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Los Medios de Comunicacion de Masas

l. DEFINICION

Los medios de comunicacion son canales artificiales que permiten la
comunicacion interpersonal entre emisor y receptor: el teléfono, teléfono celular,
el correo de papel (la carta y el telegrama). También se pueden considerar como
medios de comunicacion personal la radio, internet (el chat), y la television, pues
actualmente permiten establecer comunicacion con el auditor, receptor vy
televidente de manera inmediata en el tiempo y en el espacio.

Entre los distintos medios de comunicacion destacan los llamados Medios de
Comunicacion de Masas o Mass Media, es decir, aquellos canales artificiales a
través de los cudles se transmiten mensajes que se dirigen a un receptor
colectivo o social. En el proceso de comunicacion de masas se traspasan las
fronteras del tiempo y del espacio.

1. CARACTERISTICAS

Estos medios masivos de comunicacidén poseen algunas caracteristicas
comunes:

1. Emplean canales artificiales que ponen en juego una tecnologia
compleja y de elevado coste material.

2. El emisor esta constituido por personas especificas que entregan la
informacion a través de los medios

3. El receptor de los mensajes es, en todos los casos, colectivo y
heterogéneo. Ello no quita que en general tengan un publico ideal al
cual se dirigen, que correspondera a determinado nivel cultural, social,
con alguna tendencia politica o religiosa, etc.

4. La comunicacion es fundamentalmente unidireccional, es decir, no es
posible la reaccion inmediata de los receptores ante lo expuesto por el
emisor.

5. El codigo dependera del lugar de origen del medio de comunicacion
(Chile-espafiol, EE.UU.-inglés...). por otra parte, se mueve en todos los
niveles de acuerdo al publico ideal al que va dirigido (por ejemplo en la
television: programas de ciencia-lenguaje culto; programas juveniles-
lenguaje coloquial; teleseries-lenguaje marginal)

6. Contexto tematico: se tratan los mas diversos temas, que abarcan
todos los ambitos del interés publico.

7. Contexto situacional: se mueven en un ambito espacial y temporal
amplio (globalizacién de las comunicaciones).

8. El mensaje toma diversidad de estructuras, de acuerdo a los recursos
gue pueden utilizar los distintos medios para darlos a conocer.
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PROPOSITOS Y FUNCIONES

Basicamente, se pueden distinguir cuatro propositos de los medios de
comunicacion masiva:

V.

1. Informar: este fue el objetivo original de los medios de comunicacion en
tiempo real (radio y television), la posibilidad de informar a una gran
cantidad de personas lo que esta ocurriendo en el mundo en un tiempo

cercano a los sucesos noticiosos.
2. Educar: la invencion de la imprenta (Gutenberg,1440), dio origen a una

de las funciones principales de los medios de comunicacion que aun se
mantiene, a saber, la masificacion de la cultura.

3. Entretener: es una funcion muy de moda en nuestros dias. Frente a las
altas exigencias laborales, buscamos un descanso en las secciones de
chistes de los diarios, teleseries y peliculas de la television, y la gran
variedad de sitios de internet.

4. Formar opinién: cada medio, considerando aspectos politicos,
religiosos, nacionales o culturales, va a interpretar y organizar la
informacion de una manera adecuada a sus intereses. Esta situacion se
determina en la linea editorial impuesta desde la direccién de cada
medio. Se dice, pues, que los medios nos entregan una informacién
parcelada o deformada, que no necesariamente corresponde a la
realidad.

VALORACION CRITICA

Los Medios de Comunicacion de Masas han supuesto un enorme avance en la
difusion de la cultura y de la informacion, asi como en la posibilidad de
participacion en la vida publica; sin embargo, en su propia concepcion lleva
algunos aspectos negativos:

1.

2.

La deformacion de sus contenidos —normalmente simplificandolos- para
adaptarlos a un tipo medio de publico.

El hecho de que los medios masivos de comunicacién consideran a los
receptores como una masa homogénea, sin atender a las peculiaridades
culturales que los individualizan.

Su caracter “conservador” y su falta de espiritu critico como consecuencia
de limitarse a transmitir hechos culturales ya “experimentados” en otros
niveles superiores.

Su sometimiento a los principios de la sociedad de consumo.

El extraordinario poder (“El cuarto poder” se les ha llamado) que tienen
como instrumento para la imposicién de ideologias.

El caracter pasivo de la recepcion, la imposibilidad de dialogo al tratarse de
una comunicacion unilateral y filtrada.
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Estos aspectos negativos de los medios masivos de comunicacion estan
determinados por dos elementos importantes que afectan la veracidad o
totalidad de la informacion: la censura y la manipulacion de la informacion.

