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INTRODUCC 1 ON

Ef hecho de que se admita que en una Gltima fase de
evolucibn de los medios masivos de comunicacién, cho -
quen éstos con el tejido invisible de la ideologfa del
receptor, osto no significa que el pGblico de cstos me
dios, csté fuero det cfrculo influencial de éstos, si-
no todo lo contrario, por su gran difusion tienden a -
ser una constante de dimensiones maydsculas. Cada vez-
va siendo mis dificil encontrar argumentos que defien-
dan la neutratidad polftica ¢ ideolégica de este tipo-
de medios,

Cualquier leve refllexitn nos advertird de que exis-
te en los medios de comunicacibn una fuerza impactan -
te, que por el hecho de influir sobre la inmensa mayo-
r{a del pablico, pueden considerarse como canales popu
lares. La prensa, la televisiéon, las emisoras de radio
comerciales, etc., gozan en todo ¢l mundo del favor in
discutible del pablico, por lo cual significa que nece
sariamente ¢ jercen una gran influencia en la sociedad-
en que act@an, debido a que log |lamados ”|fderes de -
opinibn” se localizan entre los consumidores de este -
tipo de medios,

En los telefilms norteamericanos se descubren tres-
caracter{sticas comunes: el falseamiento histérico, la
asexual idad del héroe y la violencia., Estos tres mensa
jes "estéticos” conducen a un mismo nivel de significa
ciones, se trata de encontrar la omnipotencia del hé -
roe: ultraindividual, provisional, autosuficiente, a -

sexuado y violento; frente a la corrupcibn colectiva,-
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pretendiondo salvar al mundo del mal como guardaespal-
das de una &lite plutocrdtica.

El tipo de idevlogia que encarnan fos héroes televi
sivos y equivalentes cs muy simple: fo real y el bien-
es lo individual, lo ficticio y vicioso ¢s lo colecti-
vo.

Los medios masivos de comunicacién debidamente manj
pulados, estin |lamados a corromper nucstras concepcio
nes bésicas v a producir un gigantesco fenbmeno de a -
lienacién cultural,

£l oaspecto de la justicia, la moralidad de la con -
ducta de la juventud, estén vistos en un sentido mani-
queo. Toda vez que la televisién y ¢l cine como princi
pales medios de comunicaciGn despersonalizan al indivi
duo al extremo de convertirlo en roceptor pasivo a tra
vés de la ley del menor csfuerzo, terminan imponiéndo-
le falsos valores, ideologias extraias y sobre todo -
plantean una socicedad dvida de consumo, relegando al -
sopr humano como un mero adquiriente de cosas super -
fluas e innecesarias, sacralizando al adorador "del be

cerra de oro”

. Todo estecolliagede actividades impues
tas por poderosos publicistas conllevan como funcibn -
masiva la supresibn de toda iniciativa personal de -
cualquier faceta de la actividad humana, llegando in -
cluso a socavar los cimientos de esa cultura determina
da, imponiendo costumbres y habitos no s6lo en desa -
cuerdo con la mentalidad original sino lesivas para su

propia estructura social.

Los actuales detentadores de los medios de comunica

cibn emplean éstos para hacer del hombre un escuchador




y repetidor de los mismos, quitandole la posibilidad -
del didlogo, la critica y lo mas grave adn, empleando-
en forma enajenante el proceso comunicativo., ; Culles-
son los medios para enfrentarse a estos problemas?., -
Ahora bien, para enfrentar algo hay que conocerlo, asi
como en la escuela aprendimos ¢l alfabeto, debemos si-
no aprender, cuando menos entender ol cb6digo que mane-
Jan los medios masivos para poder participor en estos-
canales abiertos de comunicacién, analizondo fa inte -
rrcefacibn existente Estado-medios masivos comunicacio-
nales a la luz de la libertad de expresibn, que como -
garantia social, se encuentra plasmada e¢n los Artfcu -
los 6o. y 7o0. Constitucionales.

Todos e¢stos aspectos han motivado en mi persona una
serie de inquietudes y dudas para analizar en la medi~
da de lo posible pros y contras de los tan debatidos -
y poco conocidos medios masivos de comunicacién., Esto-
e¢s a manera de forma introductoria la plataforma para-
desarrollar la presente tesis, esperando vierta alguna
luz sobre estos aspectos tan actuales de cualquier so-

ciedad y en especial de la sociedad mexicana,
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COMUNICACION

Etimolbgicamente, comunicar significa “poner en co-
mGn”, En este nivel corresponde al concepto de comuni-
cacion una larga serice de significaciones.

Cart 1. Houland, sugicre que la comunicacibén puede-
definirse como el proceso por medio del cual un indivj
duo =~el comunicador~ transmite estimulos (generalmente
sfmbolos verbales) para modificar la conducta de otros
individuos.

Warren Weaver, sefala que la comunicacién es una ex
presion que incluye todos los procedimientos por medio
de los cuales una mente puede afectar a otra.

Wulf D. Hund, dice que comunicacibn significa en -
primer lugar y en sentido amplio, todo intercambio de-
noticias entre dos o mds interlocutores.

£l hombre puede hacerse entender de muchas maneras,
puede habtar, oler, palpar, ver, Todas las percepcio -
nes a través de los sentidos pueden ser portadoras de-
informaci6n,

Antes de {levar a cabo una determinacibn exacta de-
fa comunicacibn, e¢s necesario investigar los rasgos cg
munes de los cjemplos profusamente opuestos, hablando-
de una perspectiva préctica, cs necesario obtener ca -
racteri{sticas fundamentales y determinantes para ta -~
existencia o no existencia de comunicacibn, caracterfs
ticas que permitan una Fijacibn mas exacta que las de
finiciones anteriorcs.

La comunicacién es un proceso de ida y vuelta, que-

entraia estfmulos y reaccién entre transmisor y recep-



tor ¥ es tanto preciproco como alternado. En ta comuni-
cacidn ge efvctla una inversibén constante de papeles.-
En una conversacibn, el comunicante se convierte en co
municado o ta vez, coda uno toma las funciones del o -
tro, De esta manera, al tavertir sus papeles, tanto el
transmisor como ¢l receptor conteibuyen al proceso de-
comunicacién y ambos son iqualmente importantes.

Esto hace que surja el eriterio sobre el &xito o la
afcctividad de Ta comunicacidn, Podria decirse que la-
comunicacidn tiene lugar con &xito cuando el efecto de
la transmisidn en el receptor, ¢s el que intentaro cl-
transmisor, pero en una forma dialogat, no discursiva-
o alocutoria.

Por lo que tomando en consideracidn ¢l coeficiente~
de comunicabilidad de los polos transmisor-receptor, ~
nos parece fa definicién mds acertado fa que seflala An
tonto Pasquali cuando dice que "Por comunicacién o re~
lacidén comunicacional debemos entender aquetta que pro
duce { y supone a ta vez ), una interacci6n biunfvoca-
del tipo con-saber, lo cual sélo e¢s posible cuando en-
tre los polos de ta estructura relacional (transmisor-
receptor), rige una ley de bivalencia: todo transmisor
puede ser receptor, todo receptor puede ser transmisor!
£s decir, a contrario sensu, no hay comunicacibén ni re
laciones dialbcticas de otro tipo con fa naturaleza y-
la materia, sino cuolquicer otra forma de relacibn mong
valente.

Los finicos entes capaces de suscitar tipos de com ~
portamiento auténticamente comunicacionales y socia -

les, son los seres racionales capacitados para la -



transmisibn-recepcibn: es decir, ¢l hombre entendido -
como animal hablante y dialogante. Comunicacibén es, -
pues, una relacidén dialdgica interhumana y entre persg
nas 6ticamente autbnomas.

La comunicacidn se convierte asi, en el real porto-
dor del proceso social, toda vez que a través de clla~
una persona influye sobre otra y es a su vez influen -
ciada por ello. Loy hombres se consideran como seres -
sociales, hacen posible ¢l entendimiento y comprensiOn
de los seres humanos, sin fa comunicacib6n la vida se -
rfa una vida completamente solitaria, ninglGn mensaje -
de ninguna especie le llcgarfa. No tendrfa ¢l hombre -
ningGn sentimiento de pertenencia, de que forma parte-
del grupo social. No podrfa tener emocibn de la vida -
en la comunidad, ni podria en ninguna situocibn obte ~
ner ayuda. Sin poder scevie ni ser servido, es muy pro
bable que en muy poco tiempo no puediera seguir exis -

tiendo,

COMUNICARSE

Comunicarse, que no es comulgar, fusionarse o alie-
norse, implica un didlogo. S6lo es, pues, auténtica co
municacién la que se asienta en un esquema de relacio-
nes simétricas, en una paridad de transmisiones entre~
transmisor y receptor y en la posibilidad de oir uno -
al otro o prestarse oidos, come mutua voluntad de en -
tenderse. Esta Gltima es la condicién bésica e insupri
mible -de la no-contradiccién en toda relaciébn de comus-

nicaciébn, Una relacibn dialogal o de auténtica comuni-

e s R S £



cacidén se reconoce en que el sujeto objeto de una in -
terpelacibn discursiva contra habla.

Es cierto que en una "relocibn comunicativa presupo
ne como minimo dos interlocutores, de los cuales, al -
menos uno dispone de las instalaciones de cmisibn, y -
el otro, de las instalacianes para la recepcibn respec
tivamente” (%), pero no basta esto. Para que exista co-
municacidn auténtica deberd presentarse el fenbmeno -

{lamado Retroalimentacibn, que es la respuesta que el-

receptor emite como consecuencia de haber captado ¢l -
mensaje del emisor original, y que lo convierte en emi
sor consecuente,

El concepto de retroalimentacibébn tiene dos signifi-
cados trascendentes: en el nivel tebrico otorga, en -
efecto, una nueva dimensibdn del proceso mismo de la co
municaci6n. Le da un cardcter nuevo de via doble, con-
mensajes de ida y vuelta; a la vez que -y esto es lo -
importante~ confiere un papel activo al receptor. En -
otras palabras: lo recepciédn del mensaje estimula las-
motiviaciones profundas del receptor, quien desencade-
na internamente, una reaccibdn cnergética cuyo impulso-
amorfo se convierte, por via del propio codificador, -
en un mensaje de respuesta que, al transmitirse al emji
sor original, invierte el sentido del proceso original
y lo realiza en sentido invertido.

Mas aGn, la retroalimentacién nos explica tebrica -

mente ~con toda claridad- como la comunicacién sbélo -

(*) WULF D. HUND, Comunicacién y sociedad, pag. 34.
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existe o se mantiene cuando el receptor original tiene
oportunidad de actuar como emisor consccuente y afec -
tar con sus mensojes, tombién consecuentes, la conduc-
ta del emisor original. Obviamente, toda interrupcién-
de esta secuencia interrumpe el proceso de la comunica
cibn; proceso que implica, pues, mutua relacibn, inte-
raccibn reciproca y constante de emisor y receptor,

La Retroalimentacibn es,pues, una fase o subproceso
comin a todas las redes de comunicacibn autorregul ado-
ras, sea por dispositivos clectrbnicos, sistemas ner -
viosos u organismos sociales.

Bajo otro criterio, y en un sentido amplio, se po -
drfa considerar como una reintegracion al organismo, -
de una parte de su propia produccibn,

Retroal imentacidn, retroaccibn y servomecanismo, no
es sino una red de comunicacién, propia del organismo,
que produce acciones como respuestas a un insumo de in
formaciones que le permite modiFicar su propia subse -
cuente, en la inteligencia de que si la retroal imenta-
ci6n no funciona, el organismo comunicante comete errg
res cada vez mayores que le impiden cumplir sus objeti
vos que le da razén de ser y que, si no sc autocorrige
le hacen perecer.

En la relaci6n de la verdadera comunicacién o dialé
gica es la Gnica en que los términos de transmisor y -
receptor, asf como la bilateralidad total de su retia -
cién, cobran pleno sentido,

Existe la tendencia generalizada de confundir fa co

municacibn con la informaci6n.Sin embargo, el término-
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informaci6én connota la principal diferencia especifica
de la comunicacibn: es decir, es un proceso de vehicu-
lacién unilateral del saber entre un transmisor insti-
tucionulizSdo y un receptor ~masa, Comunicacibn como -
didlogo ¢ informacibn como alocucibn, tas formas de la
relacional idad entre tansmisor y receptor se pierden,-
se recmplaza el didlogo por ta alocucibn., Los rasgos -
mas peculiares de la alocucibn san tentativa de sus -
traer, empequedecer, adueiarse y olienar, no admite -

respuesta.,

MEDIOS DE COMUNICACION

En este sentido, nos referimos no a los sfmbolos b§
sicos adoptados por ¢l hombre para significar, expre -
sar o comunicar ¢l saber (fos lenguajes), sino a los -
canales artificiales emplcados para vehicular el cono-
cimiento o través del mensaje cntre tansmisores y recep
tores,

£t medio de comunicacién (el cine, la radio, la = -
prensa, la televisi6n, etc.), tienen la funcibn de -
transportar materialmente el mensaje.

“Los medios de comunicacibn son los canales artifi-
ciales de intercomunicacifn que pueden vehicular sig -
nos icénicos y acGsticos directamente interpretables”®

Son canales artificiales porque hemos de reservar -
el atributo de naturales s6lo a los 6rganos de la sen-

sibilidad (la palabra, el ofdo, etc.). Ademls estos -

(%) ANTONIO PASQUALI, Comunicacibn y cultura de masas,
pag. 19.




signos deben resultar directamente interpretables. Ver
bigracia: el trozo de una cinta magnetofbnica, de pelf
cula o de video tope, mientras s6lo sean objetos desti
nados a la fijacibén y transporte al receptor, no son -
medios de comunicacién hasta concluir la etapa de trans
misién, que al tlegar a los canales naturales del re -
ceptor, resulta directamente interpretable.

En la comunicacibn existe una relacibn dialbégica en
tre los sujetos transmisor v receptor. En la informa -
cibn el transmisor se hace entender sin tener que en -
tender al receptor; debido a esta unilateralidad en el

plano de la informacibn, el sujeto receptor es coaccig
nado en lo moral, frustrado en lo psicolbgico y enaje-
nado en lo existencial, El privilegio de los sujetos -
transmisores (de ser ¢! Gnico con derecho a la palabra,
de ser el parlante no el oyente, el que frustra o coac
ciona), sblo puede prestarse, en la realidad histérico
social a corrupciones de toda naturaleza sustituyendo-
la relacién comunicacional, en un sistema capilar de -

informaciébn totalmente controlado, todo esto trae por-

consecuencia una cultura popular o de masas.

MASA Y MASIFICACION

Para dar una definici6n de estos conceptos sociolé~
gicos, debemos partir de la premisa de que existe una-
interrelaci6n funcional entre medios de comunicaci6n y
un tipo genérico de comportamiento social. De donde se
concluye que una colectividad social en su desarrollo-

socio-cultural, va en funcién del grado de desarrollo-




o atrofia de los medios comunicacionales. Considerando
lo asentado, a través del término masa cstamos tipifi -
cando una estructura social.

El predominio de ta unilateralidad comunicacional -
(informacién) determina una masificacién de los recep-
tores. El orador transmisor, sin admitir ¢l dilogo, -
pude dirigirse indiferentemente a uno, a cien o mil re
ceptores, produciendo una dimension de igualdad en el-
comportamiento del pablico -auditor, lector o especta-
dor, uniform&ndolo; alicendndolo y masificandolo y cada
uno de estos, atomiza pues lo convierte en una unidad-
unificada.

El hombre masificado s¢ siente parte prescindible y
sustituible de un cosmos preordenado por el ajeno de -
signio de la informaci6n dirigida.

Entre los integrantes de ta masa cunde ¢l fantasma-
de la incomunicabilidaed y ¢l sentimiento de lo ineludi
ble; no son copartficipes de la historia y ni siquiera-
auténticos testigos presenciales. Cualquier esfuerzo -
de relacibn afectiva, de simpatfa o de amor por otro,-
se vuelve visiblemente inoperante y muere, siempre, en
la indiferencia, en el alejamiento o desconexién. Cada
quien e¢s extranjero dé todos, pues la condicibn de ex-
tranjero es la del incomunicado por y ante lo hostil.

De acuerdo a lo anterior, por MASA debemos entender
la totalidad social receptora del mensaje informativo.
S6lo pues, en la relacibn de informaci6n, es de admi -
tirse la expresi6n medios de masa.

Para ¢! hombrc masa, es ser en cada instante lo que




ya se es, sin esfuerz0 de perfeccitn sobre sf mismo. -
Es ¢! hombre que se siente como todo el mundo y, sin -
embargo, no sc angustia, se considera satisfecho sien-
do como los demds, e¢s el hombre adaptado haste la médy
la, de cabeza a los pies, al sistema de civilizacién -
vigente. En lugar de acomodar regponsabilidades y debe
res, el hombre-masa sustituye lta libre decisibn por la
adopcibn de patrones externos de la conducta, o cambio
de la seguridad que se le ofrece descargdndole del vér
tigo de decidir y obrar por propia cuenta., El hombre -
abandona su extstencia auténtica y pasa a ser conduci-
do.

Se ha creado un proceso irreversible de la transfor
macidén de la estructura mental y de la conciencia del-
hombre, principalmente de las generaciones jévenes, -
quiencs por esto, entre otras razonegs, ya no parecen -
entenderse con las generaciones anteriores, ni partici
pan de su misma problem8tica. No es la tucha entre ge-
neraciones que pudieramos |lamar normal, respectiva a-
lo targo de la historia, sino que ahora existe un abig
mo entre los receptores actuales de los medios masivos
de comunicacién y los hombres que no se formaron al in
flujo de éstos, lo cual sélo pueden no percibirlo quie
nes no lo desecan.

Se ha iniciado simultaneamente el procesc de plane-
tarizacién de la conciencia, en el sentido de que cada
hombre estd inmerso en un contexto gue se extiende has
ta los !fmites de la propia humanidad.

Se acentGa el proceso de masificacibn socaal y cul-

tural, pues el sistema de comunicaci6bn constituye la -

i
i
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e¢sencia misma de la socicdad, a pesar de las actuales-
y comple jas diferencias sectoriales; proceso de masifi
cacibn al que contribuye la creciente concentracién up
bana de! orbe y de ta uniformidad de las condiciones -
de vida scctoriales mayoritarias y sus satisfoctores -
idéneos, también uniformes y similares, efectos acumu-
lativos de la masificaci6n social, fenbmeno que aln =
tampoco acabamos de percatario ni de aceptarlo,

La masificaci6n decisiva proviene simultdncomente -
tanto del ejcmplar‘pﬁblico de los entes, como del efec
to-demostracién de los medios masivos que constituyen-
una presibn social simultdnea y ubicua sobre la psique
individual v colectiva, uniformadas y conformadas por-
nuevos métodoy, técnicas y medios: por ¢jemplo en ¢l -
empleo del creciente ticmpo |ibre, y durante el cual,-
mbs que en e! tiempo dedicado a la escucla normal, se-
formarin las nuevas gencraciones., '

Se abre un abismo cada vez mayor entre 1a educacibn
formal -la escuela, la familia- y la educacibn real im
partida deliberadamente por los medios masivos de comy
nicacibn, tanto en su contexto general cuanto en la pu
blicidad comercial especifica.

La crisis de los valores radica fundamentalmente en
que el hombre-masa ya no se cree en cllos; asf han que
dado los mitos aparentemente respetados, intocados, pe
ro importantes, ajenos a la realidad contemporanca, -
distribuidos por los medios de masa.

Enfrentamos pues, como consecuencia de la revolu -

ci6in mundial de las comunicaciones, nuevos problemas -

para los que no estamos ni remotamente preparados en -
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lo idealbgico, en lo tebrico, ni menos aun en lo prbc-
tico, Se habla de una "reforma educativa” de carbcter-
Nacional, pero los pedagogos olvidan -o fingen no ver-
que los modernos medios comunicacionales han creado u-
na cosmovisién a la vez que un proceso permanente de -
“educacibn” masificante.

El desarrollo de los técnicos y medios de comunica-
cibn electrbnicos e impresos, ofecta radicalmente la -
jibertad de pensamiento de las personas, a quicnes mol
dea y condiciona desde sus respectivos interiores y no
les deja la posibilidad de cjercer sus mejores atribu-
tos del hombre: inteligencia y voluntad propios, esto-
es, libertad de criterio, decisibn y accibn, las cua -
les quedan debidamente condicionadas en niveles refle-
xol6gicos profundos, de acuerdo con sus respectivas -
condiciones del significado previamente sel lados en -
sus circuitos internos.

En la medida en que los dirigentes polfticos, gober
nantes, hombres de la ciencia y la cultura, pretendan-
permanccer ajenos y al margen de estas real idades cien
tificamente comprobables; de esta transformacibn que -
sufren en magnitud y profundidad todas las revolucio -
nes de la historia; se hacen responsables ante su pro-
pia conciencia y ante la historia del desequilibrio, -
la confusibn y el desorden intelectual y emocionales -
de sus respectivas sociedades: consecuentemente de los
efectos que actualmente produce ta informaci6n de los-

medios masivos de comunicacibn,
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CULTURA DE MASAS

Segin Antonio Pasquali, e¢s ¢! residuo de todos los-
mensajes vehiculados por agentes transmisores de infor
macibn y sedimentados en el polo receptor counstituido-
por una socicdad de masas.

Esta cultura de masas serd justamente la scedimenta-
cion de formas del saber, patrones de conducta, ideolo
gifas y motivaciones depositodas en la conciencia del -
hombre-masa por la omnipresente alocucibn,

La sociedad de masas tiene una difusibn cultural -
propia que surge del esfuerzo que realiza para expli -
car, comprender vy explorar el universo y para afirmar-
unos principios v unos valores propios. Ko hay que con
fundir esta cultura con las tradicionales existentes -
en una sociedad, cultura superior, media y baja. La =~
cultura de masas e¢s lo propia de una sociedad indus -
trial, de¢ grandes comunicaciones, etc.. Nuestra actual
sociedada trovés de la publicidad que, para introducir
nuestros bicnes de consumo apelan no s6lo a sus venta-
Jjas materiales, sino que también a su actitud para sal
vaguardar los valores &ticos amenazados. Una lavadora-
por ejemplo se presenta no s6lo como un instrumento de
comodidad, sino también como un medio que permite dedi
car més tiempo a la familia, a conservar la silueta o-
a descansar; un automovil se ofrece como indispensable
para el trabajo, pero también se subraya su valor para
encauzar debidamente el tiempo libre.

En una sociedad de masas, los nuevos medios lian im=-

puesto una radical ampliacion del dmbito de la comuni-
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caci6n., Los medios de comunicacibn actGan a nivel mun-
dial, plantean los problemas a escala planetaria.

Pero a la cultura de masas le interesa el presente,
la actualidad, y tiende, por tanto a desconocer o a -
destruir los valores tradicionales y las estructuras -
trascendentes para substituirlos por la mediocre nove~
dad difundida por los nuevos medios de comunicacibn de
masas. La aportacién mbs genuina de la cultura de ma -
sas es la participaci6n en el presente, en la novedad.
El hombre~-masa se¢ sumerge cgoistamente en ¢l realizar-
se y gozar cotidianos, propios de una situacibn en la-
que todo se sucede a ritmo vertiginoso, Un film, una -
cancibn, un idilio duran una temporada; un peribdico -
dura un dfa. La cultura de masas se centra, como quien
dice en la sucesibn no estructurada de momentos presen
tes, que ofrecen cotidianamente a un universo de indi-
viduos gracias a la prodigiosa circulacibn realizada -
por los yrandes medios informativos. Con ¢llo la cultu
ra de masas se aparta de la creacidon y del arte para -
subsumirse en un mosaico de imbgencs pasajeras y con -
frecuencia vanales, prefabricadas y sujetas a ritmo de
la produccibn masiva, con el propésito fundamental de-

satisfacer los justos causamientos del consumidor.

