempo, movimiento
del cuerpo, voz y objetos, pueden ser controladas por el co_
municador para producir ¢l ofecto deseado en el oyente. Con-
ostos elementos, ol comunicador puede mantener el conocimien
to conciente. Gran parte de la comunicacifn no-verbal existo
8 un nivel bajo de conocinmientos; es significativo, continuo
pero al mismo tiempo cstf diseminado y difuso.

El hecho de que la cozmunicacibén no-verbal sca difusa se debe
a la interrelacifn de sus elcmentos. No se puede creer quo--
una persona ost§ triste tan solo debido s que tiene la boca-
inclinada hacia abajo. Cierto nGmero de elementos afectarin-
nuestro juicio: la mirada perdida al suelo, carencia de ges_
tos, postura descuidada y falta decnergfa en la voz.

A medida que conocemos mcjor a la gente, nos familiarizamos-
mis con sus maneras y sus mcdios de cxpresiSn. Algunas de --
las sugerencias, que interpretanos de nuestros aaigos {nti_-
®wos, son distintas de las de los desconocidos. Las sugeren_

cias tienden a personalizarse o a ser cspecificas de una de_
terminada persona. Cuanta mAayor experiencia tengamos, DAayor-
nizmero do sugerencias podremos interpretar y, en consecuen_-
cia, la comunicacisén no-verbal ser$ aln nfs difusa.

Ponsezos c6mo le indicarfa de sancra no-verbal, a cierta per
sona que cstd frustrada, cnfadada, sola o indifcrente. Luego
pidimosle a alguien que demuestre los =1530s sentimientos --
sin emplear ninguna palabra y as{ verecmos gue pueden emplear
se¢, -distintas sugerencias-para revelar la aisma e=ocifn; es
to es, una indicacibn de lo difuso que es la comunicacibn no
verbal. Algunas sugercncias no-verbales pueden pasar desaper
cibidas; otras, por el contrario, serin extreasdamente impor
tantes. Una sugerencia no-verbal, al igual que una verbal,--
tieno su sentido cuando es interpretada por otro individuo.

Bl monsaje se puede dividir en tres partes: estimulo verbal-



(pslabras), ostfmulo fisico (espacio, tiempo, movimianto del
cuerpo, y objetos), y estimulo vocal (velocidad, inflexifn,-
potencia o intensidad y tono). La mayorfa de las sugerencias
tienen una aplicacifn universal a pesar de que el control y-
1a interpretacibn varfa de un individuo a otro y de una so_-
ciedad a otra.

La comunicacibén No-Verbal, se define como aquellas conductas
expresadas por los individuos basadas en elementos no-verba-
les. Cuando actfa on conjunto con la comunicacién verbal sir
ve a csta, dando apoyo y refuerzo a las palabras emitidas y-
a las actitudes y emociones que deseamos transmitir.

El ospacio es uno de los elementcos no-verbales, que utiliza-
ol individuo dentro del contexto de lugar. En el morento en-
que un individuo entra en una aula se enfrenta a un decisién
quo est§ relacionada con la manera gueutiliza el espacio. --
Tieno que decidir donde va a sentarse. Es posible que se de_
cida por las Gltimas £ilas ya que quiere pasar desapercibido
Ya quc sc siente que a osta distancia est$ seguro del profo_
80r, ya que no desea que las personas situadas a suespalda--
lo miren, o quizi debido 3 que le brirda la oportunidad de -
observar las rcacciones de los otros individuos, y por consi
guiente, aumenta su confianza. Pero es posible que elija las
primoras filas, debido a la confianza que tiene y & la segu_
ridad de s{ mismo, o quiz§ debido a que desea que le presten
atenc{én.

El lugar que clije para sentarse est en funcifn de cbeo uti
liza el espacio y el significado que tiene para s{ y para la
comunidad cn la que se desenvuelve.

El instructor puede interpretar que el lugar donde se sienta
el alumno Glprimer dfa de clase como una indicacibn de sus -
sentimientos en relaciSn al curso. La elecciSn por las Glti_
mas filas es interprotada generalmente como frialdad o desin
terés: o el elegir las primeras filas como entusiasmo O como
un deseo de intimidad con el profesor. También es posible -~



que ol instructor no reaccione a dicha decisibn.

Los rompafieros de clase pueden interpretar la eleccibén de --
los primeros asientos como un doseo “de agradar al profesor®
Es muy probable que no reaccione de modo alguno ante la elec
ci6n do un asiento en las@Gltimas filas, ya que estd e¢s muy -
comfin on los estudiantes; ya que un estudiante que no dcsea-
llamar la atencién parece que un asiento cn las Gltimas f1 -
las le produce una posicién c6moda y menos llamativa.

El espacio puede ser limitado o violado. Ejemplo de ellos, -
es un paciente en hospital que tiene un espacio de tres me_

tros por tres metros; este espacio es violado por las enfer

meras, internos y mfdicos y otras personas que se le acorcan
e incluso lo tocan. Y, el paciente no puede hacer nada por--
evitarlo. Otro ejemplo de ello os el padre de familia que -

dispone de un 83il118n especial para comer, y el visitante sin
saberlo, puede causar incomodidad sentandSse en el lugar ---
equivocado sin saberlo.

El espacio comprende las siguientes variables: entusiasmo y-
frialdad, formalidad e informalidad, relacibn y status y la-
eleccibn del espacio por los oradores. Trataremos cada una -
de estas variables.

Una monor distancia refleja entusiasmo. La distancia que map
tiene una persona cuando habla, refleja lo que siente de di_
cha persona o la fuerza de las actitudes, que tiene hacia la
persona en aquel momento. Una persona que mantiene una con_-
versacifn {ntima con un buen anigo acude a su imagén de pro_
ximidad ffsica.

Una persona que llcgue a un consultorio mfdico busca un a_—
sionto separado de los demSs, puesto que es mSs cSoodo sen_-
tarse cn un wofa con dos anigos Intimos que hacerlo con ex_-
trafos, ya que ¢s nmSs placentero compartir el espacio con --
dos personas que se conocen.

La inquictud de los individuos es causada por la proximidad-
fisica acctdental de un desconocido, asociada con la frial -



dad. Ya que la persona frunce el sefo, muestra desinterbs, -
so aparta del lugar y si no lo consigue se siente tenso. Pe_
ro principalmente trata de evadir a las personse que le pro_
ducon esa inquietud.

Las variables de entusiasmo y frialdad estin relacionadas di
rectamonte con las variables formalidad e informalidad. Ya ~
que una situaci6n formal tiende & ser mis frfa que una infor_
mal. La mayorfa de las conversaciones de negocios se hacen de
una manora formal, ya que sus participantes tienen una dis_-
tancia que varfa entre los tres y cuatro metros.

Los contactos visuales son suy importantes, ya que si no son
sostenidos, la comunicacién se interrumpe de inzediato.

A modida que se incrementa la distancia aumenta la formali_-
dad deo la situacibn. Las comunicaciones interpersonales, los
di{scursos sociales tienen lugar a una distancia espacial muy
préxima con un miximo de tres metros.

Tanto las variables de relacifn y status también afectSn ol-
cmpleo del espacio. Las relaciones que son al mismo nivel es
m$s probable jue sean nSs inforsales y cSlidas: estas rels_-
cionos son las de profesores , compaiieros de escuela, nédi -
cos, familiares, ctc. Cuanto mayor sea la distancia entre --
las partes, mayor serd la distancia espacial de sus comunica
ciones creando status on la relacién profesor-estudiante, nf
dico-paciente, patrSn-empleado.

Las rclaciones del manejo del espacio por los oradores depen
den dol tema, la audiencia, la ocasifn y la localizacibn. Ya
que la distancia que mantiene un orador con su audiencia re_
fleja la formalidad y la frialdad cuando esta es considera_-
ble, y la informalidad v &l entusiasmo cuando la distancia -
entre ambos ©s pequeiia. Si un orador va a tratar un teas hu_
mor{stico la distancia espacial es corta, informal y c§lida.
S{ por el contrario, el orador elije un tema sobre la conta-
minacién ambiental la distancia espacial ser§ la més formal-
y frfa. También un orador puede usar una distancia espacial-



informal y una formal, usando el orador los refuerzos cspa_-
ciales para diferonciar los mensajes cflidos y los frfos.

La audfencia oo un factor importeante, ya que 6sta puede afec
tar al orador en su conferencia. En una conferencia politica
ol orador requicre ol tfpico alejamiento de una ocasifén for_
mal, mientras quo ol orador que busca votos para su caspada-
polftica en poblaciones pcqueiias debe comportarse informal -
mente y aproximarse a la audiencia. El tanaio y la edad de -
la audfoncia ¢s un factor importante, ya que una audiencis -
do grandes proporciones demanda distancia para que todos pus
dan ver al orador. Elcjir 1. =fsma distancia para una audien
cia reducida serfa inapropiado.

Una audiencia formada por personas de edad es proferible que
¢l orador se situe ante cllos. Estas genoralizaciones deben-
ser consideradas en el contexto en el que se encuentre el --
orador.

La ocasién también forma parte del contexto, ya que gobierna
la decisibn de dénde debe situarse el orador. Si &ste va a -
dar misa deber§ elegir una cierta distancia entre el pGlpito
y los fieles.

La localizacibn es la situacibn fSsica en la que tiene lugar
la comunicacién con la eleccibén de la distancia espacial.

La sala de reunién de un campo universitario gencralmente -

ticne una tarima situada cn la mesa principal, debido a que-
la conferencia es formal. Si los estudiantes quieren volver-
mSs {nformal la situacién pued guirlo si do la me_
sa frente a la gente, con 1o que el orador puede sentarse sO
Ireclla. Por lo tanto, dcbe tencrse en cuenta que en una co-
municacién pGblica pucde darse gran flexibilidad o rigidez -
en ol momento de elegir la distancia.

El tema, la audioncia, la ocasibn y la localizacibén son fac_
tores significativos de cSmo las demfs personas responderin-
al mensaje, cuando se controlan estos el se & _
ta la posibilidad de éxito. Dentro del empleo del espacio de




be tenerse cuidado con las gencralizaciones, ya quc las con_
ductas do los individuos no sicmpre son iguales.

El TIEMPO os otro factor de la comunicacién no-verbal como -
lo es el espacio, movimientos del cuerpo. la voz y los obje_
tos.

El tiompo es un factor, que utilizan los individuos y el cu_
al lo distribuyen en su vida cotidiana. El que una persona -
llegue tardo a un lugar en el cual tiene una cita, tienc mfs-
probabilidad de llamar la atencién que s{ lo hace teaprano.-
Los axtremos tambifn atraen la atencién creando un juicio 80
bre osa persona.

Dentro de las investiaciones de los MOVIMIENTOS DEL CUERPO, -
dostacan dos estudiosos que son Jurgen Ruesch y Heldon Keys,
pioncros ¢ investigadores de las comunicaciones no-verbales,
dividen la comunicacién no-verbal en tres tipos: lenguaje --
por signos, lenguaje de accibn y lenguaje de objetos.

El lenguajo de signos es cuando las personas se valen de ges
tos O tonos vocales para representar una palabra, un nGmero-
o signos de puntuaciSn. Ejemplo de ellos es levantar la mano
abriéndola y cerrfndola, lo cual significa decir Adibs. ---
Otro ejemplo, un particular tono de vo: que puede ser inter_
pretido como una exclamacifn, una pregunta o una pausa.

El lenguaje de¢ accifn incluye todos los movimientos del cuer
PO que sirven para comunicarnos, COR0 caminar, COrrer © sen_
tarse. Ejemplo de ellos es una mujer que hace nuevas :ecotas
de cocina para su familia, puede saber !o bucna que ha resul
tado su comi{da obscrvando el lenguaje de accibn de su fan{ -
11ia. El lenguaje de accibén incluye todas las actividades que
se realizan en el dfa atendiéndose las necesidades persona_-
les.

El loenguaje de objetos €s una comunicacién a través dc obje_-
tos materiales que incluye el cuerpo humano y su vestimenta.
Con e¢stos tres tipos de lenguaje utilizamos el cuerpo para -
dos funciones no-verbales: para refOrzar NUestro mensaje no_



verbal (palabzas Gue usamos) y paca manifceatdr ruesiras az_-
titudes y emcciones.

Cuando una porsona no cree lo que otra lo cct§ cenentando, -
le dice do mancravorbal “no lo puedo crenr® © bien, puede ex
presarlo do manera no-verbal alejsndose do la otra persora,-
o moviendo la cabeza con un “No". Con csto no solo sco refuer
za ol mensaje verbal, 8ino que tambifn se demuestra su fzus_
traci6én y sus sentimientos.

Los movinientos del cuerpo se producen dentro de un perfodo

aspec{fico de tiempo y cspacio. Estos movimientos incluyen -
aspectos no-verbales como contactos visuales, musculatura fa
cial, gostos, posturas y sovimientos.

Los contactos visuales son un aspecto importante dentro del-
individuo, ya que pueden derostrar su atencifn, su emocién e
inquiotudes. Para el comunicador, el contacto visual tiene -
tres funcionos: denmuestra que se presta atencifn e indics in
clusién; muestra la intensidad de un sentimiento y proporcio
na realimentacifn al interlocutor.

Con rospecto a la Atencibn e Inclusibn ocurren cuando una --
porsona on una conversacién mira directanente a los ojos de-
la otra persona, ya que ost§ rovolando a dicha persona que -
le est§ prestando atoncién y al 2ismo tiempo dcsea que ess -
poersona le preste atoncifn. Por lo tanto, cuando la comunica
c16n os directa, ol contacto visual ¢s mis intenso y frecuen
to. Cuando en un grupo pequeiio de cozunicaciSn se prestan to
dos atencibn, so intensifican los sentinientos de inclusifn.
Un receptor interesado en la comunicaciSn mostrar§ al comuni
cador atencién por medio de un constante contacto visual. --
Los receptores que no vean al icador bloq la Y
cacién y esto os debido a que se pende la real 16n-
que la fuente necesita.

El contacto visual nos proporciona la Realimentacibn, ya que
ost$ en un indicador de la atencién prestada y de los senti_
mientos. Para poner a pruebta el valor del contacto visual co
20 un medio de realimentacifn, el comunicador, desvia la mf_




rada de la audiencia mientras sc est8 comunicando con ellos,
para poder detcminar las reacciones de lamisma, por ejemplo,
si siguen interesados en el tema, si estén confundidos o si
quieren que finalice ol comunicador. Ya jue con esto, pode_-
mos obsorvar que una comunicacifn mutua y reci{proca requiore
dol cstfmulo y la respuosta.

La musculatura facial as la parte mfs expresiva del cuerpo -
humano. Lo que la cara de una persona revela mientras asté--
comunicando un mensajc, marca importantes diferencias en cé_
mo ¢s recibido ol monsaje. 51 desea onviar un mensaje c8lido
su cara deber§ mostrarse cflida, sonriente e interesada. 5i-
dosea comunicar un mensajo serio, su cara deberf mostrarse -
solemne o pensativo. Un movimiento de la ceja o de 1a boca -
pucde revelar aceptacibn, rochazo o incluso enfado. lLas suge
rencias ficiles son importantes en cualquier situacibn de co
munici8n, cuanto mSs cerca osté el receptor de la fuente, --
mis {mportantes sor&n estas sugerencias. Es afs probable que
en una situacién intima el receptor vea mSs sugercncias fa_-
ciales de la fuente, que en situaciones en que la distancia-
sca mayor.

Los gestos. Algunas porsonas “hablan con sus manos®. Una ca_
ra scria y pensativa es roforzada por gestos duros y determi
nados: movimientos de lasmanos y de los brazos. Los gestos--
proporcionan sugerencias a las que el oyente puede responder
ficilmente.

Los gestos jucgan un papel importante dentro de las situacio
nes do comunicacibn pGbiica. Ya que son mfs f8ciles de prac_
ticar quo las expresiones faciales y por lo tanto nfs f8ci_-
les de porcibir.Es por ¢so que el orador utiliza los gestos-
debido a la distancia que hay entre €1 y la audiencia, ya --
que sc sionte mSs involucrado en lo gue ost$ diciendo y sus-
gestos son amplios e intensos.

Para lograr Que los demfs sicntan las emocionos que perciben,
es necosario emplear la empatfa que se incrementa por medio-
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do los gestos. El comunicador tienc una mota que es conse_--
guir una respucsta cmpatica; os por ello que las sugercncias
quo se le proporcionen al oyente deben ser precisas y exac_-
tas. Ya que las ambiguas hacen que el oyente reciba el mensa
je con varias interpretaciones o que el estimulo verbal no -
seca roforzado. Los gestcsnaturales que apoyan y rerfuerzan -
el monsaje verbal que se transmiten, no constituyon distraccibn
alguna.

La postura y ¢l movimiento. La postura se definc como el ---
arreglo y la posici6n del cuerpo y de las extremidades en su
conjunto. La postura refleja sus motivaciones internas, sus-
intenciones en una situacién de comunicaci6n al igual que su
actitud. Un sentimiento de desinterfs se puede reflejar por

medio de la postura que adopta. Cuando se encuentra el cuer_
po relajado revela una despreocupacién, que cuando se encuen
tra tenso.

La postura influye en las comunicacioncs, ya que revela la -
actitud del comunicadarcon relacibn al mensaje y al receptor
El i{nd{viduo que est§ intercsado en transmitir un mensaje --
quiz§ se inclinc a la persona o a las personas a las que es_
t8 dirigido el mensaje.

Albort Mchrabian (1978) en un estudio efectuado sobre la --

transa{siSn de las actitudes por medio de las posturas, en_

contr§ que la postura del cuerpo revela tres funciones con-

relacién al status d¢ la persona con la que estS comunicandcs
Hay una postura relajada cuando el status de la otra es infe
rior: la postura es menos relajada cuando se percibe que el-
status de laotra personn es igual y por Gltimo se adopta una
postura tensa cuando se percihe que la otra persona pertene-
ce a un status mSs elevado.

La postura cs una de las sugerencias mis importantes, ya que
tanto la fucnte como el receptor tiene la oportunidad de in_
terprotar y ambos que la po que adoptan influye
en ol ambiente as{ como determina los resultados.




La Voz.

Hay que distinguir entre la manera que una persona caplea --
las palabras (comunicacibén verbal) y como emplea la voz. La-
comunicacién vocal no-vertal incluye caracter{sticas como ve
locidad, inflexibn, potencia y tono. Estas variables sirven-
pora modificar las palabras de distintas cancras.

La velocidad puede tener varios efectos en la manera ¢n que
80 recibe ef mensajo. Una velocidad rfpida puede embotar los
sentidos de la misma nanera que hacerla lenta. El hablar de
algo importante exige una velocidad mSs lenta y determinada
para que el oyente la pucda entender.

La inflexi6n son los cambios de tono facilitados por la su_
gerencia vocal. Un rensaje verbal puede ser el mismo pero --
con cambios de tono variar§.

La potencia est§ represcntada por la fuerza con que se en_--
plea la voz. A nadie le gustarfa que le griten de la 2us=a ma
nera que a nadie le gustarfa esforzarse por escuchar. Una --
voz potente cs adecuada pero debe emplearse con m=oderacifbn.-
Un orador pGblico debe hacer arreglos necesarios tomando en-
cuenta la distancia, la habitacibn, el lugar, la prosencia o
no dc micréfonos,

El tono es "una inflexibn de vo: y modo particular de decir-
una cosa, scgln la intencibén y el cstado de animo del que ha
bla®, Diccionario Enciclopédico UTEHA ¥Ex:co, 1956. Varfa de
acuerdo con el tipo de mensaje juc sc¢ transaite, la naturale
za de la situacién y el tipo do la audiencia. El orador va_-
riarS su tono de acucrdo al mensaje; s¢ deber§ tomar en cuen
tala situacibn y la sudiencia para que cl tono sea n§s apro_
piado para refor:zar la co=unicaciSn y la manera de transfe_-
rir las actitudes y cpociones del cocnunicador.

Los Objetos

Ruesch y Kees definen ¢l lenguaje de objetos como las suge -
rencias no-verbales que son proporcionadas por el empleo de-
cosas materiales, incluyendo el cuerpo humano y su vestimen_



ta. La prosencia de¢ los objetos es una forma de comunicaibn-
no-verbal; es por ello que nadie puede evitar comunicarse a-
través de 1os objetos su colocacibn y su uso. El que 1 porso
na elija su vostimonta tiende a comunicar la "personalidad®-
de quien las lleva, y la interpretacifn dc estas sugercncias
no-vorbales revelan, la “personalidad”del que las observa.
Los objotos que portamos con nuestros vestidos tambifn tiencn
un significado en la comunicacién. Pendientes, escudos de--
sociedades, anillos de colegios, gafas o incluso los cosméty
cos y aln los colores de las vestimenta, revelan la "persona
11dad"” de quien los usa.

Los vestidos son la poderosa preocupacién en nuestra socie_-
dad y la publicidad anima a vestir de determinada manera co_
mo sfmbolos y significados de actuslidad, status, clase so_-
cial, creencias,....

Los objetos que tocamos cuando estamos comuniclndonos se con
vierten tambifn en mensajes no verbales. Ya que el empleoo de
objotos cuando se ost§ hablando puede reflejar nerviosismo o
aburrimiento.

Algunas veces sc convierten en h§bitos inconcientes que son-
autosat{smos.

La comunicacién no-verbal, debe su importancia dc esta mane_
ra visto a todo agquel sin nlnmero de actitudes que puede una
persona rcpresentar a través de sus gestos, de sus poses, de
sus movimicentos e incluso de su =anera dc vestir, de 2quf --
que sea punto importante dentro de este trabajo, ya Gue la -
televisién por ejemplo como medio masivo de comunicacién se-
vale en gran medida de todos estos factores para cozunicar.

1.4 COMUNICACION VERBAL
La comunicacién verbal es un groceso dinimico donde coastan-

temente so ostin intercambiando significados entre las per_-
nas {nvolucradas, y es un proceso personal porque el lengua_



jo -parte importante y principal de oste proceso emplcado es
Gnico de cada individuo y en consecuencia, varfa con cada --
persona.

Cuando so habla, sicmpre se hace con la intencibn de Transmi
tir una informacién significada.

Tl mensajoe ostS compucsto por palabras quo se eligen y se --
arrcglan de mancra ospec{fica para transmitir la parte del -
monsaje que tiene que ser transmitida por el canal verbal.
Exprosando su nensaje, su significado por medfo de la combi_
naci6n de palabras teniendo como intcacién, que el mensaje -
80 rociba y so comprenda por el oyente. El mensaje resultan_
te quo os transmitido por medio de palabras, lleva el signi_
ficado hasta cl oyente; Ya que &ste, expresado con el lengua
jo del comunicador, que cstf constitufdo por unidadeos que se
rofioren a oraciones, clfusulas y frases. La comunicacibn -—-
varbal os parte del mensaje que atravieza el canal. La inten
cibn dol mensaje se origina en la fuente, el comunicador, y-
el significado es percibido por el receptor, el oyente.
Parte do la fucrza que tienc ¢l coeunicador para transferir-
los pcnsamiontos propSsitos y las cmociones est§ derivada de
su lenguaje.