1. La Censura: consiste en la reprobacibn de ciertos contenidos,
considerados como contrarios a la moral, la cultura, la religion, la politica u
otro aspecto. Lo que se hace es eliminar lo que es considerado como
atentatorio o no darlo a conocer publicamente. Todo ello determina que
guienes accedan a la informacion que presenta un medio que ha practicado
la censura no cuenten con todos los elementos de juicio para formarse una
opinibn cercana a la realidad. En el caso extremo, simplemente no
conoceremos los hechos, pues estos no nos seran dados a conocer.

2. La manipulacion de la informacidn: consiste en intervenir la informacion
para beneficiar una posicion determinada. Basicamente, se maneja a nivel
de interpretacion de lo sucedido, pues se organiza la informacion de tal
manera que se logra crear, en la mente del receptor, la lectura que el medio
espera.

V. LA PRENSA ESCRITA Y LOS GENEROS PERIODISTICOS

La prensa escrita es el medio de comunicacién que tradicionalmente, desde
tiempos remotos, ha dado respuesta a la necesidad de las personas por saber qué
es lo que ocurre en su entorno inmediato y lejano. Asi, su funcion primordial es
informar, aunque también pueden entretener y, por ultimo, generar opinion.

El concepto de géneros periodisticos se refiere a las diversas formas en que la
prensa escrita presenta la informacion.

Tradicionalmente, se distinguian dos estilos o géneros fundamentales:
informaciéon de hechos y opiniones y comentarios. En el periodismo
contemporaneo identificamos, ademas, al género interpretativo, cuyo objeto es
evaluar y explicar la noticia.

1. GENEROS INFORMATIVOS

Se orientan esencialmente a informar al lector qué es lo que esta ocurriendo. El
lenguaje utilizado debe ser claro, conciso y objetivo.
Dentro de los géneros informativos principales tenemos:

« Noticia: es el género periodistico por excelencia, base de todos los
demas. Describe un hecho de importancia actual de manera breve,
procurando obijetividad y claridad. Debe responder sintéticamente a las
preguntas qué, quién, cobmo, cuando, dénde y por qué.

= Reportaje: es una narracion ampliada, exhaustiva y documentada
(objetiva) de un suceso. En general, trata sobre temas actuales que
fueron noticia y en los que se pretende profundizar a través de un
trabajo de investigacion, estudio y analisis de las causas vy
consecuencias. Puede incorporar opiniones de los involucrados.
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= Croénica: consiste en la narracion cronolégica de un hecho o suceso
determinado. Permite al lector interiorizarse de como ha ocurrido un
hecho siguiendo su evolucion temporal. Segun el tema tratado, la
cronica puede ser politica, econdmica, policial, etc.

= Entrevista informativa: es un dialogo entre el periodista y el
protagonista de la noticia, en la cual se intenta reconstruir el
acontecimiento a partir de los hechos. Puede formar parte de un
reportaje.

2. GENEROS DE OPINION

Se caracterizan por la exposicion de ideas, perspectivas o puntos de vista
personales del autor. Tenemos:

= EIl Editorial: es la expresion de la opinion o postura del medio acerca de
un hecho de interés publico. Aparece siempre de manera destacada, en
las primeras paginas. Se caracteriza por el anonimato, aunque son el
editor o consejo de redaccion los responsables de la linea ideoldgica

gue en él se manifiesta.
« El articulo de fondo o de opinién: es la exposicion clara y directa de

las ideas personales de su autor sobre un tema determinado, quien
firma al final del texto y se hace responsable de sus dichos.

= La Columna: es un comentario firmado sobre un tema determinado que
hace una persona de prestigio y que colabora con regularidad en el
medio. Esta columna aparece siempre en el mismo lugar y se la
denomina asi por el espacio que ocupa.

= Cartas al Director: es la parte del periédico que esta abierta a la
participacion del publico. Los lectores escriben para expresar su opinion
sobre diversidad de temas.

VI. LA PUBLICIDAD Y EL LENGUAJE PUBLICITARIO

En sentido estricto, se denomina publicidad al conjunto de técnicas que
intentan influir en el comportamiento del hombre, incitandolo a consumir
determinados productos. Sin embargo, en un sentido mas amplio, podemos incluir
en la publicidad, ademas de la estrictamente comercial, una serie de actividades
emparentadas con ella, como es el caso de la publicidad estatal, las relaciones
publicas y la propaganda.