SOCIEDAD DE MASAS

Por lo anteriormente expuesto podemos decir que una
sociedad de masas surge del predominio de la informa -
cibn unilateral, es decir, de la relacibn transmisopr--

receptor en la funciébn de la informacibn, y ésta, con-
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forma la estructura social masificéndola.

Gracias a los medios de informacibn de masas se lo-
gra consolidar un asentamiento compartido por una am -
plia colectividad, que refleja la amorfa fraternidad -
de las masas. Nace una especic de pacto social técito-
entre los individuos que se hayan situados en el con -
texto de la formaci6bn masiva.

En ese asentomiento o conformismo general de las ma
sas es la base de la legitimidad de fas instituciones
que rigen la sociedad, y una de las fuerzas que restan
violencia a los conflictos y a las luchas sociales. La
vinculaci6on de! hombre al cuerpo social a través de -
grupos y lo integraci6bn masiva en el orden sociopolitj
co, producen una aproximaci6n entre las minorfas gobep
nantes y las masas; unas y otras pasan a compartir -
unos mismos intercesces sociales. Gracias, por un lado,-
a la comunidad de creencias y, por otre lado a la modi
ficaci6n de las actitudes de las minorfas en beneficio
de ta dignidad de 1as mayorfas, se produce un acerca -
miento que conduce a unos y otros a participar en unos
ideales comunes. Por esto, la sociedad de masas repre-
senta un sistema en ¢l que prevalece una alto disponi-
bilidad de 1a poblacién a su movilizacibn por las &li-
tes. Esta predisposicion de las masas a ser manejadas-
desde arriba denuncia el hecho de que la sociedad de -
masas es muy vulnerable a los movimientos que se carag
terizan precisamente por el fenbmeno de la moviliza -
cibn total.

Por un lado, la sociedad de masas crea en los indi-
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viduos un mayor sentimiento de vinculaci6bn a la socie-
dad y una mayor afinidad con sus semejantes, que se -
traduce en la proliferacion de grupos y asociaciones, -
y por otro |ado determina la alienaci6n que produce la

quiebra de los principios de la auténtica comunidad.

MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Esta expresi6n contiene una gran contradicci6n, -
puesto que, o estamos en presencia de medios empleados
para la comunicaci6n, y entonces ¢! sujeto receptor -
nunca es una masa, o cstamos frente a los mismos medios
empleados para la informacibn, y en este Gltimo caso -
hasta redundante resulta explicar que son de masas.

Todos los canales artificiales hoy empleados para -
la "comunicaci6n” con las masas silencian, por su pro-
pia estructura al sujeto receptor y bloquean su capa -
cidad interlocutoria. Elles facilitan, pues, la rela -
ciébn de informacién, mientras que para la relacibn de-
comunicacibn en sentido propio resultan ser instrumen-
tos arto inadecuados. No hay, por demés, relacién de -
comunicacién que masifique. La expresibn a eliminar po
drfa adn subsistir si el término "comunicacién” alu -
diese claramente en clla al sentido generalizado del -
término connotando a toda la regibn objeto de una teo-
rfa de la comunicacién (tanto la comunicacién en senti

do restringido como la informaci6én). Tal como es utili

zada se presta mds bien a numerosas ambiguedades.

i
l
i
f
i
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MEDIOS DE INFORMACION MASIVOS

Serdn de acuerdo a lo anterior los canales artifi -
ciales de comunicacibn cuando vehiculan unifateralmen-
te alocuciones, ya que el receptor no es un interlocu-
tor sino uno de tantos mudos agentes,

Si toda informacién es masificante,es porque su car
ga de significaciones tiende a estabilizarse en el ni-
vel del uno-para-todos; es decir, de lo impersonal en-
sus contenidos para no tener que ser sclactiva en sus-
alcances, Yo que el receptor no es ahora un interliocu-
tor sino uno~de-tantvs mudos oyentes v videntes.

L1 cardcter basico del paro-todos, tipico de la in~
formacibon vleva a la cateyorfa de hdbito social el es-
tar ahf del receptor como objeto de una alusibn imper-~
sonal, no especificado como término actual distinto de
una comunicacion, como abutido y aplanado,

lLa informaci6n alicna, petrifica y anestesio, pero-
no a la manera de un acuerdo entre partes sino por des
pojo sin compensaciébn en favor del agente transmisor,
quien e¢s el que piensa, siente y actda por y en nom -
bre del hombre-masa produciéndole un alejomiento ecspi~
ritual de los dem8s y de si mismo en proporcién direc-
ta con la expansi6n masificante, teniendo un Gltimo re
ducto aparentemente inalienable; o la pura dimensi6n -

fisica personal,
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LA INFORMACION

De acuerdo con o expresado en ¢l capftulo anteriorn
la informacibn es el mensaje vehiculado unilateralmen=—
te, sin admitir respucsta, ya que el receptor no es un
interlocutor sino uno de tantos mudos agentes.

Antes de la aparicibn y del desarrollo de fos me -
dios masivos div comunicacion los individuos recibfan -
informaci6n en primer lugar, de su medio ambiente inme
diato, y en sequndo lugar de los enunciados o escritos
que desempeiaban ¢l papel de mediadores entre este me-
dio ambiente y ¢l resto del mundo que pudiera relacio-
narse con &I, Hoy en dia los medios masivos de comuni-
caciOn distribuyen a las masas, cada vez mls numerosa-
y mas densa, materiales informativos que no son en la-
mayorfa de los casos ni extractos de su medio ambiente
proximo, nj de nada que, a primera vista, se relacione
con &1, y que no han sido formulados segln los térmi -
nos del grupo.

La informacibn de los medios masivos de comunica -
cién, en virtud de la potencia propiamente técnica de-
la que emona y de la precisibn de las imdgenes concre-
tas que produce, se impone a los individuos con una -
fuerza que jamds poscyeron las formas de expresi6n del
pésado, ¢stos modelos dindmicos de comunicacibn, tie -
nen una potencia estructuradora de un tipo nuevo que -
act@a por vias ins6litas sobre la personalidad de quig
nes la reciben; su existencia social y su conducta ha-

cia el medio, se modifican radicalmente. Debemos ha -

blar aquf de una informacién en el sentido Aristotéli-
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co, es decir, do una imposicibn de formas, de una con-
formacibén de las personalidades receptivas y partici -
poantes. "Bajo la influencia de ta informacibn masiva, -
los individuos dejon de ser seres vivos conscientes de
ellos mismos que se e¢sfuerzan por ajustar deliberada -
mente medios afines escogidos por ellos, Se convierten
en seres vivos sometidos a un dinamismo surgido de las
profundidades y que no pucden controlar. Apuntan menos
a tal fin determinado, de lo que manificstan bajo el -

empuje de esas fuerzas, las consecuencias que resul -
tan”,(*)

Sl EFECTO EN LA PERSONALIDAD

Cuando ¢l nifo empicza a recibir la influencia de -
los medios masivos de comunicaci6n, su desarrollo psf~
quico se efectia en condiciones que no corresponden a-
las etapas naturales, cste orden natural no ha sido -
reemp lazado por un orden diferente. Mas bien debemos -
decir que ha sido derrotado y no reemplazado.

El universo de la informaciébn en el cual penetra cl
nifto y que, al mismo tiempo, penetra en &l, no estd, -
como ¢! universo anterior, fundado sobre e! espacio de
intervencibn sino precisamente sobre un conjunto de -~
nuevas modal idades de la informacién, Esto significa -
que el desenvolvimiento psfquico del nifio no estd liga

do exclusivamente a las pricticas operatorias a partir

(%) GILBERT COHEN-SEAT Y PIERRE FOUGEYROLLAS, Influen-
cia del cine y la televisi6bn, pag. 88 BRE, 189.




de las cuales podrfa intervenir en la realidad y al -
mismo tiempo adquirir de ella, una representacién, En-
adelante loa informaci6n de los medios masivos de comu-
nicacibn estructura, a distancia, una vivencia, sin =~
que esta estructuracidn esté ligada a uno actividad -
operatoria rcalizada por ¢! individuo en si mismo, ni-
a una transmisién directa, mediante la accibn, o indi-
recta mediante la enseifanza.

Hoy en dfa, la invasibn, la influencia y la natura-
leza de los mensajes transmitidos por los medios masi-
vos de comunicaci6n han dejado de corresponder a un -
funcionamiento de ese género.

La meclnica de los mensajes ha cesado de adaptarse-
a los mecanismos de recepcibn, Por su naturaleza su ob
Jetivo y su efecto sobre el individuo, constituyen esos
mensajes un agente y un acto nuevos que, por cl momen-
to desaffan todas las previsiones,

La informacibn afecta la personal idad no solamente-
de una manera mds intensa, mbs considerable y mbs pro-
funda, sino, sobre todo, de una manera diferente, es -
decir, segln otras modalidades que las de la informa -
ci6n verbal. En resumen la personalidad, se presenta -
ante fa irrupcion de los mensajes, como una jerarquia-
de controles y de dispositivos, que la conciencia cri-
tica se esfuerza por dominar.

Las imbgenes prevalecen a la vez por su poder de im
pacto y por las formas de pensamiento mlgico que impo-
ne su naturaleza y los procedimientos de su empleo. La

informacién llega a la sensibilidad sin obedecer nece-
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sariamente a las inflexiones del raciocinio y, con la-
mayor frecuencia sin cxponerse siquiera a ellas, En -
presencia de las llamativas imlgenes transmitidas, la-
intuicién y la efectividad entran en jucgo antes de =~
que las instancias de control de la personalidad hayan
ilegado siquiera a estar en condiciones de captar los-
mensajes intencionales.

El nilo nos parcce hoy, en un sentido, precozmente-
adultizado por la informacibén de los medios masivos de
comunicacibn, y el adulto parcece vivier entre la infan-
cia y la adolescencia, en la medida en que ¢l control-
vigilante que le es propio, y los instrumentos amolda-
dos a ese control son constantemente pucstos en jaque-
por las aberraciones sucesivas de la informacién.

Las actitudes respectivas del individuo cultivado y
del no cultivado, del adulto y del nifio frente a los -
aparatos comunicacionales son bastante reveladores a-
este respecto. Pues si por una parte, las conductas -
respect ivas expresan diferencias considerables entre -
cultivados y no cultivados, entre adultos y nifios, a -
partir del mismo espectdculo, su comportamiento y las-
repercusiones estdn lejos de diferenciarse en el mismo
grado; en resumen no es solamente la causalidad la que
resulta transformada; es tambidn el tiempo de la viven
cia, ¢l tiempo de las profundidades ¢l que se perturba.

En un sentido nuevo, el hombre actual debe partir -
en busca del tiempo perdido es decir, en busca de un -

tiempo del que ya no son lo Gnico los ritmos y los sig

nificados.

i
i
i
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IMPOSICION DE FORMAS: IDENTIFICACION Y PROYECCION

La imposicibén de formas, cs ¢l proceso mediante el-
cual dispone del hombre ta informaci6n de los medios -
masivos de comunicacidon dando forma a su representa =
cibn y a su ser, en ¢l tiempo en que actGa sobre 1.

La actividad de los individuos sometidos a ta infopr
macitn es una actitud de "participacidn”, Esto quiere-
decir que las representaciones no son solamente recibi
dos y que no son hablando propiamente, vividas por a -
quellos que fas reciben.

La participacién es vivir seygln el registro de lo -
imaginario, o més exactamente, segln un registro donde
lo tmaginario vy lo real no alcanzan a distinguirse., En
presencia de realidodes que sobre pasan por todas par-
tes los significados racionales que contienen, la par-
ticipacién es un modo de comprensibn en ¢l cual la -
efectividad se impone de una manera decisiva a ta inte
lsctual idad, Las caracterfsticas del pensamicnto mégi-

co se¢ impone tanto en los procesos de identificaci6n -

como en las actividades de proyeccién.

En la identificacibn, el espectador se¢ vive bajo -
los rasgos del persongje televisivo, radiofénico, pe -
riodfstico, cinematogrdfico, etc., hacia el cual se en
cuentra pofarizada su efectividad, Un mimetismo mbs o-
menos poderoso,lo que desarma su personalidad frente a
ese personajc y a su actividad,

En la proyeccibn, el espectador presta caracteristi
cas de su propia realidad al personaje en relacién con

el cual se encuentra polarizada su atencibn. Asf, den-
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tro de ciertos {imites concretos y téenicos, contienen
una fluidez a la que forman y reforman la subjetividad
y la parcialidad de cada espectador,

En grados diferentes segln que se trate de una sala
a media luz en que se efect@ia ta emisi6n, los espectao~
dores no tienen ya de lo misma manera esta comunica =~
cion directa entre ellos y dejan de compartir esta at;
mésfera a la que se acomoda la actitud de espectador -
tradicional y que, 4 su manera, es un sistema de defen
sa. Por lo menos ¢s necesorio hacer notar que cuando -
se producen esds comunicaciones, corresponden a una si
tuacibn excepcional y, casi siempre, @ una solucibn de
continuidad en la trama det espectéculo o de la infor-
macibn.

En lugar de los nexos de simpatfa o de empatia que-
s¢ establece entre los individuos que se encuentran en
contocto unos con otros, el evaspectador flimice determi
na una convergencia de las polarizaciones individuales
sobre el propio espectéculo; es medionte fenbmenos co-
munes de empatia individual que se establece, o travis-
de! objeto, de la comunicacidbn colectiva.

La empatfa, la participacibn como determinada por -
el cardcter especifico de la informacibn, puede carac-
~teritzarse por formas singulares de la fascinacibn,es -

aqui donde por corecer los individuos de poder frente-

a e¢lla, de medios de distanciamiento o de desdoblamien

to de la mirada., En enviscamiento e¢s la pérdida de la-
autonomfa intelectual de los espectadores por abando -

narse quiera o no quiera, al dinamismo de las im&genes




filmicas y ¢l carlcter indispensable de su mente para-
cllos mismos.

Todo espectdculo suscita fenbmenos de participacibn,
en el marco de la cmpatfa, la identificaci6n y la fas-
cinacitn, la proycccion y el enviscamiento se refuer -
zan mutuamente.,

La fotogenia es el poder que posece la imagen de im-
ponerse, en cicertas condiciones, de la misma manara, -
con la misma intensidad y con efectos similares a to -
dos los que son alcanzados por clla.

Asf los comportamicntos de los que reciben la infor
maci6n pueden sor tanto mbs modelados o formados. Asf-
una comGn represcntacion del mundo y del homhre tiende
a invadir a los espectadores, como desde ¢l interior,~
partiendo de la presicién de las imdgenes filmicas, =~
As§ maneras de comportamiento comunes y nucvos estifos
de existencia son propuestoas o impuestos a los indivi~
duos segln el poder estructurador, de tal o cual momen
to de la informacibn,

Al convertirse en existencialmente espectador, vive
el hombre su nueva relacibn con el mundo como una dra-
mat | zacibn desarmante al integrar lo imaginario a su -
existencia concreta, descubre una subrealidad. Al su -
frir la accibtn de la téenica y trascender su mecaniza-
cibn 1lega a una autocreacibn que tiende a liberario de
las ideas interpretativas del mundo y de un pensamien-
to autbnomo,

La expansi6n de tas técnicas de manipulacibn contri
buye de una manera decisiva, a hacer dei mundo un es -

pecticulo perpetuamente instantanco y del hombre su es
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pectador,

Victima de una enorme manipulacibn, despreciados -
por todos los abusos que ha sufrido, sobre todo econb-
micamente, los medios masivos de comunicacién padecen-
actualmente un incontestable descrédito. El hombre ac-
tual no crece ya en sus palabras,

No son ya los medios masivos de comunicacién los -~
que hacen pensar al mundo; es el mundo e} que se ve en
funci6én de los temas v los esquemas de la informacibn,

Bajo ta influencia de la informaci6n, el hombre tic
ne acceso a una vision del mundo en el cual lo imagina
rio sc realiza seqin el despliegue de las técnicas -
creadoras y en el cual s6lo se percibe lo reala través
de los mensajes que lo pepresentan o incluso lo substi
tuyen, Asf pues, no hay ya, por un lado, lo imagina -~
rio, detentador de virtualidades inagotablaes y carente
de resistencia frente al pensamiento, Hay més bien, lo
imaginario realizado y lo real imaginado, que habrfa -
que llamarlo surrcal porque puede llegar a ser mis o -
menos que un objeto que se ofrece a ser captado por un
sujeto, y porque e¢s fa interdependencia indiscluble de
todos los términos, tal como es vivida sobre todo en -
los medios magivos de comunicacibn,

La expansi6n de los centros urbanos engendra inevi-
tablemente una concentraci6n de hombres y la aparicién
de ciertos tipos de masas. Ya en la antiguedad se ha -
bfa conocido por debajo de la minorfa de los hombres -
libres, la existencia de masas de esclavos. El proceso

de industerializacibn actual y la concentracién urbana-
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que se ha efcctuado dentro de las sociedades modernas,
ha suscitado la aparicibn de masas mucho mas nutridas-
y compactas que las de la antiguedad.

La sociedad industrial, cuyo desarrollo ha causado-
la desaparicién de las antiguas comunidades, ha tendi-
do a hacer desaparccer, por cso mismo, los nexos comu-
nitarios que existen entre los individuos, El estado -
de masa tiende ahora a integrar esos individuos a una-
comunidad invisible, plancetaria y uniforme, de la que-~
casi nunca ticne conciencia. El problema que debicera -
pregentar una antropologfa nuava como problema capital
para el hombre contemporanco, e¢s ¢l del acceso al sep-
de la persona de los individuos masificados haciendo -
que pierda su propia personalidad.

El concepto personal idad designa ¢l ser humono al -
mismo tiempo e¢n su singularidad y en su globalidad; lo
designa también cn su devenir, en tanto que participa-
del tener y del ser y, mis precisamente en tanto que -
organiza v caracteriza al primero, mientras que engen-
dra y desarrolla el segundo. Entre la individualidad, -
que es estado, y la persona, que es estructura ideal,-
la personalidad es la realidad humana finita e infini-
ta, actual ¢ inacabada, viviente y propiamente dinbmi-
ca.

Cuando el desarrollo de las técnicas de manipula -
ci6n pone en peligro la libertad de pensamiento de los
individuos, a los que moldea desde el interior, alcan-
zéndolos de plano fuera de esta disposicién de la inte

ligencia sin la cual la libertad se vuelve una palabra
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vana, ecs posible que ¢l sentido de la cultura tradicio
nalmente entendida, es decir histéricamente, no coincj
de ya con su propia esencia ni con la de la libertad -

de expresibn.

COSIFICACION DE LOS CONSUMIDORES COMO PRODUCTO
DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

La rapidez del desarrollo de los medios masivos do-
comunicacibn, ha revolucionado los términos tradiciona
les de {a comunicacibn social. El perfeccionamiento -~
téenico empleado, fascina hoy a millones de seres huma
nos. La capacidad de los medios comunicacionales para-
determinar la conducta del hombre y de ta comunidad es
inmensa. Nuestro tiempo plantea en ellog otro desafio,
imposible resulta negar ¢l poder de estos medios em -
pleados sobre la moral y la estética de las masas, en-
tendiendo por tales, ta multitud humane susceptible de
manipulacibén por la fragil cohesi6n de sus cventuales,
cfimeros integrantes.

£n una sociedad clasista, el pablico se encuentra -
profundamente dividido y las clases sociales manifes -
tan generalmente, los puntos de vista que favorecen -
sus intereses. Una realidad divida en clases que pre-
senta actitudes irreconciliables, no nos puede ofrecer
la imagen homogénea propia de una socicdad determinada.
La vida social organizada por la burguesfa ha creado -
las Formas por las que transcurrird, sin ninguna difi~
cultad, la opinién de un pGblico que estd de acuerdo -

con lo que proponen los organizadores y formadores de-
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los medios comunicativos, este pablico que desca expo-
ner sus discrepancias por las tacticas propuestas y ma
nifestar sus puntos de vista sobre ¢l desarrollo de -
fos cambios sociales, Los complejidades de fos medios-
masivos de comunicacibn y del desarrollo industrial, -
asf como la lucha de clases provocada por el sistema -
capitalista no forma parte de la visién popular,

Un buen nfimero de comunicantes en el mundo gc {imi-
tan a aceptar las formas de funcionamiento de fos me -
dios y a proponer algunas medidas tendientes a acrecen
tar su cficacia. Su postura acritica les impide tlevar
a cabo un andlisis profundo de los efectos sociales de
los medias, y los obliga a integrarse por completo a -
fa maquinaria financiera ¢ ideolbgica que estd detrds-
de la gigantesca industria comunicacional. Para compro
bar esto no hay mbs que analizar tas palabras de algu-
nos publicistas: ”...Hace dos martes yo tuve la mala -
suerte -por una parte- y la buena suerte -por la otra-
de tener que guedarme todo ¢l dfa en casa y no poder -
salir a trabajar, y me puse a ver la televisibn desde-
fas cuatro de la tarde, un paco como disciplina y un -
poco para orientarme, porque normalmente nosotros ven-
demos televisibn, hablamos de televisibn, la recomenda
mos, pero no la vemos. Entonces, viendo televisi6n des
de las cuatro de la tarde hasta tas once de la noche, -
me encontré a las 5:30 de la tarde con un anuncio de -
gelatinas para niios dentro de una telenovela, advir -
tiéndoles a ustedes que no era un anuncio de gelatinas
dirigido a la madre que compra las gelatinas (en caso-

de que la madre fucse la que comprase las gelatinas), -
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sino que el locutor del mensaje se dirigfa a los nifios

y les decfa:

¢ verdad nifos que les gusta mucho y a -
ti te va a encantar?”, en fin, se dirigfa a un sudito~
rio infantil y ¢! spot estaba colocado dentro de una -
telenovela.