Cl lenguaje ¢s un sistcma de simbolos -orales y escritos- --
quo los miembros de una comunidad social utilizan de un modo
bastante uniforme para poner de manifiesto su significado. -
Cono observa Hollander (1967). el lcnguaje ¢s “el n'trxbu:o -
quo distingue notablemente al hombre®. Sc adquiere por con_-
tacto con otros scres humanos y consiste en significados sia
bSlicos que actGan como fuentes de ostimulo y mediadores de-
respucstas.

Krech y otros autores (1962), opinan que serfa rcalmente di-
£fcil destacar en exceso la importancia del lenguajec en los-
asuntos humanos y le atribuye tres funciones principales:

1. Es ¢l vehiculo primario para la comunicaciéa.

2. Refleja simultfneamente la personalidad del individuo y -
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la cultura de su sociedad. Contribuye, a su vez, a plas_-
mar tanto la sociedad como la cultura.
3. llace possiblo ol crecimfonto y la transmisifn de la cultu_
ra, la continuidad de las sociedades y el funcionamfento-
y control ofectivo de los grupos sociales.
Cuando el comunicador cifra mal su mensaje o cuando la comu_
nicacibén no tieno ningGn efecto en el oyente, es probable --
que este problema se deba al mal empleo del lenguaje utilizs
do por @1 mismo,
Las pdlabras que se emplean estSn determinadas por las expe_
rioncias pasadas, de cada i{ndividuo. Cada individuo aprende-
palabras para oxprosar pensamientos; los Pensamientos y el -
Lenguaje sc dosarrollan conjuntamente. La manera d¢ pensar y
do hablar de cada individuo son Gnicas; puesto que forman un
patrén caracteristico. El lenguaje y 10s pensamientos deter_
minan el ostilo verbal; que es el resultado de la manera co_
mO 80 scleccionan y se arreglan las palabras y las f{rases.
Las porsonas eligen distintas palabras para expresar sus pro
pias ideas, y cada f{ndividuo tiene su estilo personal verbal.
Los ostilos no s6lo son ‘dfgtintos on cada individuo, sino -
que cada porsona emplea un estilo diferente para acomodarlo-
a una situacién particular, ejeaplo de ello son los politi -
cos que dmplean un cierto estilo, cuando hablan en una se_--
ci6n politica y otro muy distinto cuando hablan con su fami_
lia. ’
Un estilo inadecuado destruye las buenas cualidades que ten_
ga el comunicador. La constante reputicifn de palabras en el
estilo verbal decrcmenta el lenguaje de la persona.
La “personalidad” est§ relacionada con el estilo verbal. Ya-
quo muchas veces catalogamos a las personas como rudos, fami
liares o vulgares tomando en cuenta ¢l estilo verbal. El es_
2o d inar§ do parcial si los individuos le acep
tarén o le rechazarfn como persona, también determinar§ como
recibirin su mensaje. Debido a su importancia, el estilo pue
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de influenciar la idca que otra persona tenga de usted, con_
scguar una nueva amfstad, perder el respeto de un vecino, o-
ganarse el afecto de un maestro.

Cuando una persona cmplea una granftica pobre, goneralmente-
la tendomos a devaluar. En cambio si un adolescente coplea -
palabras que estén por encima de su nivel cultural gana admi
racién y respoto do los denSs.

A una persona le afacta el tener un pobre estilo verbal pues
to que no puede ingrasar a ciertos circulos que tienen una -
s611da cducacién y que se consideran a si mismos como inte_-
loctualmente sofisticados.

El estilo vorbal refleja el Dialecto que empleamos. Un Dia_-
lecto os cada una de las variedades de un {dioma. Dicciona_-
rio Enciclopfdico UTEIIA. México (1956).

La manora como nuchas personas reaccionan ante los dialectos
reflejan sus sentimiontos hacia las personas que los utilf -
zan. Si una persona siente simpatfa por el Norte de la RepG_
blica, es muy probable que considere cl acento Nortefio como-
agradable, si por cl contrario le desagrada el Norte encon_-
trar§ su dialecto molesto.

Los dialectos proporcionan cierta identidad y unidad a un --
grupo cultural, facilitando a los miembros de dicho grupo la
posibilidad dc cxpresar sus ideas con un lenguaje y estilo -
son Gnicos do cllos. Las personas que siguen la carrera de -
actor, actriz o locutor de tclevisibn, deben ser capaces de
hablar ¢! idioma sin ningGn acento.

El ostilo verbal efectivo est8 determinado por el lenguaje -
como Poder. Cuando una persona selecciona hechos, ejemplos -
y opiniones para apoyar lo que est§ diciendo, el poder y el-
efecto de dicho material cestar$ determinado por el lenguaje-
que cmplee; si desca que las palabras tengan una vivida y du
rable impresifn en ¢l oyente, deber$ prestar mucha atencién-
a la eleccién do su lenguaje; de otra manera es muy posible-
que las palabras sean olvidadas facilmente.



Cuando se ocmplea una palabra oralmente, se estd representan_
do una cosa verbalmenter dicha cosa puede ser un objeto fisg
co. La palabrs os un ofmbolo que representa un objeto o un--
concepto. En nuestro lenguaje las letras p - e - 2 constitu_
yon una palabra debido a que estamos de acuerdo en dicho so_
nido ropresantando un animal.

Cuando se dico que una persona comprende el idioma, lo gque--
se quiere dar a entender es que dicha persona conoce el sig_
nificado dé las palabras, y que ademis sabe como juntarlas--
para expresar ideas y relaciones.

El comunicador debe tener algGn conocimiento de la audiencia
para saber si oxiste una relacidn comGn; sin ello es imposi-
ble quo dos porsonas se comuniquen. Cuando afs cosas sabe el
conunicador acerca del oyente més factlidad tendr§ para se--
leccionar palabras claras y precisas.

So debe tomar en cuenta, que cusndo cambian los oyentes tam_
bién deben cambiar las palabras. Las palabras son emzpleadas-
do manera distinta cuando se habla que cuando se escribe.
Cuanto mayor sca cl vocabulario de una persona tendr§ p§s---
probabilidades de encontrar la palabra adecuada en el moBen_
to preciso. La amplitud del vocabumlario no es la Gnica dife_
rencia que existe entre el lenguaje hablado y el lenguaje es
crito. El lenguaje hablado, es m&s personal que e! lenguaje-
escrito, debido a que el comunicader aparece como una poerso_
na anto cl oyente. El comunicador emplea nSs pronombres per_
sonales, como yo, nOSOtros y vosotros en su comunicacibn; y-
esto es dobido a que la comunicaciln se produce entre perso_
nas cspec{ficas (no ocurre igual con el escritor), por lo---
tanto, la comunicacién os o3s directa adaptandc sus ideas a-
un oyente especi{fico. Es por c¢so que el comunicador utiliza-
mis frases cxclamativas, imperativas e interrogativas. Esta-
forma do comunicacién directa hace que el comunicador se a_-
dapte a la rcalimentaciSn, cuando habla con otra persona. El
escritor no disfruta de esta ventaja.



La diferencia quo existo entro como funcionan las polabras--
on la comunicacifn oral y en la comunicacibén escrits, estry_
ba on que la primora 48 un significado que es transforido al
hablar, tan s8lo debido a que involucra organismos vivientes
quo respiran y que reaccionan. En canbio en la comunicacibén-
escrita, soc pierde parte del significado debido a la ausen--
cia dol comunicador. Inclusive cuando las palabras capleadas
son las aismas para estas dos comunicaciones.

Para que el receptor comprenda lo que la fuente quiere decir
(que ol significado sea captado), es necesario que la fuente
tenga algo definido on la "mente®. Cuanto m8s general sea la
idea que el comunicador desca transferir, es m8s probable---
que emplco palabras vagas, ambiguas o confusas. La compren--
816n es importante en el significado y no hay que olvidar---
quo es un proceso de doble direccibn; ya que la fuente ticne
la responsabilidad de presentar la idea con claridad y el re
ceptor os responsable de tratar de entenderlo. Ya que el sig
nigicado estS en las personas y no en las palabras. Mientras
los valores do una persona sean aproxinados a los valores de
otra que transfierc el nensaje, ese mensaje estimular§ un---
significado en la otra persona que ser§ similar a la que di_
ce el mensaje.

Contfnuamente est&n combiando los significados debido a que-
también cambian las ideas, sentimientos y actividades. El o_
yente, se limita a ofr aquellas partes de una comunicac{6n--
quo ost§ de acuerdo con sus sentinientos y f{ltra aquellas—
partos que lo desagrada.

Hay cuatro tipos de significados, los cuales son parte de un
proceso simult§neo y contfnuo.

El significado Intencional. Es lo que pretende decir el comu
nicador antes de decirlo. Y estS formado por tres clementos-
on la intencién del comunicador:

a) El deseo de decir algo.

b) La porcepcifn de alguien a quien se quiere decir algo y



c) las consideraciones al lenguaje que debe emplearse para--
transaitir el mensaje.
Cuanto mfs claro se muestre el comunicador en su intencibn,-
mfs probabilidades ticne de transmitir un mansaje que sea re
cibido en Sptimas condiciones.
Significado de Contenido. Es producido por el contenido del-
monsajo mismo, tal como es expresado. Ya que puede ser senti
mental, emocional, agresivo, etc.
Significado Simb6lico. Son seiales y simbolos incluyendo el-
lenguaje. Ya quo la funcifén de los sfmbolos en nuestro len--
guaje os la de expresar un significado. Los significados sim
b8licos o verbales operan en el canal verbal; el significado
simb8lico se oxcluye de la comunicacién no-verbal. Cste sig_
nificado depende do cSmo se interprota las palabras. Ejemplo
do ello es la palabra "nifio® quo en Monterrey se dice “guer_
co”, ya que hay palabras que cambian de acuerdo al contexto.
Significado Interpretativo. Es el significado que el recep -
tor le d§ al mensaje que recibe. Conociéndose los fundamen -
tos del lenguaje, la interpretacibn cs mis rSpida y auto=fity
ca. DejSndose de tener la sensaciSn de que se est§ interpre_
tando algo. La responsabilidad en las comunicaciones depende
tanto en ol comunicador como en el oyente, ya que los erro_-
res dc intorpretaciSn pueden ser el resultado de una equivo_
cacifn en ambas partes de la transaccibn.
Dentro del lenguaje existen ciertos reguisitos como son la--
claridad, la energfa, la aptitod y la vivacidad; claro esté-
que puede haber otros en determinado tiempo y para conseguir
ciertos ofectos, pero los antes mencionados parecen ser los-
nSs {mportantes en todas las comunicaciones verbales.
La Claridad resulta de la eleccisn de las palabras precisas-
y exactas; palabras y frases simples. Ya que el lenguaje que
so elige para comunicarse debe ser claro, ya que este lengua
je sostiene todo lo que un comunicador quiere decir.
Energfa, es la elecciSn de palabras que reflejan empuje, ex_




citacibn, urgencia y potencia. No ¢s neccsario aumentar el--
volumen de la voz para mostrar energfa, ya que puede ser ---
transmitida con un susurro o un grito. lLa energfa apremia al
oyonte para que rosponda con atencibn.

Consoguir y mantenor la atencifn del receptor es ganar la ba
talla de una comunicacién con éxito.

El lenguaje enbrgico es activo, crea imfgenes, evoca emocio_
nos y as directo. Se incrementa la energfa de una idea eligi-
endo para apoyarla un lenguajo adecuado.

Aptitud. El lenguaje apto se definc como aquel que es apro_-
piado para el comunicador, el oyente y la ocasibn. Ajustsndo
se ¢l matarial y a las idoas. Lo que es adecuado para una si
tuacién puede ser inadecuado para otra.

Se deben de considerar los siguientes elcmentos en la elec_-
ci6n do las palabras para que sean adecuadas, (elementos) se
xo dol oyente, su lugar de origen, su ocupacibn, su nivel so
cial, educacional y su edad.

Ya que ol utilizar un lenguaje que sea comprensible por el o
yente facilita la comprensiSn como la accptacibn del mensaje.
Vivacidad. Cuando los sentidos son excitados por la percep_-
ci6n do las palabras de otra persona, es probable gue dicha-
persona osté empleando un lenguaje vivido. Ya que cs capaz--
cl oyente de “ver, sentir, ofr, saborcar ¢ incluso oler las-
inSgenes® que el comunicador estS intentando decir. Al :gual
que la encrgfa, la vivacidad sirve para mantener y dirigir--
la atenciaén del oyente.

La psicologfa tienc intervenciSn en el reglén de la comunica
ci6n verbal a través de la teorfa conductista represeatada--
por B, F. Skinner, la cual hace hincapié en dos variables---
fundanentales para ¢l proceso verbal ya que son:

- Variables estimulo, y.

- Variables respuesta.

A través de la conexién que se establece entre ambas es como
el proceso verbal se lleva a cabo.



La conducta verbal os una forma de conducta social. Esta ema
na nocosarianente de las asociaciones ESTIMULO - RESPUESTA--
que dependen de Otro organismo para su refuerzo.

La teorfa de la asociaci6én nos define un campo especial de--
conducta verbal en la que participan dos individuos:

INDIVIDUO A INDIVIDUO B

Individuo B libreta (est. vi
sual) asociados con el hecho
de decir: "dame esa libreta®
(resp. vorbal)

conduce automit:camente a

sonido de palabras y visibn-
de la libreta (ostinulos) --
asociados con la aproxima_--
cx?n de la libreta (relpuol
ta).

conduce autom$ticanente a
libreta (estfmulo tctil) --
asociados con la aprehensifn
Y giro (respucstas)

conduce autom§ticamente a

visibn del individuo A (estf
aulo) asociado con la aproxt
=acién y el haecho d¢ decir--
“aqui la tienes” (respuesta)

conduce automSticamente a

sonidos de palabras (est. au
ditivo) y libreta (est. tSc_
ti} y refuerzo secundario)-=
asociados con la aprehentwn
y o1 hecho de decir “gra_--——
cias® (respuesta)

conduce autoniticapente a
pahbras (estf{mulo avditivo y



rofuerzo generalizado)

NOTA: REFUEBRZO SECUNDARIO: Ls cuando un estimulo se asocia--
estrechanente con una respuesta--
que lleva a una recompensa, €l --
migmo estimulo asume el car$cter-
de recompensa y pucede cmplearse--
para reforzar otras unidades esty

mulo-respuesta.
El refuerzo do la conducta verbsl de A depende de las res_--
puestas de B, y ol refuerzo de la 4 de D depende de--

A, ya que produce el agradecimiento y las gracias. Si entre-
ambos no se establecen las asociaciones Estimulo-Respuesta--
nocesarias la cadena se rompe.

El ascucha en la medida que se limita a oir no muestra una--
conducta verbal. Ya que debemos poner el mayor énfasis en el
HABLANTE, o soa quien emite las respuestas verhales. El ESCU
CHA tione la misién de reforzar la conducta del hablante. El
hablante puede producir millones de respuestas con diferen -
tesprobabilidades de que se prod esas resp as.

Los tebricos de la asociacibn describen todos los factores--
mediante los cuales una respuesta cs mSs probable que otra.-
Y esto cs debido al grado de privaciSn del individuo. El pe-
dir una manzana "Dame una manzana® est§ controlado por el ecs
tado do hambre y por la presencia de un auditorio que refuer
ce la respuesta. El grado de probabilidad de todos estos pe_
didos (solicitudes, Srdenes), Skinner los llama Mandos que--
varfan on funcién de las nccesidades del hablante. Y cuando-
cstos mandos reciben un refuerzo tienden a repetirse.

Hay otra clasificacibn on la terminologia de Skinner que se-
denomina Tacto y €8 una respuesta a un estimulo, ejemplo:---
*ésta chamarra ¢s ncgra®™ o “cta sala es de caoba®. El tacto-

no gri&fica las necesidades ya que refuerza las respuesta-tac
to. El mando boneficia al hablante y ¢l tacto al escucha.---
S1 quercoos que una persona enuncie la palabra Silla® ana---
forma de lograrlo y tener &xito es postréndole una “silla ex
tr g ® o de uccién “extrais™y esto suscitar$ un——
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tacto, porquoe el sujecto sabe que tiempo atrds, sus comenta_-
rios sobro okjotos extrafos o de construccibn extravagante--
solfan dospertar aprobacién o un refuerzo goneralizado.

Los mandos y 108 tactos son respuestas a condiciones esen_--
cialaenta verbales a las nocesidades del individuo o al esta
do dol mundo que lo rodea. La situacibn verbal genera res_--
puesta eco.

Los niflos muestran una tendencia a repetir los sonidos y pa_
labras. Los adultos repiten a menudo una palabra 4i1ffcil o--
una palabra d da. Esta tend {a a rcpetir es llamada---
Ecolalfa y es cuando una persona repito exactamente lo que--
oye; es mis marcada en los nifios que en los adultos, ya que-
so combate en forma de improductividad y se subestima de in_
fati{l. Sin embargo, la respuesta Eco desempeiia un papel im -
portante on el desarrollo de hibitos verbales. Las respues_-
tas vorbales est8n Intimamente ligadas a las respuestas Eco.
Asf la comunicacién verbal es el proceso por medio del cual-
los i{ndividuos rociben gran parte de su formacién dentro de-
una socicdad a través do la comunicacién de pensamientos,---
propésitos y emociones de la comunidad en que se desenvuel -
ve. Todo esto es a través del lenguaje que es la forma de--—-
transmisién empleada por este tipo de comunicaciba.




T E M A I 1I

MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION



2.1 LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION, DEFINICION Y CARAC_
TERISTICAS.

Los animales humanos se hablaron en lenguajes comunes duran
te nuchos aflos antes dc g'ie ninguno aprendiera a escribir.-
El conocimfento y las idcas fueron partidas y p va_-
das por la escritura duranto ciontos de afios antes que hu_-
biera medios de comunicaci6r de nasas.

As{, cuando sc habla de comunicacién do masas realmente se-
refiore 8610 a quinientos afos desde quo se hizo posible---
imprimir con tipos dec metal mSviles en el siglo XV.

La velocidad de desarrollo de los medios masivos de comuni_
cacién ha sido verdadcramente extraordinaria.

Del longuaje hablado a la escritura: cientos de ados. De la
oscritura a la imprenta: cientos de aiios. De la imprenta a-
las pelfculas y la radio: cuatrocientos afos. De los prime_
ros experimentos con televisibn a la televisién en vivo des
do la luna: cuarenta afos.

Técnicamente, lo que ha sucedido en los Gltimos cinco si_--
glos o8 que el hombre ha desarrollado algunas miquinas nota

bles que pueden insertarse cn el proceso de cozunicacibn pa
ra duplicar un mensaje casi sin limites y extender casi in_
definidamente la capacidad de una persona para ver, ofr y--
registrar, y por tanto partir {nfor 16n. .

El proceso do comunicacibn sigue sicndo bisicamente el mis_
mo, pero como cl hombre vive de la informacifn, esta nueva-
posibilidad de compartirla y la extraordinaria velocidad de
desarrollo han tenido un profundo efecto sobre la conducta-

humana.

Cada uno de los pasos que hemos mencionado, ha hecho que la
informacién fuera mSs portStil. Cuando un animal gruie, el-
mensaje pucdo sor compartido sSlo hasta donde se le puede--
ofr, y su significado es plecnamente conocido solo por aque_
llos que pueden ver por qué gruile el animal. El lenguaje ha
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blado es significativo lejos del lugar donde sucede un acon_
tecinionto, poro el mensaje puede oirse solo hasta donde lo-
lleva la voz humana. Cuando el hombre aprend{a a escribir su-
lenguaje, logré una victoria contra el tiempo y el espacio,-
porque ahora podfa registrar su historia y conservar esos re
gistros sin tener que dopender de que el hombre mis viejo---
los recordara, o el viajero los repitiera. Pero todavia es_-
cribfa con una sola copia, o teiifa escritos que le hicieran-
copias adicionales a un costo enorme. Por ejemplo, a comien_
zos del siglo XIV cost6 el equivalente a cinco mil dSlares,-
on moneda moderna, copiar un delgado tomo como regalo de cum
pleaiios para una princesa francesa.

Dospu6s, alguien incertS la miquina de imprenta en el proce_
8o do comunicacién. Tal vez el primer hombre que 10 hizo fue
Gutenberg. Alguien combind los descubrimientos de los hoa_--
bros de talionto de muchos pafses: tinta, papel, el arte de-—-
fund{r tipos do me2al y un instrumento desarrollado a partir
del lagar. Y de pronto fue posible duplicar la escritura en-
tantas copias como fuera nocesario.

Que ol reonacimiento haya eatimulado el desarszollo de la 1= -
prenta o bien, que la imprenta haya estimuiado los pensamien
tos o {doas del Renacimiento no es cues2ifn de importancia.-
Es innecesario, si no imposible, especificar causa y efecto;
m8s bien, hubo una serie de interacciones. El libro y el pe_
ri6dico fueron a la par de la {lustracibn.

El poribdico y el folloto politico estuvieron intimanente 1%
gados con todos los movimientos politicos y revoluciones po_
pularcs de los siglos XVII y XVIII. El libro de texto posibi
11t6 la educacién gratuita en gran escala en una &poca en la
que habfa una creciente avidez de conocimiento, por la revo_
lucién industrial cn plena marcha que requerfa Recursos Huma
nos capacitados.

La gacota primero y luego los medios electrSnicos hicieron—
posible que la gente comln estuviera informada sobre la polf
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tica y participara on el gobierno en momentos on quc cxistfa
grar desconcierto con la distribucibén del poder por el desa_
rrollo de la burguecfa sobre los terratenientes. Sin los ca_
nalos de la comunicacién de masas, la revolucibén industrial-
dol siglo XIX no hubiora podido transformar nuestro modo do-
vida como lo hizo. Lsta revolucibn técnica. AdemSs, agregb--
nuovos medios a los canales ya existentes. La cimara fotogrd
fica, ol microfono, ol grabador de cinta y de disco, el----=
transaisor y la computadora fueron desarrollados e inserta_-
dos en el proceso de la comunicacibn, todos en poco mfs de--
cien aios.

No os accidental que se hable acerca de la palabra Revolu---
ci6n al hablar de estas interacciones de la comunicacibn ma_
siva con la sociedad: la revolucién intelectual, la revolu_-
ci6n polftica, la rovolucién industrial y la revolucién en--
los valores. Ya que la historia nos ha fiado un pr P
bisico: como la comunicacibén es el proceso social fundanen_-
tal, los cambios importantes en la comunicaci6n humana acom_
pafian a los cambios sociales importantes.