La publicidad utiliza como vehiculo fundamental, aunque no unico (y cada vez
menos), la lengua. Pero ésta, a su vez, recibe el influjo de la publicidad
manifestado en la inclusion de nuevas palabras (champu, spray, etc...), en el
enriquecimiento del vocabulario y de la capacidad de expresion del receptor del
anuncio, y en la difusién de terminologia y conceptos técnicos o cientificos (los
oligoelementos de ciertos productos cosméticos, por ejemplo).
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La propaganda es un sistema de comunicacidbn que emplea técnicas y
métodos para persuadir al receptor, pero, a diferencia de la publicidad comercial,
tiene un contenido ideologico. Mientras la publicidad pretende incitar al consumo,
la propaganda intenta conseguir la adhesion del receptor a una determinad
ideologia.

Como ejemplos de propaganda tenemos la propaganda valdrica (por ejemplo

la que hace la Iglesia contra el aborto), y la propaganda politica.

En general, para que la publicidad sea efectiva, el mensaje publicitario debe
ser sencillo, claro y homogéneo. Por lo que respecta al receptor, en publicidad
hablamos de un consumidor potencial del producto anunciado. Este hecho justifica
gue se tenga muy en cuenta a quién va dirigido el mensaje. Dependiendo del
consumidor potencial que se busque la estrategia publicitaria sera de una forma o
de otra.

El texto publicitario

La finalidad béasica del mensaje publicitario es la persuasion. Para ello, por
medio de signos (palabras, sonidos, imagenes, etc...) se crea un discurso en el
gue se mezclan dos tipos de informacion, denotativa y connotativa, aunque en la
mayoria de los casos sea ésta Ultima la predominante:

= Por un lado se nos informa del objeto que se pretende vender, se muestran
sus cualidades y se invita a un acto de compra posterior (denotacion).

« Por otro, se reflejan pautas de conducta, se asocia el producto con
determinados comportamientos, modas, conceptos de belleza o éxito
(connotacién).

Para conseguir la finalidad basica de la que hemos hablado, el anuncio se
refuerza con diferentes mecanismos de seduccion: cuanto mas deseable sea el
mensaje, mas se detendra en él el consumidor potencial. Este objetivo de la
seduccidn se busca, normalmente, a través de la imagen.

Debemos tener en cuenta una serie de elementos que contribuyen a “seducir”
a los posibles compradores del producto:

= Los anuncios suelen presentar cuerpos y objetos deseables.

= Los gestos de los actores pretenden expresar el goce absoluto que se
presupone viene derivado de la posesién del objeto anunciado.

=« El producto anunciado se ofrece como deseable mediante su presentacion
en primer plano, con una anormal densidad cromatica y en muchas
ocasiones con la abstraccion del fondo y el emplazamiento en el centro del
recuadro.

= EIl espacio es cada vez menos realista y se construye con la Unica funcion
de procurar el goce de la mirada del receptor.

= A través de la imagen se interpela permanentemente al destinatario junto
con formas verbales exhortativas.
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Pero para conseguir las finalidades de persuadir y seducir al consumidor
potencial, los textos publicitarios recurren en muchas ocasiones a la manipulacion,
inventando, ocultando o deformando la informacion.

VIlI. LOS ESTEREOTIPOS

Corresponden a una idea simplificada de la realidad, que se mantiene y
reproduce, casi sin variacion, entre los miembros de un grupo social. Implica una
vision uniforme de determinado grupo, que excluye las diferencias individuales
entre sus integrantes. Es importante considerar que los estereotipos corresponden
a esquemas sociales, por lo que existen diferencias entre los distintos grupos
culturales. Decimos, pues, que los estereotipos manifiestan intolerancia por la
diversidad vy diversos prejuicios.

Basicamente, la formacion de los estereotipos puede considerar cuatro
aspectos que permiten relacionar a un determinado grupo:

1. Sociales: incluyen los distintos estratos socioeconémicos (ricos, clase
media, pobres)

2. Etnicos: se relacionan con las distintas razas o etnias (mapuches,
gitanos, anglosajones...)

3. Sexistas: implican las caracteristicas de cada sexo

4. Etéreos: apuntan a los distintos grupos de acuerdo a la edad (nifios,

jovenes, ancianos, etc.)

La publicidad utiliza gran cantidad de estereotipos, ya que incita al consumo
mediante la presentacién constante de modelos, que nos sefialan lo ideal y lo que
deberiamos hacer. Hay que considerar que, por ejemplo, con la television nuestra
capacidad de razonamiento se ve bastante disminuida, pues nuestro cerebro
procesa la informacion recibida por la pantalla sin un filtro que sefale si es
correcto o no lo que vemos. de esta forma, olvidando nuestras caracteristicas
propias de raza, terminamos convencidos de que, para ser atractivos, tenemos
que ser altos, de rasgos perfectos, ojos claros y con esbeltas figuras.
Relacionamos esa imagen con el producto y o nos detenemos a pensar en que,
por ejemplo, es imposible tener esa figura perfecta comiendo lo que la o el modelo
publicitan.