Posteriormente, ese mismo dfa, me tocé ver el famo-
so Batman, que es un fenbmeno que estd sacudiendo la ~
poblaci6n infantil y juvenil de México. Los chicos to-
dos quicren tener cosas de Batman, y scr Batman, y cse
dfa vi media hora de Batman. Aparte de que me |lamé mu
cho la atencibn, y me divirtié tremendamente me encon-
tré que habfa cuatro anuncios de cuatro patrocinadores,
dentro de ese programa. lUno de ellos era de coches; -
era un anuncio de una marca de coches nuevos., Me pare-
ci6 un poco improbable que los nilos, aun cuando pue -
dan en cierta forma motivar a los padres a comprar co-
ches ,fueran los compradores directos o estuvieran en-
edad de interesorse en coches (sobre todo el nifio que~
estd viendo Batman 7:30 a 8:00 p.m,). También me encon
tré un mensaje del café instantdneo dirigido a las a -
mas de casa con las ventajas que tiene dicho café ins-
tanténeo etc., etc.. También supongo un poco improba -
ble que el ama de casa estuviera viendo el programa,

+s» Recordemos que la televisién es un medio fntimo;
que la forma en que presentemos una modelo o un locu -
tor puede dar una idea u otra al auditorio y puede ven
der bien o mal el producto que queremos presentar, Es~
ta deformacibn ocurre todos los dfas y cada dfa es més

grande. ...Los publicistas debemos usar con inteligen-
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cia este medio, creondo mensajes cficaces con demostra
ciones creibles, vy sobre todo recordando que la idea -
del costo por millar es una falacia, va que el costo -
por millar nunca os ¢l mismo para todos. Pues si usa -
mos la medida del costo por mitlor de mensajes recorda
dos y no simplemente transmitidos, tendrfamos que ha -
cer las cosas mejor, Para terminar y pare crear un pe-
queiio slogan, quizld un poco cursi, podriamos decir res
pocto de los comerciales de televisién, que rcalmente-
no nos compiiquemos la vida; que recordemos que “la co
sa ¢8 sencilla v que asf, sencilla come es, pucede re -
sultar una maravilla”, No lo hagamos ms complicado de
lo que ya es. Muchas gracias” (%)

La postura de los que defienden ta polftica enaje -
nante empleada por los medios masivos de comunicacibn,
insisten ¢n lo idea de que la sociedad receptora, esté
organizada del tal mancra que permite ¢l libre juego -
de opiniones, c¢l debate irrestricto sobre cuestiones -
que afectan ¢l todo social, y el respeto, por parte de
la autoridad pblica, a todas las opiniones y puntos -
de vista de los individuos, Podemos encontrar muy f& -
cilmente la debilidad que el liberalismo muestra en su
actual momento histérico. En primer lugar, es necesa -
rio sefialar que el dirigismo, la programacibn vertical,

la manipulaci6n de fa informaci6bn, el control! de los -

(#) AUGUSTO ELIAS, Publicista., (Extractos de un discur
s0 pronunciado en octubre de 1966 durante una reu-
nibn organizada por ta ANAM (Asociaci6én Nacional -
de Anunciantes de México). Tomado de una publica -
ci6n de la ANAM, edici6n especial de la fecha).
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medios por la ideologfa de lta clase dominante, la exis
tencia de monopolios que buscan la automatizacién de -
sus sistemas transmisores, impiden que la opini6én de -
{a sociedad contempordnea transcurra por los caminos -
de la libre erftica. Esta clase burguesa se convirtié-
en elaboradora de la ideologfa enajenante y ha descu -
bierto nuevas formas y tcticas para manipular fa opi-
nién pablica. Por lo tanto las frases ”“libertad de ex-
presion”, “libertad de criticay se han visto desprovis
tas de su significado auténtico,

Se sabe que los medios comunicacionales tienen una-
importancia fundamental en el control de la opinién pd
blica y que pueden descempefar, con deslumbrante efica-
cia el pape! de reforzadores de pautas de conducta y -
de perjuicios sociales; ocupan un lugar preponderante-
en el proceso de uniformacién de los gustos y las cos-
tumbres, proceso que constituye uno de los propbsitos-
primordiales de la publicidad comercial y, por Gltimo,
propician el desarrollo de la actitud conformista que-
dificulta la movilizaci6n de la clase receptora y asc-
gura el STATU QUO favorecedor a la clase dominante. Eg
ta actitud conformista ha hecho del hombre, siguiendo-
la ley del menor esfuerzo, un sofiador; ese pGblico y -

“colectivo soiiar despiertos, que nutre de quimeras y de
fantasfas al hombre del subsuelo, que se debate en con
tradicciones, lrafo y desesperado por el desvfo de la-
real idad.

La imagen del hombre como sujeto pasivo ante el apa

rato receptor de los medios comunicacionales que trans
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miten cnajenantes anuncios comerciales cargados de con
tenido ideol6gico, no responde a la ideo del didlogo y
de la discusidn, Inerme ante estos aparatos comunicatj
vos, ¢l hombre anula todas sus posibilidades de rela -
cibn con el mundo y acepta la visidén de ta realidad -
que le presenta el medio comunicativo empleado. La pro
“gromacibn cempleada por este tipo de medios, proporcio-
na al hombre una falsa identidod, le indica como puede
actuar y lo dota de criterios para descubrir cuales -
son los momentos de felicidad y cuales los correspon -
dientes o la tristeza v la frustraci6n. £sta escena co-
tidiana confirma la teorfa indicadora de la interferen
cia establecida por los medios masivos de comunicacibn,
entre el hombre y la realidad,

Es necesario que ¢! hombre deje de ser pasivo. No -
esperar todo de poderes mlgicos. Existe la necesidad -
de enfrentarse a la realidad paro participar conscien-
temente en su transformaciobn,

Poro cstamos hundidos en la contradicci6n, Esos po-
deres no existen ni son recurso solamente en el dmbito
religioso, donde se ha elaborado un Dios que sirve de-
via de oscape para la pasividad multiforme.

Desafortunadamente estos "poderes mgicos”, son el-
al imento diario -desde la infancia- que proporcionan -
los medios comunicacionales en su mayorfa. Superhéroes,
‘superdotados de superpoderes, que rcalizan superhaza -
fias, en una superreal idad superinexistente. Hombres in
vencibles. Infalibles. Imbatibles. Mannix, McGarret, -

Superman, Aquaman, Batman. Y todos los demas manes tu-




telares que desfilan, uno tras otro, dfa tras dfa, ho-
ra tras hora en los aparatos receptores de los diferen
tes medios de comunicaci6n, Quimeras. Fantasfas. Sofor
despiertos.

El publicista hace posible que consumamos productos
con poderes migicos. Hosta los productos que se anun -
cian tienen supcerpoderes. Prendas de vestir que produ-
cen personal idad. Tabacos que dan internacional idad. -
Toallas higiénicas que producen aceptacidn psicolbgica
de Va propia femincidad. Casa que produce liberaci6n -
femenina, Desodorantes que evitan rupturas amorosas y-
consiguen novia, Trajes que evitan la maledicencia., Po
madas que producen belleza. Tarjetos que compran ta -
tranquilidad. Toda clase de objetos que, magicamente, -
automiticamente, dan educacion, felicidad, matrimonio,
poder, irresistibiiidad, compafifa, buen carlcter, estj
lo, ascenso social, relaciones, clientela, puntuali -
dad., Todo. Basta con comprarlos.

Desde nifos se acude para la solucibn de todo a los
poderes mdgicos. De lo que se espera todo. Sin los cua
les nada se realiza. Ellos extirpan el mal. Ellos pro-
ducen el bien. Ellos hacen posible el vivir social, -~
Las personas normales no bastan., La rcalidad social es
incontrolable sin el superhéroe. La realidad es ingra-
ta sin la quimera, Se sueia despiertos colectivamente.
Socialmente. La realidad se supera s6lo en el sueilo.

Es bien sabido que sofar despiertos produce pasivi-
dad, incapacidad de decisibn, compensacibn quimérica -

contra la realidad propia y embiente. Aleja la reali -
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dad de 1a accibn. Es fuga v refugio contra lo que hie=
re Yy no se enfrenta. Socialmente es 1o mismo, Fuga ma-
gica contra la rcalidad para ol hombre del subsuelo, -
El hombre del soflar despicerto es of hombre de la inde-
cision, de to inaccibn, de la irrcalizacién, Eterno «
dar vueltas vy vueltas por los caminos del suefio, para-
compensar la propia realidad, la propia mediocridad, ~
la propia soledad, lo propio que hiere adentro y humi-
Ila afuera.

Esa eterno sofar despiertos -fuga compensatoria~ ¢s
lo que socialmente nos proporcionan en forma enajenan-
te los medios masivos de comunicacién., En vez de edu -
carnos en lo realidad, madurarnos en la reflexién y en
frentarnos con la accibn responsable y transformadora,

La trama fenomenolbgica descrita establece y preci-
sa las condiciones, las determinantes del significado-
que coda receptor otorga a todos y cado uno de la plu-
ral idad de mensajes portadores de informacibn en to ge
nérico y/o de contenido particular, o sea, un valor se
mant ico hipotéticamente similar para emisores y recep-
tores,

Un habitante de cualquier urbe moderna, recibe un -
promedio de mil quinientos mensajes diarios, provenien
tes de los medios de informacién masivos: prensa dia -
ria, revistas, radio, cine, televisién, tableros exte~
riores carteles, cartulinas abordo de vehiculos; mu -~

"
chos de los cuales penetran hasta los niveles subcons-
cientes sin que pueda percatarse:al hojear un medio im

preso, escuchar la radio del vecino, atisbar en la ca-
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e un cartel. Dichos mensajes difunden el efecto—de~
mostracién, o sea, propagan las ventajas, cualidades y
virtudes inherentes a ta adquisici6n y disfrute de to-
dos los bienes y servicios ofrecidos por la sociedad -
de consumo.

El contexto general de lo televisado, lo radiado, -
y lo publicado en diarios y revistas, de los mensajes-
publicitarios especfficos que inundan dichos medios de
difusibén, adembs de otros medios creados para cfectos -
publicitarios comerciales: los tableros exteriores y -
la publicidad directa y la vehicular, tiende constaente
mente o vender la idea de "vivir bien”, mientras se -
puceda llegar a "vivir mejor”, como lo practican los mo
delos de los medios masivos: phginas, pantallas, boci-
nas, tableros, ctce..

Vivie bien significa poscer, tener, disfrutar y con
sumir todo lo apetecible. Alimentos suficientes, buena
ropa, buena casa, buena educaci6n, buena salud, magnf-
ficas diversiones -fugas- simbolizadas por ciertos pro
ductos-tipo: alcohel, tabaco, cerveza, con claras impli
caciones de orden sexual y de escape de la realidad, -
hacia la existencia gloriosa donde todo es maravilloso
y perfecto, La venta de autombviles descansa en la sim
balizacion del triunfo, del éxito de los que usan de -
terminadas marcas; todo pues, propende a la posesibn,-
a la adquisicibn, al disfrute, al consumismo, a la co-
sificacién.

Conviene analizar, como llega y como se reciben di-

chos mensajes en niveles masivos, en una sociedad dual
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como la mexicana, en proceso de desarrollo, y cémo a -
fectan dichos procesos. Para e¢llo conviene previamente
analizar, la coalici6n del mensaje seméntico con la -
personalidad de los receptores, y la consecuente, even

tual y colectiva.

DESEQUILIBRIO PSICOLOGICO INDIVIDUAL

Como resultade de los procesos anteriores se cesta -
blece =0 se acentGua- ¢l desequilibrio psicolbgico, des
compensacibn emocional o estado de nuevo deseo, por -
virtud de haberse hecho consciente, de haber aflorado,
de haberse hecho patente en fa pantalla mental de! su-
Jjeto, de haberse concretado en forma de necesidad més-
o menos aguda, todas las causales o motivaciones, cons
cientes o inconscientes que estdn dentro del sujeto. -
En ese momento, el sujeto tiene que formular una muy -
rapida ~casi instantdneca- valoracién del incentivo que
provoca un nuevo desco, y relacionar &ste con sus capa
cidades adquisitivas, rcales y potenciales.

Toda incapacidad econbmica que impida la adquisicibn
y disfrute de un bien deseado, deberemos consideraria-
como barrera que se erige ante el sujeto; como conse ~
cuencia, Gste tenderd a superarla activamente de va -
rias maneras: adaptaotivas, o sea apeglndose a las nor-
mas sociales y tratando de obtener mis ingresos median
te un esfuerzo mayor, una técnica mbs adecuada, o me -
diante una combinacién mixta, o bien, por otros proce~
dimientos y operaciones que puedan ser incluso, anti -

sociales.
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Si el sujeto carece de ambas posibilidades, digamos
por falta de condiciones o aptitudes -~en uno u otro =~
sentido~, entonces puede adoptar una dindmica psiquica
inversa, o sea revertir hacia dentro lo que no puede ~
expresar objetivamente en forma positiva, -adaptativa a
la fForma social o contra ésta, crcéndose ¢l gran pro -
blema de la frustraci6n,

A este respecto se presentan formas de autodefensa-
ante la imposibilidad actual de restablecer el desequj
librio psicolbgico creado por la existencia de un nue-
vo desco, mediante la adquisicién por compra y satis -
faccibn, si so trata de un objeto o servicios; median~
te su ralizacién efectiva, si se trato de otra cues -~
tién, dominar una técnica, lograr un ascenso, etc.

Estas autodefensas ante la frustracién pueden ser -
entre otras:

a).- La Represi6n, impulsos o contenidos psicolfgicos-~
y volitivos que siendo incompatibles con la moral
del sujeto receptor del mensaje, le generard an -
gustia, sentimientos culposos o verguenza,

b).~ La Compensacién reprime tendencias poderosas, me-

diante el desarrolfo de las ajenas. (gencralmente
las de! héroe)
c).~ La Agresién, Ante ta frustracién reaccionamos con
actitudes de agresividad mental, verbal o fisica.
d).- La Proyeccién. Atribuimos a otros nucstros pro -
pios sentimientos.

e).~ La Resignacifn. Accptacién pasiva de la realidad,

ante la impotencia para transformarla. Los clési~

"

cos “no se pudo”, “ni modo”, "ya estaria de Dios”

etc.
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f).~ La Negacién de la Realidad. Fantasfo en la que se

roenuncia al conocimiento o reconocimiento de la -
realidad objetiva y se elaboran imdgencs s6lo a -

corde con los propios descos.

DESEQUILIBRIO PSICOLOGICO COLECTIVO O MASIVQ

En base a los anteriores clementos de juicio, resul
ta valido analizar los crecientes presiones psicolbgi~
cas implicitas cn ta permoncente corriente informacio -
nal que sobre las masas, cjerce el sistema de comunica
cibn actual, o través de la publicidad comercial implf
cita.

Si portimos de que ¢l B0 % de nuestra poblacién es-
t& fuero de la capacidad poara adquirir articulos y ser
vicios innecesarios, ;| para qué puede servir un refri-
gerador de lujo de doce pies cbicos a una familia que
no tiene que guardar en &I 7. Sin embargo familias me-
xicanas con poca capacidad adquisitiva prefieren y com
pran este tipo de productos, aunque tengan que pager -
intereses wuy altos.

Asf pues, el sistema del actual contenido informatji
vo y, dentro de tste, la publicidad comercial, realiza
una presibn coptinua, creciente y ubicua, si bien con-
diverso grado de intensidad sobre los diversos segmen-
tos del cuerpo social -de los que s6lo escapan los ha-
bitantes de zonas aisladas que viven en niveles de au-
toconsumo-~, inviténdolos a pertenecer y mantenerse den
tro de una sociedad de consume ideal: tener, poseer, -

disfrutar, lucir y sentirse orgulloso de creciente lis
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ta de bienes y servicios cuyo valor intrinseco, de uso
y de servicio, son gumamente inferiores a sus valores-
emocionales como objeto-simbolos de prestigio social.

La inversién publicitaria estd dirigida, en lo fun-
damental, al 20 % de la poblaci6n nacional, pues ella-
es la que dispone de capacidad econfmica, polftica, so
cial y cultural que le permite responder positivamente
a la insistente invitaci6n para adquirir y disfrutar -
de todo lo que se anuncia; empero, el torrente public)
tario motivacional también opera de modo marginal y no
deliberado en ¢l 80 % restante de la poblaci6n, caren-
te de dichos capacidades ¢ imposibilitado por tanto, -
para responder positivamente a dichas instancias hacia
el consumo,

Recordemos que cualquier incapacidad operatoria que
nos impida adquirir, poscer y disfrutar de los bienes-
y servicios cuyo consumo nos sugieren los medios masi-
vos de comunicacién en lo gencral, y nos ofrecen en lo
especifico la publicidad comercial, es una barrera ope
racional que tenemos que superar, o sucumbir ante ella.
El 20 4, o menos, de la poblaci6én nacional superan la-
barrera. E1 80 € sucumbe, desarroll&ndose fa dinémica-

psiquica de frustraci6n y de angustia,
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MANIPULACION IDEOLOGICA DE LA INFORMACION

Para estudiar las formas de control de la informa -
cibn, podemos partir de la premisa general de que los-
medios masivos de comunicaci6n son una industria que -
busca ganancias y beneficios. Sus productos de cardc -
ter intelectual obedecen o tas leyes de la produccibn-
mercantil es decir, se rigen de acuerdo con los princi
pios y tendencias de la industria capitalista.

La naturaleza de la mercancia informativa estd deter
minada por el carlcter industrial capitolista de la em
presa productora. Esto produce que el sentido social -
de los medios comunicacionales se subordine a un fin -
econbmico privado, Los planteamientos mercontiles, su-
jetos a las leyes de la oferta y la demanda, convier -
ten la tarca comunicativa de indole espiritual en un -
simple acto de comercio, Por otra parte, resulta inG -
til, en nuestro tiempo, sceparar los aspectos comercia-
les de aquellos calificados con el nombre de ideolbgi-
cos, Existe una interrelacibn que ligo a estos aspec -
tos entre si y que hace que con frecuencia se conside-
re como una manifestaci6n meramente mercantil, aquella
que es una clara posicibn ideolbgica.

"el término manipu-

Segln Hans Magnus Enzensberger,
lacién significa una intervencibn técenica consistente,
en un determinado material, Asimismo precisa la forma-
en que debe utilizarse el concepto referente a la comu

nicacion: si esta intervencién es de una importancia -

social inmediata, la manipulacibn constituye un acto -
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politico. Esto es bisicamente ¢l caso de la industria~
de la conciencia ¢ (%)

Gerhard Schmidtchen dice que “La manipulacién no es
ut concepto cientifico, Manipulacibn es una sospecha.~-
Manipulacidén e¢s uno de vsos términos gque en nuestro -
lenguoje registra algo de micdo que provoca la vida en
las grandes sociedades industriales”. (¥%)

Analizando brevemente ¢l proceso de la informacibn~
nos puede ayudar a descubrir las técenicas de manipula-
cibn que lo caracterizan, Los medios de informacibn -
buscan desorganizar los grupos sociales dominados, a -
través de una sutil y bien organizada anarquia comuni-
cativa. Esta ectividad se realiza en todos los niveles
de la informacidbn en el mundo dominado por la ideofo -
gfa burguesa y colabaran con &1 desde las todopodero -
sas agencias informativas, hasta 19 mlds pequeiio cadena
de peri6dicos provincioles., Consiste en organizar, en~
funci6n de los intereses del grupo dominante, todo el-
aparato transmisor de la informacidn y en fomentar el-
sistema de dar noticias basado eo la dispersién, la -
canfusibn y la atomizacibn,

La funcibn informativa de los medios comunicaciona-
les manipulados, agrega los clementos de solidaridad -
entre los receptores. impone formas de comportamicento-
y aspiraciones competitivas e individualistas. Los he~
chos se aistan, se cortan de las condiciones que los -

precedieron. La informacién desinforma, no forma. No -

(*) y (¥*) citado por HUGD GUTIERREZ VEGA en, Informa-
cibn y sociedad, pag. 75.
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entrega los elementos de juicio que permitan al sujeto
consumidor de estos medios, internalizar una linca de=-
conocimientos. Es decir, analizar los hechos.

La desorganizacién de la noticia beneficia a la cla
se dominante. Toda noticia ¢s ideolbgica paorque defien
de los intereses determinados de una clase y entra en-
su proyecto la dominaci6n. La clase dominante toma la-
noticia como una mercancia y sec apoya cn clla para le-
gitimar su racionalidad particular,

En este anarquizonte programa sc cfectGa el aisla -
miento del hecho y la pérdida de su sentido mbs produn
do. Esta desinformacibn, que no s6lo no colabora a la-
informacién, sino que deforma y enajena, nos estd in -
tegrando a una cémoda mental idad conformista que nos -
evita ¢l esfuerzo de intentar un andlisis del mundo -
contemporéneo,

Es l6gico suponer que organismos cientificamente e-
quipados, con fines precisos en lo ideoibgico y politi
co, actGan como ocultos grupos de presibén sobre la pro
duccibn, imponiendo el contenido esencial de los mensa
jes, que los fabricantes sec encargardn luego de envol-
ver ¢n el celofén de una anécdota al gusto del hombre-
masa. Si tal es la situacién, de los productores que -
reciben de las mis altas esferas econémicas y polfti -
cas instrucciones rigurosas sobre contenido y sistema-
de distribucién del mensaje, cientf{ficamente calcula -
dos con base en investigaciones motivacionales y con -
fines precisos de condicionamiento en el frente inter-
no e internacional.

De ahf las analogfas con caracterfisticas y actitu -



des animales o subhumanas., Un ejemplo tipico lo tene -
mos en "las ordas de pseudocestudiantes”. Qualquier ma-
nifestacién social se convierte en motin de “turbas en
loquecidas”... "que chillan y asaltan honestos estable
cimientos comerciales”, La orgfa y la anarquia como si
nénimos de masa social,

En la sociedad capitalista es facil descubriv el -
rostro de los manipuledores., El imperial ismo nortcame~
ricano, los poderos cstatales, las oligarqufas econbmj
cus, las agencias internacionales y los detentadores -
de los medios informativos, participan en el proceso -
de manipulacibn,

Para el sujeto pasivo de la relaci6n comunicacional
no resulta significotivo el hecho de que una noticia -
haya sido proporcionada por agencias internacionates,-
tampoco el que las imigenes de la televisién hayan si-
do originadas, generalmente, por organizaciones norte-
mericanas. No exige que los 6rganos informativos le -
proporcione los distintos puntos de vista que pueden -
vertirse respecto @ un acontecimiento. A sus manos llg
gan las noticias desputés de haber sido objeto de un -
procesamiento que obedece a razones de control y de ma
nipulacién,

El comentarista de los medios masivos de comunica -
cibn se preocupard por acomodar ¢l mensaje de acuerdo-
con ¢l orden de intereses secialados por la clase domi-
nante, y se¢ preocupard que el hombpe-masa asimile la -
informacién de manera tal que lo incapacite para ana -
fizarla en forma profunda en la real idad polftica y so

cial.
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El diagnéstico ideolbgico de la informacién masiva,
nos permite descubrir la organizaciGn implfcita o no -
manifiesta de los mensajes. La ideologfa por lo tanto,
opera a lo largo de todo el proceso de la informacibn-
y en ¢l momento de comunicar un mensaje se vuelve invi

sible hasta el punto de que el receptor cree estar an-
te ¢l objeto o el acontecimiento cuando en realidad eg
ta, simplemente, ante la forma en que ¢l medio da a co
nocer este objeto o este acontecimiento.

Todo emisor al lanzar un mensaje, presupone la reagc
cibn del receptor. Se da entre cllos una interdependen
cia desde el momento en que el comerciante se forma -
una imagen del destinatario, prevee su respucstas y =
trata de predecirlas. Las empresas informativas y pu -
blicitarias, por ejumplo, posecn espectativas sobre la
forma en que el pablico pasivo habré de reoccionar an-
te sus mensajes, y estas cespectativas condicionan l6gi
comente las decisiones del emisor. Los mensajes se eli
gen y se manipulan en funcion de los resultados que -

“producirbdn al proyectarse sobre fa personalidad de los
destinatarios. Esta facultad de anticiparse a los esta
dos psicolbgicos del hombre y de predecir su comporta-
miento en una determinada situacibn, se designa con la
palabra Empatia.