La naturalecza de esta interaccibén podemos verla en ninfatura
en algunos do los nuevos pafses que recién emergen de una---
cultura oral a una cultura de mecdios. En estos palses, qui_-
nientos ailos do desarrollo en la comunicacibn se estSn acor_
tando tal vez a una décima parte de ese valor, porque las he
rramicentas de la comunicacibn ya existen. En muchos casos,--
el orden de desarrollo cambia y los medios tropiczan con----

otros a medida que crecen, cn lugar de seguir el esqueza his
térico de imprenta, imSgen, sonido, movimiento y electrbnica
Por ejemplo, los medios electré§nicos a menudo preceden a la-
impronta porque pucden pasar por encima de la barrera de la-
alfabotizacién. En los pafscs nuevos los medios se desarro_
llan gencralmente en la ciudad y se extienden hacia los pue_
blos; por ello es aGn posible en muchos paises observar las-
culturas orales o de medios simultanéamente. Y observando—-
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las Sroas do pro-medios y post-medios encontramos diferon_--

cian notabloes..

La vida en los poblados donde los medios no han penetrado---

adn, tienden a tener una cualidad atemporal, sin apuro. Aht-

o0l conocimiento es poder, como 1o es en otros sitios, pero--

este poder generalmente es patrimonio de los viejos que pue_

den raecordar los escritos sagrados, las leyes, costumbres, -

historia y genealogfas. Gran parte de la comunicacifén se ocu

pa do proservar y pasar de unos a otros los conocimientos an

tiguos. El ticmpo suele comunicarse por medio del sol o de--

las necesidades corporales, mSs que por el reloj. Y aunque -

la vida es profundamente dura y hreve en estos pucblos tradi

cionales cuando se ve a los campesinos deternerse por la ma_

fana a comtemplar los colores de un arce, o las cabriolas de

un animal joven, se piensa no sin pena, que a esa hora, en--

casa cn cualquier pafs civilizado se estarfanapurando las --

porsonas para llegar al trabajo.

Cuando el radio y la imprenta entran en un pueblo tradicio_-

nal ¢l cambio os espectacular. En primer lugar, el flujo de-

la comunicacifn aumenta cnormemente. Lo que es mis importante
provicne de m8s lejos. De la noche a lamainana, los horizontes
se expandon. E1 poder sale de las manos de los hombres con lar
ga mcmoria, porque el p do y el pr P pueden ahora escri
birse, una vez escrito se vuelve propiedad comln sujeta a ---
cuestionamiento. La gente del pueblo aprende como Vive otra--
genta. A menudo ve algo que quisiera tener y ¢s cntonces que-
la comunicacifn se utiliza para promover el cambio, mis que-
para preservar la immutibilidad. Fluyen nuevos conceptos e =--
imfgenes por los canales de comunicacibn: Rotacibn de culti -
vos, insecticidas, vacunas, elccciones, planificacibn familiar.
El poder pasa do los hombres sabios, que disponfan de la sabi_
durfa privada de los viejos ticmpos a los hoabres informados-
que disp del imiento de sitios lejanos y de métodos-
nucvos para hacer las cosas. As{ como, el flujo de la comuni_
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caci6n se centra m8s en el tiempo quc on el espacio, y capie
zan a funcionar los engranajes dol cambio.

81 los cambios profundos que han tenido lugar en la comunica
c16n, habrfa sescnta pafses nuevos que no existirfan actual _
monte. Sin medios de comunicacibn de masas que apoyaran y---
propagar§n la educacién, y la llevaran a los adultos a mejo_
rar su nivel de vids, los planes de desarrollo de éstos pat_
ses no podrian llevarse a cabo. Ko se quiere insinuar quo la
direccibn del cambio en estos paisecs sea descable en todos--
los casos; muchos observadores lamentan la muerte de algunos
clementos de la cultura tradicional. Pero dadas la corrien_-
tes de cambio, os claro que las mctas de éstos paises no pue
den alcanzarse sin comunicacibn moderna, y que sin comunica_
ci6n modorna no habrfa posibilidad alguna de la gente comfn-
on tales pafses hiciera impacto sobre la eleccifn de metas y
sobre la decisifn que debe conservarse y de cambiar.

En los pafses nucvos, entonces, podemos ver como se abrevia-
la historia de la comunicacifn de masas. En los pafses econo
micanente avanzados, podemos ver que ha evolucionado en qui_
niontos afios y tal vez darros una idea de c6mo ser§ el futu_
ro.

En Europa, Anmérica del Norte, Japdn y otros sitios donde la-
conunicacién deo masas est§ bien desarrollada, la cualidad---
por cjemplo que impresionarfa a un visitante de otro planeta
scrfa su extraordinaria penetracifn. .

La radio es mundial. Son solo unos pocos pafses los que no—-
imprimen un perifdico dentro de sus fronteras, la televisifn
oxiste ahora en mis de sesenta paises.

Donde hay f£8cil acceso a la comunicacién de masas, como ser§
en Gltima instancia en todas partes, la gente pasa general -
mente tres © mis horas del dfa con ella, mSs que en ninguna-
otra actividad diaria, salvo el trabajo y el suefio. Muchos--
nifios pasan tanto tiempo tan solo mirando la televisibn, en-
sus primeros doce afios de vida, como en la escuela. Casi to_
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das las noticias provicnen dc los medios do masas; on realf
dad 21 concepto de noticias contemporSnco cra escasamonte co
nocido antes de la era de comunicacibén do masas. Una gran---
proporci6n do todas las diversiones vicne a través dc los me
di{os de masas. La comunicacién de masas vende mercaderfas, -
proporciona educacibn, soporta el peso dec las campaias polf_
ticas, suministra un torrente de informacibn Gtil desde los-
precios hasta el tiempo y los horarios de los acontecimien_-
tos.

Peter Drucker seiiala que los pafses en los que la conunica_-
ci6n de masas est§ bien desarrollada, viven en una “econocafa
de conocimientos®”. Sefiala que se publicaron tantos libros en
los ultimos 25 aflos, como en los quinientos aiios anteriores-
a 1950; que aproximadamente un 90% de todos los cientificos-
y tocnblogos que vivieron jam&s estSn vivos y trabajan en la
actualidad; en los Estados Unidos por ejemplo, los trabajado
ros encargados de los medios masivos de comunicacién son nfs
que los granjeros y los operarios industriales.

Las universidades principales saben que sus bibliotecas se--
duplican aproximadamente cada 15 afios y que la cantidad de--
ciencia publicada se ha ido duplicando cada 12 aflos, aproxi_
madamonte.

Cn otras palabras, hay un buen motivo para llamar a la época
actual la edad de la informacibn, en la que la posesibn de--
conocinientos ser§ el principal recurso de la humanidad y el
primer requisito del poder. Podemos hacer algunas prediccio_
nes sobre la direccién que pr bl § la ica_
cién masiva en esta era.

Cuando los medios masivos son j6venes, el esfuerzo principal
es hacer que la circulacién de la informacibn vaya mSs lejos
y m8s r§pido. En otras palabras, la tecnologfa de la comuni_
caci6n masiva ha sido desarrollada principalmente para asis_
tir al emisor dando importancia secundaria a los problemas—
del receptor. Esta dencia ha sido relativamente constante
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dcode la primora proensa do impresifn al satélite de comunica
cionns. El1 satélite puede transportar miles de mcnsajos al--
mismo tiempo y ontregarlos a un tercio de la tierra.

El espéctro de frecuoncias est§ lleno de radio y televisibn,
pero mucha gente no pucde obtener lo que quiere cuando est§-
disponiblae. Como en @l caso de la televisibén educativa que--
tiono dos nocesidados conflictivas, mejoros programas y mis-
control de dichos programas por parte del macstro. La resoluy
ci6n do uno de 6stos problemas torna mfs d1f{cil el otro. --
Los programas mejores cuestan mis dinero y para que los cos_
tos sean aceptables, es nocosar{o tener produccibn, transmi_
816n y programacién central. Pero &sta hace nfs diffcil el--
que por ejemplo el maestro fije la hora de programas cuando-
la clasec cost§ lista para ellos, etc.

En varios pafsos en ol mundo se¢ ha desarrollado un programa-
activo de investigacién de la comunicacién de masas en las--
Gltimas décadas a fin de estudiar cuestiones diversas de los
medios; hay ahora un volumen bastante grande de investigacio
nes rcalizadas sobre la naturaleza y ¢l funcionamiento de---
los medios masivos que ostSn subordinados y los que no estén
subordinados a los gobiornos, sobre la audiencias de la comu
nicacién de masas, sobre los contenidos de los canales de ne
dios do masas y sobre los usos y los medios de la comunica_-
ci6n de masas. La cuestidn principal que ocupa a los estudio
sos, 08 ¢l impacto de la comunicacifn de masas, es‘decir, --
que ofactos los produce.

Uno de Gstos es el efecto que postularon Marshall Mc. Luhan-
y otros que considceran que sin perjuicio del contenido del--
medio, se produce un efecto al recibir tanta comunicacibn a
través de los medios de masas nis bien que interpersonalmen_
te.

Mc, Luhan sciiala que cuando la imprenta cstuvo al alcance de
todos, tendil a privatizar mSs que a socializar la sociedad,
porque la lectura es un acto privado e individual. Tendi§ a-
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8lejar a los lectores de la realidad traduciendo la vida a--
un conjunto de signos verbales que tenfan quo ser recibidos-
consecut {vamentc en una lfnea estirada a lo ancho de una p§_
gina, mis que sinultSncamente, como se ve on los aconteci_--
miontos de la vida real. McLuhan opina que la televisién es-
una experiencia m§s sana que la imprenta porque est$ mis cor
ca de la experiencia de la comunicacibn no mediana.
Prancamente, €sto €5 en su mayor parte espcculacibn, ya que-
son muchos los ostudios que sc estSn llevando a cabo al res_
pecto y aln los expertos no se ponen de acuerdo. Sin ombar_-
go, los estudiosos han estado intrigados durante afos por la
llamada hipbtesis de Whorf, segln la cual la manera que una-
persona ve el mundo y reacciona a §1, dependen de su lengua_
jo y cs probable que se dediquen considerables esfucrzos en-
el futuro para tratar de descubrir el efecto que ticnen, fil
trar cantidades masivas de informaciSn a través de la impren
ta, como opuesta a la observacibn directa a 10s medios aa8d_
vos.

McLuhan ha expresado este punto de vista en su frase tantas-
veces citada “ecl medio es el mensaje®, sin cmbargo, ¢l =ensa
Jo cs bastante mSs que ¢l medio y un efecto que nos preocupa
mfs que ningGn otro sobre la comunicacién de masas es quo---
cualquier individuo obtiene una parte grande do su perspecti
va del ambicnte de los medios de masas.

Los medios masivos tienen el poder de concentrar 13 atencibn
en ciertos hechos, ciertas ideas, nis que en otros. Tienen--
ol poder de interpretar los acontecimientos porque ningGn in
forme pucde ser completamente objetivo u objetivamente com_-
pleto.

Tienen cl poder de conferir status a cierta gente, gue tiene
la habilidad de ser intercsantes por 13 radio o televisibn--
mSs que otras. Tienen el poder d¢ completar nuestro conoci -
miento de todas aquellas partes de nuestro ambiente gue expe
rimentamos directamente.
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Este es un poder enorme y por tanto tencmos buch motivo de--
preocuparnos a corca de cufin clara es la lente de los medios
de mapas y los efectos que tienen sobre el comportamiento.
Tenemos el derecho de preocuparnos por la posibilidad de que
los dirigentes y candidatos que vemos, estén “embalados® pa_
ra la televisién y por tanto, que veamos personas reales o--
porsonas ficticias, tencmos el derecho de preocuparnos por -~
8i estamos oyendo todos los aspectos de un tema, si los me_-
dios sirven de foro a las {deas, o si nos muestran un solo -
conjunto de ideas.
En vista de las debilidades humanas, lo mis seguro es tener-
informes e idcas competitivas en nuestros medios. Por tanto,
debemos preocuparnos sobre el control monop8lico sobre los--
modios de masas.
Otra posibilidad de la comunicacién de masas, es suministrar
modelos de conducta. Todos hemos visto nifios y j6venes imi -
tar a la gente quec aparcce en las pelfculas o la televisidn:
esto es bastante inocente cuando promueve modas en la ropa o
on la mGs{ca popular, en ¢l lenguaje o en el juego, perc es_
ts auy lejos de ser {nocente, si por ejemplo, presenta sode_
los de violencia como conducta inofensiva o aprobada. Esto--
e¢s algo que debe preocupar aceraade los efectos posibles de-
los medios de masas sobre la gente joven o impresionable.
Tal vez ol cfecto mis ovidente de la cosunicacibén de zasas--
surge de su masividad; tanta gente ve los mismos tipos de en
trotenimfentos, oye las mismas ideas, ve las aisaas persona_
lidades dc los medios; &sta masividad no es necesarianmente--
n{ buena ni mala, puede dar por resultado la vulgarizacibn--
de los entrotenimientos, © el llevar buena m@isica, teatro y-
l{teratura a gente que de otra manera nunca lo hubiera expe_
rimentado. Puede resultar enfocar frivolidades, o el traer--
realidades de gran importancia a la atencién de pGblicos mu_
cho mis amplios.

— Como ejemplo de este Gltimo resultado podemos decir con cier
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ahora, por primera vezr, la guerra en su cruda reslidad, a -~
través del medio de la televisibn, y como resultado, podemos
esperar que las actitudes hacia la guerra como politica na_-
cional de muchos paises se modificarén.

No sabemos en guec medida la masividad de la comunicacibn de-
masas darf por rosultado actividad y cambio, en lugar do pa_
sividad. Puedc hacer posible la participaciln politica en mu
cha mayor medida que antes, puede hacer entrar a la gente en
una sociedad activa, puede ofrecer ventajas y oportunidades-
a los perjudicados de la tierra. O, debido al uso que se le-
df y a la dificultad de hacer llegar las reaccicnes a los oe
dios pucde simplenonte contribuir a la pasividad y al mante_
nimiento del status de la sociedad.

Depende de como se use. Los medios dc masas son herranientas
potentes; ponen gran poder en nuestras manos para hacer lo--
que queramos con nuostra propia sociedad. Pueden ayudarnos a8
destruir esa socicdad o amejorarla notablemente. Pueden ayu_
darnos a rebajarla o a clevarla. Pueden ayudarnos a compar_-
tir la educacién y la informacifn Gtil, o ayudarnos a perder
el desco de tales mejoras. Pero los medios no pueden hacerlo
por s mismos: son ecsencialmente herramientas, miquinas du_-
plicadoras, ex es iales. Bepende de nosotros usar
los como creamos descable. Nos corresponde, por tanto, pen_-
sar cuidadosamente cémo y para qué habremos de utilizarlos.
Asf pues, ahora con toda esta informacifn sobre los medios -
de comunicacibn y sus caracteristicas podexmos dar una defini
c16n que cnglobe todos agquellos datos al respecto.

Janowitz (1968), formulS una definicibn que damos a conocer-
a continuacién y que ser§ en la que nos basaremos a lo largo
de este trabajo cuando nos referimos a medios masivos de co_
municacién:

"Los medios de comunicaciSn masiva comprenden las institucio
nes y técnicas mediante las cuales los grupos especializados
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emplean recursos tecnolbégicos (prensa, radifo, T.V., ctc) pa_
ra difundir contenidos simbSlicos on el seno de un pGblico--
nmcroso, hoterogbneo y disperso”™. Agregando después que “la
invootigacién de las clenciss sociales aspira a lograr un co
nocimionto objetivo do las instituciones que constituyen la-
comunicaci6n masiva y de las consecuencias de la comunica_--
ci6n y la persuacifn para la sociedad moderna®.

Esta definici6n a su vez hace una clara distincibn entre co_

municacién masiva y otras formas de comunicacifn socisl.

Para concluir con oste tema presentamos a continuacibn las--

gencralidades en cuanto a efactos de los medios masivos de--

comunicacifn sobre los individuos.

1. La comunicacién masiva nassirie, por lo comGn, como causa
necesaria y suficiente de los cfectos sobre la audiencia,
8ino que funciona on medio y a través de un nexo de facto
tes e influencias mediadoras.

2. Estos factores mediadores son de tal naturaleza que nor_-
malmento hacen de la comunicaciSn masiva un agente, y no-
la Gnica causa, que contribuye al proceso de reforzar las
condiciones existentes. (Independientemente de las condi_
ciones en cuosti6n -scan éstas a nivel de las preferen_--
cias del pGblico, la tendencia de los aiembros de la au_-
diencia hacia o contra la conducta del delicuente, o su--
opinién polftica- e independientemente de que el efecto--
en cuestidn sca individual o social, es m§s probable que-
los mecdios contribuyan a reforzar y no a canbiar).

3. En las ocasiones an quo la comunicacifn masiva funciona ¢
fectivamente al servicio del campio, ¢s probable gue se--
presente una de las dos condiciones siguientes:

a) Se descubre que los factores mcdiadores son inoperan_-
tes, y ol cfecto de los medios es directo; o

b) sec descubre que los factores mediadores, que por lo ge
neral favorecen el refuerzo, actGan a favor del cambio.

4. Bay ciertas situaciones residuales en las que la comunica
~1i6n masiva parece imponer resultados directos, o servir,
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PRINCIPALES MEDIOS MASIVOS
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do modo directo y por sf misma, aciertas funciones psico_
fisicas.

S. La eficacia de la comunicacién masiva, ya seca como agonte
que contribuye a los efectos o como ajente de efecto di_-
rocto, es afectada por diversos aspectos do 1os propios--
mcdios o de la situacibn comunicacional (incluso, por ===
ejomplo: aspectos de organizacién contextual, disponibili
dad do canales para una accibn manifiesta, etc.).

Efectos directos do los principales medios masivos de comuni

cacibn: prensa, radio y televisibm.

a) Cambio de actitud.

b) Cambio do opinibn.

c) Cambio de percepcibn.

d) Cambio de emociones.

o) Cambio de comportamiento.

En los temas en que nos refiramos a cada medio haremos refe_

roencia a los puntos expuestos.

As{ pucs, la comunicacibn masiva constituye hoy dfa un fac_-

tor complementario en nuestras vidas, es el elemento que nos

conecta con la realidad del mundo en que vivimos, por lo tan
to, tione que tener cfectos sobre los individuos aunque aquf
es bueno soflalar que 108 medios masives de comunicacibn por-

8! mismos no son los que causan los efectos, sino Gnicamente

son el instrusemto para lograr los propSsitos de la fuente--

emisora de la comunicacién.

2.2 LA EFICACIA Y EL PODER DE PERSUACION DE LOS MEDIOS MASI_
VOS DE COMUNICACION.

Una de las funciones de la comunicacibn tal vez la nSs impor
tante, es la promocibn de cambios cn ¢l comportaniento; por-
ejemplo: el hecho de que un adolecente lca sobre un tema nue
vo, para influenciar su decisifn en la eleccién de la carre_
ra que proseguir§.
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El hecho do ver a una actriz en la televisibn con up determi
nado peinado o maquillaje harSn quo algunas gontes la imiten
tratando de lograr el mismo efecto provocativo que tal vez--
demostraba 18 actriz. Asf la capacidad de la comunicacién pa
ra cambiar la actuacibn do las porsonas es fundamental, es_-
tos cambios se logran a través de la persuacibn.

Algunas definicioncs sobre la persuacién son las siguientes:-
“Persuadir soc refiere a inducir, mover, obligar a uno por ra
zones a creer o hacor una cosa®. Diccionario Enciclopédico--
Utoha México (1952).

Porsuacién "Bs la comunicacibén que se efectGa para producir-
cambios de actftudes o conductas®, segln Hybells-Weaver--—--
(1976) . En osta dofinicién nos basaremos ya que consideramos
quo os la que engloba el sentido de la persuacifn que se le-
quicre dar al trabajo.

La fuente de la persuacibén emite con la intencibn de produ_-
cir canmbios en el receptor, de controlar la conducta del in_
terlocutor.

Debfdo a que la intencifn de la fuentc persuadora es cambiar
al recoptor, rosulta que el comunicador directo, frecuente_-
mente, no cs roalmente el persuasor, ya que &ste se limita a
80r un instrumento y a proporcionar el ecstimulo que animarS§-
al receptor a cfectuar el cambio por s{ mismo. Como por ejem
Plo: el locutor de radio, que simplemente rocita lo que de_-
sca ol patrocinador. De esta manera se ve como la {ntencibn-
laticne la fuente que es la persuasora y el mensaje es el---
que la transmite, est$ actuando solo como medio entre la fu_
ente y el receptor,

El mensaje es cmitido por la fuente, el efecto de la persua_
cibn ocurre en el interior del receptor. Visto de esta mane_
ra, se ve cémo una do las funcionos mfs importantes de la-——
fuente es lograr que le “presten® atenciln, es captar la a_-
tencifn do la audiencia.

Siempre que sc piense on persuadir, deber§ hacerse un deta -
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11ado anfilisis do la audiencia a la cual va dirigido el men_
saje, ya que si Gsta variable no os controlada, so puede pro
ducir roacciones difarentes a las intonciones del persuasor,
tales como el enfado, la risa u otra reaccién del recoptor;-
pero no ¢l cambio deseado.

Algunas veces, los orroros cometidos al analizar s la audtog
cia son los causantes do que ¢l mensajo produzca un efecto--
contrario al deseado, como cjemplo de esto, al anunciar un--
autombvil de lujo, se¢ usa como modelo una chica en bikini,--
si{ la audiencia os puritana, en cierta manera habr§ quién se
sienta agredido; por la idea de que, al obtener el auto, ob_
tondr§ tanbifn a la chica.

Para persuadir y lograr un cambio en el receptor, se debe re
currir a varias técnicas; una de las mis conocidas y usadas-
os la "sugostién” con cada una dec su modalidades. A continua
ci6n se prescntan algunas definiciones de sugestionar:
"Inspirar una persona a otra hipnotizada palabras o actos in
voluntarios. Dominar la voluntad de una persona, llevéndola-
a obrar ecn determinado sentido.® Diccionario Enciclopédico g
tcha México (1952).

"Es ¢l proccso mediante cl cual una persona responde, sin---
critica alguna, al ostfmulo persuasivo. Es el medio de per_-
suasién m3s importante” Hybells Weaver (1976).

El grado hasta ¢l cual el persuasor es consciente de la su_-
gesti6n y de su control determinar§ su eficiencia, -

Una técnica muy socorrida cn los medios masivos de coaunica_
cién es la sugestibn cjercida a través del “Prestigio®, don_
de gente famosa y representativa de algin campo “sugiere® la
compra de un producto; por cjemplo: el anuncio de cremas de-~
belleza por una actriz famosa, ¢l anuncio de zapatos deporti
vos por un futbolista importante, etc. La influencia de figu
ras famosas no ticne solo lugar en el mundo de la publici —
dad. Por cjemplo cuando una persona tiene cierto valor y nos
recomienda algo, lo compramos, aunque parezca lo mfs excén_-
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trico del mundo y aunque lo adquiramos y nunca 1o usemos o lo
olvidemos répidamente.
Otra forma do sugootifn, os el efecto de presién de un grupo
do personas. Cuando nos encontramos en un grupo somos als f§
ciles de paorsuadir quo cuando estamos solos, por ejemplo: --
cuando nos encontramos frente al televisor viendo, en compa_
fila do otras personas, un partido de futbol; es mis facil---
que un grupo de porsonas nos persuadan a Marcar Como nuestro
favorito al equipo de las mayorfas, que al que nosotros por-
su caracter{sticas habfamos escogido.
La sugestifn ticne mis eficacia cuando se ha creado una at_-
misfora adecuada. Con frecuencia se emples mucho tiempo en--
planear y crear ¢l clima adecuado para algln mensaje.
Para crear una atmSsfera, se tiene que pensar primero cn qué
medio(s) se va(n) a omplear; despubs, la &poca o la situa_--
ci6n que se va a aprovechar, en la audiencia a la cufl va d4i
rigida y finalmente, en la serie de estimulos que se emplea_
r8n, tomando on cucnta las caracterfsticas anteriores.
Existen otras mancras para que la sugestifn pueda surtir e_-
fecto; tales como las siguientes:
~ Es mis probable que la sugestifn surta efecto si el persua
sor consigue que parczca que la misma se ha originado en--
el receptor.

Mucho m8s, si el mensaje persuasivo se presenta mfs de una
voz.

- El poder do la persuasiSn sc incrementa cuando el persua_-
sor aumenta su propio prestigio parsonal.

Cuando se alfneca la sugestién a los propios motivos y cre_
encias del oyente y evita sugerir cursos de accibn opues_-
tos o rivales.

Especificamente, dentro del campo de la persuacibn, en la P8
blicidad existen las técnicas siguientes, para incCrementar--
sus efectos:

- Que ¢l receptor formule preguntas, a las que el receptor--
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puaeda contestar afirmativamente.
~ Que cree el tono y el ambionte emocional adecuados al men_
sAjo.
Prosuma que el receptor estar§ de acuerdo con 61.
Prepare un terrcno com(n con el reccptor; apelando a sus -
propias creoncias, necesidades y deseos.
Se identifiquen a sf mismo con la causa del receptor y
Exprose sus propias ideas, utili{zando la energia de los mo
tivos del receptor.
La porsuaciln, a través de la sugestién, es una de las for_-
mas mis sutiles de ejercer control, por medio de la comunica
cibn,
Otras formas do sugestifn son:
- €l canbio de percepcibn de la realidad.
- La modificacién de conducta.
Para lograr cualquier cambic, se tiene que pensar primero en
las actitudes, ya que son una forma ordenads y sistematizada
de percibir y reaccionar ante un estfmulo. Cuando un indivy_

duo sc enfronta ante un mensaje persuasivo, tiende a selec_-
cionar, organ.zar ¢ interpretar el cstfculo, de acuerdo con-
sus actuales motivos, es decir, modificar§ su conducta en --
funcién de lo que es importante o ben8fico para 6l.

Debido a que no podemos controlar contf la ducta-
do las personas, intentamos persuadirlas a que cambien sus -
actitudes en un intento de cambiar sus conductas.

Hay difcrentes definiciones de actitud, pero los elemertos--
escnciales de que constan, son los siguientes:

La carga afectiva en favor o en contra, la predisposicifn a-
la accibn, la direccifn a un objeto social, magnitud, inten_
sidad, ambivalencia, complejidad cognitiva, co=plejidad co_
nativa, lo manifiesto, flexibilidad y lo conciente.

Por tanto, definiremos actitud como una organizaci6n durade_
ra de creencias y cogniciones, en general dotada de una car_
ga afectiva, en favor o on contra de un objeto social defini
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do; que predispone a una accibn coherente con las cognicio_-
nes o afectos relativos a dicho objeto.

De csta manera, las actitudes son importantes para el proce_
so de la sugestién, ya que es un sentimiento que asociamos--
con: un objeto, un acontecimiento, Ootra persona, una situa_-
cibn, otc.

Las actitudes cstén formadas bS§sicamente por tres componen o
tes, que son: el afectivo, el cognitivo y cl relacionado c;n
la conducta. Cualquier estado de incongruencia entre estos--
tres componentes dar§ lugar a un cambio de actitudes, conse_
cuontcmente, una nueva experiencia, una nueva informacibn,--
una nueva conducta (emitida en cumplimiento de determinadas-
normas sociales) u otro tipo de agente, capaz de prescribir-
una conducta, puede dar lugar a un cambio de actitud.

Hay varios métodos para cambiar actitudes en los receptores,
pero fundamentalmente se debe tomar en cuenta la influencia-
del comunicador, la forma de presentacibén de la comunicacibn
y el tipo de auditorio hacia el cual va dirigida la comunica
cifnpersuvasiva.

INFLUENCIA EJERCIDA POR EL COMUNICADOR.

Hovland, Janis y Kolley (1953) demostraron que para que una-
porsona cambie de actitud es importante que fsta reciba in_-
cont{vos. La actitud descada debe ser provocada a través de-
incentivos y refor:zada, para que se incorpore al repertorio-
de conductas dc las personas. Su enfoque se deriva dc¢ la teo
rfageneral del aprendizaje, a través de reforzamiento.

Seg@n esta posicibn, la comunicacibn persuasiva deber$ reves
tirsc de incentivos

P de r P al receptor de la
comunicacibn, con el objeto de facilitar su adopcibn.

La credibilidad y la competencia del comunicador son dos ca_
racteristicas importantes para la ob 6n de una ica
cién porsuasiva eficaz.
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51 ol receptor recibe al comunicador como alguien competonte
y a)l oisno tiempo lo percibe como interesado en transnitir--
10 quo esté asevorando, 6eta Gltima porcopcibn provocar§ sos
pechas y desconfianza sobre la sinceridad del comunicador,--
disminuyendo la oficacia dcl intento persuacibn.

En lo qua se rofierc al papel desempedado por la percepcibn-
de intor8s o intoncionalidad, por parte del comunicador -Wal
ster y Pestinger (1962) y Becker (1965),- demostraron que --
los sujotos que oscuchan una comunicacibén persuasiva, sin (1]
bor que la misma se dirige a ellos, registran un mayor cam_-
bio on sus actitudes que aquéllos que escuchan la misma como
nicacién, atribuyéndole al comunicador parcialidad e interés
en modificar sus actitudes.

FORMA DE PRESENTACION DE LA COMUNICACION PARA QUE SE DE UN-—-
CAMBIO DC ACTITUD.

La comunicacibn persuasiva se puede presentar de muy diver -
sas formas. Algunas de¢ las mis comunes son las siguientes:
l. Los argumcntos n§s importantes en primer lugar y los me_-
nos importantes on seqgundo lugar. SegGn estudios realiza_
dos por Hovland, Janis y Kelley (1953), gueda demostrado-
quo resulta n§s eficaz la prosentacila de los argumentos-
mSs importantes antes de la arg acibn daria,-=-=
cuando el auditorio estS poco motivado. Dicha estrategia-
tracrfa, como consccuencia, despertar el interds del avd{
torio, sobre elmaterial presentado en la comunicacibn.
Prescntacién u omisi6n de la conclusibn. Se ha demostrado
que la presontacién de la conclusiSn resulta mis eficien-
to cuando la audiencia ¢s poco sofisticada intclectual y-
cducac{onalmente; con un auditorio sofisticacdo, sin embar
go, la prosontacién de h conclusién es, en Gltima instan_
cia, tan oficaz como su evitaciSn y en algunas ocaciones,
resulta contraproducente.

2

-
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3. Comunicaci6n unilateral y bilateral. Comunicacibn unilate
ral es aquélla que solo prosenta los argumentos an pro o-
on cantra da un dotorminado tema. Comunicaci{6n bilateral-
o8 aquclla que presenta los dos aspectos dc la controver _
sia.

La eficacia de cada una de estas comunicacioncs, dcpende bs_

sicamente del tipo de auditorio al que vaya dirigido. Con un

auditorio intelectual soff{sticado, la comunicacién bilateral
resulta alds eficaz, ocurriendo todo lo contrarfo con un au_
ditotio do nivel intelectual por debajo del promedio.

S{ cl auditorio cst§ a favor de la comunicacién prescntada,-

la forma unilateral rosulta, m$s apropiada que la bilateral.

El hecho de que se hayan hado ambos asp de la con_

troversia produce, por asf decirlo, ¢l efecto do inmunizar--

al auditorio contra futuros intent de per: dirla en un---
sontido opuesto al de la primera comunicacibn.

4. Cantidad de cambio intentado.

Cuando el comunicador goza de mucha credibilidad, cuanto-
mayor es la cantidad de cambio intentado, mayor secr§ el--
cambio alcanzado. Lo contrario, también es verdadero,----
siempre que ¢l comunicador goce de poca credibilidad.
Hovland, Hervey y Sheriff (1957), hablaron sobre la acep_
tacién o rechazo de una comunicacién persuasiva y Mb!a_—
ron de tres posiciones, en relacibn a la csencia de un ob
joto actitudinal: la latitud de aceptacifn, la 1atitud de
rechazo y la latitud de no compromiso.

Latitud de accptacibn. Es la posicién de una persona con-
relacién a un tema, que constituye la posicibn m§s acepta
ble, rodeada de otras posicioncs igualmente aceotables.
Latitud de rechazo. Est§ constitufda por la posicibn mSs-
contraria a la actitud de¢ la persona con relacifn al tema
conjuntamente con otra posiciones también contrarias.
Latitud de compromiso. Es directamente proporcional a la-
moderaci6n de la posiciSn de una persona en relacién con-
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un objeto actitudinal.
As{, se puedo decir que los intentos de comunicacién per_
suasiva con personas cuya latitud de rechazo es muy gran_
de, debon sor roderados y no extrenaaos, puesto que diffl
mante so alcanzar§ algln éxito al intentarse, en princi -
pio, presentar una comunicacifn cuyo contenido cae comple
tamente dentro de la latitud de rechazo del receptor de--
la nisma. Por otro lado, se pueden intentar modificacio_-
nos mis radicales con personas cuya latitud de no compro_
miso es grande, puosto que sus latitudes de aceptacidn y
do rechazo son pequefias.
Naturaleza cmocional o racional de la comunicacibn. Para-
hablar acorca de la mayor o menos eficacia de las comuni_
caciones o utilizan argumentos racionales o emocionales,
tenernos quo referirnos a la motivacifn de ciertas predis-
posiciones a responder por parte del auditorio, las cua_-
los pucden ser afectadas de diversasr maneras, tales como:
- Atencién al contenido verbal de la comunicacibn.
- Comprensiln del mensaje transmitido por la comunicacibm
~ Accptacién de las conclusiones propuestas por las comu_
nicaciones.
Un mensajo de contenido emocional, puede servirle de ins_
tint{vo al recoptor al predisponerlo a aceptar la coocuni_
cacién persuasiva. Una comunicacién de naturalezs emocio_
nal pucde despertar mayor atencibn sobre el contenido de-
la comunicacién, puede brindarle una mayor motivacién al-
respecto de la comunicacifn, para eatender la escencia de
la misma y pucde facilitar la aceptacifn de las conclusio
nes sugeridas.
Los argumontos emocionales parccen surtir mejores efectos
cuando el auditorio es poco sofisticado educacional e in_
telectualmente.
Comunicaciba con arg 1 Ona ica_-
cién que amenace al rcceptor, en el sentido de que la no-
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aceptacién del mengaje de la comunicacién persuasiva le--
podria acarrear consccucencias desagradadbles, podrian con_
ducir a una mayor aceptacibn del mcnsaje.

Aunque la situacibén dd efocto causado por las comunicacio
nos que conticnen argumentos provocadorcs de micdo y otras
emocionos no se encuentra definitivamente esclarecida,---
oxiston razones para postularcomo hipStesis la de que ol-
aest{mulo do un estado emocional por una comunicacibn y la
recomendacién de algo que sea capaz de satisfacer la nece
sidad despertada por la comunicacibn, redunda en una na_-
yor oficacia de la comunicacién persuasiva.

INFLUENCIA EJERCIDA POR EL TIPO DE AUDITORIO.

Como hemos venido sefialando, el auditorio hacia el cual va--
dirigido el monsajc persuasivo, es muy importante el hecho--
de que ol receptor tenga una personalidad propia o pertene_-
€a a un grupo, es un factor quc analizaremos a continuaciéni
1. Personalidad del receptor de la comunicacibn persuasiva.-
Hovland (1959) seiiala a los siguientes factores, capaces-
de provocar una mayor O menor susceptibilidad a la persua
8i6n:
a) Autoestima. Cuanto mayor es la autoestima, menos sus_-
ceptible a la {nfluencia scr§ el individuo.

b) Autoritarisac. Las personas autoritarias son muy sus_-
ceptibles de ser influenciadas por comunicadores de--
prestigio.

c) Aislamiento social. La sensaci6n de aislamiento social

conduce a una mayor dependencia de la aprobacién por--
parte de los demds, lo que redunda en una mayor suscep
t{bilidad a la influencia.

d) Mayor o menos riqueza de fantasias. Las personas nfs-—-
propensas a las fantasfas son mis susceptidles a la-—-
persuasién.
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@) Sexo. Las personas del sexo fomonino son mis suscepty_
blos a la persuasién que las del sexo masculino.

f) Tipo do orientacifén vital. Las porsonas cuyos valores-
son mis compatibleos con la adaptacibén y la conformidad
son mis susceptibles a la persuasién que aquellas cuya
orientacibn vital valoriza la indepcndencia y el esta_
blecimiento de objotivos y patrones personales.

FILIACION A GRUPOS Y SUSCEPTIBILIDAD A LA INFLUENCIA.

Cuanto mfs identificacibn se oncuentra con un grupo el recep
tor de la comunicacién, menos susceptible resulta a las in_-
fluencias de una comunicacién contraria a las normas del gru
Po.

Los miembros do un grupo son mis susceptibles a' la influen_ -
cia do una comunicacibén atribuida a un elemonto cxtraio del-
grupo.

Los miembros do un grupo son mis susceptibles a la influen -
cia de una comun{cacién atribuida a otro mierbro del grupo--
al cual pertenccen, que a la de una misma comunicacibn atri_
buida a un clemento extraio al grupo.

En general, las intensiones, los conocimicntos y la credibi_
lidad son laswariables que se manejan bisicamente en los can
bfos de actitudes, en lo que respecta a la oficacia de la co
municaci6n persuasiva.

los medios masivos de comunicacibn jucgan un papel en el pro
ceso que provoca un cambio de actitud o de conducta. Con el-
tiempo, afectardn la manera con que obervamos los aconteci -
aientos.

Los publicistas son, quiza, quicnes mSs utilizan los medios-
masivos de comunicacién, con fines persuasivos.

Los mensajes persuasivos mis tipicos son los de la prensa,-—
radio y la telovisifn; en pocas palabras, todos los medios--
parcialmente financiados por la publicidad, conciernen a los
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monsajes publicitarios y 8stos dependen en parte del mercado
de monsajes (oforta-demanda), ya que estSn estrechamente so_
metidos a encontrar el ofdo y/o la vista de la demanda; pe_-
ro, al mismo tiempo, estan sometidos a procesos que no tie_-
non que vor con la demanda y que, por tanto, depcnden de una
direccibn oxterior do morcado. Esta necesidad es la de “ha_-
cer publicidad®, os decir, ejarcer una presibn orientada, en
ciorto sontido, sobre el destinatario del monsaje.

Cualquier monsaje que se roaciba tiende a causar, como ya Vvi_
mOs, alguna reaccibn en ¢l gujeto: ya sea de enojo, susto,--
diversibn, etc. Paro si la fuente de la comunicacién desea--
quo el destinatario act@e en una determinada forma, una téc_
nica a la que so recurre muy frecuentemontc es & l3 de trang
mitir un nonsaje imperativo.

El lenguaje, seg@n Jackson (1973), juega un papel importante
en 13 persuasién, ya que lo imperativo que sea tn =ensaje,--
dar8 la medida para obtenar el resultado deseado.

Los gestos pucden tener una funcibn {mperativa, s{ en una de
terminada situacién se a@na lapalabra con la accibn, da por-
resultado el instrumento de hombres que actfian sobre otros--
hombres.

La funcién persuasiva del lenguajo es evidente, ya que es un
instrumento (el nfs inmediato sin duda), pero no el Gnico al
servicio de la comunicacién imperativa.

Con la aparicién do cada nuevo ajemdro dentro de la gama de-
los medios de comunicaciln masiva, como la radio, la telev:i_
816n, etc.; ha surgido la capacidad de =over y/o manipulac-
a las pmasas.

Se dice que de la cantidad de nmensajes que una persona reci_
be, escoge aquellos que vayan de acuerdo con sus actitudes,-
aficiones o predisposiciones. Dentro de todo este proceso,--
se habla de la "percepcién selectiva®, que no es otra cosa—
que el hecho de que aunque se estén recibiendo muchos densa_
jos, sc hace una selecciSn para cada uno de ellos, basfndo_-
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nos en lo expresado en el pirrafo anterior.

La forma de clmo los medios de comunicacibén masiva luchan, -
ccntra esta seleccin, os lanzando los mensajes lo mis direc
ta y claramente posible, para que no se distorsione ol mensa
je.

Haciendo un poco dohistoria en el desarrollo de la persua---
816n, podomos decir que hoy en dfa se puedcn evaluar, de una
manera ciontffica, los efectos de la persuasifn sobrc la au_
diencias pero esto no fue posible, sino hasta la década de--
los ci a, do sc empez6 a estudiar este fenbmeno. Al
canzando su mSxima expresifén técnica hacia el principio de--
los setentas.

A continuacién se mencionan algunas hipStesis y aproximacio_
nes clisicas al estudio de &ste fenbmeno:

Borclson (1948), hablé de cuatro factores determinantes para
ol estudio de los medios masivos de cosunicacifn y su efecto
porsuasivo. Estos factores quedaron descritos de la siguien_
te manera:

“Algunos tipos de comunicacifn, sobre algunas clases de pro_
blemas, sometidos a la atencibén de cierto tipo de gente, en-
condiciones determinadas, tienen cierto tipo de efecto®.
Borelson afirma que los efectos varfan de acuerdo a las pre_
disposiciones de la gente, en cuanto al contenido del mensaje
de la {nformacifn.

Finalmente, llega a la conclusién que las variantes, de a_--
cuerdo con el tipo e intensidad del efecto quepuedan cjercer
los medios masivos de comunicacifn, act@an sobre la conducta,
sobre las actitudes y sobre las opiniones. -
Klappor (1960), observé que los medios masivos de conmunica_-
c16n puedon conducir al refuerzo, a la transformacifn, a ma_
yores o menores ajustcs de actitudes y provocan efectos a---
largo y corto plazo, intencionales o no.

L3 gran serie ae estudios que, desde la década de los cin --
cuenta, hasta lafecha, se han llevado a cabo, nos dejan un--




panorama en el quo facilmente se puede apreciar que los me -
dios masivos de comunicacifén juegan un papel muy importante,
como ya se mencionS en la persuasién de las porsonas. Se di_
co quec son. en gran medida, responsables de la formacién de-
la opinibén pGblica en la sociedad moderna y son ¢l est{mulo-
al consumo que representa la sociedad actual.

Pero, quiza, la contribucién mfs valiosa y de consccuencias-
mis duraderas de la investigacién sobre el poder de persua_--
816n de las comunicaciones masivas, consistifl en identificar
las condiciones en las cualespueden producirse canbios en la

ducta del r P .

A continuacién, se mencionan algunas caracteristicas de los-
medios masivos de conunicacibén, que pueden ocasionar la in_-
fluencia de los mismos, tomando en cuenta la teorfa que dice
que una informacién es mSs f8cil que refuorce a la audiencia
y no quo la cambie, en cuanto a sus opiniones (&sta, es otrs

postura en el amplio campo de la persuasibén que, de cierta--

mancra, viene a sintetizar lo que hemos venido diciendo a lo

largo de oste tema.

- La gente tiende a ver y escuchar comunicaciones masivas fa
vorables a sus predisposiciones o que concuerden con ellas.

- Las gontes responden a la comunicacién persuasiva, siguien
do sus predisposiciones y cambian o se resisten al cambio,
de acucrdo a ellas.

- La {mportancia que los temas o cuestiones tratadas tengan-
para la audiencia determinarSn las posibilidades de in_---
fluencia.

- Los efoctos varfan de acucrdo con el prestigio o los jui_-
ci{os quc mercce la fuente de comunicacibn.

Para concluir con este tema, podemos comentar que si no exis

tiera la influencia de los medios masivos de comunicacifn en

la persuasifn de los individuos: las marcas publicitarias no
se gastarfan millones de pesos en producciones, donde la in_
formacién subliminal es la estrella de cualquier canal de te



lovisibn, de cualquier cstacin de radio o de cualquier re_-
portaje de prensa escrita.



TEMA IIIX

PRINCIPALES MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION



3.1 PERIODISMO ESCRITO

El peri6dico es un medio masivo de comunicacibn que se defi_
ne como "un impreso que se publica peribdicamente®. Dicciona
rio Bnciclopbdico Uteha, México (1952).

Los i{nicios dcl peri6dico, propiamente dicho, se remontan ha
cia ol Renacimionto Italiano en los "Avissi® y “Gazzete®,---
que son un anteccdonte de este medio de comunicacibn socfal.
La impronta di6 al peri6dico, como al resto de las comunica_
ciones oscritas, un impulso de magnitud acelerada y extraor-
dinaria.

En 1609 aparecié on Estrasburgo el “aviso-relation oder 2Zel_
tung® que fue scquido por ol “Franckfurter Journal® (1615),-
‘Nieuwe TL)din jen Amberes”(1616), "The news Londres®(1616),-
“"Gazotte Paris” (1631), "Gazzeta PGblica Roma® (1640), "Gaceta
de madrid® (1661), etc.

En hispanoamfrica oxistfan, desdc mediados del siglo XVI, ho
jas volantes de car8cter no peribédico, en donde se daban a--
conocer hechos, la primera de hs cuales fue impresa por Juan
Pablo en 1542 y se refierc a los terremotos acaecidos en Gua
tomala los dfas 10 y 11 de diciembre de 1541.

"El mercurio volante®, editado en México en 1792, por Igna_-
cio Bartolache, se dice que fue el primer peribdico cient{ff
co do América.

El primer periodista hispanocaméricano fue Juan Ignacio Casto
rena Urafa y Goyenechea, que a partir de 1722 empez$ a pGbli
car en Néxico 1 "Gaceta de México® y “Noticias de Kueva Espa
fa®. Poriédico al cual siguen, entre otros, la "Gazeta de---
Goathemala® (1729), ®La Gazeta de Lima® (1733), °La Gazeta--
de la Habana®(1764), Diario do Lima (1743), “Mercurio Perua_
no (1791), "El Telégrafo Mercantil, rural, polftico-econfmi_
co ¢ histogrifico del rfo de la Plata®™ (180l1) v “Semanario--
de Aarfcultura Industria y Comercio® (1802), como el anteri_
or publicado en Aires, * de Caracas® (1808), y-
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“Gaceta de Buenos Aires” (1810), editado casi al tiempo que-
“El Despertador Americano®, que se publicSé en Guadalajara,--
México. Bn ol mismo afio, bajo la inspiracién de Miguel Hida}
go y Costilla, los primeros peribdicos editados en pro de la
Independencia de México. “La Aurora de Chile” (1812), “El Co
rreo Orinoco® (1818), editado en Venczuela por orden do Boli
var, etc.