Eil sujeto pasivo queda emplazado, debido a su situa
cién como tal,a ser un escuchador, un receptor del men
saje, en cambio el transmisor, consciente de los privi

legios que le otorgan sus funciones de informador, asu

me |a postura arrogante frente al receptor, reduciendo

i
H
i
i
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artificiosamente su cocficiente de di&logo, enajendndo
le sus funciones expresivas y agigantandole monstruosa
mente las receptivas. Del que no dialoga se ha dicho -
que nunca puede aplicar la l6gica del si y del no; que
tal es cl caso justamente del receptor de informacio -

nes.

ECONOMICA

La funcibén informativa sc¢ desarrolla en gran parte,
en ¢l marco de la empresa mercantil, de ahf la impor -
tancio de la vertiente comercial de los medios de comy
nicacién, orientada a establecer un equilibrio entre -
la oferta y la demanda y a asegurar un beneficio econg
mico. La informaci6n se traduce, pues, en un comercio-
y, ademés, en una industria que, clabora el producto -
que vende.

Anal izada desde este punto de vista, la informacibn
es una riqueza, un capital (til y una mercancfa costo-
sa. Ni a nivel del emisor ni a nivel del receptor, la-
informaci6bn es gratuita: tanto su captacibén como su -~
distribuci6n descansan en una compleja organizacién -
cconbmica. ,

La informacibén ¢s una actividad que rompe ¢l equili
brio econbmico de una sociedad.

Los medios de comunicaciédn actOan como agentes para
el logro de propbésitos comerciales e industriales. La-
difusién y la penetracién de los medios informativos -
se aprovecha con la finalidad econbmica de conquistar-

el mercado. Partiendo de la base de que los usuarios -
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de estos medios son también consumidores, es evidente~
que pueden utilizarse para difundir mensajes dirigidos
a provocar una decisibn cconbmica de! lector, del oyen
te o del espectador. A esta finalidad responden las -
técnicas motivativas de las que hacen alarde.

En la actual sociedad, lo publicidad se ha hecho in
dispensable ¥ es uno de los vehfculos esenciales de {a
informacién cconbmica. Pero sus instrumentos de presién
son en cambio discutibles.

“Jamds su reinado sobre la informacibn se ha aofirma
do tanto; jamis la presibén ha sido tan constante y to-
tal a favor de las grondes tiradas, o sea, a favor dc-
la cantidad sobre la calidad. Incluso los mejores dia~
rios onte la empresa del éxito y movidos por el juego-
de la expansi6n, cuando no del imperialismo, se obando
nan y se sacerifican al Dios-cantidad”. (%)

Los anunciantes persiguen una gran audiencia utili-
zando como intermediario, los medios de gran difusibn,
aunqgue resulten mbs caros.

Po otro lado, los medios comunicacionales, para so~
brevivir segln sus propios detentadores, necesitan ven
der mis y mds para conseguir aquella benefactora venta
publicitaria. Se llega asi a una superabundancia de pu
blicidad como de sus audiencias y este, es sin duda,-
uno de los peores males de la informacifn actual.

Un andlisis de los que controlan o manipufan la in-

formaciGn en los medios masivos comunicacionales, nos-

{¥) JORGE XIFRA HERAS, La informacibn, pag. 328.
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dard como resultado que son sin lugar a duda en orden-
Jerdrquico: anunciantes, agentes de publicidad, pro -
pietarios de los medios de comunicacién, prafcesionates
de la informacibn.

Desde el vértice de la pirdmide, el anunciante cjer
ce pues, funciones y responsabilidades de amo indiscu-
tible de la informacién en todos sus aspectos.

Como se¢ trata de una pura relacién de sometimiento-
de o inferior a lo superior, toda libertad de actua -
cién queda prﬁcticémcnte concentrada en los anuncian -
tes. Son pues, los anunciantes, es decir, los mayores-
exponentes de la plutocracia instaladoa en ¢l pafs, los
verdaderos polos transmisores de la informacién, de é!
emana el mediocre anuncio, que publicistas y medios se
encargarbin fuego de confeccionar al gusto del cliente.
El anunciante permite pensar por &1 a la agencia de pu
bl icidad porque sabe de antemano que ésta sb6lo pensard
como &1 quiere que piense. Son, pues los anunciantes -
quienes en su papel de patrocinadores, ejercen funcio-
nes de veto y selcccibébn sobre las ramas de ta informa-
cibn,

Al gunos expertos comentaristas de cine, radio, tele
visibn, etc., han explicado y justificado la funcibn -
conformadora, narcotizante, esterifizante, de los me -
dios masivos y del hombre-masa, que en su conjunto copn
forma el consumidor pasivo ideal. ... El patrocinio -
comercial, por otra parte, permite, gracias a sus re -
cursos econbmicos, incrementar el auditorio mediante ~

la contrataci6n de artistas caros, la filmaci6n de se~



53

ries complicadas y la produccitn de programas que ori-
ginan gastos fuertes...”. (*)

Esto trae coma {6gica consecuencia la homogenciza -
cibn de los pGblicos y el eclecticismo de los medios -
que se itustra jocosamente con la siguiente frase: "Es
asf que un diario de gran tirada, un filme cinematogrd
fico o una programacidén radiefbénica o televisiva, con-
tiene un poco de todo, convirtidndose cada uno de es -
tos medios de acuerdo con la ideologla pecuniaria del-~
sistema, an una csbccin de “Supermaorket” de productos-
ideol6gicos” (¥%),Sin embargo también ha surgido el =
fenbmence inverso a la homogencizacibn, ¢l dec especia -
lizacibn y {ragmentaciébn en géneros destinados a gru -~
pos con intercses o aficiones particularces.

Los medios masivos dve comunicacidn por consecuencia,
s¢ explotan como empresas comerciales., por lo tanto -
el objeto que buscan es la mlxima ganancia posible. -«
Los anunciantes tienen un peso determinanta, y el que-
paga manda, porque los medios de difusibn cumplen ins-
trucciones y deberén emplearse al desarrollo de las -
técnicas de manipulacibn para cumplir con las normas -
que dicta el mundo mercantil actual.

Mencibn especial merece la tipologia de ta informa-
cibn persuasiva o mercantil, pues sus manifestaciones-

capitales son la publicidad, la propaganda y las rela-

{*) Articulo de JACOBO ZABLUDOVSKY, Los anuncios: com~
plemento de la televisibn,

(**)LEONARDO ACOSTA, Medios masivos ¢ ideologia impe -
rialista, pag. 14.
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ciones pGblicas. La primera opera en ¢!l dominio de los
productos y de los servicios para estimular en el pG -
blico el deseo o la necesidad de los mismos, con fines
comerciales; la propaganda, en ¢l campo de las ideas y
de los programas, aspira a una divulgacibn sugestiva -
e intercsada.

La propaganda y la publicidad constituyen los dos -
aspectos mds importantes del esfuerzo realizado por el
hombre para condicionar y controlar las opiniones y -
comportamiento de los individuos en el campo ideolbgi=-
co y comercial, procurando que las respuestas a los -
mensajes informativos no scan fruto de una libre deci~-
8i6n de los destinatarios, sino que vengan predestina-
dos por los propios sujetos emisores.

Tanto la propaganda como la publicidad, ademds de -
desplegar una funci6n informativa, ejercen una presibdn
psicolbgica sobre el pGblico destinatario. Aspiran no-
s6lo a dar a conocer, sino a influir para provocar ac-
titudes y comportamientos concretos en ¢l mayor nGimero
posible de personas. Para conseguir esos propbsitos se
desarrolla una accib6n sobre la inteligencia, los ins -
tintos, los sentimientos y las pasiones del hombre-ma-
sa, a través de un lenguaje especifico cuyas caracteris
ticas csenciales son la simplificacién de |las ideas, -
la repetici6n de mensajes, la naturaleza concreta de -
los razonamientos y la capacidad para suscitar emocio~
nes.

Los niveles inextricablemente interrelacionados: tec

nologfa, medios masivos de comunicacién, publicidad y-
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cultura masiva se desarrallaran en funcibn de las nece
sidades del sistema capitalista, creando la actual cul
tura de los medios masivos. La ideologia que esta cul-
tura conlleva no es mas que la ideologia de la clase -
dominante.

Basta analizar como las técnicas de persuasibén fue-
ron muy (tiles durante las guerras, para galvanizar eg
fuerzos y controatacar al cnemigo en ¢l terreno psico-
l6gico. Las agencias publicitarias se benefician de eg
ta téenica,y en cierta medida sufren las deformaciones
originales que les dieron origen.

La mentira como arma de publicidad y propaganda se-
ha hecho cotidiana y adquiere una sacralizacibén a tro-
vés de los medios comunicacionales., La mitologia de o
nueva comunicacién, ha dejado paso a los objetos-valo=-
res de fa civilizacién del confort. Ahora, es la publi
cidad la que se ha tornado en un instrumento clave del
que se extraen téenicas para la propaganda polftica y-
ccanbmica.,

Dado que los medios masives (diarios, revistas, ra-
dio, televisi6n, etc.), no dan lo que ¢! plblico de -
sea sino lo que fos publicistas quieren que e! pGblico~
desce.

Los métodos de persuasib6bn consistentes en {a pro -
yeccibébn de imégenes que apelan a motivaciones incons -
cientes (instintos, frustraciones o anhelos reprimidos
de! consumidor) y en la creacibn artificial de necesi-
dades y lujos para engendrar un consumo creciente y su

perfluo. El método de proyeccibn de imlgenes es aplica
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ble através de procedimientos tales como la fragmenta-
cibn, analogfa, contradiccibn, empleo de neologismos, -
ete.. Desde el punto de vista politico se crearon fra-
ses cliché: "mundo eccidental”, “bloque soviético”, -
"cartina de hierro”,etc..

En cuanto a la referencia 6 lags masas cexplotadas se
evito decir que se componen de seres humanos.

E}l éxito de la publicidad y de la propaganda se mi-
de en términos concretos. La publicidad es eficaz cuan
do induce a la geﬁtc a comprar un producto o un servi-
cio determinado. La propaganda, cuando transforma a -
los individuos en dbciles cjecutores de unos programas
o unas decisiones prefabricados., En uno v en otro caso
se prescinde con frecuenciao de la valoracién de estos-
efectos. Lo verdaderamente curioso es que los medios ~
magivos de comunicacibn tengan un Departomentoe de Rela

. f
ciones Pablicas que como su nombre lo indica, represen
ta la antitesis de la despersonalizaci6n y de la alie-
nacibn caracteristica del mundo contempordneo. Aspira-
a que en las relaciones que se producen entre entes, -
organizaciones, sociedades pGblicas y privadas de un -
lado y sus pGblicos por otro, se dé una sincera corres
pondencia basada en la prioridad de la persona humana-
por encima de cualquier interés que no se haye orienta
do hacia el bien comGn, En tal sentido suponen las re-
taciones pablicas, la humanizecibn de los fenbmenos puy
blicitarios y propagandisticos; lejos de explotar las-
debilidades humanas con miras al éxito, procuran valo-
rar las potencias de! hombre orientadas con arreglo a-

los valores morales.
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POLITICA

Los medios masivos de comunicacibébn, como ficles ex~
ponentes de una mental idad puramente mercantil que com
parten con los publicitarios, han sabido defenderse ce
|6samente contra toda infiltraciéon de intelectuales no
domesticados en sus puestos directivos. Esta politica-
es facilmente definible: mantener relaciones muy cor -
diales con el gobicerno. A cambio de esta bien condicio
nada sol idaridad con los puntos de vista gubernamenta-
les, el Estado acepta técitamente la constante viola -
cién a los Artfcules Constitucionales y Reglamentos -
que consagran la libertad de expresién, lLos detentado-
res de los medios masivos, practican hébilmente el jue
go de la libertad de expresi6n, Esta |ibertad consis -
te en ceder sus pbginas, micr6fonos, clmaras a los per
soncros del gobierno y, en medida infinitamente menor-
a la oposicibn.

Conocida es la forma en que el medio de comunica -~
cibn masiva sirve a través de la informacién a los inte
reses del sistema en ¢! poder. Los sirve, convirtiendo
en normales los vicios mg obvios del sistema.

Los medios masivos de comunicacibn,a través de su -
mensaje enajenante, tienen como propb6sito definido -
usurpar las funciones del pensamiento y raciocinio pa-
ra inducir a la formaci6n de una unidad de consumo por
individuo y cuyo contenido arroja estulticia en grados
elevados y tiende @ vacunar y a esterilizar cualquier-
cambio social que afecte sus intereses, mediante la ma

nipulacién de la informaci6bn.
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La supucesta libertad de expresién que pretende de -
fender la industria de la conciencia se traduce en |a-
prictica en monopolio del grueso de la informaciébn que-
se ofrece al pablico con un criterio deformado y defor
mante: monopolio del mbs poderoso instrumento de la -
opinibn que hay en el pafs, por parte de los mbs irres
ponsables e inescrupulosos dirigentes y magnates de la
industria de¢ la comunicacion; cjercicio, a manos de =
ese grupo, de un instrumento de presi6n polftica que -
se presta a la mls negativa y rcaccionaria manipula -
cibn del pablico; seleccibébn de programas evidentemente
perniciosos desde el punto de vista cultural y entrega
plena del aparato comunicacional a los mezquinos inte-
reses de unos cuantos individuos.

Consciente de la vaguedad de la masa, han optade -
por la especializacién de sus mensajes, es decir, divi
den al pGblico en sectores que responden a los intere-
ses y preocupaciones de los distintos grupos sociales.,
Se dirigen a los intercsados en especticulos, modas, -
chismorreo politico, deportes etc.. Todo el complicado
aparato informativo busca, para asegurar la dominacibn
ideol6gica, producir en |las masas los efectos causados
por un cuidadoso proyecto de desinformacibn.

Cada emisi6n aisla al receptor en un mensaje parti-
cular parcializado, alérgico a la realidad total. El -
lenguaje publicitario es el que m8s coacciona al pGblj
co, porque es el lenguaje mercantil por excelencia. Re
duce sistematicamente las cosas y las ideas de su fun-

cibrn en el marco del sistema consumista. En otras pala
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bras, este lenguaje sirve de pantalla, de coartada a -
un aparato de dominaci6n, de férmula que permite diso]
verlo en el universo cuférico de la modernidad, del -
consumo, de la publicidad., Asf, en nombre de la opi -~
nién pGblica, el diario liberal indistintamente recla-
ma la represib6n de los movimientos sociales y toma el -
pretexto de un mayor nivel de consumo para justificar-
a los ojos de los sectores medios, y para movilizarlos
alrededor de su proyecto, !a vacuidad de un cambio es~
tructural. La opini6n phGblica se convierte en el actor
imaginario que permite traspasar una opinibn privada -
como si fuera pGblica. Actor al que se adjudicard ol -
ternativamente roles negativos y positives y que csté-
dispuesto, en forma indiscutible, a transmitir sus men
gajes coercitivos, aunque fueran contradictorios. Es -
el juego simbblico de Ja falsa dialéctica donde el pro
tagonista por ser indiferenciado no estd dotado de au-
tonomfa y se genera en tanto la proyeccibn unfvoca de-
la clase dominante. Es ¢l designo del consenso que in-
tegra todos los conflictos y diferencias de una socie-
dad dada y compone una unanimidad provocando fictfcia-
mente una reconciliaci6n de los antagonistas. Es la fu
si6n de las conciencias dislocadas en la realidad con-
flictual de la sociedad de clases.

Con la agudizacién de la lucha de clases, la clase-
detentadora de los medios masivos de comunicacidén recu
rre cada vez ms a la mentira o la tergiversaci6én de -
los hechos en favor de su estrategia. Asf pues, la li-

bertad de expresi6n es la libertad de propiedad., £Es -
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funcional a los intercses de los propictarios de los -
medios de produccibn,

Por otra parte los medios de comunicaci6bn masiva -
obedecen a una direccibn unilateral. Parte del emisor-
al receptor y no admite respuesta si no es lo de apa -
gar ¢l televisor, la radio o bicn cambiar de pagina en
el peribdico. '

Nunca el hombre habfa acumulado todos los dias tal-
cantidad de informaci6n, Es bombardecado en el hogar, -
en la soledad de su autombvil, en ¢l restaurante, en -
el bar y ¢n casi todas fas esquinas de las calles de ~
la ciudad. Conoce los efectos, ignora las causas. Es -
¢l Gltimo eslabon de la cadena en la que no tiene in -
tervencibn alguna, La informacién antes de llegar al -
sujeto pasivo, ha sido objeto de toda clase de manipu-
laciones,

La realidad nos demuestra que el hombre preocupado-
por los problemas sociales es una agitador. Un comunis
ta que atenta contra el orden social preestablecido.

Esta manipulacidn se extiende inclusive en la forma
omisiva, en los andlisis de la informacién, que ticne~
por finalidad revelar posiciones, tbcticas o cambios -
en un campo contrario o un sector obscuro. Concretamen
te, a ralz de los rumores que comenzaron a circular en

o

el mes de noviembre de 1971 a prop6sito de la ¥ desapa
ricién” de Lin Piao de la escena polftica china asisti
mos a un ejemplo de como el andlisis de contenido po -
drfa ser empleado con fines no puramente cientfficos.~

”e.. Por aquel entonces, y con motivo del ingreso de -
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Pekin en la ONU, se coment6 en los peri6dicos que [os-
observadores de Washington habfan advertido que los je
fes de tas delegaciones de pafses comunistas y del de-
nomidado tercer mundo pronunciaron discursos de bienve
nida a los nuevos representantes chinos pero omitiendo
toda referencia a Lin Piao, pese a que en varios casos
se felicité a Mao Tse Tung y al Primer Ministro Chu En
Laj. Es decir; de todas las ocasiones en que se habfan
pronunciado, u omitido los nombres de los miximos dirj
gentes de la China Comunista ”. (%)

No es ajeno a este hecho de que durante la Segunda-
Guerra Mundial, el anblisis del contenido de la infor-
maci6n fuese el método empleado por las centrales de -
informaci6n de los paiscs aliados. Las cmisiones radio
fonicas alemanas dio a los aliados, Gtiles indicios de
la tactica bélica del enemigo, y les permitié formular
una contrapropaganda.

Lo sociedad de masas adquiere, pues, un carécter nj
velado que se basa en el conformismo general que exis~
te en todos los sectores de la vida‘humanu; ios que ha
cen la polftica y los que defienden las informaciones,
fomentan sistemdticamente el pensamiento unidimensio -
nal, con unas ideas y unas imlgenes que se repiten ma-
chaconamente y que actGan a modo de mandatos que suges
tionan a las masas indefensas. El hombre se considera-
libre s6lo porque se le deja escoger entre varios pe -
ri6dicos, entre varios libros, entre varios canales te
levisivos o entre varios candidatos a un cargo pGblico.
El individuo aun considerandose |libre es manipulado, -

(*) JOSE M. CASASUS, Ideologfa y andlisis de medios de
comunicacibn, pag. 250,
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porque los controles sociales le exigen la urgente ne-
cesidad de producir y consumir con despilforro en un -
marco en que Jos gustos y los descos se han unificado,
porque el pensamiento y la conducta responden a un mo-
deto unidimensional,

La accién politica de los poderes de ta élite, ex -
plota esta visidn cn provecho de!l sistema establecido-
y asl los contrarios unifican sus criterios frente a -
un mitico enemigo comfin, los programas de los partidos
poifticos sc hacen cada dia wis uniformes, y ¢l Estado
utiliza las técnicas de la publicidad, de tas relacio-
nes pGblicas y del adoctrinamiento planificado para im
poner unas comodidades estondarizadas que pueden ser -
parasitarias o alienantes. Lo que cuenta e¢n fa produc-
cibn artfistica no son los valores trascendentes de la-
verdad y de la libertad, sino aquellos mitos que cap -
tan la atencion del pueblo, defendidos por los medios-
de informacién de masas con arreglo a unas consignas,-
dirigidas a consolidar el régimen establecido, aln res
petondo un ficticio contraste de pareceres sobre los -
aspectos vanales de la vida. La nivelacién producida -
en fa sociedad de masas no equivale pues, a la igual -
dad de todos en todo, sino a la movilidad del indivi -
duo, inmerso totalmente en el ritmo de vida impuesto -
por el sistema y alimentado por los medios de informa
cibn,

El hombre es un ser dirigido aungue no en el senti-
do de someter su comportamiento al comportamiento de -
los demds, sino en el de someter su conducta a los 1f-
mites uniformadores proclamados por los medios informa

tivos y aceptados colectivamente.
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¢ A CUAL DE LOS GRUPOS DE PRESION CORRESPONDE
EL PAPEL DE ELITE INFORMADORA ?

La licencia otorgada a ciertas individualidades de~-
manifestar sus disposiciones o sus inclinaciones, sus-
obsesiones, hosta sus delirios, on las actuales condi-
ciones de la informacibn, ha podido ser confundida con
la libertad de expresibn, de tal manera que los deten-
tadores de los medios masivos de comunicacibn, se con-
sideran autorizados a defender la libertad de expre -~
sib6n al cxaltar indistintamente y abusivamente su posi
cib6n actual, y a pasar por alto la de la multitud de -
los hombres masificados. S6lo hay dos maneras de con -
ducir a los hombres: pisotear su libertad social, o -
bien transigir con sus creeencias., Es decir, s6lo hay-
dos palancas de la accibn paGblica, asf como s6lo hay -
dos fuerzas esencialmente colectivas: la disciplina y-
la opinibn. El sueio de todos los poderosos, evidente-
mente es sumar esas dos potencias, hacer reposar una -
sobre la otra.

En la medida en que gobernantes, cuadros, hombres -
de la ciencia y hombres de la cultura pretenden perma-
necer al margen de la transformacién que supera en am-
plitud vy profundidad a todas las revoluciones de la -
historia, se hacen responsables por su parte del dese-
quilibrio, el desorden y la confusi6n,

£l obstéculo que se levanta frente a toda interven-
cién razonada es el pasado, en tanto que no se acepta-

como tal, en tanto que se acepta en arcafsmo del pensa
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miento y se niega a aceptar la nueva alianza de la vi-
day de la intcl?gcnciu que se prepara en medio del de
sorden. Este obstéculo es la ideologfa propia de los -
detentadores de los medios informativos.

En resumen, la naturaleza constitucional de la in -
formacibn, bajo sus formas nucvas pide ciertas realida
des institucionales hercedadas del pasado y de la in -
fluencia de concepciones ya superadas. Pero una inter-
vencibn no podrfa ser esencialmente de cordcter insti-
tucional, Ninguna censura limitativa podrfa salir de =~
los |fmites de una proteccibn provisional sin dejar de
adolecer de los mGltiples inconvenientes que se pueden
discernir o adivinar,

La industria de la publicidad es un burdo intento -
de llevar los principios de automatizacibn a todos los
aspectos de la sociedad. ldealmente la propaganda per-
sigue la meta de una armonfa programada entre todos -~
los impulsos,empresas y aspiraciones humanas. La tolce~
rancia sensorial del pGblico ha cambiado y también lo-
han hecho los métodos para atraer anunciantes. Cual -~
quier anuncio comercial puesto en un marco e¢s risible.
Esta es una forma de expresar que cualquier anuncio -
visto conscientemente es cbmico., "Los anuncios no es -
tén destinados a un consumo consciente. Su destino es-
hacer !as veces de pildoras subliminales para el sub -
consciente, con el fin de que ejerzan un embrujo hip -

nético”, (%)

(*) MCLUHAN MARSHALL, La comprensi6n de los medios co-

mo las extenciones del hombre. pag. 280,
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El resplandeciente anuncio de detergentes deja ver-
una cubeta rotatoria cual si fuera "loavadora autométi-

” vy dice que las amas de casa pueden descansar, dor-

ca
mir, o hacer ¢jercicios reductivos y masajes faciales,
mientras que el detergente actGa. Esta clase de anun -
cios no tienen nada que ver con las lavadoras autométi

£

cas. Es sencillamente un agudo juego de palabras e imd

genes destinadas a distraer las facultades criticas,

mientras ta imagen del detergente anunciado pasa a -

ejercer su accibn en ¢t hipnotizado espectador del a

nuncio. Cuando se expresa opinibn en contra de la re

facién falsa, y desorientadora de los anuncios comer
ciales, don deil ciclo es para los anunciantes, del -
mismo modo que los abstemios lo son para los fabrican-
tes de cerveza y los censores morales para Jos tibros-
y las pelfculas.

La alocuci6bn infaormativa sale disparada sin apuntar
al blanco, porque siempre dard con &1, con un alto gra
do de mediocridad en el contenido que instauran en el-
receptor una pérdida progresiva de sensibilidad acompa
Rada de un obsesivo cretismo por lo novedoso. La infor
macién se pone y propone; enmudece, pues, al receptor,
pero a la vez lo despersonaliza y "cualquieriza”, Lo -
supone portador de instintos y sentimientos, pero no -
de inalienables cargas de saber y voluntad. Al atomi -
zarlo, cumple con el precepto prictico de dividirlio,: -
masificario ¢ insensibilizarlo para imperar en él.

£1 grupo uniférmemente alienado de los receptores o

irresponsables organizados que constituye la sociedad-

i
¢
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de masas, presenta rasgos muy peculiares en su conduce
ta frente a la producci6n y consuma de bienes, los big
nes materiales como los culturales tienen su fuente de
produccibn en sectores que trascienden las masas, de -
donde emanan luego en la forma ya sciialada. Cuando ta-
les bienes son de tipo cultural, ¢l informador es el -
encargado visible de vehicularlos, configurando lo que
sea ha dado por |lamar con propicdad una cultura de ma-
$08.

Asf como no hay ignorancia o ceguera no aprovechada
por alguien, tampoco, existe en la realidad hist6rica,
una sociedad de masas exenta de &lites explotadoras. -
Lo cierto es gque la relacién informante enmudece, co ~
acciona, frustra, aliena y masifica en favor del suje~
to activo o agente transmisor, por lo cual la cultura-
de masas, donde guiers que ella se manifieste, es crea
cién ingtrumental de la &lite de sus informadores-fop-
madores., El dirigismo cultural como actual forma de la
alienacidén, adquicre en la rcalidad social el hombre -
concreto de los grupos de presibn que controlan los -
grandes canales de informacién y que los emplean para-
la instrumentalizacibn masiva del hombre.

Debe fijarse con mayor aproximacibn posible a cual-
de los grupos de presibn corresponde, en una determinag
da estructura social, el papel de élite informadora., -
Todo parece indicar que son los sectores estatal y eco
némico los que se disputan e! predominiao de los medios
de informaci6n. Los sectores militares y religiosos en

este conflicto permanecen al margen, De los dos secto-
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res en pugna, el que podria garantizar, al menos tebri
camente, una reincorporacibn de los grupos culturales-
al cfrculo de los transmisores, es sin duda ¢l estatal,
siempre y cuando no se deje corrompoer por presiones -
oligérquicas.

El grupo de presibn cconbmica es, por constitucibn-
ideolbgica y clasista, totalmente opucsto a esa rein -
corporacibén: utiliza la cultura en la medida en que un
producto de bajo calidad requiere un cngailoso envolto-
rio de lujo, o para coordinar cientfificamente la |abor
mot ivacional de alienaci6n del hombre-masa. A la élite
econbmica de la informacién no le queda mis recurso -
que prostituir a la cultura si quiere poseerla, ya que
una cultura no prostituida tenderd siempre a rechazar-
la y aGn a enjuiciarla por violacibn.

La cultura no prostituible, por un lado, seré victi
ma de la conspiraci6n por csta clase econbmica. La so-
ciologfa polftica ha scelalado la contaminacién en acto
entre el scctor econbmico y el polftico profesional de
las més altas esferas del poder.

El triunfante hombre de negocios,ejemplo viviente -
de que "los ricos son los que saben”, tiende a despla-
zar por ‘experto”, al polftico profesional de todos los
puestos de mando las oficinas gerenciales privadas -
reemplazan asf a los comités directivos de los grupos-
politicos. Esta absorcib6n de la élite polftica por par
te de la econémica ticne su mas firme respaldo en el -
previo enmudecimierito masivo operado por el informador,

una colectividad previamente notificada, enmudecida y-
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anestesiada por la dominante informacibn emanada de la
esfera econbémica, mal pucde considerar ilficito ni el -
asalto al poder perpetrado por los amos de la concien~
cia, ni el que éstos actlen como funcionarios oficio -
gas de tal poder. Una colectividad de esa naturaleza -
Juzgard perfectamente normal que figuras politicamente
anadinas, pero con grandes pasados cmpresariales, se -
instalen en tos puntos claves de la administracion pG-
blica, inclusive en los cducacionales, pues la masifi-
cacibn insensibiliza v vuelve vefractarios a un uso -
normal y sensato de los valores. Uno de los grandes -~
sintomas de lo masificaciOn de una cultura es entonces
el deslizamiento de todo el poder de informacién desde
las esferas culturales y estatal a lo cconbmica, como-
prefudio o un mismo proceso en toda la extensibn de -
los poderes pablicos.

De los sectores te6ricamente interesados en manejar
una cultura de base, s6lo ¢l propiamente cultural, po-
drfa garantizor la transmisi6n a la colectividad de ~
un saber autosuficiente, valioso ¢n 81 y fecundo; es -
decir, ni masificante ni al ienante, sino capaz de ger-
minaciones y desarroflo.

Las entes militares,cconbmicas, polfticas y reti -
giosas no pueden actuar, al engendrar una cultura de -
masas, sino dando origen a una cultura dirigida en fa-
vor de intereses de poder, confesionales, econbmicos y

polfticos.




CAPITULO CUARTO

LIBERTAD DE EXPRESION EN LOS MEDIOS

MASIVOS DE COMUNICACION

a).- Libertad de Expresibn

b).- Origen

c).~ La Censura

d).~ Libertad de Expresibn en los

Medios Comunicacionales



70

LIBERTAD DE EXPRESION

Para comprender lo que es la libertad de expresién,
necesariamente hay que relacionarla con la persona. So
lamente a la persona puceden referirse estos problemas-
en virtud de que se da ese nombre al "individuo de or-
den espiritual”, es decir el hombre, porque en "el mun
do visible s6lo aparece ¢l hombre con los caracteres -
de la persona; se le designa con un nombre propio y se
presenta como sujceto de toda proposicién y portador de
propicdades. A la esencia de la persona pertencce s6lo
la capacidad para la autoconciencia intelectual y, co-
rrespondientemente, para disponer de sf mismo, pero en
modo alguno el cjercicio actual de dicha capacidad; el
nifo en el seno materno ya es persona”. (%)

La libertad, en términos generales, significa "exen
cién” de trabas, exencibn de determinaci6n procedente~
del exterior, con tal que dicha exencibn vaya unida a-
una cierta facultad de autodeterminarse espontancamen-

te. Segln sea la fndole de dichas trabas, distfnguese-

varias clases de libertad: Libertad moral, Libertad fi

sica o de accibn, etc.

Expresi6én es la manifestacién psiquica, o de una vi
vencia transitoria, en la conformacién del cuerpo o en
movimiento voluntario e instintivo del mismo. InclGye-
se aquf la expresividad de los ojos, de la mimica del-
rostro, de la actitud, de la marcha (danza, pantomima,
euritmia), ectc,

(*) Persona.- Diccionario de Filosoffa de WALTER BRU-

GGER. Biblioteca Herder, Seccibn de Teologfa y Fi
losofia, pag. 364,
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La palabra pude comunicarse ya sea hablando o escri
biendo. La escritura, antes de la radio y la televi =
sién, extendié los horizontes de la comunicacién entre
los hombres, ya que la comunicacién oral tenfa, forzo-
samente, limites estrechos.,

La voz, sin micr6fono y sin bocinas amplificadoras,
se puede oir a distancias cortas solamente. De aquf que
antes de los avances de la electrbnica, la escritura -
sirvié para ampliar las distancias de la comunicacibn,
con la ventaja de que desaparecfa el peligro de que la
falta de memoria o de buena fe de las personas a quie -
nes se tomaba por recaderos, cambiaran ¢l sentido de -
la comunicacibn.

Por las razones expuestas la escritura alcanzé una-
gran importancia desde la antiguedad, gue se conserva-
hasta nuestros dfias, puces lo que se escribe goza de -
una permanencia de que carece |a voz ya que ésta sola-
mente dura en los breves instantes en que se pronun -
cian las palebras. La palabra escrita conserva y con -
servard su gran importancia. Sin ella no habrfa histo-
ria, porque la pura tradicién oral no basta para tener
conocimiento de los hechos que han ocurrido en tiempos
pasados, y mucho menos cuando los sucesos datan de tan
tos siglos como los transcurridos.

Sin la libertad de expresi6n el hombre no podria de
sarrol larse ni intelectual ni moralmente, porque sin -
el conocimiento de los acontecimientos pasados y de -
los descubrimientos de su momento, el hombre no podria

avanzar mds alla de su punto de partida., de ahf que -
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a mayor disfrute de la libertad para expresarse, mayor

bencficio redundard en la humanidad,

ORI GEN

Se puede considerar como el origen del concepto de-
tibertad de cxpresibn la Declaracibn de Independencia-
de los Trece Estados Unidos de América, en el Congresd
del 4 de julio de 1770, que dos afios mbs tarde servi -
rfa para dar forma a la Constitucibn de la Nueva Rep6-
blica.

En fa Grecia Antigua el Agora era ¢l lugar donde -
los ciudadanos de Atenos se recunfan para del iberar so-
bre proposiciones relativas a la vida pGblica de su -
ciudad. Los oradores gozaban de plena tibertad de pala
bra. Al subir el orador a la tribuna, “plataforma an ~
cha en la que se podia hablar andando, sc¢ colocaba en-
la cabeza una corona de mirto, indicando desempefiar -
una funci6n religiosa, por lo cual estaba prohibido in
tercumpirte” (*), ta asamblea escuchaba en silencio.

Claro que los esclavos no tenfan derecho a partici-
par en las discusiones porqué no formaban parte del -
pueblo. Ellos no tenfan la libertad de expresibn, cosa
que no sorprendia a nadie,

Por esto no se puede considerar el Agora como el an
tecedente de {a {ibertad de expresién. En Egipto y en-

otros pueblos de la antiguedad, no hay antecedente de-

(*)HISTORIA UNIVERSAL, Secignobes, Tomo |1, pag. 229.



73

este tipo de libertad, pues su organizacibn social y -
polftica ni siquiera permitfa imaginarla. Los reyes, -
los nobles, los sacerdotes y los militares eran las -
castas gobgrnantcs; pero aun entre ellas, no habia una
libre comunicaci6én debido a que siempre existia la po-
sibilidad de que ¢l rey pudiera interpretar que se cs-
taba conspirando e¢n contra de &1.

Historicamente, el concepto de libertad de expre -~
si6n alcanza su plenitud en la Revoluci6n Francesa en-
1789. El Marqués de Lafayette, que habfa ido o América
para ayudar en |a lucha por la independencia de las -
trece colonias inglesas, regres6 a Francia después de-
la rendici6n de Yorktown y ocupbéd un puesto distinguido
entre {a nobleza liberal, Siendo miembro de la Asam -~
blea de Nobles, pidi6 que se convocara a los Estados -
Gencrales que mas tarde se convertirfan en {a Asambleca
Nacional, encargada de redactar para el pafs la prime-
ra.constituci6n liberal de la que, como prefacio, figu
ré también por primera vez, la Declaracibn de los Dere
chos del Hombre, que recoge las ideas de lo Declara -
cibn de Independencia de los Estados Unidos.

Se dice que Lafayette llev6, a su regreso a francias,
estos principios que figuraban en la Declaracién de In
dependencia y que él defendi6 con las armas en la ma -
no.

Lo cierto es que la Nueva Constitucibn Francesa in-
cluyb como prefacio la Declaracién de los Derechos del
Hombre y como uno de esos, la libertad de expresibn, -

al decir gue “ningtn hombre debe ser molestado por ma-
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nifestar cualesquiera opiniones que no perturben la se
guridad pGblica, y que debe existir libertad de hablar,
escribir y publicar todo género de obras”, (%)

Ya en el texto de la Constitucién de 1791, el Arti-
culo 11l establece que la libre comunicacién del pensa-
miento v de las opiniones constituye uno de los dere -
chos mds preciosos del hombre, asimismo scfala gque to-
do ciudadano podrd hablar, cscribir ¢ imprimir con to-
da libertad, si bien ha de responder de los abusos de-
esta |ibertad, en los casos determinados por la ley.

Es curioso que la constitucibn norteamericana del -
17 de septicembre de 1787 no haya incluido una declara-
ci6n de los derechos del hombre, ya que clia se propu-
8o organizar al nuevo estado que surgia de la Declara-
ci6n de Independencia. Fue hasta ¢l afio de 1798 que se
hizo la primera enmienda que consta de once artfculos,
el primero de los cuales prohibe al Congreso expedir -
alguna ley que establezca una religi6n oficial, o pro-
hiba el libre ejercicio en c¢sta materia., o restringir
la libertad de palabra o de prensa.

La necesidad de consagrar la libertad de expresibn-
come uno de los derechos inherentes a la persona huma-
na, nace del hecho histbrico de la persecuciébn que los
gobiernos curopeos e¢jercfan contra quicenes difundfan -
idecas o escritos contrarios a los intereses de esos go
biernos.

Con la aparici6n de la imprenta se incrementé la dji

(*) HISTORIA DEL MUNDO EN LA EDAD MODERNA, Tomo II, -
pag. 243.
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fusibdn de ideas que la iglesia consideraba heréticas y
que venfa combatiendo desde el siglo X111, por medio -
de un tribunal especial gue recibié el nombre de Inquj
siciébn, en virtud de que los obispos habfan recibido -
la recomendacién de los concilios y de los Papas de in
quirir en busca de herejes.

Los libros que difundfan ideas contrarias a la relj
gibn cat6lica, eran quemados en la plaza pGblica y sus
autores podfan correr la misma suerte si no mostraban-
arrcpent imiento por lo que habfan escrito.

No solamente eran perseguidas las idcas contrarias-
a la fe, sino las que se referfan a sistemas de gobier
no contrarios a ta Monarqufa. En general, las crfticas
al gobierno o a los reyes eran violentamente reprimi -
das porque, segGn los principios aceptados e¢n la Edad-
Media, habfa una mezcla de los intereses espirituales-
y temporales. Por e¢sta razén, los reyes eran entusias-
tas partidarios de este tribunal,

Con la apostasta de Martin Lutero, la inquisicibén ~
redobl6 sus actividades, pero su fuerza comenzb a de -
clinar a medida que el protestantismo se fue extendien
do por el norte de europa- Alemania fue el primer pafs
que abolié la inquisicibébn, Posteriormente lo hizo Fran
cia,

Indudablemente ¢l Protestantismo se propagd gracias
a la impresibén de libros y panfletos que circulaban en
tre los pueblos,

Por todo lo expresado, no tiene nada de extraiflo que

la declaracién de los derechos del hombre haya inclui-
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do la libertad de expresibn, que omitid la Constitu -~
cibn Americana de 1787. No hay que perder de vista que
log habitantes de las trece colonias eraon protestantes
y que los Padres Fundadores que redactaron la Declara-
cibn de Independencia, también o cran.

En cuanto al desarrollo de la libertad de expresidn
en México, hay que decir que ésta no se conocfa en los
afios de la colonia. Todos los escritos vy libros que se
consideraban heréticos eran quemados en la plaza pGbij
co vy sus autores, si restdian en lo que era la Nueva ~
Espaiia, tenfan que enfrentorse al Tribunal de la lnquji
sicton, que Felipe 11 fundé por cédula real el 25 de -
enero de 1569, para Las Indias Occidentales, lslas y -
Tierra Firme del Mar Qcéeno.

€l Tribunal det Sento Oficio de la Inquisicibn se -
mantuvo alerta vy vigilante para impedir la propagacién
de idecas que estaban cn contra de lo doctrina de ta -~
iglesia y de la estructura politica de la Nueva Espaiia.
Es bastante significativo que o Don Miguel Hidalgo y -
Costilla, padre de nuestra independencia, se le hubie-
ra acusado ante el tribunal por haber expresado ideas-
que fueron consideradas heréticas,

Con la iniciacién de la Independencia nace en nues-
tro pafs la libertad de expresion y el periodismo inde
pendiente. £} propio Padre de la Patria, consciente de
lainecesMad de contar con un 6rgano de difusidén para -
las ideas de libertad ¢ independencia, creé el Desper-
tador Americano, que se ¢dité en la imprenta del Seior

José Fructo Romero, en la Ciudad de Guadalajara, el 20
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de diciembre de 1810. Poco después se edit6 "El Suefio”,
el "llustrador Nacional”, ctc.

La exigencia de la libertad de oxpresién y su coro-
lario: una prensa libre, partfa del supuesto de que so
lamente el poder pGblico puede tener interés cn ocul -
tar o deformar la informacibn sobre los oacontecimien -~
tos nacionales ¢ internacionales. Lo realidad actual -
demuestra que también hay entidodes del scctor privado
que tienen el mismo interés, o mis, cn perjudicar al =~
pucblo.

Todo movimiento social o polftico tiende a tradu -~
cir en normas jurfdicas los principios ideolb6gicos que
le dieron nacimiento. Ya hemos dicho que la Revolucibn
Francesa elaboré la Declaraciébn de los Derechos del -~
Hombre, que figurdé como predmbulo de fa Constitucibn -
de 1791 y en clla consagr6é la libertad de expresibn en
su Artfculo 11, que a ta letra dice lo siguiente: "La-
libre comunicacién del pensamiento y de las opiniones,
constituye uno de los dercchos mds preciosos de! hom -
bre; asi pues, todo ciudadano podr& hablar, escribir e
imprimir con toda libertad, si bien ha de responder de
los abusos de este libertad, en los casos determinados
por la ley”. (¥)

Este texto, con diferentes variantes fuc adoptado -
por todos los pafses con regimenes democrdticos. En &l

se puede distinguir dos conceptos fundamentales: el de

(#) ANTONIO GIBAJA Y PATRON, Comentario a las revolu -
ciones de México, Tomo |V, pag. 71.




78

la libertad y ¢l del abuso de eso libertad o sea el 13
bertinaje.

El texto se rcfiere a la libertad de palabra habla-~
da e impresa, pues la imprenta era el Gnico medio de -
comunicacién masivo que se conocfa a fines del siglo -
XVii,

Por 1o que hace a México, pafs al que me referiré -
en particular porque no se trata de hacer un estudio -
de derecho comparado sino analizar la evolucién jurfdj
ca en una nacibn cén los problemas inherentes a los -
pafses con cierto desarrollo en fa difusi6n masiva; la
primera norma jurfdica en la que se consagr6 la liber-
tad de expresibn, fue la constitucién expedida por las
Cortes de Cadiz en 1812,

Esta constitucién fue lefda por un escribano del -
rey, el 30 de septiembre de esc mismo aflo y el virrey,
ta Audiencia y otros altes funcionarios "hicieron jura
mento de cumplirla ante una imagen de Jesucristo cruci
ficado, colocada en una mesa delante el retrato del -
Rey, que bajo dose! estaba en la cabecera del sal6ri(*)

Debe mencionarse que el Virrey, la Audiencia y los-
obispos consideraron que la libertad de imprenta que -
proclamaba la Constituci6n de Espaiia y sus colonias, -
ayudarfa a la lucha insurgente por }a independencia vy,
consecuentemente, procuraron retardar su cumplimiento-

alegando el fallecimiento de uno de los miembros de la

(%) ANTONIO GIBAJA Y PATRON, Op. Cit., Tomo Il, pag. -
138.
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Junta de Censura y en espera de que desde Espaiia vinie
ra el nombramiento del sustituto.

La Constitucidén que elaborb lgnacio Ray6n, miembro-
de ta Junta de Gobierno que surgibd como el primer in -
tento de dar a México un gobierno independiente, esta-
blecta la libertad de imprenta, en puntos puramente -
cientificos vy polfticos. Mas tarde la constitucién ex-
pedida por ¢l Congreso en el pueblo de Apatzingdn, re-
produjo los principios de ta Constituci6n Espafiola de~
las Cortes de Cadiz y entre los dercchos del ciudadano
figurs la libertad de imprenta.

No e¢s mi propésito recordar aquf todas las luchas -
que hubo en México para dar al pucbio una constitucién
que garantizara lfos Derechos del Homb;c proclamados -~
por la Revolucibébn Francesa. Me basta con decir que en-
1857 v en 1917, las constituciones redactadas por los-
respect ivos congresos constituyentes, reconocieron -
esos derechos y los incluyeron en un capftulo que ha -
bla de tas garantfas individuales.

Tampoco me propongo hacer aquf un estudio sobre De-
recho Constitucional, me limitaré a hacer un breve and
listis de los artfculos sexto y séptimo constituciona -

les en el capftulo siguiente.

LA CENSURA

De acuerdo con {as ideas eclesilsticas, la censura-
puede definirse como “la accién tomada por cualquier -
autoridad o gobernante para prevenir la difusién de -~

falsedades, hechos inconvenientes u opiniones religio-
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sas contrarias a la iglesia entre los gobernados” (¥)-
o bien, "la revisién o examen sobre publicaciones y 1
bros para prohibir la divulgacioén de aquellos cuya lec
tura se¢ juzgare nociva o por lo menos para prohibir -~
que no sc divulguen sin la debida correccibn si de -
ella son capaces” {¥%),

La censura parece tener su origen en 1o Roma Anti -~
gqua, donde se daba el nombre de “censor” {(del tatin -
cencere:tasar, valuar, cstimar) a los oficiales, que -
presidian el registro de los ciudadanes, determinando -
las obligaciones que éstos tenfan para la comunidad. -
Los censores tenfan un poder discrecional que llegd a-
asociarse fntimamente con el nombre. La censura como ~
arma protectora del control estatal sobre la conducta-
de los ciudadanos romanos, fue instituida en 1443, A.-
C. y duré lo que la RepGblica.

Durante la edad media, la censura imperd imponiéndo
se principalmente por la autoridad eclesidstica, y mds
enérgicamente con la aparicién de la imprenta, debido-
principalmente al nuevo concepto de divulgaci6n de los
ideas y lo que Gsto representaba para la estructura -
del clero. El Papa Alejondro VI expidié en Roma, en el
afio 1501, una Bula contra todo lo impreso sin autoriza
cibn, posteriormente, en 1572 fueron dictadas Bulas -~
contra la publicacibn y redaccidn de noticias., Lo que-
vino @ complementar a ta censura fue ¢l Famoso "lIndice
Romano de Libros Prohibidos” donde se encuentran pros-
critos las m&s grandes obras del pensamiento de la -
(*) ENCICLOPEDIA BRITTANICA, Volumen V, pag. 113

(*%) ENCICLOPEDIA UN!VERSAL ILUSTRADA, Tomo 12, pag. -
1006,
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edad media.