Para que el periédico se convirtiera en un medio masivo de--
comunicacibn, era preciso que la imprenta adquiriese un desa
rrollo que s6lo alcanz8 en la primera mitad del siglo XIX.
Nace la rotativa y Applegath logra, en 1828, tirar 4,000 ho_
jas por hora y una sola cara; Bauer 6,000, en 1840: Applc_--
gath 12,000, en 1846, y Hoe, en 1855, 10,000 por a=bas caras
con rotativa dotada de plegadera automStica.

El papol contfnuo o en bobina, la fotograffa y el grabado me
c8nico, fueron los elementos necesarios para Juc el per16d1_
co modorno, con varios millones de ejemplares de tirada y pS
ginas en color llegasc a ser la inquietante realidad de hoy.
El primer gran peribdico moderno es °The Times®, fundado en-
Londres en 1875, con el tftulo de °London Daily Universal Re
gister®, cambiado por el actual tres afos después.

Poco a poco y mfs tarde, con velocidad creciente, surgen los
grandes periSdicos en todas las capitales y ciudades :mpor_-
tantes del mundo.

Para que existan los peri&dicos deben de existir las impren_
tas, que son el medio por el cual se imprimen los periédicos
para duplicarlos y que lleguen al p@dlico. El funcionamiento
de una imprenta consta de cuatro fases principales, que son:
la de composicién, la de ajuste, correccifn y tirada.

La composiciSn puede ser manual o mec8nica. La primera es-——
realizada por ¢l cajista en la secciSn de cajas, que dividi_
das on cajinetes, son el almacén de los tipos; la segunda se
hace en las lf{notipias, que funden lfneas enteras o en las--
monotipias, que funden letras sucltas.



En la composici6n manual, el cajista sostiene un componedor-
en la mano izquierda mientras que en la derecha coloca las--
lotras que va tomando de la caja. Cuando el componodor estS-
lleno se llevan las lineas al galerin, galera o volanta; es_
pecialmento se cuida que las letras estén bicn justificadas;
do modo que todas ollas sean de una longitud exactamente i_-
gual, os decir, que midan el mismo nlmero de ciceros o cua_-
dratines, para que quepan en la anchura dada a la pigina. De
la galera so sacan las pruebas para su correccifén. Una vez--
hecha la correccién se procede al ajuste o paginacifn, en---
que la composicibn se divide en trozos de las dimensionos de
las piginas y se agrega el nGmero o folio y la cabeza, sc in
tercalan los grabados y se dejan los espacios necesarios pa_
ra la buena distribucifén dec la composicién. Después de esto,
sc forman las columnas.

De las pSginas formadas y agrupadas, se sacan pruclas y des_
pués de corregirlas pasan a la platina, donde se proccde a--
la colocacibn de las p3ginas por el orden del pliego, dentro
de un marco de hierro llamado rama, con lo cual se obtiene--
ya la forma, la tirada o impresiSn de las planchas planas.
Las prensas que sc usan actualmente son mecinicas y son las-
soencillas o de blanco, que imprimen una sola cara del pliego
en cada una de las evoluciones, y las afguinas dobdles o de--
retiracién que imprimen las dos caras del pliego.

Los diarios so pueden coasiderar un medio de comunicacién ma
siva, ya que llegan a un gran nimero de personas de diferen_
tes credos, raza, posiciones socio-econfmicas, etc. Tienen--
la ventaja, sobre los otros medios de comunicacién, que se-——
les puede guardar para consultarse por mucho tiempo, son----
pricticos y manuales, la repetibilidad que tienen y la uni -
formidad que manificstan son 1o gue forma la diferencia con-
otros medfos de coemunicacifn social.

El periSdico es de naturaleza confesional. Por su mera forma
crea el ofecto del relato interior de una verdadera comunica



- 64 -

c1én univoca entro el lector y diario.

Los anuncios clasificados y las cotizaciones de la bolsa son
el 6 6mico de la p amén de los subsidios osta_
tales.

La radio y la tolevisién se pueden encargar de las noticias,
de los deportes, etc., pero dec los anuncios clasificados no,
de ah! su {mportancia.

Las noticias forman parte sustancial del peri6dico; los pe_-
ri6dicos est&n formados de un gran nGmero de ellas, que lle_
van como fin captar la participacifn del lector. Las noti_-

cias cambfan su sentido y su interés, dependiendo dol pafs y
de su forma do gobierno.

Los peribdicos han soportado dos crisis importantes, a lo---

largo de su historia, la primera con la aparicibn y difusién

de la radio, en los afios veintes y la sequnda, cuando apare_

ce comarcialmente la tolovisifn, en los afios cincuenza.

En major o menor grado, la prensa ha logrado sobrellevar es_

tas crisis, pero no suporarlas; esto se afirma ¢n basc a que

con la aparicién de estos medios (radio y T.V), ha decrecido

la compra de diarios. Sf, su produccibn ha aumentado, pero--

Gnicamento al ritmo de crecimiento de la poblacibn.

Lo anterior no quiere decir que los peri8dicos vayan a su-=--

destrucci8n, por el contrario, no se avisora el dfa en que--

pudiera prescindirse de ellos.

Los peri8dicos de la provincia son parte importante de la-——-

prensa de cualquier pafs, ya que son los que con su “"empuje”

vienen a reforzar las noticias de las grandes capitales.

Los grandes consorcios period{sticos han surgido como una---

forma de sobrovivir a las crisis, uniéndose para no morir,--

por falta de financiamiento y de produccién.

Las noticias, como ya vimos,.son parte substancial del perié

dico, son las mas apremiantes en el formato de un diario. Al

gunas cualidades de las noticias son:

a) Proximidad. Es decir, que el hecho que se mencione tenga-
una relacibn a los 1 -




b) Roliove. Se refiere a que la accibn de un hecho o do un--
personajoe sobresalga do otro relacionado con el-
mismo.

c) Rareza. Que lo que publique cree cxpectacibn, por lo sin_

gular del caso.

d) Interés Humano. Es decir, que la noticia so refiera a una
buena accibn moral, a un hecho sobresa_--
liente de una persona, etc.

La primordial funcifn de los peri8dicos es conunicer lo que-
hacon, desean, sienten y piensan los hombres. Por lo tanto,-
el poriodismo oxije, do quienes lo practican, mucha intel{ -
gencia, conocimientos y experiencia; as{ como facultades na_
turales de obscrvacifn y razonamiento.
Bl perfodisno ticne quo cumplir con ciertos cSnones para lle
var a cabo sus func{ones, estos son:
a) Responsabilidad.
b) Libertad do prensa.
¢) Sinceridad, veracidad y fidelidad.
d) Independencia.
¢) Imparcialidad.
f) Trato justo.
g) Docencia.
Los buecnos periSdicos publican notas importantes y oportunas
quo son lasprincipalas: formadas por la informacifa, comenta
rios y quias que son importantes y de utilidad para sus lec_
tores. Reportean y explican cabalmente el significado de los
acontecimientos localas, nacionales e internacionales que---
tienen significado para su comunidad. Sus cocentarios edito_
riales son opiniones informadas sobre cuestiones de interfs-
vital para sus lcctores.

LOS PERTODICOS EN MEXICO.

El desarrollo del periodismo en México se puede resumir de-



la siguiente manora:

En 1722, so publica "Gaceta de ¥México®.

Bn 1805, Surgo "El Diario do HExico”, que es el primer peril
dico auténtico dol pafs.

En 1810, Surge "El Despcrtador Azericano”, es fundado por---
Don Miguel Hi{dalgo y Costilla en Guadalajara y consta do 68-
nG=cros.

En 1812, "Semanarfo Patriético”, el “"Ilustrador Nacional® y-
el "jilguerillo”.

En 1813, "El Corroo Americano”.

En 1821, "El Mcjicano Indcpendiente®, °Cl Diario de Vera_ ---
cruz® y “La Oposicién”.

En 1838, “El Universal®.

En 1845, "La Voz dol Pucblo® y °El Pueblo”.

Durante la dpoca dal porfiriatosurgieron los siguientes pe_-
ri6dicos:

“El Monitor Tuxtepecano”.

“El Moniftor Republicano®.

“Diario del Hogar®.

“La Rep@blica*.

"Bl Hijo del Ahuizote".

“El DomScrata®.

En 1888, °El Universal®.

Em 1896, °"El Imparcfal®,

En 1897, "El Popular®.

En 1900, “Regeneracibn®,

Actualmente, en M3xico, se publican aproximadamente 22 dia_-
rios on el Distrito Federal, 1os cuales son distribuidos a—
todo ol pafs y complementados con los periédicos y noticias-
locales.

Los periédicos mfs important®s de la Replblica y por lo tan_
to con mayor tiraje, son:

Excolsior, con un tiraje de 163,000 cjemplares diarios entre
semana y 172,000, los domingos. Se considera que es el pe_-
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ri6dico mSs importante; esta dividido por secciones, las---
cuales incluyen reportajes, noticias y comentarios de polfty
ca, sociales, deportes, espectSculos, scccibn financiera y--
tal vez lo mfs importante, una gran seccibn de °Aviso Oportu
no” .

El Universal, que tiene un tiraje diario de 42,250 ejcmpla_-
res, dividido también en secciones, siendo su seccibn nis im
portante el "Aviso Oportuno”.

El Novedades, con un tiraje entre semana, de 150.000 ejempla
res y 210,0000 los domingos. Consta de varias secciones.
Entru los peri6dicos especializados, los mSs importantes son
los deportivos y los de nota roja; entre estos sc puedc men_
cionar al "Eato®, “"Ovaciones®, "Afinacién® y “Alarma®, que--
son los que cuentan con mayor tiraje.

El peri6dico “"Excelsior® capta una mayor afluencia de lecto_
res de clase media alta; "El Universal®, clase media y "El--
Novedades®, clase mcdfa baja.

Dentro de los deportivos, el “Esto” tiene mayor captacibn en
tre la clase media, el “Ovaciones® dentro de 1a clase media-
media y la "Afinacién® entre clase media baja.

Entre los peri8dicos amarillistas, el mis importante es el--
“Alarma®, que llega a un nfcleo de poblaci6n bastante eleva_
do y de clase baja.

El f{mpacto que los peri8dicos han logrado en todo el mundo--
ha sido majestuoso. Al principio, con su aparicifn, el hom_-
bre tuvo la oportunidad de, por primera vesz, estar informado
de aquellos acontecimientos que sucedfan a su alrededor, en-
cuesti6n de pocas horas despuls de que se presentara el acon
tecimiento dentro de una localidad determinada. Poco a poco-
logré ir introduciendo otro tipo de intereses, a la par con-
las noticias y surgiS lo que <antes fue una incipiente sec_--
ci6n dc anuncios on el periSdico, como parte fundamental de-
muchos de¢ ellos. As{ tenemos que la funcifn comunicativa de-
la prensa se ampliaba, ya no s0lo era el relato de hechos po



l1iticos, soctales, cconémicos, policiacos, etc; sino que aho

ra los lectoras tenfan otro tema de comunicacibn, como era--

la compra y venta do artfculos, las ofertas dc trabajo, etc.

La funciln comercial es algo que vale la pena resaltar den_-

tro de cute importante medio, la publicidad es el patrocina_

dor principal d¢ los diarios de todo el mundo; de aquf quo--

cuando surgen noticias que, por su espectacularidad, se cono_

ce como de primera plana, el nGmero de anuncios crecc Lo mis

mo cuando un peri6dico tiene una circulacibn muy grande, ya-

quoe 08 un medio directo de hacer saber hechos y propiedades-

do productos o biecnes en forma visual y con poder dc obser_

vaci6n prolongada, en lo que a ticmpo se¢ refiere. Si acaso,-

uno de aus defectos mfs importantes es gquc la “vida® de un--

peribdico sobro el lector ¢s muy corto, si acaso unas horas,

miontras surge otro con ampliacién de las noticias dadas por

el primero o bien, con noticias frescas.

La funcién f{nforrativa de los diurios es tambiln un tanto---

confusa, ya quo si bicn su funcifn es {nformar oportuna y ve
razmente, habrfa que analizar osta Gltima condicibn, ya que-

los diarios de la mayor parte del mundo tienca un gran obsta
culo por la censura, que no permite que se escriba sobre al_
gunos temas, O que "sugiere” que se les de otro enfoque a los
mismos.

El ontrenanmionto que ofrecen los diarios en M€xico, a través
do sories c6aicas no originadas en su cayorfa en nuestro --
pais, pcse a que @ste ocupa el segundo lugar en la produccibn
de dicho entretenimiento que presentan otra visién cuy dife-
rente del mundo, al real de las costumbres y valores de los -
acxicanos aportindole una ideologfa diferente.

Los crucigramas son, on el genglén del entretanimiento, un ==
punto ouy ioportante, ya que, los periSdicos que los presen-
tan, ticnen gran demanda en nuestro pais.

La funci6n cultural de los poriSdicos cstd referida en su ma-
yorfa a tendecias o personajes que han enriquecido con sus —
aportaciones al mundo y on particular, a México.



- 69 -

Los peri6dicos dan, con su pr f{a, paut a gui
de 1a sociedad y la clase a la cual va dirigida; son portado
res; de crooncias, valores y actitudes que transmiten a los
loctores, los cuales las adoptan para sf.

Todas las publicaciones que circulan dependen del apoyo de -
hombres y mujeras ordinarios, y desde sus comienzos, se es-~-
fuorzan mucho por complacer los gustos y estimular los inte~-
roses de personas comunes, Los directores de periédicos, por
haber estado en @) oficio mis tiempo que los directores ctne-~
matoar§ficos y los directoros de radto y T.V,, han establecido
un procedimiento empfrico, basado en la exrceriencia y en el -
sentido comdn., Saben que las notas locales interesan mds que
las extranjeras, que la inforracifn qr8fica es ruy irportante,
que las notas metercolfgicas atraen y que el boletfn metereo-
16gico tiene, en muchos pafses, rayor interés, muchas veces,
que la mi{sma noticia principal,

En los dltimos akos, la fnvesticacidn ctentffica acezca de -
las preferencias del lector, parece corroborar el acierto de
oestas tdcas empfricas,

Ya que ol periodista moderno se esfuerza por interesar al lec
tor ordinario, el interfs figura en cuatro elewentos principa
les: el interés on la novedad, interés en la expres’6n direc
ta, el interés on el ritmo y el fnter@s en la vartedad,

PSICOLOGIA DEL PERIODISMO,

Como ejemplo, dontro de los escritos del mercadc popular del
periodismo, hay cuatro productos que destacan sobrezanera y

por 1o tanto, son los que mayor impacto causan en los lectoresy
los relatos de aventuras, los amorfos de la vida real, de trfun
fos personales y de cuentos polictacos,

Los rolatos de aventuras se refteren a fndtviduos de una acti
vidad fisica tremenda, ya sea que estén acomnaiados de cuelos

d tiros, de conflicto con la naturaleza o con la sociedad, etc.
En el campo de los amorfos de la vida real, se caracterizan por
que por regla gencral, se refieren a la "muchacha® que gana a



"su hombre” o deli hombre que conquista a “su muchacha®, ven-
ciendo dificultades y "mal entendido”, tales relatos suelen -
toner un "motivo sexual, manejado con destreza”. Pero que con
dostroza o sin ella, la mayorfa de estas historias se reficren
de lleno al amor "a la antigua”, idealizado, ese amor que no -
ha sido somotido al Psicoanslisis.

En ¢l campo de los relatos de triunfos personales, lo que s¢c -
trata os de ansalzar la labor de una persona que hasta un mo-
mento de su vida fue ordinaria, para convertirse en extraordi-
naria.

En cuanto a los cucntos policiacos, éstos basicamente traten -
do llevar al lector hacia el descubrimiento de un ladrén o un
criminal, converticndo al lector en un confidente y asociado -
del tnvestigador.

Esta clase de lecturas representan lo que el lector ordinario
desca. ¢Por qué lo desca? Hay que penetrar en el rundo de la
psicologfa para entenderlo. Uno de los primeros supuestos de
los que sc debe partir es ol del renglén de las frustaciones.

Siempre que un {mpulso, un desco O un apetito se estrella con-
tra un muro y no encuentra salida, satisfaccibn o desahogo, --
trata de oncontrar lo que mejor puede servir de sustituto tam-
poco es realfzable, se busca algo un poco mSs diffcil de lograr
y de csa manera, se va descendiendo. Esta tendencia parece ser
la razén de ser dol motivo de la existencia del clmulo de mate
rial de lecturas populares.

Cuando un {mpulso se frustra, ocurre una reaccifn psicolbégica
importante y principal en el desarrollo de éste, la frustracifn.

Dentro de la frustracién ocurren cuatro reacciones importantes,
expresadas como: la rebeliSn sencilla, desprecio de lo {nalcan
zable, “desfachatez® o alejamiento de la realidad. De estas -
cuatro reaccionos la mis {mportante, para el negocio del perio
dismo, es la dltima, es decir, el provocar con la lectura algo,
una fuga de la realidad en el individuo lector, es decir una -
fantasfa, como compensacifn.
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Las situaciones en que se desarrolla la vida moderna inducen a
muchas personas a vivir en un sueflo. Son pocos aquellos que -
logran realizar cuanto quieren. Siempre que un deseo humano -
so frustra, se busca la compensacibn en irrealidados.

Partiendo de las cuatro reacciones del lector, se desprenden -
principalmente tres tipos de personas dentro del pGblico:

- Los intelectuales, que son un grupo, relativamente pequeiio,
que tienden al “cinismo”.

= Los pricticos, que son un grupo que no se inclina, ni por el
“cinismo” n{ por el arte y que triunfa en lo que sabe hacer.

- Los no {ntelcctuales, que forman el grupo mis numeroso. Leen
revistas m3s populares, les agradan las comedias de episodios
y les divierten las pelfculas mediocres.

Para podor dar gusto a cada uno de estos tipos de lectores, el
periodista debe analizar los gustos y necesidades de la audien
cia a 1la cual va dirigido el mensaje:

Como {nteresar a las tres clases de lectores. Hasta antes de
que la psicologfa sec encargara del estudio del comportamiento-
humano, este tipo de cuestiones se llavaban a cabo a ciegas y
lasm&s de las veces, con ias nef. . Pero consi
deramos en este renglén, primero al grupo de los iatelectuales:

A este grupo le agradan los est{mulos cognoscitivos-intelectua
les. Lee con interés los artfculos que se refieren al extran-
jero, a la polftica, al gobierno y a las finanzas. Le agrada

transponer las puertas que le abren los contfinuos descubrimien
tos cient{f{cos y todos los artfculos que se refieren a la ex-
ploracidn y a la conquista del universo. Siente aficibn por -
la mGsica y por las artes plisticas, intelectual y emocional-

mente.

En materia de novelas este grupo preficre las sutiles, las “ce
rebrales®. Se inclina por aguellas que analizan “"profundazen-
te® el cardcter. Para cmplear una clasificacidn ris apropia-
da, sabe apreciar la novela psicol8gica, la que prescinde de -
los simples tiroteos y de los enamoramientos y se dedica a --



eludir ol complicado enjambre de impulsos, motivos y deseos.

Respecto al grupo préctico, como las personss que forman esta
clase "agrosiva® generalmente no sienten interfés alguno por -
el arte, podomos eliminar como necesidad suya todo el material
de lectura que ostimule su {maginacibn. E1l hombre prictico se
interosa por lcor artfculos que cons{dera que le ayudan en sus
negocios o an su profesifén. Busca el articulo técnico, en el
campo de su especialidad, todo aquello que considera que seda-
la la forma de producir mis, de vender mejor, de conservar la
salud, de rosolver problemas y de ser =Ss fuer‘e y v:30roso.
El lector prictico quicre Gue lo quo lee le produzca algGn pro
vecho (tangtble?.

Por Gltimo, nos encontramos con el grupo aSs grande Gue es el
de los que descan hallar la salida a sus descos frustraZos y --
que anhelan un mundo forsado de suefios; schalaremos cuatro de
las frustracionecs nis importantes y el tipo de lectury (recomen
dable? cada:

1. Frustaciones del impulso motor sencillo. Por motor debe -
ontenderse unicamente accién y movimiento. Puesto que la
vida moderna de la mayor parte de la poblacién es sedenta-
ria, en cuanto a sus actividades; muchas personas compen-
san su {nactividad leyendo relatos de mucho moviaiento que
en el peri6dico encuentran, ya sea en la pigina deportiva,
en los triunfos alcanzados por el esfuerzo fisico, en la -
investigacién cientffica, etc.

2. Prustraciones del impulso del juego. La despreocupacibn -
implfcita en el jucgo agrada a todos. En cambio, la ruti-
na dfaria implica obligacién. Es necesario hacer teraina-
das cosas y hacerlas a deterninado tiempo., La persona que
sionto ¢l acicate de la rutina sueila en liberarse de ella,
en escapar de sus obligaciones, le encanta la comedia bur-
da, cspecialmente las tiras cOmicas del periédico en que -
se asume una actitud de desenfado ante la realidad. Le —
agrada que se haga burla de todo aquello que representa una
labor penosa.



- 73 -

3. Prustraciones del impulso de mando. A casi todo el mundo
le encanta dirigir. La falta de educacién, la falta de --
cualidades sociales, la falta principalmente, de la capaci
dad de dirigir, frustran toda esta ambicién. La desilusibn
rosultante se transforma on una serie de sueiios en los que
80 reoalf{zan las esperanzas fallidas. A las porsonas que -
as{ sucian les agrada leer todas las noticias y todas las
entrovistas dol poriédico que se refieren al 6xito obteni-
do por alguien en los negocios, en la sociedad, etc. Con-
tribuyen a que ose grupo de personas frustradas escapen de
la realidad. Se fdentifican, tales perscnas, con el prota
gonista do la historia de triunfo y asf, a través del triun
fo de cse protagonista, logran su propio €éxito.

4. Frustraciones del i{mpulso amoroso. La sexualidad frustrada
trata do encontrar satisfacciln en sueios rominticos. Qui-
28 los nis comunes secan los del tipo dominador, en los gue
el hombre sucila que le “vienc® una idea iusinosa que le per
mite conquistar a una mujer o en los que la mujer sueia que
adquiere “encantos® o "atractivos® que le ayudan a rendir
a su hombre. Muchas noticias necrolégicas, tienen un fuer-
te sabor romintico., y cada una de ellas, de distinta mane-
ra, contribuye a la satisfaccifn, a través de otra persona,
del impulso amoroso frustrado.

Los periddicos logran su éxito explotando, con esaero, esos de
seos contenidos. A veces explotan un deseo y a veces otro; -
pero, con mayor frecuencia, mezclan varias satisfacciones.

Antes de que la psicologfa jugara un papel importante dentro -
del estudio psicoldgico del auditorio, csto nunca se habfa ex-
plotado y mecnos distinguido y clasificado.

Do esta manera, el periSdico se convierte en un medio de gran

penetracién y consecuencias para la sociedad como hemos visto,
es causa directa, igual que los otros medios masivos de comuni
cacién que estamos estudiando, de reacciones y cambios en los

individuos que estin en contacto con €l.



3.2 RADIO

La radi{o es un medio masivo de comunicacién que se puede defi-
nir como la posibilidad técnica de difundir sonidos a distancia
a través de ondas sonoras, para un pblico lejano, heterogénco
e ind{ferenciado.

La radio como ol caso de la T.V., nacib de aportaciones dife-
rentes:

En 1831 con los descubrimientos de Faraday sobre la idea de una
posibilidad de transmisi6n de seilales sin el empleo de hilos.

Maxwoll creador d¢ la teorfa del cazmpo electromagnético, demos-
tré tcoricamente la oxistencia de ondas electromagnéticas.

En 1444, Hertz produjo estas ondas y construy6 un excitador,
es decir, un generador de ondas electromagnéticas y un detoc--
tor dec las mismas.

Onesti en 1885 y Branly en 1890 descubren el principio del co-
hesor, nombre dado por Lodge, en 1494, a los tubos llenos de -
limadura de hierro, cuya cornductividad varfa cuando son escita
das por las ondas hertzianas.

En 1895 Popov y Marconi perfeccionaron el cohesor y lo hicieron
de potencia capaz de activar un aparato Morse. Marconi tuvo -
la idea de unir al excitador productor de las oscilaciones un
hilo largo vertical, la antena; el extremo del excitador estaba
unido a la tierra. Otro hilo semejante recibfa las ondas de -
llegada y las transmitfa al cohesor.

En 1497, Marconi transmitil mensajes a distancia de 4 Kms. de
Salisbury (Inglaterra); y en el mismo afio logr6 telegrafiar a
distancia de 1% kms. desde un barco en Spezia (Italfa).

Lodgen, Blondel y Braun establecieron, en 1901, los principios
-

de la sintonizacién y Marcon: los aplicS para establecer una -

comunicacién entre dos puntos distantes 300 kms.

El gran desarrollo de las comunicaciones inalimbricas se debe
a la {nvenci6n de las limparas termoilnicas o tubos de electr§
nes.
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En 1904, Pleming utfl1z5 el dicdo para roctificar las corrien-

tes altornas. Lee do Forest "invent6® la audicién radiogrifi-

ca en 1907 y en 1913, afadi6 a este un nuovo clemento, la reji

lla, creando asf la limpara de tres clectrodos que ha revolucio
nado las técnicas de la radiodifusifn.

La primora estacifn transmisora se erigié en Pittsburghen 1920
por Conrad, con motivo de las elecciones presidenciales en los
Estados Unidos. Diccionario Enciclopédico Uteha. México 1956.

La radio en véxico.- La radio en México se inicia el 9 de Octu
bro de 1921, cuando el Ingeniero Ccnstantinc d. Tarnava eaitié
el primer prograsa de radio de la Ciudad de Monterrey y de ME-
xico. A partir de esa fecha, las radiocmisoras empozaron a --
surgir en el pafs y siete arios despuls ya existfan radioemiso-
ras en ol Distrito Federal, Veracruz, Cuadalajara, Ciudad Jul-
rez, Tampico, San Luis Potos{ y Mérida.

En e! anc de 1936, la rad:o fue “cngida por 1o que entonces --
ora el Partido de la Revoluc:6n ¥axicana, conocido actualzente
como PRI (Partido Revolucionario Institucional), en la estacibn
radioemisora XEFO. Después del apoyo brindado por el PRI, sur
ge la radioemisora XEW, como la mSs grande de! pafs, ya que --
acapara recursos humanos, anunciantes, dinero y poder.

El 27 de febrero dc 1937, se contituyS la Asociacién Mexicana
de Estaciones Radiof6nicas Comerciales, teniendo como princi-
pal dirigente al Dr. Luis de la Rosa.

El primero de Abril de 1940, se funda la Cc=isibn Consultativa
de. 13 Radiodifusidn, y 2¢ mescs n3s tarde, el 12 de Enero de -
1942, el Estado reconoce “La Cimara de la Industria de la Radio
y la Televisidn™, quedando hasta el momento la radiofonfa en -
Héx1co establecida y ejerciendo, en base al reconocimiento que
80 leo brind6.

Actualmente el pals cuenta con:
560 Estaciones radiodifusoras comerciales de amplitud modulada
(AM}, 14 estaciones radiodifusoras comerciales de onda corta, -

14 estaciones radiodifusoras culturales de amplitud modulada,
11 estaciones radiodifusoras culturales de onda corta, 100 es-



- 7 -

taciones radiodifusoras comerciales de frecuencia modulada, S
estaciones radiodifusoras culturales de frecuencia modulada; -
Direccibn General de Radiotolevisi6n y Cinematograffa (1979);
un total do 704 estaciones en todo el pafs.

La radio que ha supuesto la primera ventana al mundo abierto

para contenares de millones de hombres en todo el planeta cs -
el medio de comunicacibn de masas menos estudiado, el que menos
ha atrafdo la atencifn de los expertos y de los investigadores.

Después de m&s de cincuenta afios de regularizacibén de las emi-
soras radiofénicas, la radio sique siendo un medio apenas inves
tigado, apenas utilizado para la verdadera funcién que le co-
rresponde, debe r se que durante =uchos afos ha sido un
instrumento al servicio de los als variados intereses: noticio
808, comerciales, polfticos, educativos, propagandisticos, etc.

Do la radio se ha utilizado casi exclusivamcnte su capacidad -
instru=mcntal, no su condici8n 4e med:o. Se ha hecho una radio
para masas, cuando es un vehiculo de comunicaciba individual,
s8¢ ha actuado con rapidez, pocas veces con reflexibn.

Esta condicién técnica y comunicativa para ser instrumento de
relacifn interpersonal ha sido explotada, cas{ en exclusiva, -
para fines pedagégicos. Piénsese, sin m3s, en los Eéxitos de
los programas de escolarizacién de radio Zutanteza, en Colombia;
de la radio rural de Canads, entre otros. Y por otro lado la
propaganda polftica, que tamdién ha hecho de la radio uno de -
los grandes osclavos de la época contesporSnea.

Sin duda, la radio es un instrumento de costo limitado tanto -
para los productores y las emprcsas, como pata los usuarios.

Es ¢l instrumento de comunicacifn popular por excelencia, aquel
que rompe la barrera de la inhibicién ante la lectura, ante la
falta de hibito para la lectusa y ante la falta de posibilidad
cultural de poder leer, por ejemplo.

La radio ha sido y es, en grandes ireas de los cinco continen-
tes, el acompaiante obligado de poblaciones enteras, la Gnica
posibilidad de saber que ocurre mis allf de lo que podian ver
los ojos.
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Bste carSctor popular de la radio es advertido a la hora de --
cuantificar su utilizacibn tras el imponente desarrollo de la
tolovisién. Tanto que hace ya un decenio, el anSlisis de las
audioncias de radio y televisién, hizo ponsar a algunos estu-
diosos que habfa llegado la hora de la saturacibn radiofénica,
por el abandono comprobado, antes del pGblico mis cultivado.

En muchos pafses, ol progreso de la radio parece haber alcanza
do su nivel de saturaci6n. La resistencia de esta técnica, ma
nifostada en los medio intelectuales hasta antes de la Gltima

guerra, tumbifn parcce haber desaparecido.

Razones puramente i{ndivi{duales de gusto o de conveniencia ex-
plican por qué algunas famf{lias, especialmente en pafses muy
tecnificados; es decir m3s desarrollados, pone de manifiesto, =~
de una manera clarfsima el aspecto popular de la radio, que la
llegada de los transistores no hizo mis que aumentar ilimitada
mente.

Tal cardcter popular do la radio, la falta de una teorfa estruc
turada acerca de su uso y su papel en la sociedad contemporinea,
nos obliga a contemplar la radiodifusifn en el marco general de
las comunicaciones colectivas y en el campo concreto de la {n-
vestigacién de masas. Repitiendo la similitud que guarda con
respecto a la televisifn, principalmente.

La radio debe satisfacer el interés y las necesidades del pGbli
€0, conforme a las reglamentaciones cde transmisiones Jue, tan-
to internacionalmente como localmente, establece cubrir los -
siguientes aspectos por la radio:

1. Oportunidad de autoexpresiSn de la comunidad local.
2. Desarrollo y empleo de talento local.

3. Programas para nifios.

4. Programas de diversiones.

S. Servicios para grupos minoritarios.

6. Programas deportivos.

7. Informes meterol6gicos e inf sobre &




8. Programas do noticias.

9. Programas agricolas.
»
10. Transmisiones de carfcter polftico.

11, Intorpretacifn de noticias, segfin la opinién del transaisor.
12, Programas sobre temas politicos.

13. Programas educacionales.

14. Programas religiosos.

Los elementos mencionados no son un modelo rigido para cada es-
taci{6n de radio, ya que se debe investigar cuales son los ele-
mentos que atraen al pGblico consumidor de cada estacibn y ésta
08 una tarea que corresponde a cada concesiorario.

Es ioportante que el mensaje que se quiere dar a conocer estf -
en el longuaje adecuado, para que &ste sea captado.

Los boletines de noticias, las seiales do tiempo, los datos de
trdfico y los boletines meteorolégicos son algunas de las seccio
nos mis importantes, dentro de la Zuncibn social de este medio.

La radio, como ya se mencion, es un "medio cfli¢o® de cosunica
¢i6n, ya que demanda poca participacifn por parte del auditorio
al ser su forma de transmisi6n muy directa.

La radio afecta a la mayorfa de la gente, ya que ofrece un pun-
do do comunicacién entre el escritor, locutor y el oyente; cons
tituyendo asf el aspecto inmediato de la radio, cargado de reso
nantes ecos.

La radio facilita una aceleracién de otros medios. Cres.en las
personas chismorreos, rumores y malicia personal, ya que contrae
el mundo a la magnitud de un circulo llamado sociedad.

A partir de la apariciSn de laetelevisiln, la radio se ha orien
tado hacia necesidades individuales de las personas a distintas
horas dol dfa. Por ejemplo, la radio ofrece programacifn diver
sa en cuanto a msica, radionovelas, programas culturales, de-
portivos, etc.; ya que, como sabemos, puede haber radios en los
dormitorios, cuartos de bafo, cocinas, automdviles y hasta en el
bolsillo, emitiéndose diferentes programas de radio con activi-
dades diversas.
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A la radio en antafio sc le ponfa mis atencibn ya que era una -
novedad para la gente sin la competencia de la telavisibn, aho
ra os individual y privado desde la aparicién do la T.V., ya -
que antes el h cierto prog servia para reunir a la

familia y a los amigos; aunque no es muy frecuente que €sto su
ceda en los lugares donde no llega la televisifn, en donde la

radio sirve de i{nformador y distractor de la comunidad.

PSICOLOGIA DE LA RADIO.- Dada la vertiente popular de la radio,
18 entidad psicolégica que se establece entre sus profesionales
y sus pdblicos, asentada desde hace decenios; ha de mencionar
se que la radiodifusibén es la actividad comunicativa de masas
m8s radicalmente social, mis implicada en esas masas innuzera
bles de pdblicos quo, situadas en las Gltimas escalas cuturales,
responden dircctamente al calificativo de pueblo.

La radiodifusifn implica para el individuo:

1. Un cambio de percepcifa.

2. Un cambio de emociones.

3. Un cambio de actitudes.

4. Un cambio de opiniba.

5. Un cambio en el comportamiento.

Las anterioros caracteri{sticas son las que comparte con todos
los denss medf{os masivos de corunicacién, en cuanto a su ismpli
cacién psicolbgtica.

Dcbido a los estudios que se han realizado dado que este es cl
medio mds popular, el que mis implicaciones sociales tiene es
por ello quo se puede afirmar que el desarrollo de la comunica
ci6n radiofénica estf en funcibn del apoyo social, ya que es -
al hombre comGn al que nis afecta.

La lista dc responsabilidades atribuibles a la radio, en cuanto
a sus cfectog particulares sobre el individuo, es la siguientes

1. Reduce los niveles culturales.
2. Aumenta la taza de delicuencia.

3. Desarrollan el deterioxo moral.
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4. Fomontan la superficialidad polftica.

5. Suprimen la creatividad personal.

Hay diferentes tipos de pGblicos, dentro de la radiodifusién,
morced a sus caracteristicas psicosociales.

1. PGblico extensivo.- Quo estd rcpresentado por la poblacién
que estS en contacto con todos los medios.

2. Pdblico efectivo.- Que es aguel que, en un momento dado,
80 "adhiere” a un medio; como, por ejemplo, la radio y no
carbia a otro.

3. Un pfblico acometido, que os el que recibe la accibn direc
ta y los efectos de la radio.

4. Un plGblico marcado.- Que es aquella minima parte del pG-
blico que conserva algo de los mensajes que se le han pro-
porcionado a través de la radio.

S. POblico cultivado.- Que es aquél que entra activamente en
su propio desarrollo cultural, debido a la influencia de la
radio.

Otra caracterfstica psicolfgica muy importante, es aquella por
medio de la cual, la radio aviva en el individuo su imaginacibn,
siendo el dnico medio que lo hace. La mayor parte de los medios
son audiovisuales, pero la radfo no, de ahf que el sujeto tenga
que recurrir a imaginar lo que est§ sucediendo y le ¢6é vuelo -
libre a su imaginacién.

La radio presenta sonidos conocidos generalmente en los que se
pueden gencrar 4 » POr ejemplo: se escucha el ruido de cu
bos de hielo que caén en el fondo de un vaso: despuls ol 11-
quido que pasa de una botella a él. Acto sequido, el peculiar
rufdo de una gaseosa que complementa el preparado y finalmente,
la voz del locutor que dice con satisfaccién: [aaah!

La sensaci6n de probar una bebida mezclada, fria, vendr§ de in
medfato en el que escucha. Si se mencionaron palabras durante
el anuncio no sc imaginar§ el oyente tantas cosas porque fue -
muy objetivo el monsaje; pero, si no se menciond nada y s6lo -
sc¢ escucharon los ruidos, los § ientos al P serfn -




- 81 -

subjetivos. O sea que cada radio escucha imaginar$ la marca -
del licor de su preferencia, con el refresco que =33 le agrade.
Este @8 un ejoemplo de 1o que ocurre con la imaginacibn y la ra
dio. Este fenbmeno se produce sioxpre que se esté en contacto
con este madio.

De osta manera, vemos como l3 radio cumple ciertas funciones,

tione ciertos problemas y ¢s un oedio masivo de comunicacibn -
que ha logrado, por muchas r. ya exp as, 28 on
el gusto popular, que es donde mayormente cumplo sus funciones.

AdemSs de quo la radio tiene una funcifn social importante en

nuestzo nedio y es portadora de una serie de caracteristicas -
psicol8gicas {mportantes, que nos obliga a clasificar basica-

@snte a su plblico y a tomarlo en cuenta como un nedio de pene
traci6n social por excelencia.



3.) TELEVISION.

La telovinién es un medio electrénico de comunicacibén masiva;
se dico que es un medio masivo de comunicacibn, porque sirve -
do onlace ontre varios tipos pblicos y sectores de poblacibn.
Es un soporto capaz de 1llevar un mensaje a un plblico heterogé
neo y multftudinario.

La televisién tieno los mismos efoctos de la comunicacibn ver-
bal, os directa do persona a persona, aportando expresibn, ---
atractivo personal ¢ incluso puede llegar a la candidez humana.

La tolovisién facilita a la persona ol sentirse espectadora y
al mismo tiempo participe do 1o que est$ ocurriendo en otro lu
gar, posiblemente distante y la hace vivir la realidad del he-
cho como s{ cstuvicra presente.

La televisién, por %anto, ha logrado reunir al pfiblico mSs he-
terogénco y mis amplio de toda la historia, ha reunido inclusi
Ve a grupos que nunca antes habfan tenido un tipo de comunica-
c16n electrénico.

Es por esto que so puede considerar como el "mis masivo® de los
medios de comunicacibn social.

Desde la porspectiva de la Psicologfa social, la televisién, -
como todos los medios de comunicacién social, es un elemento -
fortalecedor de la relacifn individuo-grupos y de la relacibn
inter-grupos. Es un instrumento para la diversifn, en la medi
da en que libera al hombre de las prcocupaciones cotidianas,
abriéndole a hor{zontes que entrafan una auténtica liberacién
de la atadura de lo inmediato.

El desarrollo de la televisifn se debe a la contribucibn de mu
chos inveontores do diversas nacionalidades.

A la telovisién la hicieron posible mfiltiples descubrimientos
electrlnicos, acurridos a fines del siglo pasado y principios
de ésto. La relatoria general es la siguiente:
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1v84. El alemSn Nipkow patentd el disco lector para transmftir
imSgones inaldmbricas.

1927. Los laboratorios Bell telephone enviaron por cable un -
programa de televisibn entre Mew York y Washington.

192¥. Cuatro estaciones de la comisi6n de radio de Bstados Uni
dos hacen oxporimentos de vidco.

1928. La W.G.Y. do Schenectady transmitil, experimentalmente,
ol primer drama televisado.

1936. La R.C.A. prob6, en New Jersey, un captor para televisién
on extoriores.

1937. Diecisiete estaciones de televisién experimentales fun-
cionaban ya en Estados Unidos.

19)9. Se hacen las primeras transmisiones deportiva y politica
do la historia de la televisiln.

1940. So cmplea el primor cable coaxional para transaisiones

a larga distancia, en Estados Unidos.

1941. El 30 de abril de este afio, se inicia la telvisi6n comer
cial, on Estados Unidos.

1950. Nace oficialmente la televisiBa en México, a través de
la compaiifa "Televisién de México, S. A.®

1965. Se realiza la primera transmisi6én directa intercontinen
tal a través de un satélite llamado “"PSjaro Madrugador® entre
México y la ciudad de Londres.

1968. El gobierno de M8xico otorga dos nuevas concesiones de
telovisidn: canal 13, a "Corporacin Mexicana de Radio y Tele
visién® y canal ¥, a "Televisifn Independiente de MExico®

1969. El canal 11 absorbe la resp bilidad como auxiliar en
la educacién y hace depender la programacifn de sus emisiones
de la Secrotarfa de Educacién P@blica.

1974. Sec realiza el primer encuentro mundial de la comunica-
ci6n.

1979. Exportos de diez paises se reunen en el Puerto de Aca-
pulco de México en el “"Segundo Encuentro Mundial de la Comuni-
caci6n®, para referirse a tratar los problemas de la televisifn
basicamente.

El m8todc de funcionamiento de la televisifn es complejo pero
se pucde hacer una breve explicacifn, a través del video en —



on blanco y negro:

La tolevisifn necosita para su funcionamiento una fuente lumi-
nosa, un mecanismo de exploracifn do las imSgenes, lentes Opti
cas, c6lulas fotooléctricas y tubos de rayos catédicos.

Las imSgenes no se transmiten entcras, sino que se descomponen
en {migenos elcementales, o pequefias secciones de ellas, que se
van tonando por medio de los mecanismos o sistemas de explora-
cién que se transmiten con gran rapidez, unas 60 imSgenes por
segundo, para que la impresifn en la retina sca natural.

El fundamento de la teolevisién es el siguicnte: dividida la -
im8gen en sus {m3gene3 olexontales, cada una de éstas refleja-
r§ m3s o manos luz segGn el color o sus graduacioncs de luz y

sombra; 6stas reflexiones de las imigenes, se pasan por nedio
de lentes enfocados a una c6lula fotoeléctrica o ura casa cap—
tadora de rayos cat6dicos quo transforma es:os ispulsos varia-
bles de luz en fmpulsos ecléctricos también variables, los cua-
los son amplificados y transmitidos, en combinacibn cor las on
das portadoras de radiofrecuencis y lucgo se realiza en el re-
coptor la transforracifn {nversa de los impulsos electrénicos,
en distintos tonos luminosos.

LA TELEVISION EN MEXICO.

La televisién mexicana abarca tres sectores: el oficial, el -
comercial y el educativo.

El comercial est& representado por la empresa "Televisa® y —-
abarca cuatro canales de televisiSn y sus repetidoras: 2, 4,
Sy8.

El ofici3l, representado por canal 13 y el educativo, represen
tado por canal 11.

La televisiln oficial en Néxico va dirigida a proveer informa-
c16n, recreacisn y orientacién. Fomenta una conciencia de su-
peracidn saterial, "espiritual®™ y educativa y busca dar a cono
cer a México, su verdadera realidad como pafs. Busca orientar
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al ctudadano en sus derechos y proporcionarle elementos de re-
croacién y diversién. So constituyc en un instrumento de co=u
nicacién entrec pueblo y gobierno.

Canal 13, consta de una cstacifn central y 29 repetidoras que
cubran un total do 4.6 millones de hogares llegando a un prome
dio do 27 millones de habitantes.

El canal 11, es ol canal educativo de M8xico (es un auxiliar -
en la educacién) y su programacién deperde de la Seccretarfa de
Bducacién PGblica. Sus objetivos son: E! apoyo y el auxilto

a la educacifn popular, informacibn y difuzibn de ia cultura,

servicios y entrotenimiento. Es la primera estacibn cultural

y educativa dc¢ AmGrica Latina.

La tolevisifn comercial estS representada, coao ya =encionamos,
por la empresa "Televisa®, su funcibn es la de lograr la unifog
pidad dci consumidor, es decir, buscar la comerc:ializacibn y -
divulgaci8n de productos, as{ mismo, divertir, educar e infor-
mar al pdblico.

Consta de cuatro canales de transaisifn que son el 2, 4, S y ¥.

El canal dos so nutre de programacifn producida en México; ca
nal 4, con programacifn también producida en México, pero en -
los ados sesontas; canal cinco, con produccibn extranjera dobla
da al ospafiol y canal ocho, actualsente con pelfculas. El ca-
nal dos llega las amas de casy primordial=ente; canal cuatro
a pdblico de provincia generalmsente; canal cinco a los nifios y
jévenes y canal ocho reune a todo tipo de piblico.

La programacién de canales se divide para su administracibn y
control, en tres grandes grupos: los de entretenimiento, los
de contenido y los de manipulacibn ideol8gica. En el primer -

ronglén, sc presentan programas tales como telenovelas (clasi
ficadas por el gobierno, deportes y programas familiares).

La dc contenido presenta programas de educacifn formal, co=o -
las nueve horas do programas universitarios y educacién e infor
macién a través de las telenovelas de rofuerzo social y progra
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mas quo presentan contenidos culturales, ademis dec las ya fa-
mosas novelas histéricas.

Dontro do la manipulaciln ideol6gica, tencmos los mensajes --
que se difunden on cada programa y por otro lado, la comercia
11zacién do productos a través de la publicidad y la divulga-
cibn.

Exporta milas de horas de produccifn nmexicans & latinoamfirica
y mod{ante el convenio "Spanish International Network®, lanza
la seiial a Estados Unidos al pfiblico Bispano-parlante.

La red °Televisa® alcanza al 60V de la poblacién mexicana, es
to o5 40 millones de personas, llega a seis millones de hoga-
res on Mbxico y ocho, en Estados Unidos. Produce 26,000 horas
anuales y el 500V do su programacién es de produccibn nactonal.