A tal grado llegb la censura en Francia, que Enpi -
que 1 decreté la pena de muerte para ¢l que imprimie-
ra sin permiso oficial obras literarias. Isabel 1, en-
Inglaterra, autorizé que s6lo podrfan establecerse im-
prentas en Londres, Cambridge, Oxford, pero de igual -
manera sujetas a censura. A los mas altos grados de su
rigor la censura |legh, mediante la organizacién deno-

minada inquisici6n instaurada por Pablo I, llegando-

a su mds clara "expresi6on” cn Espaia. "Aniballe Cape

o, jefe de un grupo de redactores de noticias, en -

1587, fue detenido y conducido a Roma donde le corta
ron la mano, la lengua y lo ahorcaron, c¢lavandole un -
cartel en el que se le declaraba embustero y calumnia-
dor” (#). Esta ejecucibn Fue llevada a cabo en cumpli-
miento a una Bula expedida por el Papa Alejandro VI,
En Inglaterra la Cimara Estrel lada en 1637 dictami-
n6 que los |ibros y todos los imprcsos de cualquier -
clase fueran sometidas a la censura previa con el ob-
Jjeto de que fucran inscritos en un registro especial y
darles a los que juzgaren convenientes, licencia de pu
blicarse, so pena de aplicar gravisimos castigos a los
transgresores de dicha ordenanza. Esta situacién perdu
r6 hasta que ¢l Parlamento Largo, disolvié la Camara -
Estrel lada, concediendo una effmera |ibertad al pueblo

inglés ya que poco después, el 14 de junio de 1632, -~

(*) Citado por GEORGE WEILL, El Diario, pag. 17
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dictd nueva ordenanza que restablecia la censura, orde
nando la destrucci6n de las imprentas sin licencia y ~
aprehensi6n de escritores ¢ impresores,

Contra csta nueva censura parlamentaria, sc hizo -
por primera vez la defensa fundamental de la |ibertad-
de!l pensamicnto, cuando ¢l ctélebre autor y poeta John-
Mifton en su Aercopagfitica cexpresé : “quien a un hom -
bre mata quita la vida a uno creatura racional, imagen
de Dios; pero quien destruye un libro, mata la razébn -
misma., Es decir, la razbn, que es la potencia divina -
del ser” (%), "La orden de censura causa notable desa-
{iento en la ciencia y paralizacibén de la verdad, no -
sblo emperezando y mellando nuestras facultades en lo-
yva conocido, sino adembs desmochando y embarazando ul-
teriores descubrimientos que pudieran llevarse a cabo,
en sabidurfa religiosa y civil (¥*). "Y si es el mejo-
ramiento de costumbres lo que se persigue, poned los-
ojos en ltalia y Espafia y advertireis si estos luga -
res son un dpice mejores, mds honrados, mis avisados-
o mas continentes desde todo el rigor inquisitivo que
altlf sobre los libros se cerniera”. (%)

La sentencia sin par en la historia de la emancipa
cibn del hombre, {a di6 Milton cuando expres6: "Dadme
la libertad de saber, de hablar, de arguir |ibremen ~

te, segn mi conciencia, por encima de todas las |i -

bertades”, (###x#)

(*) MILTON JOHN, Acrcopagitica, pag. 13
(*%) MILTON JOHN, Op. Cit., pag. 2.
(4%} MILTON JOHN, Op. Cit., pag. 52.
(#%%%) MILTON JOHN, Op. Cit., pag. 90.

K
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De 1662 a 1695 estuvo en vigor, en contra de fa im-
presién del pensamiento libre, la Ley de Censura apoya
da por la jurisprudencia inglesa.

El jurista John Locke, en 1094, hizo una vigorosa -
defensa practica de fa libertad de expresién analizan-
do artficulo por articulo, de la Ley de Censura y mos -
trando las desventajas que su mantenimiento trafa a -
Inglaterra en relacibn con otras naciones, cspeciaimen
te Holanda, que disfrutaba de libertad de expresibn. La
defensa de Locke, hizo que sc acabara pare siempre la-
censura ¢n laglaterro.

Dicha libertad fue igualmente declarada necesaria -
por el Parlamento de Parfs en 1778, dando como en -
otras ocasiones los cjemplos de Inglaterra y presentan
do la traduccibn de la Acrcopagfitica hecha por Mira -
beau, ardiente devoto do la libertad de expresibn, pa-
ra demostrar los inconvenientes del régimen preventivo
y resaltar ta advertencia que se hacfa en ella a los -
futuros electores de los tres cstados “que la primera-
de vuestras leyes consagre para siempre la libertad -
sin la cual las otras nunca serfin conquistadas”.(¥)

El fruto m&s hermoso de la Revolucibn Francesa fue-
ta famosa Declaracién de los Derechos del Hombre y del
Ciudadano proclomada en 1789; documento trascendental-
en {a historia jur{dica polftica del mundo, inspirado-
segln Jellinek, en las constituciones de las colonias

nortcamericanas y la Federal que creé los Estados Uni-

(*) Citado por GEORGE WEILL, Op. Cit., pag. 87.
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dos de Norte América, basdndose para hacer su afirma -
ci6n en la similitud que encuentra entre una y otras. -
Lo cierto es, de acuerdo con muchos historiadores, que
todos esos documentos se influenciaron entre sf median
te teorfas y declaraciones de pensadores que las precg
dieron. En la Declaraci6n de los Derechos del Hombre -
quedd consagrada, enhtre otras libertades, la de expre-
sién del pensamiento, aunque con los limitaciones in -
dispensables para la convivencis social, que fue adop-
tada desde entonces por casi todos los pafses civiliza
dos de lfa tierra.

Asienta el primer parrafo del arffculo séptimo de -
nuestra constitucién que "Ninguna ley ni autoridad pue
de establecer ta previa censura, ni exigir fianza a -
los autores ¢ impresores, ni coartar la libertad de -~
imprenta, que no tienc més [fmites que el respeto o la
vida privada, a lo‘moral y a la paz pablica”,

Cuando hablamos de "moral pablica”, "buenas costum-
bres”, "obsceno”, etc.; son sino imposibles de definin
s{ sumamente dificiles de opreciar en su concepto, da-
da su vaguedad, su fluctuacibn y su complejidad, Cicer-
tos trazos pueden establecerse, para determinar el es-
pacio en el que se desenvuelven, pero reglas precisas-
dadas con anticipacibn para gobernar el hecho en los -
casos particulares, no pueden ser formuladas.

Varios son los tratadistas que han emitido su pro -
pia definicién de la moral pGblica, pero nos remitire~
mos para este efecto a lo expresado por el eminente pe

riodista Francisco Zarco.
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La dificultad de la definici6n de lo que es moral -
¢ inmoral, ha creado grandes confusiones para delimi -
tar el campo que le corresponde, no sélo en relacibn -
con fa &tica y la religibn sino dentro del derecho mis
mo.

Sin embargo, se ha considerado sobre todo antigua -
mente, que lo inmoral, cn toda aceptacién del vocablo,
es lo que se opone a todas las costumbres seguidas, en
determinado momento, por cierto conglomerado social, o
sea lo que se opone a la polfitica sciialada por el Esta
do, una organizaciédn o un grupo dominante, en tal o =~
cual ocasibén y en un pals determinado.

La concepcién amplia del término “moral” hizo a -
Francisco Zarco, pronunciar sus famosos discursos en -
¢l Congreso Mexicano de 1857, en los que expresd: -
“Viendo con horror los grandes abusos que s¢ han come-
tido en nombre de la moral, casi se pretende proscri -
bir hasto las palabras en todas las leyes y en el len~
guaje comGn. Siguiendo este sistema de alarmas (censu-
ra moral) pocas palabras quedarfan, porque todo ha bus
cado la malicia humana y darfa horror hasta hablar de-
religién, fuente de todo lo grande, de todo lo eterno,
de todo lo sublime, porque abusando del! nombre augusto
de la religibn, se fund6 el tribunal del! Santo Oficio,
que fue el espanto y el terror de los pueblos ”. ()

Nuestros diputados Arriaga y Mata miembros de la Co

misi6n que formuld los Artfculos sexto y séptimo de la

(*) FRANCISCO ZARCO, Historia del Congreso Constituyen
te de 1857. pag. 100.
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Constitucion de 1857, cuyo criterio fue aceptado por -
el Congreso que le dié vida, fijando la limitaci6én mo-
ral en forma absiracta como una de las restricciones -
de la libertad de pensamiento, en virtud del deber que
tiene el Estado de velar por la preservacién de la mo~
ral pGblica. Los lcgistadores de! 57 creyeron que la -
conducta del Estado, para preservar cse minimo Gtico -
de que hablaba Mancini, se justifica por la necesidad-
que tiene éste de preservar los principios en que se -
apoya |la sociedad;

Francisco Zarco se expresé casi en los mismos térmi
nos de el orden pablico digiendo "Pero qué cosa es el-
orden ?. Quién fo explica ?. Quién lo fomenta ?. Esto-
es claro; el partido triunfante que dice al vencido: -
el orden es lo que yo establezco, el orden consiste en
que yo esté arriba y tG estés abajo; esto es magnifi -

co, para qué queremos mis garantfas 77 (¥)

LIBERTAD DE EXPRESION EN LOS MEDIOS
COMUNICACIONALES

En una sociedad donde no han sido satisfechas las -
necesidades basicas de la poblacibn, se dan,sin cmbar-
go, elementos que favorecen la produccibn de articulos
y servicios que se duplican, triplican y multiplican.-
Esos artfculos y servicios no se orientan a la satis -

facci6n de apremiantes demandas (salud, educacibn, vi-

(*) FRANCISCO ZARCO, Op. Cit., pag. 101.
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vienda, justicia), sino que, en su porcentaje mas al -
to, son resultados de planificadas producciones para -
qQuicnes ya estin incorporados a un régimen social de -
satisfactores sccundarios y, cn pocos casos satisfacto
res de opulencia.

Los artfculos y servicios de primera necesidad no -
requicren de avisos comerciales; es decir, la demanda-
es mucha y la oferta no alcanza a satisfacerla de tal-
modo que la invitaci6bn a la compra resultarfa contra -
producente. A nadie se le puede ocurrir anunciar servi
cios gratuitos de salud, tortillas, frijoles, vivien -
das popularcs, ctc. Cuando Asf lo hace el particular,-
es en forma minima; cuando asf lo hace ¢l Estado, exis
te el deseo colateral de 1a propaganda. De cualquier -
manera, e¢n uno u otro caso, los fndices de insercibn -
en los oanuncios de estos productos y servicios son ba-
Jisimos.

Los artfculos manufacturados y los servicios que se
anuncian en el grueso de las transmisiones de los me -
dios masivos de comunicacibn, son bienes de consumo -
qQue estén destinados a las clases socioeconbmicas de -
mayores ingresos.

Lo elaboracién de los anuncios reviste los siguien-
tes requisitos: que scan o mds breve posible en razén
de que la tarifa est§ elaborada por el tiempo de inser
cibn que ocupen; por lo tanto, los slogans, los simbo-
los, las frases sintéticas sern las més utilizadas. -
Por otro lado, las invitaciones a4 la compra no se ba ~

san en argumentaciones o reflexiones minimas, ya que -




el bajo nivel cducativo formal que existe en el pafs -
no favorece esta disposicibn,

La frecuencia de insercién de los mensajes va enca-
minada a lograr una mayor penctracibn, asimilaci6n ¢ -
insitacién a lo compra de los productos o servicios -
anunciados, lo mismo gue a buscar fidelidoad del pabli-
co hacia lo marca. La frecuencia mayor de inserciones-
la ofrecen quienes disponen de un presupuesto publici-
tario grande.

En base a lo exbuesto, el "fomento econbmico” que -
realizan los medios masivos queda ajustado a proporcio
nes mbs reales. Los favorecidos inmediatos con este ré
gimen que auspicia y alients ese fenbmeno econbmico, -
soh, en primera instancia, los anunciantes; aquellos -
industriales, aquettas firmas que, independientemente~
de la calidad de! producte, tengan mds capital para -
contratar recursos humanos, téenicos, administrativos,
que les diseien planas promocionales y publicitarios a
través de los medios electrbnicos; inmediatamente des
pués, resultan favorecidos los concesionarios de los -
emisores, los publicistas, las modelos, los técnicos -
que elaboran la emisién y, hasta el final, dudoso fi -
nal, el pGblico capax de adquirir productos, donde la-~
calidad s6lo se ofrece ¢n relacibén directa del sfmbo ~
lo, de la frase bien buscada, del color del empaque o~
de ta modelo semidesnuda que acompaiia ¢l comercial,

Ast, esa funcibn de fomento econbmico, avalada por-
la legislacién, es en realidad un elemento Favorecedor

para el reforzemiento del capital, mismo que, coma el-

A A LRt A
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mismo Estado lo reconoce, se encuentra en manos de com
pafifas y sociedades con estrecha relacibn con capita -
les transnacionales. Ahora bien, si ese capital fuese-
nacional y ol desarrollo se entendiese como el derecho
del opulento a recibir mds utilidades con el fin de -
real i zar mds tarde una distribucién vertical entre -
empleados, trabajadores y pGblico, vale la pena pregun
tarse, ; cuales son las experiencias al respecto ?; -
contra tesis semejantes se inicid la revoluci6bn, con -
tra argumentos tales las autoridades dicen luchar,

El fomento econbmico entendido como privilegio del-
concesionario, del anunciante, del industrial, es, en-
real idad, como tiene vigencia sl gozar del amplio ampa
ro de la legislacién. Por otro lado, no menos importan
te, esa funcibn del fomento econbémico desbordae genero-
samente el estricto terreno de la promoci6n de capita-
les particul ares, para inscribirse con plenitud en el-
terreno ideolbgico., Debido a que la programacibn esté-
hecha para ser cortada, interrumpida por los anuncios -
comerciales, la insercibn de &stos a lo largo de las -
emisiones provoca ¢l efecto de que no se alcance a -
discernir entre cuales son los programas y cuales son-
los anuncios. ; A qué pardmetro recurrir para saber -
donde comienza y acaba un reportaje, visiblemente paga
do para exaltar las bondades de una fébrica de calzado
en Guadalajara, y cuando se da el aviso comercial como
tal ?; ; cuando los cbmicos y las "estrellas” de una -

emisi6én hablan para favorecer el consumo de una marca-

y cuando utilizan el lenguaje para comunicar una idea-
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no comercial ?; ; cébmo trazar la distancia entre anun-
cio y programa, cuando con la cmara, con el texto o -
con melodfas de focil identificacibén, se ve que el hé-
roe toma chocolate, cerveza o usa camisas de tal mar -
ca?,

De tal modo se yuxtaponen y mezclan unas imdgenes -
a otras, palabras con inglés, que resultan al final un
todo homogénice, macizo, consistente, sin fisuras, don
de la meta suprema es buscar una identificacién total-
del televidente con el anuncio y con las formas de vi-
da representadas en la pontalla. El fin ideol6gico del
“fomento cconbmico” brilla con claridad: preservar y -
adentrar en la mente del pGblico que el sistema social
en Que vivimos es el mbs conveniente para todos.

El fomento de las actividades que auspician {os me-
dios de comunicacidén en México, han tenido un sin nGme
ro de efectos colaterales, entre los cuales vale la pe
na citar aquellos que afectan directamente el lenguaje.
Las formas publiciterias, perseguidoras de eficacia en
las compraventas han utilizado en un proceso persuasi-
vo, adverbios de refacibn y cantidad, llegando a supri
mir los significados reales. Verbigracia, ”joven” se -
utiliza o mismo que para un autombvil como para un ci
garrillo; "excelente” para una locibn o una cazuela; -
"fant&stico” es sinbnimo de un tequila y de una bota -
texana; ”"Gnico” se aplica a8 un fraccionamiento o a un~
detergente. El lenguaje se desvirtla como puente y -
vinculo entre los mexicanos, para ser utilizado, en -

aras del fomento econbmico, en mecanismo de segrega -~
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cibn (sblo para privilegiados); de condicionamiento -
(si usted no tiene x, nunca serd importante); de some-
timiento (sacrifiquesce y cémprefo) y en suma, de todas
aquel las formas reconocidas como instrumento de repre-
s16n.

Todas cstas situaciones descritas estdn contenidas-
cuando en boca de los cmpresarios que controlan los me
dios de comunicacibn, en medio de palabras tradicional
mente emocionadas, ploagadas de simulaciones, se escu -
cha con resonancia metdlica: "los medios de comunica -
cibn coadyuvan al progrese”. Los prcsidnnteé de los -
mismos lo dicen y lo repiten: "nuestra torea, para cop
tribuir al desarrollo, esté orientada al ltuchar contra
la insalubridad, la ignorancia y la miseria, seculares
enemigos de México”.

Contra la primera, seialan que han difundido compa-
flas de vacunacib6n de prevensibn de enfermedades, pero-
parecen ignorar que los medios masivos de comunicacibn
viven en buens medida de la difusién convulsiva de men
sajes donde diffcilmente se puede apreciar ta capaci -
dod combativa de los pronunciantes: los anuncios de ta
baco y de alcohol. Contro la segunda, sefialan que exisg
te una campafia semipermanente de al fabetizacibn, Con -
ello se quiere indicar que existe un factor de educa -
cibn formal con el cual estdn colaborando, tratando de
ignorar asf que la ténica de los medios masivos de co-
municacibn comerciales son contrarias a esos propbsi -
tos. Adem8&s, no hay que olvidar que ellos mismos han -

dicho que los medios masives de comunicacién dan al pg
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blico to que éste pide; ; cbmo combatir, pues, la igno
rancia, si se eostd reconociendo que hay necesidad de -
alfabetizar (es decir, mayorias ignorantes), pero esas
mismas mayorfas "piden” necedades debido a su escaso -
nive! educativo formal, y los medios masivos responden
déndoles necedades ?; lejos de combatir la ignorancia-
se le fomenta; las emisiones se retroal imentan en pG -
blicos ignorantes.

A la migeria también sc le ha declarado la batalla.
Para ello se recur#c a emisiones de todo orden donde -
las formas de vida ahf presentes resultan ominiosas pa
ra los miserables. Los anuncios mismos, la presentacién
de un bote de conservas, la ponderacidn desequilibrada
de articulos superfluos, elevan el costo del producto,
fomentan el gasto innecesario y, ademis, resultan inac
cesibles para esas grandes masas insalubres, ignoran -
tes, miscrables de cuya existencia se habla a la hora-
de estar frente al presidente del pafs.

Dejando de lado el an@lisis descriptivo, ; a qué -
obedece ¢! técito reconocimiento, por parte de los de-
tentadores de los medios informativos, de que &stos de
ben colaborar al desarrollo de las mayorfas ?. Preten-

den ofrecer una imagen gue revele a un hombre de pensa
miento progresista, ubicado en medio de sus responsabi
lidades sociales y cumpliendo con ellas. Con el simple
enunciado de esas frases, se¢ persigue persuadir que ya
se han llevado a cabo: la palabra encubrimiento, la -~
incoherencia de la accién. Por otra parte, reseiiar la-

necesidad de combate contra semejantes calamidades na-
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cionales es identificarse con el poder pGblico en de -

” n

tectar y resolver

, conjuntamente, con igual crite-
rio, los grandes problemas nacionales.

Uno de los aspectos derivantes del hecho que la Ley
Federal de Radio y Televisidén haya considerado funcién
propia de la televisién la del "fomento econbmico”, es
el que los patrocinadores industriales, banqueros o co
merciantes, al buscar adicionalmente bastos pGblicos -
receptores, insertan anuncios en aquellos programas -
que reflejan formas de vida convenientes y apegados a-
su manera de ver la vida. Como si se tratase de un fac
tor matembtico, denominador comGn, los discursos giran
de una u otra mancra en relacibén a un ¢lemento maneja-
do como arietc y como dique de contensibn,

Como ariete sc esgrime que la libertad de expresibn
es una norma invariablemente respetada por los diferen
tes gobiernos. Con ello se quiere scialar dos cosas: -
la primera, que es el gobierno quien hace valer ese -
principio y s6lo de monera derivada lo ejerce el oemi -
sor colectivo; segunda, como dique, el simple enuncia-
do de la libertad de expresién quiere dar a entender -
que los directivos de los medios de comunicacibn masi-
va la estén ecjerciendo; que a e¢lla acuden, y que el po
der pGblico deberf continuar asumiendo una actitud -
"respetuosa”. En otras palabras, la libertad de expre~
sién es entendida como un privilegio del emisor, no de
los receptores. Como tal, la libertad de cxpresibn es-
"usada” para sefalar que las actividades de los medios

comunicacionales descansan sobre ese principio rector,
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aceptado y definido por el mismo Estado; entonces sus-
emisiones, su actividad comercial, industrial y polfti
ca, deberén ser molestadas, intervenidas o supervisa -
das al mfnimo. En suma, deben ser resguardadas.

El asunto no termina ah{, ticne connotaciones muy -
arraigadas en los mecanismos psicolbégicos. La supuesta
libertad de expresién, festejada anualmente por ol es-
tado, por el periodismo y otros medios de difusiébn, -~
busca patentizar que el actual cstado de las cosas no-
cambiard, que ecsa libertad no solamente se vincula a -
la emisi6én de programas informativos, sino que se ex -
tiende a los avisos comerciales y con cllo a la forti-
ficaci6n de todo ese sistema que en los afios sesentas-
respondib al género efeurfstico apelativo de "mundo 1]
bre”.

En base a tal precepto de la libertad, se aprovecha
el disefo de una programacibn que, en sus aspectos mas
significativos: programas adquiridos en los Estados -~
Unidos o copiadus, anuncios que hablan de firmas supra
territokiaics, axiologfa en la informacién y en los co
mentarios, niega {a existencia de esa {ibertad para de
Jar ver, en su dependencia, su condicién de servidora-
del més fuerte, de quien accione con prepotencia.

La sefialada libertad no ha sido en manos de los con
cesionarios, un elemento de denuncia contra la injusti
cia y el escarnio; tampoco ha sido una tribuna desde -
la cual los ciudadanos puedan expresar sus insatisfac-
ciones y sus anhelos; mucho menos ha servido para rea-

lizar una labor que fomente el andlisis crftico de los
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antiguos nacionales. La libertad de expresién en los -
medios de comunicacién masiva se ha refugiado en temas
circunstanciales que han dado lugar a cotidianas esce-
nas melodramticas de entendimiento, a la comicidad, -
al folklorismo; la libertad de expresién no ha servido
para la producci6n de obras artisticas, originales, -
creativas. La libertad de expresibn, espada de una pun
ta, ha sido desenvainada siempre en contra del Estado-
Mexicano, deteniendo reformas, ajustando borradores de
reglamentos, amenazando a funcionarios.

La libertad de expresi6n ha sido, en verdad, aniquj
lada por los intercses monctarios y polfticos de los -

medios comunicacionales en México.
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ARTICULOS SEXTO Y SEPTIMO
CONSTITUCIONALES

{ Articulo Sexto Prescribe:

“La manifestaci6bn de las ideas no serd objeto de -
ninguna inquisicidén judicial o administrotiva, sino en
el casode que ataque la moral, los derechos de terce-

ros, provoque algin delito, o perturbe ¢! orden paGbli-

co”.