El 60V do los tolevisores on M@xico son en blanco y negro y -

el 40V en color. La televisibn dispone de 3,000 horas anuales
de programas educativos, asi como culturales y diariamente se

ponen al aire c¢inco programas de tipo educativo. Los comercia
les tiencon participacifn importante en todo esto, ya que gran

parto del t{empo efectivo de tolevisibn, esti colmado de anun

clos,

PSICOLOGIA DE LA TELEVISION.

La telovisilén como estimulo que ocasiona un comportamiento, -
una forma de percibir y de pensar, tiene una serie de caracte
risticas estructurales relacionadas con la existencia migma -
del medio, sus exigencias operacionales de todo tipo, la pro-
pla dindmica del proceso de prod i6n y las ias im
previsibleos do los factores humanos y coyunturales.

La mayor parte de las investigaciones psicolbgicas sobre la -
visi6n ante la pantalla de televisSn, tienden a definir este
medio como particular tipo de recepciSn que ocurre en la inti
nidad dol hogar, que se¢ diferencfa de la tntimidad critica --
del lector, por ejemplo: para adoptar el aspecto de una en-
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trega pasiva, de una forma de hipnosis.

Sag0n Humberto Ecco, es un estfmulo de una falsa participacién
do un falso sentido de lo inmediato, de un falso sentido de -
lo dramitico, os decir, la imigen, el libro o cualquier medio
t@cnico o h pueden producir como ia la crecactfn
do un mundo falso en el reccptor do la comunicacibén. As{ pues,

la telovisibn que es el mfs masivo de los =edio3 sociales de -
comunicacién no podfa quedarse al mErgen de esta situacibn.

8in embargo, dentro del uso social de la televisidn, los téc-
nicos planifican el empleo de la comunicacibn colectiva en pa
ralelo con la programacifn del proceso econéeaico, social y po
1ft{co, ya que son metas que parece que no pueden alcanzarse
8in el control de los profesionales de la comunicacibn.

Una serie de consecuencias positivas de! uso de la televisifn,
ha sido quiz8 lo que ha motivado gran parte de las actitudes
finalistas do muchos cientificos acerca del papel pBblico de
este pedio, enfocando basicamente sus estudios acerca de! pa-
pel pdblico de este modio, haciendo énfasis sobre la teozfa -
de l0s cfectos que trata de explicar la accibn de la televi-
816n que predeterminan sus consecuencias a partir de s{tuacio
nes sociales, culturales y lo mfs i{mportante, psicoldgicas.

La televisidn ha sido considerada como el instrumento m=is ca-
pacitado para efectuar ca=bios en 10s receptores debido a su

comprobada oxtensisén a todos los plblicos y su facilidad de -
penetracidn psicolégica cn los individuos y por tanto, es el

ped{o que se tiene que controlar 238, para asegurar su funcio
natidad cficaz y positiva en el medio social.

Una manera de tratar de expli-ar los efectos do la televisibn
sobre el comportamiento surge de las caracter{sticas que la -
televisiln comparte con otros medios y que son las siguientes:

1. La comunicacidn colectiva y la televisiSn como parte de -
ella, no es siempre causa suficiente de los cfectos en el
pddblico receptor, sino que funcions mSs bien entre y a —
través de un conjunto de £ P as e influy 3




la teloviobn ro os para nadfe su fnico coatactocon el mun

do extorior.

Estos factores son deo tal naturaleza que sirven a la comu

nicacién colectiva, expresamente, do agontes de ayuda, pc

ro no son la causs Onica, con un proceso de robustecimien

to do las condiciones operantes.

En los casos en que la comunicaci6n colectiva funciona al

servicio de un cambio, pueden presentarse dos condiciones:
A) Los factoraes intermediarios podrin ser {noperantes y -

el ofecto do informacibn sor$ directo.

Lns tactores que normalmente favorecen el robustecimien
to impulsar8n hacie el cambio.

Quedan ciertas situaciones en que la comunicacibn colecti
va parece producir efectos directos, o directamente y por
6lla misma ejorce ciertas funciones psicolSgicas: en la
televisién 6sto se halla absolutamente comprobado.

La cficiencia de la comuntcacibn colectiva, en especial -
de la tolovisifn, ya sca como agente de apoyo como agente
do efecto directo, estl afectada por varios aspectos de -
los pedios de informacién y de las mismas comunicaciones

o por circunstancias de la situacibn general de la comuni
cacién como son las cuestiones técnicas, como: la codifi
cacifn tan decisiva en la televisifn, la situacibén real -
de la opinién pGblica, etc.

Con estos cinco aspectos generales, se subraya el cardcter so
cial de la telvisifn, que la lleva a actuar en paralelo con -
otros fenSmenos sociales: se insiste en su variedad y en su
forma de pcnetracifn en niveles individuales o sociales y se

tiene en cuenta tambifn que, al cambiar las situaciones socia
les, las funciones de los aed.xo también camdian.

A continuacifn se presentan algunas propicdades de la televi-
816n que con-su existencia por s{ misma produce efectos en los

receptores:

a)

La televisiSn no personaliza, no individualiza los conteni
dos. En reclamo de un p@blico heterogéneo no admite solu-
ciones originales. Por eso siempre giran sobre un mismo -
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ejo, que e la masificacibn.

Esta homogeneizacifn destruye las caracteristicas cultura-
les propias de cada grupo étnico.

El p@blico sujoto a la televisidn no tiene conciencia de -
grupo social, es sociolfgicamente una antiestructura; psi-
cologicamente no advierte la imposicién decl mensaje, ya --
que recibe uno a uno los estimulos y no se le peraite ana-
lizarlos.

Los mensajes dinfundidos son esteroti{pos de un presunto --
gusto medio, como por ejesplo, las telenovelas.

La tolevisién provoca paradojicamente emociones no media-
nas. Destierrar los sfmbolos cuya entrana hay que indagar
y opta mé:0dos persuasivos, como la producciSn de imSgenes
“emocicnantes®, no sugestivas sino impositivas de la emo-
cién, como 08 ¢! caso de las series policiacas.

El funcionamiento de la telovisibn obedece a la concatena-
€1i6n del cfrculo comercial, la cl&sica lcy de la oferta y
la demaanda. Dar al pGblico lo que desea, procurando, me-
diante la publicidad y la divulgaci8n, que lo que desea sea
aquéllo mismo que se le ofrece, como ejemplo, la creacibn
del dfa del coapadre.

Los frag de inf 16n que otorga la televisidn al
gran pdblico, introd una redund ia y un sistema do -
dosificacién que no solo tienden al minimo esfuerzo del re
coptor, sino que obstaculizan su maduracifn personal.
Adenis, estos fragmentos se ofrecen en proaiscuidad con los
productos de entretenimieato y evasién, con lo que se obs-
taculiza su asimtlacibn.

Y las consecuencias =is relevantes: destruccifn del ;lp{ti
tu critico y recesién del esfuerzo personal.

La televisidn entorpece la formaciln de una conciencia his
térica, acumuilando contfinuws formaciones sobre el presente.

Por ojemplo, ol caso de la cultura, resulta para la televi
8i6n un proceso anecdStico.

La televisifn se extiende en 12 zona abandonada por el tra
bajo, por la familia y por la fiesta. Los mensajes se en-
trelazan y matizan esos tres campos. “"Captura”™ la atencifn
no voluntarfa, es decir, la capa superficial del sistema -
de retencidn.
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1) La televisién creca aitos y simbolos reconocibles e fdenti-
ficables universalmente. Desprecia la (ndividualidad y la
importanci{a deo la cxperioncio personal.

m) Favorece la proyecetbn psitnifgica hacia modelos ®oficta-
les” y con cllos el conform:smo.

n

Durante la erisifin, coro parte integrante de los medios ma
61vos de comunicaci%n y J4na de las principales y =3s cons-
tantes fuentces de conncimientos pa.s el ho=bre actual.

En general, on los aspectos citados arriba, queda a manora de

sintosis, es decir, que la televisibn ticne efcctos sobre el

comportam{onto en cinco procesos fundamentales, como son:

a) El cambio de percopcifn, entre las distintas relaciones, -
entre los eventos.

b) El cambio do emociones.

Cc) El cambio de actitudes y por consecuencia.

d) El cambf{o dec opinibn

6) El camdio en ¢l corportamiento.

Asf la tclovisibn, como un medio de comunicacibn social que -
80 infiltra facilmente en los hogares, nos presenta toda una
gama de consecuencias sociales para el individuo, que lo hacen
ser receptivo y mediocre, al servicio de los intereses creados
por cl comple)o sistema que maneja la televisibn.



TEMA IV
LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGAXDA
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4.1 LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA.

Como parte final de este trabajo, hemos deci{dido hablar de la

publicidad y de la propaganda: dos temas que se prescntan uni
dos, dado que su interrolacifén es evidente, como veremos en el
dosarrollo dol tema.

La publicidad se define como “El establecimiento de una comuni
cacibén para {nformar, motivar e instruir a un plblico predeter
minado con fines comorciales®. Cervera E. 1976.

Para lograr sus objetivos, aprovecha los resultados de la inves
tigacién de morcados, se asesora do la Psicologfa, Sociologfa
Y 8¢ auxilia do los clementos técnicos y ar:{sticos necesarios
para olaborar ol rmaterial dec divulgacidn.Parta fundamental den
tro del proceso de la publicidad es la propaganda politica; a
contjnuacién sc prosentan diversas definiciones de propaganda:
“Es el uso doliberado de métodns de persuaciln u otras técnicas
simbOlicas, a fin de cambiar las actitudes y, a la postre, in-
fluir sobre la acc{6n”". Kimbal Young.

“Intento para lograr afectar las personalidades y controlar la
conducta de los individuos hacia fines que no se consideran --
cientfficos y que tienen un dudoso valor en la sociedad, en un
momento particular®. Leonor Dobe.

"La propaganda ¢s una tentativa para ejercer influencia en la
opinién y la conducta de la sociedad, de manera que las perso-
nas adopten una opinifn y una conducta determinadas®. Barthlet.

Esta Gltima definici6n es la que, por su contenido, considera-
mos engloba mis generalmente el pto de propaganda y sus -
implicaciones sociales y conductuales.

La diferencia fundamental que existe entre la propaganda y la
publicidad es: que la publicidad se refiecre basicamente al as
pecto comercial de 1los productos que representa dentro del mer
cado; y la propaganda, en tanto, difunde ideas, doctrinas, y -
opiniones; creando simpatfas hacia personas o grupos organiza
dos que persiguen un objetivo no comercial.
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Tanto la propiganda como la publicidad se valen do los medtions
masivos de comunicacién para llevar a cabo sus fines.

En oste terreno los medios masivos se dividon en dos:

1, Los clectrénicos que incluyen a la radio, la T.V., etc.
11, Los no electrénicos como son los carteles, los anuncios -
on los medios de transporte colectivo, los volantes, los
catilogos, calendarios, agendas, banderolas,"display‘s®,
fnurales, ropa con el sfabolo de determinada marca, ctc.
Los medios masivos do comunicacién surgen ¢n el hombre como ~--
una manera de¢ servicio al estado, es decir, como una manera de
lograr el control socfal de las masas a través de los medios.

Do aquf quo los redios masivos de comunicacién ostén arpliasen
to comprometidos con los regimencs guberna=entales de los pue-
blos que los ven nacor.

Los medios nmasivos de cozmunicacién deben de obelecer aunque --
aparentemcnte no sca asf a los intereses creados por tcdos ajue
llos sectores politicos, econfnicos y sociales gue manejan a los
ped{os, Asf, cada pafs busca la congruencia entre sus =edios
e interases.

Los clevados prosupuestos que requieren los medios masivos de -
comunicacidn los tornan nc accesidles a cualquier nGcleo de po
blacifn, sieapre ¢3tin on manos de los poderoscs de los pafscs;
en nuestzo caso, ¢l gobierno principalrente. El estado ejerce
toda su :nfluencia scdre el pucblo a través de los medios de -
comunicacidn social, e¢s el que decide qué tipos de programas,
por ¢)emplo, son los que debe ver ¢l pueblo, qué tipo de infor
macién deben proporcionirsele, qud tipo de propaganda es la --
id6nea, otc.

A continuacién prescntamos un osbozo de este tema a través de
cinco aspectos fundamentales que son:

a) Pstcolégico.

b) Social.

¢) EconSaico.

d) Comercial,

¢) Poiftico.
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Hemos dojado como primer aspecto el factor psicolbgico, ya que
68 el que nos va a servir de marco de refercncia para enfocar
los otros aspectos que mencionaremos, tcniondo en cuenta, en -
cada uno do e¢llos, sus implicaciones publicitarios y propagan-
df{siticas

a) Aspecto Psicolégico. Dentro de la psicologfa, hay tres pro
cosos fundamontales que intervienen, ostos son:
La atoncifn.
La percopcibn y
la mottvacibn.
El nundo que habitamos est$ ligado a nuestra percepcibn Op-
tica y auditiva por formas, colores y sonidos. Todos estos
olementos, on sus diversas variantes, los apreciamos por la
vista y al ofdo; por ello, estos sentidos son bSsicos para
la penetracifn publicitaria, ya que son telercceptores por
naturaleza. Los otros tres: tacto, olfato y gusto, son de
6rden comprobatorio y complementario, en este terrcno., De-
cimos comprobatorio porque el pensaje publicitario se con-
creta a informar a distancia cuando se trata de textura, --
olor y sabor de los productos, despertando en las personas
deseos de disfrutarlos o poseerlos, mis no de comprobarlos
mediante pruebas personales. Esto no ocurre siempre ya que,
en ocasiones, algln promotor deja en los hogares muestras de
algln producto que est3 ofreciendo para su comprobacifn directa.

El hombre desde su primera edad, observa, interroga, razona
Y guarda las respuestas que obt:iene en un archivo llacado -
memoria.

Los padres, maostros, libros y la vida diaria, aportan una
scrie de datos con los que el ser humano se enseia a cono-
cor desdo los objetos y seres mis simples hasta los mis com
plicados mecanismos y profundos conocimientos que ha adqui-
rido la humanidad a trav@s de los siglos. As{, cada vez que
ponotra por la vista o el ofdo algo nuevo, la percepcibn en
tra en accibn, analiza en noabre, cn forma, en color, en 30
nido, en ideas, etc., razona y guarda un nuevo conocimiento
on la memorfa.
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Cuando el objeto, el sonido, la idea, etc., llegan a ser per
cibidos nuovamente por los sentidos, el conocimiento guarda
do orota de nuestro cerebro identificindolo. As{, la publi
cidad so vale de la percepcibn y las ideas que surgen de --
ella, intentando recurrir a recuerdos que produjeron una sa
tisfacci6n, para provocar en el observador el desco de sen-
tirla nuavamonte.

Todo esto, est§ fundado en las motivaciones que la publici-
dad maneja para el consumo que existe en ol hoabre. La psi
cologfa se ha encargado de sistematizar el estudio de estas
motivaciones; y la publicidad 1o que hace es aplicar sus -
rosultados, de formas, hasta el momento mis intuitivas que

cientificas, do aquf la necesidad de que los psic6logos in-
tervengan.

No todas las motivaciones son iguales, algunas son elomenta
les y otras complejas. Las motivaciones coaple)as empeza-
ron a manejarse con la publicidad en los asios 'S0 y se com-
probd que no solo los argumentos, sino también las emociones
intorvienen en la venta de un producto.

Watson y Spenso seilalan que el comportamiento humano tiende
a rohuir y/o buscar determinadas situaciones: de esta rmane
ra tonemos que:

El hombre rehuye:

- Las privaciones f{sicas, el dolor, el haambre, el insoanio,
etc.

- Bl fracaso.

La ind{ferencia, el desprecio.

- La falta de amor.

- La preocupacifn, la ansiedad, el temor.
- El aburrimiento, la monotonfa, ...

El hombre tiende a buscar:

- El bienestar, la euforia.

- El 6xito, el poder.

- Bl respeto, el reconocimiento.

- El amor, la intimidad, la la g 46n social.
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- El ali:vio, la seguridad, la tranquilidad.
= La aventura, las nuevas experiencias.

Maslow establece los objetivos del esfuerzo humano. Si el

hombre actda en base a estos objetivos, el intento de venta
de un producto promete que alguno de ellos pucda ser alcan-
zado con la compra. Por tanto y basindonos en esto, los --
anuncios deborSn contener motivacionalmente:

- Productos que satisfagan las necesidades fisiolbgicas.

= Que ofrezcan seguiridad, que ahuyenten los peligros exter
nos al individuo.

Que proporcionen aceptacifn, que comuniquen una promesa -
de carifio, integracibn a un grupo (por ejemplo, en los --
anuncios de bebidas refrescantes y licores, en los que --
apola al sector emocional.)

- Que faciliten prestigio, gue selalen status social.

= Que reafirnen la sat:isfaccibén de sf mism0, la autoestioa.
- Que donoten dominto, éxito.

- Que prometan independencia.

Maslow demuestra que las motivaciones humanas giran en tor-
no del concepto "yo" y de ahf que se concluya que todas y -
cada una de nuestras decisiones de cocpra se hayan {ntima-
mente motivadas.

La motivacidn tiene un papel en el cual la eleccibn final -
de consunidor, es la que satisface al "yo®, Intimamente con
dicionado por factores psicolSgicos.

Unos se agrupan en los llamados “factores variables psicol$
gicos de la personalidad del comprador® y los restantes en
"factores variables psicolSgicos segGn el carScter de los -
productos”.

En los primeros hay una diferencia de hibitos o un nivel --
desigual de conocimientos, influyen de tal manera que perso
nas distintas ante la misma situacién de coapra sienten de-
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3008 difereun.es. Los consumidores responden de un modo o -
de otro segln sus condicicvnamientos ambicntales y persona-
les.

Existen afinidades comlnes, segln las cuales los individuos
pucden ser clasificados en diversos grupos:

A) El de hibitos doterminados. Es aqufl que compra un pro-
ducto y no cambia, y no intenta cambiar de marca aunque
sca del mismo producto.

B) El cognitivo. Son los consumidores que son lcales a una
marca, pero con la condici6n de quedar plenamente conven
cidos del producto y son sensibles a apclaciones arquaen
tadas.

C} El cognitivo de precio. Son los consumidores ficles a
las marcas, pero estin dispuestos a escuchar las razones
do precio, que los encam:na a una decisién final.

D) El impulsivo. Es el que responde al atractivo f{sico --

del producto y con poca sensibilidad con respecto a la -
marca.
E) El de los emocionales. Es la “imigen® de la marca del -
producto, pues tiende & responder a lo que &sto siqnifi-
ca.
El de los nuevos consumidores. Son los que estdn recién
llegados al cappo del de 4 nado prod P 4
no se encuentran con aquellos que habituslmente lo consy
men, teniendo influencia del ambiente y de las cnrncterlg
ticas psicolfgtcas.

F

-

En cuanto a los scgundos factores, “Factores variables psi-
colégicos, segln ol cardcter de los productos®, cfon el resul
tado de cierta propiedad de productos que se llama "carlc-
ter de demanda®, que tiene una influencia poderosa en el coa
sumidor, involucrando su "yo" en las caracterfsticas de lo
que so anuncia. Es decir, el consumidor se sicnte identifi
cado con el producto de una marca particular.

Cabe aclarar que no todos los productos tienen esa vincula-
cién, por lo cual se pueden agrupar en tres categorfas:
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1. Las de mayor identificacibén con ¢l “yo® del comprador,
2. Los hedonf{sticos.
3. Los funcionales.

Los dol primer grupo deponden del tratamiento que se les --
apliquo, en cllos influye el "envoltorio de cualidades cmo-
cionales” con las que so p a el producto al idor,
so puede hacer una subclasificacibn para dar una idea clara
de productos de los que se trata.

Existen productos de “prestigio®, son evidencia materializa
da dol prestigio alcanzado en un campo cualquiera, ejesplo
de osto sorfa, un Rolls Royce, que no es solamente un simbo
lo de un coche f1no, sino Gue es una realidad econbmica.

Los productos de "madurez®, son aquellos gque son vedados a

los j8venes. El usarlos rcaf:rma la certeza de haber alcan
zado un estado al que sc deseaba llegar, como por ejemplo:

cigarrillos, cervezas, licores, etc.

Los productos de "status”, son aquellos que al usarlos el -
consumidor se convierte en un miembro de determinada clase
social.

Los productos de "ansiedad®, son los que alivian una insegu
ridad social, tienden a valorar el “yo" antes de defenderlo
como 103 anteriores, como por ejecplo: los perfumes, los -
tratamientos para adelgazar, etc.

En cuanto al grupo de los hedonisticos, su &xito depende de
la capacidad de cautivar los sentidos, tal es el caso de los
pasteles, bocadillos, vestidos, etc.

Y por Gltimo el grupo de los funcionales que son aquellos -
productos que satisfacen las necesidades primarias (frutas,
verduras), aunque carecen de finalidad cultural o social.

La publicidad toma en cuenta siempre ambos factores en la -
Plancacién de cualquiera de sus actividades, ya jue si ésto
no sucede no se tiene un conocimiento acerca de la “filoso-
f1a del producto® y no se podrd llevar a cabo ninguna campa
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As{ pues, ol proceso que sigue la publicidad incluye los as
poctos antor{oras, tomando en cuenta tres factores primor-
diales dentro do la transmisién publicitaria, como son: la
voz, los sonidos y los colores, que son, a su vez, los que
mayoros {mplicacionos psicolégicas contienen.

La voz estd compuesta por las palabras que son los sonidos -
articulados que simbolizan objetos, seres e ideas. Es a --
trav@s de ellas como gran nlmero de mensajes publicitarios
llegan al auditorio, do ahf su importancia como corponentes
publicitarios.

Los sonidos que se representan en la publicidad, a través -
de la mdsica, enciocrran el =is sensible de los lenguajes, -
no hay sonido de la naturalesza que no pueda ser {mitado por
la m@sica debido a sus elementos de ritmo y melodfa, asf co
mo a los tonos graves, cedios y agudos, y a los diversos --
instrumentos que los componen.

Se pucden considerar que la mGsica es uno de los pilares mfs
sdlidos de la publicidad auditiva. La msica cuando se uti
liza adecuadamente en la publicidad logra efectos insospe-
chados en respaldo a las ideas de los productos anunciados.

La influencia do l1a mQsica en los consumidores se dexuestra
a trav6s del recuerdo o la evocacifn de tal o cual cancibn
o tonadilla que producen diversos sentimientos y que se -—-—-
transforman en reacciones fisicas. AsI tenemos que cuando
la mdsica que acompaila a un comercial es:

Pausada y con tonos de cuerda agudos, produce tristeza.
Cuando os ritmica y alegre impulsa a bailar.
- Cuando ¢s marcial obliga a la ceremonia.

= Cuando se oscuchan tonos graves todo alrededor se torna -
amplio.

Cuando los tonos predomi t son agudos se torna estre-
cho.




- 99 -

Conociendo las implicaciones psicolégicas de los sonidos se
logra la seleccifn adecuada de la mfisica acompanante de un
anuncto.

El color es, junto con las forma y el sonido, uno de los --
principales porsonajes del mensaje publicitario. Su poderfo
de expresibn, en el plano psicolbgico, crea estados de 3ni-
mo y puede influir hasta en nuestro estado fisiol8gico ace-
lerando o atenuando las pulsaciones del corazén.

El color se defino como la (mpresifn que l0os rayos de luz -
roflejados en un cuerpo producen en la sensibilidad por me-
dio de la retina del ojo. La luz es una forrma de energfa -
que {lunmina los objetos y los hace visibles.

Los colores han s:ido clasificados en cromfticos y acromSti-
cos; los cromiticos son amarillo, naranja, el rojo, verde,
azul, violeta y aiil. Y los acromSticos son: Llanco, negro
Y grisecs.

El blanco, el negro y el gris sin ser colores, son clasifi-
cados como tales por sus efectos psicolégicos, pues producen
sensaciones y poseen significados y efectos definidos.

Los colores cromiticos se dividen a su vez en primarios que
son: amarillo,rojo y azul, y secundarios que son: naranja,
verde y violeta. Entre los seis forman la estrella de los
colores fundamentales.

La publicidad estudia la potencia psicolégica de los colo-
res y la aplica como factor poderoso de la atraccifn y seduc
cifn, tanto en los mensajes como en 1a promocién do 1os pro
ductos.

La primera motivaciSn psicolégica del color la encontramos
en su eficacia para crear ambientes cilidos y frios. Se ca
lifican como colores cilidos el rojo, el amarillo y el na-
ranja. Y como frios el azul, el verde y el violeta, de he-
cho, estos colores prod tales iones quiz§ por aso
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ciacién con el patsaje.

La psicolofia ha dewmostrado en numerosos hechos y experien-
cias que los colores crean en los individuos cstados de 3nf
mo. Los seres humancs, en las neuronas, almacenan las (nS-
ganes, los tonos, y variaciones de los colores. Mcdiante -
proyecciones con placas fijas los invetiqadores han medido

las descargas eléctricas que se producen en ol cerebro do -
los individuos que contemplan tales exhibiciones.

Los cfectos psicolégicos directos del color se representan
por las causas por las que un objcto, mensaje publicitario
O envagse, transmite una sensacifn de pesadez y ligereza; -
alegrfa o tristeza, calor o frialdad.

Asf, teoncmos que, tomando en cuenta todos ostos factores, -
los intereses que manejan a los medios 2asivos de comunica-
cién llevan a cabo sus propfsitos. Aljunas de las 1mplica-
ciones que por medio de la psicologifa logran son: el crear
status de vida, el crear necesidades, el irplantar valores,
03 establecer formas de pensar favorables, el lograr cambios
de opinibn y principal-ente, la creacién de un estimulo con
dicionado ontre la fuen:e de los mensajes y los receptores
con respecto a los factores de consumo prinordialnente.

Aspecto social. Dentro de este terreno basicamente lo que
hace la publicidad y la propaganda c¢s estabiecer for=as de
pensar, de implantar valores, etc.

Al hambre expuesto a os medios masivos de comunicacién se

le dice la forma como debe de actuar, las ideas con las que
debe de comulgar, los valores que debe reconocer, no de una
manera directa pero sino per asociacién de ideas y persona
jes que se le presentan a través de los medios.

Se le obliga a ser lo que el estado y los maneiadores de —
los medios quieren que sea y no lo que 81 en realidad que-
rria ser o os primitivamente.
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Esto sc logra a través, muchas veces, de 10s comorciales --
que sc le presentan por los medios, si el gobierno quiere -
que la gente, en un momento dado, actle de una cierta mane-
ra, no tiene m3s que presentarlo en los medios para que el

hombre sin discriminaci6n adopte aquello; asf tenemos que

8{ se quicro que el individuo actle politicamente saturan -
los comerciales con propaganda de este tipo y lo hacen pen-
sar politicamente, si por el contrario, la situacibn del --
pafs oconbmicamente no es satisfactoria en un momento dado,
8¢ le {nunda de cualquier otro tipo de mensajes donde se re
salten m3s sus valores sociales que sus valores econfmicos.

En el aspecto social, la propaganda politica adquiere sus -
@Sximas oxpresiones y una de las formas nis sutiles de pro-
paganda es la que ss lleva a cabo subliminalmente y es la -
forma de penetracifn psicolégica nis directa que se conoce.
Los cfectos subliminales, tanto en la visibn como en la au-
diciln, son conocidos por la psicologfa desde hace afos. En
1956 el periGdico "The London Sunday Times® publicé, en pri
mera plana, que algunos anunciantes norteamericanos estaban
experimontando con los efectos subliminales. Estos mensa-

jes duraban décimos de segqundo, siendo demansiado cortos --
para que ol pdblico los r iera conscient te, pero -
lo suf{ciontemente largos para que los absorbiera el subcon
sciente.

Pero es claro que en varias publicaciones anteriores al ado
1956, se hablé de la propaganda subliminal y siempre se --
atribuy6é su utilizacién a los nazis; solo as{ se puede en-
tender cSmo un pucblo de nis de 60 millones de habitantes -
con una clevada cultura media idolatrS a un Hitler y lo si-
guié hasta los Gltimos ins%antes en la conflagacién de la -
II guerra mundial.

En osto punto se pueden aceptar las técnicas de la propagan
da y la publicidad que utilizan artificialmente los valores
psicolégicos del mundo que nos rodea integrado por formas,
colores y sonidos en apoyo de los mensajes orales o grificos,
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ya que la multitud, que los percibe por vista y oldo, tiene
la posibilidad de razonar y decidir, pasos sucesivos de la
intoligoncia a la quo el discernimierto y la decicibn estdn
siempre asesorados por la exporiencia personal.

Poro la propaganda subliminal con cualquier fin (publicita-
rio, politico, etc.), se considera criminal tanto en los --
efectos inmediatos como en los mediatos.

En el primer caso porque el razonamiento queda relegado al
no existir la percepcifén visual o auditiva, por la veloci-
dad que no poramite ver o la frecuencia de onda que impide -
escuchar y sin embargo, se actfia porque ¢l mensaje, rebasan
do la barrera del consciente se intorna en el subconsciente
logrando su objotivo que es la automatizacibn; es decir, que
los hombros sorprendidos de esta manera, actan como robots
manejados en forma subrepticia por una voluntad que persigue
un fin determinado.

Aspecto econfémico. Los medios aasivos de comunicacibn y la
publicidad, basicamente como parte componente de este siste
ma necesitan tener todo un equipo de apoyo econfmico detrds
para poder funcionar.

No cuaiquiora es capaz de manejar un medio masivo de comuni
caciln, ya que detris tiene que haber mucho dinero para lle
var a cabo sus objetivos.

As{, s8lo los poderosos, econoaicamente hablando, son capa-
ces dec manejar y por lo tanto, controlar los medios.

A este aspecto lo hemos considerado dng ir ductorio
al siguiente, que e¢s el de la comercializaciba.

Aspecto de comercializacién. Es este rengl6n el representa
tivo de la publicidad y los medios masivos de comunicacibn.

Aquf os donde todas las implicaciones psicolf8gicas a las que
antes nos referimos tienen su mayor importancia.
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Al conocer las motivaciones, la forma de percibir los mensa
jes, los diferontes tipos de consumidores que existen, otc.
la publicidad puede llevar a cabo sus fines, que son la ven
ta de artfculos; dado que vivimos en una civili{zaci6bn en -
1a que casi todo se pucde vender o comprar, necesariamente
ha de llcgar y llega a los nis absurdos y refinados cxtrcmos
publicitarios.

La pronsa, el cine, la radio, la televisifn, el luminoso gas
nedn, las paredes y techos de odificios, la aviacibn, otc.:
todo 2s bucno para el gran fin de convencer al probable --
clicnte; hay industrias como las periodisticas, radiof6ni-
cas y televisoras, que viven economicamente poderoszs gra=-
cias a los contratos do publicidad. A ellas se deben cier-
tos génoros ambiguos de literatura y arte, “sketches”, cooce
dias y dramas transmitidos por radio, la ilustracién publi-
citaria y el cartelismo que logra a veces muy apreciables -
cualidades cstéticas, también ha dado origen a cierto dudo-
80 origen de noticieros cinematogrSfi{cos que intercalan ---
escenas o0 noticias evidentemente comerciales.

En goneral, la publicidad es un vehiculo capaz de crear en
ol pdblico toda una serie de aberraciones conscaistas.

As{, tcnemos que ea los medios masivos de comunicacibn los

anuncios que ais vemos son aquéllos que en cferta manera irn
teresan a las potencias cconémicas que tieren influencia en
nuestro pafs, los anuncios de CocaCola, de cigarrillos, de

vinos y l{cores, de pastelitos, etc., son algunos claros --
ejemplos do lo que no tiene ninguna utilidad real para el -
sujeto pero que por medio de la publicidad se le estd cbli-
gando a consum{r.

L) public{dad y su consumismo son los causantes de crear --
cierto tipo do status entre los consumistas; por ejemplo, -
no es lo mismo una persona que beba agua fresca hecha de —
frutas naturales a que se consuma coca-cola la que le df un
status a la gente, no es 10 mismo traer un auto coOmpICio - -
Jue conducir un automSvil de lujo "para la gente importante®,



- 104 -

no es 10 mismo usar cualquier calcetin que usar “Donell:®,
que son los calcetines de mayor “personalidad®, no es lo --
si{smo tener un traje de cualquier casimir quc tener un ----
"Avantram® que tiene presencia de categorfa.

Generalmonte las marcas que se anuncian a través de los me-
dios masivos de comunicacibn, son aguellas que, como decfa-
mos antes, tienen un cierto interés gubernamental, ya que -
en su mayorfa son transnacionales las que haccn uso de los
modios, que a8 su vez son las que mayor nlmero de utilidades
genoran al pats,

Aspecto polftico. En el aspecto politico, la propaganda --
vuclve a tener una intervencién iaportante. Es tanbién en

esto ronglén donde la f(nformacibn y su control juegan un pa
pel fundamental; generalmente, cuando vemos un peri8dico,

of{mos las noticias & través de la radio o las veos a tra-

vés de la teloviaidén, estamos leyendo, oyendo o v:endo no -
lo que cn realidad en su totalidad estd ocurriendo, sino lo
que a los poseedores de los medios, les conviene que reten-
gamos por sus nexos con el estado.

Bl tan comentado asunto de la libertad de expresifn es algo
por 1o que los informantes de las noticias han luchado amucho
sin obtoner victorias, ya que aparentemente son muchos los
paises que gozan de ese privilegio, pero es sSlo en aparien
cia, ya que siempre existe un control de la informacibn, --
hasta en la notictia mis elemental. De aquf, que las noti-
clas cuando se transmiten han pasado ya por una seccibn de
edici6n donde la censura ha logrado sus propSsitcs. Asf, -
ninguna noticia es real, sino que ya ha sido outilada por -
los intereses creados.

Como una apreciaciln final de este trabajo, direxos que los
medios do comunicacién social han creado un =undo coopleta-
mente distinto al de hace unos ochenta afos, por ejeoplo.

La informacifén y la publicidad se han conver:ido en factores
de eficiacia inmediata y casi perfecta dentro de las socie-



- 105 -

dades actuales. Esto ha provocado, entre otras cosas, ol -
bido fens del ismo, por lo menos en los patlses
capitalistas como los de Amfrica Latina.

De este modo, hemos visto como la publicidad, en su relacidn
con los medios de comunicacibén, cumple una serie de requist
tos que los poderes econbmicos a la par con el gobierno le
marcan. Y as{, podemos afirmar que cada puecblo ticne ol sis
tema de comunicacifén masiva publicitaria y propaganda que -
sus gobernantes quieren que tongan.
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APENDICE A.

COMPARACION DE MODELOS DE TELEVISION DE LOS PRINCIPALES PAISES
DEL MUNDO.

A continuacién sc prosenta un anSlisis de las peculiaridades de
los distintos modelos de Tolevisifn que imperan en el mundo, -
tonados de nueve pafses lideres de este ramo de la comunicaci6n
mas{va:

BRASIL: El modelo do televisién de Brasil es fundamentalmente
de iniciativa privada. El papel decl jobierno es su-
plementario.

La peculiaridad sobreszliente de la televisidn brasileia es su
nacionalismo, ya que 11 ~elcaudien~r» hy demostrado Gue prefie
re los programas que tratan sobre asuntos internos. La teleno
vola social, ha tenido una gran aceptacibn como !o demuestra -
un ostudio de la Universidad de Marvard real:zalo en 1977. Ade
nds ol pucblo preficre la exposicibn de los valores del pais,
a los westerns y a las series policiacas importadas, como lo -
demuestra dicho estudio.

Brasil ocupa el scxto lugar en el mundo occidental, entre los
pafses con mayor nGrero de televisores (1979).

M3s de 60 enisoras de televisi6n y mis de 300 estaciones re-
transmisoras componen el sistema brasilefio de televisibna. La
cadena Globo es la mis grande del pais.

La mayor preocupacidn del gobierno por la televisifn, es el ac
ccso de las pequeiias comunidades a los medios para su integra-
ci6n.

La televisiSn brasilena consta de una asociacifn de emisoras -
de radio y telecvisién (ABERT), que es un foro de dedbates con -
ol fin de mejorar ¢l =odelo de televisidn de Brasil.

CANADA: El mayor problema que enfrenta la tclevis{Sn canadien
so es la ingerencia de las transmisiones estadounidenses, que
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tienon una aceptacifin creciente entre ei pfblico. los canda-
dienses do habla inglesa pasan ¢l 74% del tiempo que ven tele
visién sintonizando canales norteamericanos. Entre los j&ve-
nos ¢s m3s clevado el fndice porque pasan el 84V del tie=po -
viendo programacibn estadounidense.

Los canadienses rociben por cable cuatro canales nortearerica
nos, los quo difunden alrededor de 500 horas semanales; muchos
cand{enscs ostin preocupados por este hecho, ya que se prefic
re la telovisién extranjera que la nacional, mayormente. La -
solucidn m3s oportuna que encuentran es la de incrementar la
compotividad do la televisién canadiensc, elaborando programas
nac{onales de calidad.

El modelo canadiensc esti formado por diversos seczores: la -
tolevisibn pGblica, la privada, la educativa, los productos -
independiontos y las asoctaciones de la inicfativa privada.

El 97% do la poblacién posece uno o mSs televisores y en cada
hogar sc ven mis de se{s horas diarias de televisifn.

Operan dos redes nacionales la C.B.C. y la C.T.V.

En Canadd hay un modelo regional de televisibn educativa que -
desarrolla una televisibn activa, de partic:pacifa para ganar-
se cl respeto del pGblico con calidad y chispa.

En gcneral, la televisidén de Canad$ encara el reto de elevar -
su programacifn de contenido nacional.

ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA. El modelo norteamericano de -
televisiSn lo componen dos grandes sectores: el comercisl y el
de servicio pGblico qubernamental, cuyo mayor contenido es cul
tural y educativo.

El servicio de televisién pGblica trabaja de modo decentraliza
do, las cstaciones locales son independientes y estSn regidas
por juntas de directores.

La televisién comercial eost$ integrada por la A.B.C. y la C.B.
S.; todos absorben las mismas leyes y reglamentos y sSlo los -



- 108 -

difererencfa la programacibn y la preferenc{a del pGblico.

n Estados Unidos, hay 73 millones de hogaros con televisibn, S3
millonas son en color; J4 millones de hogares tienen mis do -
un tolovisor y cada aparato és visto un promedio de scis horas
y media al dfa.

PRANCIA. Cuenta con tres cadonas de televisiln, cuya prograra
ci6n bisica os de cardcter cultural y educativo. Las cadenas

son mancjadas por soc{edades de produccibn y programacifn que

coordinan ol contenido de los diferentes canales.

En la tolevisibn franceosa hay un estricto control de la publi-
cidad y s6lo dos canales transnmiten pensajes comerciales.

Prancia proyecta el lanzamiento de un satélite de radiodifu-
816n directa para transmisiones a nivel nacional e internacio-
nal.

ITALIA. En Italia la televisifn la componen un monopolio £1-
nanciado por suscriptores y comerciantes y casi{ un millar de -
emisoras privadas y locales,

La cuota que aporta la teleaudiencia, se emplea para reducir -
el nl=zero do comerciales.

El contenido de la {nformacifn 1979 fue: 46% de programas de
espocticulos y culturales, el 38V de programas informativos -
y un 6\ de programas educativos, para adultos.

L3 radfo y la telovisidn italiana estdn dirigidos por un conse
jo de administracifn con 16 miembros, por un organisno parla--
mentario compucsto por diputados y senadores y por la comisibn
parlamontaria de Orientacifn y Vigilancia.

JAPON. Lla televisifn con JapSn estS dividida en dos grandes —-
soctores: la televisidn de servicio pGblico integrada por la -
N.H.K, (Corporacifn dc radiodifusiSn de Japdn), y la televisién
pdblica en Japén llega al 97.7% de la poblacibn del pals mien-
tras que la tclevisiSn comercial alcanza el 90%.
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La caractor{stica fundasental de la N.H.K. o3 que no transmite
comorciales, s¢ mantienc solo por cuotas do los usuarios; c¢s -
la fucnte noticfosa informativa para todas las omisoras comer-
ciales.

Todas las emisoras en Japdn estdn obligadas a transaitir 4 ti-
pos de programds, noticiosos, culturales, educativos y de entre
tonimiento

Sagln (nvestigaciones de la Universidad de Tokio, el sistema -
Japonés ¢s funcional y benéfico porque permite que la compoten
cia mojore la calidad y cantidad de los programas.

En Japén la televisibn oficial fue la pionera y la televisibn
comorcial "es muy poco comercial®.

GRAN BRETARA, En la televisibn inglesa coexisten la capresa -
privada y ol sector pfiblico comzlementSndose mutuamente. Sc -
dice que la televisibn inglesa es la mejor del mundo.

La televisifn pGblica tiene dos canales de televisifn de alcan
ce nacional y televisoras regionales en Escocia, Gales e Irlan
da.

El tele-espectador britinico tiene que pagar una licencia por
cada aparato.

La televisién independicnte est§ integrada por 15 co=pafifas --
constituidas en cooperativa nacional. El ¥5% de los programas
los realizan las cinco empresas mayores y hay un sistems priva
40 que maneja la publicidad comercial.

Los difusores ingleses asumen la plena v total responsabilidad
por el contenido cditorial dc®sus emisiones, independientemen-
te del estado.

La televisidn britdnica busca mejorar el gusto del pfiblico: la
calidad y el éxito no se miden en razdn de “ratings” o de opi-
ni6n pGblica sino de la evaluacibn profesional.

Los programas educativos captan un gran auditorio y tienen un
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ofecto social positivo.

Existe un limite de tiempo do 12% para programacifn extranjera,
dsta no incluye pelfculas.

El dfa dom{ngo so transmiten, por obligacién, una serio de scr
vicios roligiosos, ademis de programas que llevan una basc cris
tiana. Esto, respecto a la libertad para transmitir programa-
ci6n religiosa.

REPUBLICA FEDERAL ALEMANA. Cuenta con dos canales do televi-
8i6n que son de carScter pdblico y tienon ingresos también por
medio de los anuncios comerciales. La publicidad solo puede -
ocupar 20 minutos al dfa, siempre antes decl programa estclar -
de las 4:00 p.m.

La televisién alemana busca una libertad de expresibn que ex-
Cluya cualquier tipo de influencia que i{ntentar$ manipular la
opinién pdblica; ya que se tiene una amarga experiencia de la
6poca do Hitler, en la que la radio fue utilizada para adoctri
nar mot6dica e {nmoralmente a las masas.

La tolevisién alemana depende del gobierno y parlamentos de --
los difercntes estados que forman la federacifn.

La A.D.F. el segundo canal de Alemania se ha convertido en la
estacién m3Ss oxtensa de Europa, con sus 3,205 colaboradores.

U.R.S.S. El modolo de televisifn soviftico corresponde al ob-
jetivo pragmitica de nuestra sociedad: el desarrollo multifacé
tico del individuo. La estructura de la televisifn responde a
una funcifn social de los medios, contribuyendo a la solucifbn

de la nucva tarca histdrica, Jue es la formaciln de nuevos hom
bres.

La telovisién en la U.R.S.S. intenta transformarse en tribuna
de los trabajadores, en reflejo y expresién de la opinibn de -
la clase obrera y de todo el pueblo. El protagonista de todos
los programas de televisiSn es el hombre trabajador.
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La televisi6n sigue el principio de “comunicacibn reciproca®,
aentre las masas y los Organos de informacifmn, a travGs do las
cartas del pGblico.

El alcance de la televisifn determina la responsabilidad so-
cial de quiencs trabajan para ella. S5us funciones principa-
les sont propagand{sticas, educativas, ilustrativas, organisa
tivas y adninistrativas.

La televisifn central emitida desde la capital de Moscd, tiene
8 canales diferentes. Dada la extensiSn del pafs, sc cred el
sistema "ORBITA®, el que por medio de satélites permite la re-
trotransnisién de programas en regiones apartadas. Este siste
ma posee actualmente B4 ostaciones en tocdo el pals.
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CONCLUSIONES

La comunicacién es parte esencial en la vida del hombre ac
tual, ya que no podrfamos entendor el evento humano contex
pordnco, sin tomar en cuenta a la comunicacibn.

Los elerentos de la corunicacifn son los responsables dol
sistena, siendo el elemento primordial para ¢l proceso la
fuente.

La comunicacifén tiene cierto tipo de barzeras que no le --
pormiten funcionar debidamente, las cuales deben controlar
so y do ser posible, el:minarse; siendo las mis importan-
tes las ffsicas y las psicolégicas.

Dado que los medios masivos funcionan en base a la coauni-
cacién, es necesario, por parte del comunicador, conocer a
fondo tanto la comunicacién no-verbal, como la verbal; pa-
ra, de estc modo, tener una proyeccién adecuada para cada
receptor.

Entendor y conocer los medios masivos de comunicacibn, es
un proceso esoencial para el conocimiento de la sociedad ac
tual.

Los medios masivos de comunicacién son los representantes
mis {mportantes, en nuestro medio, para lograr un cambio -
de actitudes, a través de la persuacién.

Tanto la prensa, como la radio y la televisifn, son porta-
dores de una scrie de cambios conductuales en el individuo,
que van desde ol cambio de opini6n, hasta el cambio de ac-
titudes, pasando por un cambio de percepcién de la realidad,
un cambio en las emociones y cambios en el comportamiento.

La publicidad es la forma mSs represeatativa do lo que el
hoxbre os capaz de ser. Tuando se le sanipulan en una for
ma ncgativa, sus intereses como consu=:dor.

Los medios masivos de comunicacibn son portadores directos
de toda clase de propaganda, ya que su grado ce infiltra-
c16n en la sociedad es fundamental.
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Por todo lo antes expuesto, se puede considerar a los mo-
dios masivos de comunicacifén como factores intcrosados, -
dentro del p socio 6mico, polftico v psicolégi-
co actual. A la vez que cada pucblo tienc el tipo de pro
paganda, publicidad y medios masivos de comunicacibn que

sus gobiernos quieren que tenga.
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