Los hombres manifiestan sus ideas de mGitiples for-
mas. Hablan, escriben, emplican imlgenes, etc.. La manj
festacién de las ideas de que habla el articulo sexto-
de nuestra Constitucién, como el actor de un teatro -
que elige entre varios disfraces, puede tomar varias -
formas. ¢ A cual se refiere el precepto constitucio -
nal 7.

Puesto que el Artfculo Séptimo regula especfficamen
te la libertad de prensa, el sexto, l6gicamente, ha de
aplicarse a todos los casos no previstos por aquél. -~
Comprende en consecuencia, las emisiones de los medios
magivos de cemunicacién,

Su alcance es muy amplio, y ni siquiera lo sospecha
ron sus autores, los constituyentes de 1857, a quienes
copiaron los de 1917, “Ciudadanos diputados: el artfcy
lo sexto del proyecto de constitucién, relativo a la ~
libertad de pensamiento, o mds bien de la extermina -
cibn del mismo, se ha tomado casi literalmente de la -~
Constitucién de 1857. Las razones que lo justifican =~

son las mismas que se trajeron al debate de esta hist§
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rica asémhlca, lo cual exime a la Comisibn de la tarca
de formular su opinién pues le basta con remitirse a -
las crénicas de aquella 6poca. Proponemos por tanto, -
se apruche ¢l siguiente: Artfculo Sexto.- La minifesta
cién de las ideas no scrd objeto de ninguna inquisi =~
cibn judicial o administrativa, sino en ¢l caso de que
ataque la moral, los derechos de tercero, provoque al-
gn crimen o delito, o perturbe el orden pGblico. Que-
rétaro de Arteaga, diciembre 12 de 1916. General Fran-
cisco J. Majica. Alberto Romén. L.G. Monzén. Enrique -
Recio. Enrique Colunga”. (#)

Cuando los constituyentes de 1857 lo elaboraron, la
manifestacién de las ideas no podfa escoger, como ac -
tualmente, entre los diversos medios de comunicacibn -
masivos; puesto que en aquel entonces eran limitados.-
Los hombres no podfan entrar en comunicaci6n inmediata
mente coh sus congéneres que estaban distantes.

Para manifestar sus ideas y pensamiento, las genera
ciones del siglo pasado tenfan que recuerir al correo,
al teatro, a las asamblcas pGblicas, a los libros y a=-
a la prensa.

El correo era lento y dificultoso. El teatro era -
una diversibn, mds que una tribuna de ideas. Las asam-
bleas pGblicas, no eran frecuentes ni constitufan un -

hébito entre los ciudadanos. La inocuidad del libro se

(*) DERECHOS DEL PUEBLO MEXICANO, Méxicoa través de -
sus Constituciones. Tomo [1l. Antecedentes y evoly
ci6n de los Artfculos lo. al 15vo. Constituciona -
les. XLVl Legislatura de la Cémara de Diputados. -

1967. pag. 517.
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daba por descartada. Los peribdicos, sin los recursos-
técnicos del siglo XX, hacfan tiradas pequeRas.

Apenas en aque!l tiempo, se gestaban el telé&fono, el
telégrafo y la radio.

Los constituyentes de 1857 se ocuparon de la correg
pondencia en un articulo y de la prensa en otro. En -
uno més, el sexto, de los oradores que hablaban en las
asamblecas. Ponciano Arriaga, el 25 de julio de 1856, -
en la Asamblea Legistativa aclaré que ¢! precepto no -
se referfa a la libertad de imprenta y que seifalaba 11
mite a los abusos de la palabra que un orador, en una-
junta o en una funcibn civica, podfa cometer.

El artfculo sexto, se referfa pues, en el 8nimo de-
los constituyentes, a los discursos de los oradores.

En aquel tiempo, el artfculo no podfa parccer escue
to. La manifestacién de las ideas tenfa un campo tan -
corto, que no habia necesidad de que la disposiciéﬁ -
fuera més explicita.

Més tarde, la expresibn de las ideas tomaron las -~
més diversas rutas, empleando ¢l cine, la radio, la te
levisibn, etc.. Y tuvieron una influencia mayGscula en
la sociedad, que lejos estuvieron de imaginar los cons
tituyentes de 1857 y de 1917,

Si nos atuviéramos a la voluntad de los legislado-
res de aquellos ados para interpretar el precepto, sim
plemente no lo aplicarfamos, Nuestra actitud se tilda-

rfa de incongruente: la Constitucibn Mexicana por ser-

obra de humanos, es imperfecta y deficiente en algunos.

casos para preveer todos los casos que en la experien-

cia ocurren.

RO
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Et articulo sexto de la Constitucibn que en un prin
cipio no tenfs otro alcance que la de contener los -
excesos del orador exaltado, al transcurrir los afos -
dio cabida, gracias a lta amplitud y vaguedad de sus pa
labras, pocas ¢ imprecisas, a la expresién de las ide-
as ensus mds variadas formas. La Suprema Corte de Jus-
ticia de la Nacién ha sostenido que la garantfa conte-
nidad en este articulo y la del artfculo séptimo cons-
titucional, "ampara los medios de cOanicacibn masiva,
y consagra la libe;tad de expresibén, en sus mGltiples~
casos ".(%)

La prensa no necesitd, en ¢l artfculo sexto de la -
Ley de Leyes, més protecci6n de la que le impartfan el
séptimo y vigésimo en su leccibn décima. En cambio, -
el cine,la radio, la televisib6n, de los que por su po
bre desenvolvimiento en un principio, los constituyen
tes de 1917 no se ocuparon de los medios masivos de -
comunicacibn, se refugiaron bajo el amparo del sexto-
constitucional.

€l artfculo sexto garantiza la libre expresibn de-
las ideas eximiéndola de la asechanza de los funciona
rios que podrfan, agotarla. La salva de la inquisi -
cibn judicial o administrativa, a menos que se ataque
la moral, los derechos de tercero, se provoque algln-
delito o se perturbe el orden ptbiico.

Los detentadores de los medios masivos de comunica

(#*) Caso ARREOLA VALDEZ AGUSTIN, Semanario Judicial -
de la Federacién, Tome X1V, pag. 3810.



101

cién, ampliamente justifican esta protecciédn. Tomaron-
en cuenta que [a expresién del pensamiento no es libre
si se subyuga a la vigilancia o a la investigacién de-
un juez o de una autoridad administrativa. Toda vez -
que cualquier averiguacibn, requicre, examen, supervi-
sién o censura, pierden la independencia y la autono -
mfa que la ley suprema quiere donarle en su capftulo -
de garantfas individuales.

Debe haber intervenci6én de la autoridad judicial o~
administrativa Gnicamente en ¢l caso de que se ataque-
a la moral o a los dercchos de tercero, provoque algln
delito o se perturbe ¢l orden pGblico., Tales violacio-
nes a la ley no pueden ser apreciadas sino después de-~
comectidas, por lo que la inquisicién sujeténdose a los
supuestos de la constitucibn, en todo caso serd poste-
rior a la manifestacién de las idecas,

La constitucién no define la moral, los derechos de
tecero, la provocacibn de delitos y la perturbacién -
del orden pGblico. La tarea de precisar estos |fmites~
queda a las leyes seccundarias,

Respecto al orden pGblico, el Tribunal Supremo s6io
ha dicho que no corre ningtin peligro el hombre al ex -
ternar sus juicios, si aborda temas polfticos o reli -
giosos sin salirse de las prescripciones de la Carta -
Magna. "Aquellas manifestaciones que tienden, a hacer-
prosélitos para determinar bandera polftica o deolbgi~-
ca, no pueden constituir entre tanto no alteren real -
mente el orden pGblico, delito alguno, y reprimirlo -

constituye una violaci6én a ias garantfas individuales”
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( caso Campos Trujillo Federico y Coags, de! Semanario
Judicial de la Federaci6n, Tomo XXVIII|, péagina 220).

Si el espiritu de! articulo que analizamos fuera -
respetado, los medios masivos de comunicacibn, no so -
portarfan, como lo hacen, la censura,

Impone la censura, en abierta contradiccibn con la-
Carta Magna, varios ordenamicntos, cuyos autores téci-
tamente han admitido que la Constituci6n da un trata -
miento muy !igero, superficial e insuficiente, a los -
medios masivos de comunicacién. Por lo que cabe pregun
tar si no valdria la pena reformar ta constitucién -
adaptandola a tas condiciones de la actual época, que~
ser violada diariamente por las normas secundarias que
le son opuestas por un lado, y por los detentadores de
los medios modernos de informaci6n.

El poder informativo o enajenante, alienante, masi-
ficante ¢ innoble de los medios masivos, pide a gritos
que se le detenga.

Para frenarlo, no basta el artfculo sexto constitu-
cional, que es, insistimos, caduco y breve, su vejez -
no serfa acreedora de censura si no se le acompafiara -
de importancia para dominar los problemas que se deri-
van del ejercicio de la libertad de expresibn. Ef ar -
ticulo sexto es incapaz para vivir en un mundo que en-

mds de.cien afios se ha transformado.

El Articulo Séptimo Dispane:

”Es inviolable la libertad de escribir y publicar -

escritos sobre cualquier materia. Ninguna ley ni auto-
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ridad, puede cstablecer la previa censura, ni exigir-
fianza a los autores ¢ impresores, ni coartar la liber
tad de imprenta, que no tiene mis [imites que el respc
to a la vida privada, a la moral y a la paz pGblica. -
En ninglin caso podrd secuestrarse la imprenta como ing
trumento del delito, ‘

Las leyes orgdnicas dictardn cuantas disposiciones-
sean necesarias para cuidar que so pretexto de las de-
nuncias por delitos de prensa, sean encarcelados los -
expendedores, "papeleros”, operatorios y dembs emplea-
dos de! establecimiento de donde haya salido el escri-
to denunciado, a menos que se demucstre previamente la
responsabil idad de aquellos”,

El Articulo Sgptimo tutela a los periodistas y es -
critores. La tarca de éstos, en un régimen democrético,
que no puede subsistir sin escuchar |as voces a las -
que la prensa sirve de plataforma, adquiere un rango -
que nadie ignora. La utilidad de los peribdicos en.los
regfmenes sostenidos por ¢l concenso del pueblo, es -~
irrefutable. Por medio de ellos, las crfticas a los -
errores pueden aflorar y las reformas a la accibn gu -
bernamental pueden proponerse.

Frente a las autoridades y los particulares, gra -
cias a dicho precepto, los periodistas y los escrito -
res tienen una libertad inviolable. Ahora bien, serfa-
inGti! que gozaran de la oportunidad de dejar constan-
cia de su pensamiento en un papel si no tuvieran tam -
bién la de hacerlo llegar a los lectores; por eso la -

constituci6n los protege también para publicarlo, Y -~
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tione quu inferirse que tiene asimismo ¢l dercecho de -
hacerlo circular; en varios casos, (Cisneros Pela Artu
ro, Ruiz Herbn y Martinez H. Alberto), la Suprema Cor-
te ha considerado que los partijculares y las autorida-
des tienen la obligaci6n estricta de no coartar la cir
culacién do los impresos.

Si los particulares intentan restringir la libertad
de prensa y las autoridades no intervienen para impe -
dirlo, se considera que estas Gltimas violan la consti
tucibn. A este reépecto, la Corte {caso Menéndez C.R.-
y Coags) ha indicado que la violacib6n de garantias de-
parte de las autoridades es palmaria en caso de que se
abstengan de impedir actos que entorpezcan la libre -
emisiébn del pensamiento por medio de la prensa, pues a
ellos les toca cumplir y hacer cumplir la constitucibn,
y si no lo hacen incurren en actos de omisiébn contra -
rios, a ta libertad de expresibn.

De tres maneras asegura nuestro cbdigo polftico la-
libertad de imprenta:

1.~ Prohibiendo la previa censura. Por censura se -

entiende el sistema que someta a la revisibn de
un funcionario la manifestacién de las ideas. -
De suerte que, gracias al precepto que comenta-
mos, ningtn escritor o periodista estd obligado
a sujetarse al andlisis de autoridad alguna, an
tes de publicar sus ideas.

2.~ Eximiendo a los autores e impresores de dar fian

za. La fianza es una garantia que en ciertas le .

gislaciones se exige para asegurar el pago de -
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multas. Indirectamente, tiene como finatidad -
hacer mbs cautos a los que estén obligados a dar
la. Causa, por ende, un perjuicio a la libertad,
ya que impone mordazas invisibles a los editores
pusilbnimes, Nuestros autores, ¢ impresores, mer
ced del artfculo séptimo, no se ven compelidos a
hacer erogaciones por cste concepto.

3.~ Prohibiendo que se coarte la libertad, cn térmi-

nos generales. Eata declaraci6n, asf formulada, -
previene cualquier restriccién., Como la garantia
del sexto, la del séptimo, no cuenta, en la cons
titucibn, con definiciones de los limites dentro
de los que obra y que son la vida privada, la mo
ral y la paz pGblica.

Dichos conceptos han sido abandonados del detalla -
miento de las leyes secundarias.

Hay que advertir que la constitucibn, al pedir res-
peto para la vida privada, para la moral y pera la paz
pGbliica, no prohibe que los escritores y’|os periodis-
tas hagan consideraciones sobre ellas. Respeto signifi
ca miramiento o reverencia pero no silencio,

La Suprema Corte de Justicia de la Naci6bn ha tenido
oportunidad, Gnicamente, de especificar cull es la vi-
da privada y cudl es la ptblica. La primera, afirmé, -
es “la que se refiere a las actividades del individuo~
como particular, en contraposici6n a la vida paGblica,~-
que comprende los actos del! funcionario o empleado en-
el desempefio de su cargo; de modo que, para determinar

si un acto corresponde a la vida privada o a la pGbli-
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ca, no hay que etender al lugar en que dicho acto se -
ejecutd, sino al carleter con que se verifica, pues de
no sar asf, fcilmonte se evitarfa ¢l castigo atribu -
yendo a una persona acciones desarrolladas en lugar pG
blico, aunque dafaran gravemente su reputacibn, inter-
pretacién que cstd de acuerdo con el decreto 9 de -
abril de 1917, expedido por ¢l Jefe del Ejército Cons-
titucional” (caso Guerrero Rosendo del Semanario Judi-
cial de la Federacién, Toma XXVI!, pagina 925). Y tam-
bién la corte se ha encargado de aclarar, (caso Martf-
nez H. Alberto del Semanario Judicial de la Federaci6n
Tomo X, p&gina 452) que no se ataca a la vida privada-
de los funcionarios, si se juzga su conducta como ta -
les, "aunque el juicio se emita on términos desfavora-
bies”.

Como se ve, no se tiene una nocibn totalmente cier~
ta, de las limitaciones. La concepcibn de ellas, ade -
mis,es parcial.

Cualquier periodista que trasponga los limites fija
dos por el artfculo séptimo, puede ser enjuiciado, Y -
tambi&n cualquier escritor,

Ahora bien, antes de que el proceso comience, es in
dispensable justificar que ¢l acusado viol6 las limita
ciones. De acuerdo con una interpretaciéon del Maximo -
Tribunal, si el procedimiento se inicia sin demostrar-
la falta, se coarta la libertad de imprenta. Y aunque-
el delito sea comprobado la imprenta no se podrd se -

cuéstrar,

So pretexto de una denuncia por delitos de prensa, -

'é.



107

los empleados de la casa editora no pueden ser encarce
lados si antes no sec demuestra su responsabilidad. Son
usualmente trabajadores manuales que no aportan a la -
publicacién de escritos mas que una faena material, -
desconectada con la de los autores de los impresores.-
Serfa injusto responsabilizarlos,

El artfculo séptimo, como el sexto,naci6 en 1857 pe
ro en 1917, como los retratos viejos y desleidos fue -
retocado. ’

Ahora otra vez, necesita una mano que lo reforme y-
que lo ponga a tono con la época.

Porque no obstante que su meta principal es confe -
rir facilidades a la prensa para que realice su misién
informativa y crftica, no ha podido derribar el muro -
que levanta ¢! Estado, que al correr de los ailos crece
y que impide el acceso de los periodistas a las noti -
cias gubernamentales. E! muro no existfa en 1917.

Cuarenta oflos mbs tarde, forma una barrera que no -
deja a los investigadores de la prensa acercarse a los
negocios pGblicos para luego dar un informe cxacto de-
ellos, con e! que los gobernantes puedan advertir erro
res y los gobernados sugerir enmiendas. La barrera es-
td intcegrada por oficinas de prensa, que sblo propor -
cionan los datos que conviene a la polftica del gobier
no que se conozcan, y que callan otros que serfan Gti-
les para la opinibn pGblica, que es el sustento de fa-
democracia.

El control sobre tas noticias gubernamentales -sal-
vo el secreto policiaco, el militar y el cientifico- -

es contrario al espfritu de la Ley fundamental, porque
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en primer lugar, cercena el derecho de estar informado
sobre el cual descansa la libertad de expresibn -y por
que, en segundo, atenta contra los principios democré-
ticos sobre los que se debicra fincar, de conformidad-
con el artfculo 40 de la constitucién la vida de la re
pablica, principios que exigen que ¢l gobernado pucda-
enterarse de la forma en que e! gobernante maneja el -
poder que se confi6 a su cuidado.

Para que sca auténtica la libertad de expresibn, de
be ser climinado ¢l control. Este ha sido rechazado -
abiertamente por otros paises y repudiade en codvencio
nes internacionales.

Lo han excluido expresamente de sus leyes o de sus-
pricticas, como en el tercer capftulo vimos, Alemania-
Occidental, Costa Rica y Suecia.

Lo han reprobado, exigiendo ¢l derecho de estar in-
formado, las Asambleas de ta UNESCO, y otros organis -
mos en que participan varios paises. La UNESCO, al in-
vestigar en 1947 y 1948 los problemas tebricos nacidog
de la declaracién internacional de los derechos del -
hombre, formulé unas bases exponiendo que "todos los -
hombres tienen derecho a la informacibn mbs completa y
més exacta procedente de todas las fuentes importantes
con ¢! fin de que pucdan desempeiar el papel que les -
corresponde en la sociedad humana”. Ademés se lanzé -
contra las trabas puestas a !a bGsqueda de conocimien-
tos,

Bajo la forma de !ibertad de investigacibn, la De -

claraci6n Americana de los Derechos y Deberes del Hom-
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bre. Salida de la 1X Conferencia Internacional America
na, llevada a cabo entre el 20 de marzo y el 2 de mayo
de 1948, en su artfculo cuarto garantiz6 al hombre {a-
obtencién de informaciones.

Por su parte, la Delcaraci6n de Derechos del Hombre,
aprobada e! 10 de diciembre de 1948 por las Naciones -
Unidas, aceptd que el derecho a la libertad de opinién
incluye el de investigar y recibir informaciones y opi
niones.

Un punto de vista semejante sostuvo la Sociedad In-
teramericana de Prensa, nacida en 1942 en México y re-
estructurada en Nueva York en 1951, en el articulo ter
cero de fa Carta Interamericana de Prensa, estipulando
que "La tibertad de informaciébn es derecho inherente -
al de la fibertad de opini6n. La informaci6bn tanto na-
cional como internacional ha de recibirse, transmitir-
se y difundirse sin ninguna restriccibn ”.

México, que ha estado presente en las convenciones-
internacionales que han proclamado el derecho de infor
macibébn, no lo ha incorporado a sus précticas, por lo -
que hace inquirir por la conveniencia de que el artfcu
lo séptimo lo incluya.

La incorporaci6n del derecho de informacién al pre-
cepto es inexcusable para que la prensa cumpla }a bre-
ga que la corte le ha asignado: para que propugne por-
el progreso y bienestar de la sociedad, y para que -
los individuos critiquen en forma amplisima todas las
instituciones que detengan la marcha ascendente del -~

pais,
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Articulo Veinte, Fraccibn Sexta. Precisa:

“En todo juicio del orden criminal tendré el acusa-
do las siguientes garantfas : Vi.~ Serd juzgado en au-
diencia pGblica por un juez o jurado de ciudadanos que
sepan leer y escribir, vecinos del lugar y partido en-
que se cometiere el delito, siempre que éste pueda ser
castigado con una penha mixima de un afio de prisi6n, En
todo caso serdn juzgados por un jurado los delitos co-
metidos por medio de la prensa contra el orden pGblico
o la seguridad exterior o interior de la nacién”.

El artfculo se refiere exclusivamente a los delitos
comet idos por medio de la prensa, y no a los perpetra-
dos por medio de la imprenta, seglin una interpretacibn
de la Suprema Corte de Justicia, que por prensa entien
de una publicacién cotidiana o peribédica.

La intervenci6bn del Jurado Popular para juzgar los-
delitos cometidos por la prensa, es muy corta. Se redy
ce a las fallas contra ¢l orden pGblico o la seguridad
interior o exterior de la nacibn,

El Jurado Popular asila al reo, del criterio rigido
y legal del juez, para integrarlo al dictamen de la -
conciencia colectiva, representada por hombres sin co-
nocimientos legales pero imbuidos por un espiritu de -
equfdad. Ante sus miembros sin nombramiente ni depen ~
dencia de |las autoridades, que escapan de la influen -
cia gubernamental, de la que por desgracia y casi ine-
ludiblemente, estén sujetos los jueces, se conduce el=-

periodista que es acusado de atentar contra el orden -
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pGblico o la seguridad interior o exterior de la na -
cibn,

En nuestra opinibén, el beneficio del Jurado Popular
debfa extenderse a todos los casos de delitos cometi -
dos por la prensa, eliminando las reducciones impues -
tas por la fraccibn sexta del artfculo veinte constitu
cional.

Apartar al periodista de la parcialidad de los jue-
ces Gnicamente en las circunstancias previstas en di -
cha disposicibn, equivale a suponer que los juecces sb-
lo pueden scguir las consignas de los gobernantes para
atentar contra un periodista en los procesos seguidos-
por faltas al orden pGblico o a la seguridad. Debe to-
marse en cuchta que los jueces pueden en procesos dis-
tintos, ser injustos con escritores de la prensa enemi
gos del régimen que detenta el poder. Por Gltimo y -
atendiendo a que los criticos de radio, televisi6n y -
cine desarrolian a veces una tarea semejante a la del-
periodista, la tutela del jurado popular debfa exten -

der su mano sobre ellos.

Articulo Ciento Treinta. En uno de sus Parrafos Manda:

——— gt oo

” Las publicaciones periodfsticas de carlcter con -
fesional, ya sean por su programa, por su titulo o sim
plemente por sus tendencias ordinarias, no podrln co -
mentar asuntos polfticos nacionales, ni informar sobre
actos de las autoridades del pafs, o de particulares -

que se relacionen directamente con el funcionamiento -~
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de las instituciones pGblicas 7.

Limita este artfculo a las garantfas del séptimo -
constitucional. Asi lo estim6 la corte (caso Barquin -
y Ruiz Andrés del Semanario Judicial de ta Federacibn,
Tomo XLV, p&gina 847.).

Una experiencia amarga convence de fa necesidad de-
impedir que tenga acceso irrestricto a la prensa una -
institucibn siempre dispuesta a extender su dominio =~
més alld del campo espiritual que le e¢std reservado y~
que ha tenido en sus intervenciones politicas, una in-
fluencia nociva para el pafs (la iglesia).

En el texto constitucional, por identidad de razo -
nes deberfa también prevenirse la accibn de las insti-
tuciones religiosas en la radio, la televisién y el ci
ne.

En un pafs en que la iglesia se ha convinado con la
polftica con resultados funestos, es justificado prohi
birle que haga mal uso de los 6rganos por los que pue-
de intentar su regreso a posiciones de la que ha de es

tar definitivamente ausente.

SU INOPERANCI A

Su inoperancia no parece percibirse en estos dias,~
por los sectores interesados, asf como la falta de ade
cuaci6bn entre las normas constitucionales y las exigen
cias del momento actual. Las quejas y las reclamacio -
nes no menudean, El gobiernd no propone la reforma a -

fa Carta Magna para cevitar los excesos de los medios -
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masivos de comunicacibn, ni las empresas que manejan -
&stos se preocupan porque la ley de leyes prohiba las-
arbitrariedades del Estado.

Hay una razén para cllo: ¢l gobierno y las empresas
olvidandose de la constitucién han concretado una técj
ta compnnsacidn que mantiene conforme a las dos partes :
y que permite a las autoridades cobrar su complacencia, f
con restricciones contrarioes a la Constitucién. ;

El diffcil equilibrio entre los errores de ambos, -
que se ha podido mantener, tiene un precio muy caro: -
el incumplimiento de las leyes, sobre todo de fa méxi-
ma, la constitucibn.

Incbjetable serfa que algunos gobiernos y rectores- :

de la opinibn pGblica conservasen una transaccibn, si-
Gsta se fundoase sobre el respeto a las normas legales~
y también porque no, a las morales,que darfan una eie~
vacibn a la manifestacibén de las ideas., Pero se funda-
en el olvido de los preceptos, sin cuya observancia la i
vida del pafs se priva de un s6lido fundamento. :

Menos se requerirfa la reforma de las insuficientes !
normas constitucionales si los tribunales hubieran -

ampliado su significacién, Mas ta labor jurispruden -

cial en torno de los que garantizan la emisi6bn de pen- ?
samiento, es pobre.

Despojadas estdn las garantfas constitucionales de~
las galas con que podrfa enriquecerlas la interpreta -

cibn judicial., Ya recurrimos a algunas tesis de la Su-

prema Corte sobre la libertad de expresibén, pero su ng

merc es reducido. Ni siquiera se han repetido para in- |
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tegrar la jurisprudencia obligatoria de que hablan los
artfculos 192, 193, 194, 195 de la Ley de Amparo, ju -
risprudencia que, por cl acatamiento que se le debe, -

desempefia exactomente el mismo papel que fa Ley.

LA PRENSA

Ateniéndonos al cxamen hecho a los preceptos consti
tucionales que rogulan la libertad de expresibn, ape -
nas conocemos la situacibn precisa que, en la legisla-
cién actual, tienen los medios de difusidn, Serd indis
pensable, para tener un conocimiento mb# completo, in-
tentar un estudio especial, aunque somero, de las le -
yes relativas o la prensa, la radio, lo televisibn y ~
el cine.

Para la prensa, Venustiano Carranza di6 el 9 de -
abri! de 1917 fa Ley de lmprenta,reglamentoria de los
artfculos sexto y sbptimo de la constitucibén gque, aun~
que promulgada et 5 de febrero del mismo ablo, no iba -
a entar en vigor sino hasta el primero de mayo siguien
te, de conformidad con su artfculo primero transito -
rio,

Fij6 la Ley de lmprenta, como fecha para que su vi-
gencia se iniciara, el 15 de abril de 1917. Comensaba-
a ser obligatoria antes, pues, de que lo fueran los -
preceptos sexto y séptimo de la constitucién a los que
ampliaba y detallaba, y que eran el fundamento de su -

validez.

Una ley que reglamenta las garantias individuales,-



115

tiende a hacer efectivas éstas.. La Ley de imprenta, -
proetendfa dar eficacia a las contenidas en los artfcu-
los sexto y séptimo, que no estaban en vigor,y por lo-
tanto estaba en abierta contradiccibn con el artfculo-
primero transitorio de la Carta Magna, repetimos, indji
caba que no regirfa sino a partir del primero de mayo.

La Ley de Imprenta, por otra parte, pormenorizaba -
el articulo séptimo, que al prevenir expresamente que-
sus disposiciones serfan reglamentadas por una Ley Or-
gbnica, implicitamente daba la facultad de elaborar!a-
al poder legislativo, que es el autorizado para expe -
dirla, y no al encargado del poder e¢jecutivo. Autoriza
ba Gnicamente la constituci6n al encargado del poder -
ejecutivo, Carranza, en el artfculo noveno transite -
rio, para que expidiera lo Ley Electoral, y en el duo-
décimo para que expidiera la de Responsabilidad Civil,
Y los autores de la constitucién deseaban que el legis
lativo en todo caso formulara las leyes reglamentarias
de las garantfas individuales, entre las que se encuen
tra la de expresibn, segln se desprende del articulo -~
16 transitorio de la Carta Magna, que mandé que el Con
greso Constitucional en el perfodo ordinario de sesio-
nes que comenzarfa el primero de septicembre de 1917, -
diera preferencia a las leyes relativas a las garan -

tfas individuales.
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LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

La Ley Federal de Radio y Televisibn se compone de -
los siguientes titulos:

TITULO PRIMERO.- "Principios Fundamentales”. Cons -

tituido por un solo capfitulo. ,

TITULO SEGUNDO.- "Jurisdiccibn y Competencia”. Cons

titufdo por un solo capftulo.

TITULO TERCERO.- "Concesiones, Permisos e Instala -

ciones”, Constitufdo por tres capitulos, denomina ~

dos respectivamente: "Concesiones y Permisos”; “Nu-

lidad, Caducidad y Revocacién”; "instalaciones”.

TITULO CUARTO.~ "Funcionamiento”. Constituido por -

cinco capftulos, denominados respectivomente: “Ope-

raci6n”; "Tarifas”; "Programaci6n”; "De las Escue -

las Radiofbénicas” y "De fos Locutores”.

TITULO QUINTO.~ "Coordinaci6n y Vigilancia”., Consti

tuido por dos capitulos, el primero de c¢llos denomj

nado "Organismo Coordinador” y el segundo "Inspec -

cibn y Vigilancia”,

TITULO SEXTO.- "infracciones y Sanciones”, Consti -

tufdo por un solo capftulo.

En términos generales, la Ley regula a la radio y a
la televisi6n en dos aspectos, uno como via de comuni-
caci6bn y ¢l otro como vehiculo de expresibn del pensa-
miento, y regula todos los servicios de radiodifusibn-
que se presten ya sea por ¢l Estado o por los particu-
lares.

El segundo aspecto de la citada ley, e¢s el que més-
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por estar fntimamente relacionado con el-

ocupa, o sca, como conductos para la ex -

presi6n del pensamiento.

A continuacién mc permitiré analizar aunque breve -

mente algunos de los muchos preceptos comprendidos en-

esta Loy Federal de Radio y Televisi6n que c¢ontinuamen

te son violados por los medios masivos de comunicaci6bn

que regula:

ARTICULO 5.~

1).~

2).-

3).-

4).-

La radio y la televisiébn tienen la fun «
cién social de contribuir al fortaleci -
miento de la integraci6n nacional y al me
joramiento de las formas de convivencia -
humana. Al efecto, a través de sus trans-
misiones procuracn:

Afirmar ¢l respeto a los principios de la
moral social, la dignidad humana y los -~
vinculos familiares.,

Evitar influencias nocivas o perturbado -
ras al desarrollo armbnico de la nifiez y~
la juventud.

Contribuir a elevar el nivel cultural del
pueblo y a conservar las caracterfsticas-
nacionales, las costumbres del pafs y sus
tradiciones, la propiedad del idioma y a-
exaltar los valores de la nacionalidad me
xicana.

Fortalecer las convicciones democriticas,
la unidad nacional y la amistad y coopera

cién internacionales.
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Este artfculo es de méxima importancia ya que con -
fiere a la radio y a la televisién una funcibébn social-
tan importante como lo es el fortalecimiento de la in~
tegracibén nacional, y a acrecentar las formas de convi
vencia humana, dando al efecto las bases para el logro
de esas finalidades. .

En el articulo que se trata podemos observar que =~
fue empleado un término poco técnico puesto que la ex-
presi6n “procurarin” debi6 haber sido substituida por-
“estarén obligados” o algo por el estilo.

Constantemente se invita a reflexionar a los deten-
tadores de los medios masivos de comunicaci6n sobre su
responsabilidad. Son eso, invitaciones. El |libre albe-~
drfo, y més aun, la capacidad de interpretar lo que es
la responsabilidad, tiene caminos mGltiples por donde-
transitar. Fsas invitaciones, inobjetables en lo for -
mal, no alcanzan a materializorse en las acciones préc
ticas, cotidianas, debido a su falta de precisibn y, -

en muchos casos, de franca aplicacibn.

ARTICULG 67.- La propaganda comercial que se transmita

por la radio y la televisibn se ajustarh
a las siguientes bases:

1).~ Deber& mantener un prudente equilibrio -
entre el anuncio comercial y el conjunto
de la programacibn;

2).- No haré publicidad a centros de vicio de
cualquier naturaleza;

3).- No transmitird propaganda o anuncios de-

productos industriales, comerciales o de
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actividades que cengoilen al pGblico o le cau -
sen algGn perjuicio por la exageraci6n o fal-~
sedad en la indicaci6n de sus usos, aplicacio
nes o propicdades.,

Uno de los propbsitos de esta ley es “elevar el ni=
vel moral, cultural, artfistico y social de las transmi
siones”. El proyecto formulado en la Cémara de Diputa-~
dos, fija en los programas de televisiébn, un tiempo -
méximo total diario para anuncios de 20 minutos.

En la Cémara de Senadores -acaso por influencia de
las empresas de esos servicios- fue sustituido el tex-
to por las siguientes palabras: ”"la propaganda comer ~
cial deberd mantener un prudente equilibrio entre el -
anuncio comercial y e! conjunto d¢ la programacibn”. -
Esta frase vaga destruybd por completo el propésito de-
impedir que se multiplicaran los anuncios, a tal grado
que hoy en dfa, y sobre todo en la noche, llegan a cu-
brir 20 minutos en cada hora; pero lo verdaderamente -
terrorfifico es el hecho de que cierta estacib6n radiof6
nica, "Todo el tiempo de transmisibn es exclusivamente
dedicado a fos anuncios comerciales”, dando un "servi-
cio social” cada minuto, consistente en decir “la hora
del observatorio”. Los anuncios en los medios masivos-
de comunicacién son el interés fundomental y lo demés~
es simplemente un relleno, incluyendose en éste, la -
funcibn encomendada a los medios comunicacionales en -

el artfculo 5 de la Ley Federal de Radio y Televisién,
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ARTICULO 68.~ Las difusoras comerciales, al realizar -
la publicidad de bebidas cuya graduacién
alcoh6lica exceda de 20°, deberén abste-
nerse de toda exageracibn y combinarla o
alternarta con propaganda de cducacibn -
higiénica y de mejoromiento de la nutei-
cibén popular. En la difusibén de esta cla
se de pubiicidad no podrén emplearse me-
nores de edad; tampoco podrdn ingerirse-
real o aparentemente frente at pGblico -

fos productos que se anuncian,

Una prucba més de que no se cumple lo preceptado en
este artfculo, es el hocho de que se anuncia en los me
dios comunicacionales ”“la rubia superior”, "el gran -
brandy”, "e! tequita del siglo”,.atc., pero jamds se -
anuncian los articulos de primerfsima necesidad como ~
lo son las tortillas, frijol, azucar, huevo, leche en~
estos medios, mucho menos ¢n ”"forma combinada o alter-

nada” con la propaganda de las bebidas alcohblicas,

ARTICULO 63.- Quedan prohibidas todas las transmisio -
nes que causen la corrupcitn del fengua~-
je y las contrarias a las buenas costum-
bres, ya sea mediante expresiones mali -

ciosas, palabras o imlgenes procaces, -~

frases, escenas de doble sentido; apolo
gfa de la violencia o del crimen; se -
prohibe también, todo aquello que sea -~

.

denigrante u ofensivo para el culto c¢ivi
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co de los héroes y poFo las creencias re
ligiosas, o discriminatorio de las ra -
zas; queda asimismo prohibido el empleo-
de recursos de baja comicidad y sonidos-

ofensivos.

Referente al artfculo que se trata, observamos tris
temente que no se cumple con los |ineamientos marcados
por la Ley Federal de Radio y Televisién.,

El clésico ejemplo de la corprupci6bn del lenguaje lo
tenemos en cl comentarista de futbol cuando realmente-
le da de patadas al lenguaje; asf tenemos que el porte
ro de un equipo “escupe el balén” el delantero "peina-
el balén” o bien "mete un gol de taquito”, y al térmi-
no de los 45 minutos de juego se dice que "araiian los-
minutos finales”.

Promover cste género de lenguaje, vaci8ndolo de to-
do contenido, es no sblo cancelar posibilidades de en-
tendimiento amplio, que requieren un cierto concenso, -
sino sobre todo revela una concepcibn paternalista -~
-en el mejor de los casos- respecto de los receptores-
a quienes se considera meros objetos y a quienes, por-
consecuencia, se puede idiotizar en beneficio del lu -
cro., Cuando puede alegarse ignorancia, hay por lo me -
nos una circunstancia atenuante. No ¢s asf cuando, co-
mo en el caso, estd documentada, pGblica y fehaciente~
mente, la innoble tarea de quienes con criterio merce-

nario operan estos medios comunicacionales.




ARTICULO 59.-

ARTICULO 60,-

1).-

2).-

ARTICULO 61.-
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Las estaciones de radio y television de-~
berén efectuar transmisiones gratuitas -
diarias, con duracién de 30 minutos con-
tinuos o discontinuados, dedicados a di-
fundir temas educativos, culturales y de
orientacibn social, El ejecutivo federal
sefialard la dependencia que deba propor-
cionar ¢l material para cl uso de dicho-
tiempo y las emisiones serfn coordinadas
por el Consejo Nacional de Radio y Tele-

visibén,

Los concesionarios de estaciones radiodi
fusoras comerciales y los permisionarios
de estaciones culturales y de experimen-
taci6n estdn obligados a traensmitir, gra
tuitamente y de preferencia:

Los boletines de cualquier autoridad que
se relacionen con la seguridad o defensa
del territorio nacional, la conservacibn
del) orden pGblico, o con medidas encami~
nadas a prever o remediar cualquier cala
midad pablica y

Los mensajes o cualquier aviso relaciona
do con embarcaciones o aecronaves en pelj

gro, que soliciten auxilio,

Para los efectos del artfculo 59 de esta
Ley, e! Consejo Nacional de Radio y Tele

visi6bn oird previamente al concesionario
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o permisionarios y, de acuerdo con ellos
fijard los horarios a que se reficre el-

citado artficulo.

ARTICULO 62.- Todas las estaciones de radio y televi -
si6n estaran obligadas a encadenarse cuan
do se¢ trate de transmitir informaciones-
de trascendencia para la nacibn, a jui -

cio de la Secretarfa de Gobernacibn.

La vigente Ley Federal de Radio y Televisién fue ex
pedida el 19 de cnero de 1960, aproximadamente 40 afios
después de! nacimicnto de la radio y 10 posteriores a-

- la televisibn. Seflala que las funciones de estos me -~
dios son: la difusi6n de la cultura, la informacibn, -
el entretenimiento v la promocibn comercial.

Por ello, el legislador separé, artificialmente, al
"entretenimiento” de la "difusibén cultural” y los con-
siderd como entidades ajenas y ausentes la una de la -
otra. Los caminos hacia la dispersi6én y la suplanta -
cién cultural fueron asf amparados. La libertad de ex-
presibn, lejos de haber sido considerada como una ga -
rantfa social, se convirtié en un derecho empresarial.

Como todos sabemos, el régimen fiscal a que estd su
jeta ta radio y televisibn en México, indica claras -~
ventajas para los intereses de los concesionarios, a -
tal grado que no es exagerar decir que son ellos los -
que sefialan cuando y en qué horarios debe insertar sus
producciones el Estado. Es decir, se ha convertido en-

un impuesto ‘hegociable”.
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ARTICULO 75.~
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La transmisibn de programas désarrolla -
dos en el extranjero y recibidos por -
cualquier medio por las estaciones difu-
soras, o la transmisién de programas que
patrocihc un gobierno extranjero o un or
ganismo internacional, Gnicamente podrén
hacerse con la previa autorizacién de la

Secretarfa de Gobernacibn.

En sus transmisiones, las estaciones di-
fusaras deberén hacer uso de! idioma na-
cional,

La Secretarfa de Gobernacién podr& auto-
rizar, en casos especiales, el uso de -
otros idiomas, siempre que a continua =~
ciébn se haga una versibn al espaiol, Tn-
tegra o resumida, a juicio de la propia-

Sccretarfa,.

Ante la claridad de los conceptos contenidos en es-

tos articulos, no puede uno mds que preguntarse el por

qué de la existencia de "CABLEVISION”.; Cull es ¢l fun

damento legal

que apoya su existir 7, La respuesta -

quizd la encontremos en ¢l propio precepto, concreta -

mente en la expresibén

"

en _casos especiales”.

ARTICULO 73.- Las difusoras deber&n aprovechar y esti-

mular los valores artfsticos, locales y-
nacionales, y |las exoresiones de arte me

xicano, dedicando como programacibn viva
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el minimo que en cada caso fije la Secre
tarfa de Gobernacién, de acuerdo con las
pecul iaridades de las difusoras y oyendo
la opinién del Consejo Nacional de Radio
y Telavisibn., La programaciébn diaria que
utilice la actuaci6n personal, deberd in
cluir un mayor tiempo cubierto por mexi-

cCanos.

: ) A este respecto no cabe hacer més comentario que de

cir que jamas |la Secretarfa de Gobernaci6bn ha fijado -

ese minimo y casi nunca se ha reunido el Consejo Nacio

nal de Radio y Televisibn,




ll-

126

CONCLUSIONES

La principal fuente de ingresos de los medios ma -
sivos de comunicacibn es la enajenacibén del tiempo
de emisi6ébn, Cuanto mds sc extiende el tiempo de -
emisibn rendido a las compaiifas productoras de pu-
blicidad, mayor cs la presencia del absorbente mo-
nopolio del anuncio, descuiddndose parale!amente -
la emisién cultural y educativa. El predominio de-
los intercses comerciales en cstas actividades de-
difusién, subordina a la estrecha y abusiva mira -
de vender mds |a necesaria calidad de los progra -

mas, cayéndose en un verdadero abuso de la liber -

tad de expresibn, en beneficio exclusivo de los em
presarios para quienes ¢l interés paGblico no cuen-
ta y que soslayan irresponsablemente (o despre ~
cian) los gustos, descos y exigencias del pab!ico,
Es bien conocida la "teorfa” de "ofrecemos lo que-

al pGblico le gusta” (en donde ¢! pGblico se iden-

tifica con lo que gusta o beneficia a quiencs mane

jan los medios).
La creacién de necesidades de acuerdo con un pa -

trén externo (técnicamente |lamado "efecto-demos

traci6n”) imponc consumos innecesarios, ni mucho
menos indispensables, en detrimento de la capaci -
dad de desarrollo econbmico de muchos paises. Maxi
me cuando estas necesidades, creadas bajo la efi -
caz presién de una publicidad intensiva, buscan fo

mentar consumos que normaimente no deberfan de -




127

existir; que a mas de reprcscntdr una sangria eco-
némica, alteran y llegan a destruir tradiciones, -
modi ficando negativamente géneros de vida que por-
razones de supervivencia nacional, sociolbgica y -
cultural, deben ser defendidas.

La intervenciébn del Estado en las emisiones de los
medios masivos de comunicacién, que de antemano -~
censuran los detentadores de los mismos, de ningu-
na manera atentard, pues, contra las libertades in
dividuales consagradaes en la Constituci6n, justifi
cdndose plenamente por caer dentro de la concurren
cia marginal del Estado que legitimiza nuestro -
maximo ordenamiento jurfdico y que se hace necesa-
ria para proteger el interés general de la socie -
dad de la excesiva comercial izacién de un servi -
cio pGblico de enorme importancia para la comuni -
dad nacional.

£l Estado, en uso de un derccho constitucional, de
berd vigilar mis estrechamente que lo informaci6n-
transmitida se ajuste a lo establecido por la ley.
Pero esta medida no basta para mejorar la calidad-
de la informaci6n, Esto serd més auténtica y mbs -
objetiva, en tanto haya una mayor participacitbn -
responsoble de los cuadros técenicos, cientfficos e
intelectuales mejor calificados, en la e¢structura-
de la comunicacién social. De ¢sa manera sabremos-
que hay una garantfa confiable de honestidad.

£l uso mercantil de los grandes medios unilatera -

fes de informacibn, encabezan justamente la lista-
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de los factores regresionistas que han blogueado -
el devenir del espfritu colectivo nacional, inhabj
litandolo para una cvolucién sincronizada con los-
grandes recursos fisicos y econbmicos de que dispa
ne la colectividad. En esta concreta perspectiva -
adquiere todo su sentido hablar de una veforma en-
los medios masivos de comunicacién como mancra de-
inducir mbs importantes reformas en ¢l convivir, -
Una nueva y transformadora polfitice comunicacional
csts ilamada a recalizar la posibilidad tebérica de-
motivar culturalmente al mexicano, paro que se ha-

go protagonista de un mis avténtico progreso so -

cial.

6.~ Todo su desarrello cultural presenta en su reverso

una atrofia comunicacional, entre cuyas causas no-
esponténeas puede figurar la reduccién masiva del-
coeficiente de comunicabilidad vy la hipertrofia ip
formativa, Tal e¢s el caso de México, pues donde la
radio y la televisién encabezan la lista de insti-
tuciones dedicadas al proxenetismo cultural y a la
instrumental i zaci6n del hombre-masa. Pero contra -
rrestar ¢l empleo masificonte de los canales infor
mativos, significa eliminar al principal factor de
generativo en el tejido del consaber, recrcando -
las condiciones de un normal desarrolio cultural -
en ¢! ambito de las estructuras sociales. Tal es -
la terapbutica que la situacibn del pais aconseja,
como Gnica capaz de suprimiv el foco més activo de

la degradaci6n colectiva.
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Pero la verdadera reforma comunicacional que exige

las circunstancias no es la que persiga el Gnico -

fin de erradicar la ingerencia de anunciantes y pu
blicitarios en la direccibn invisible de los medios
de masa. Reforma auténtica es la que se proponga -

sanear cn sus mismas raices la funcibn intercomuni
cante de toda una estructura social; es decir, la-

que se enfrente con ¢l problema total del uso de -

los grandes canales transportadores del saber. En-

este sentido, nuestra situacién mirada con recalis-

mo pero con la necesaria pureza de intenciones, -

ofrece como Gnica alternativa, la vigilancia estre
cha de los poderes pGblicos y la direccibn de los-

medios comunicacionales por intelectuales y hom -

bres de ciencia.

Siendo la televisibén, el cine, la radio, etcétera-

elementos fundamentales de los medios de comunica-

cién y siendo ¢l hombre blanco directo de sus emi-

siones, es importante precisar la libertad de ex -

presibn en relaciédn con estos medios. Asimismo tam
bién reviste capital importancia analizar el pro -

blema de la censura ya que es pGblico y notorio -

que aunque lo prohibe la Constituci6n; a través de

ta Direccibn General de Cinematografia se ejerce -

lo que ellos denominan ”supervisién” siendo ésta -

contraria a los preceptos constitucionales.
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