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INTRODUCCION

Hoy en dfa, es indudable gque 1los
medios masivos de comunicacién desempefian un papel importante
en el desarrollo de las sociedades actuales. Los beneficios
que ha traido a éata son innumerables. Acortan las
distancias al difundir 1los acontecimientos de fenémenos
naturales, conocimientos cientificos, manifestaciones
artisticas entre otras mas, de los Qiferentes puntos de
nuestro planeta, lo que permite al ser humano conocer algunas

manifestaciones de las culturas con las que convive.

sin embargo, la actividad de 1los
medios de comunicacién ne se limita a una mera funcién
social, su evidente dependencia de los sistemas politico y
econémico los ha convertido en un instrumento del creciente

comercialismo.

Es sabido, gue valiéndose de
diversas técnicas, la finalidad de sus mensajes es inducir a
los receptores al consumismo creando en ellos necesidades
inadecuadas que muy dificilmente podria satisfacer gran parte
de la poblacién, generando en consecuencia un sentimiento de

frustracién.



Peor atin, es este hecho, si
consideramos gue gran parte de la informacién que transmiten
los medios va destinada a nifios y adolescentes y que, sin ser
la finica causa, 8i constituyen un factor criminégeno, que
aunado a otros, como la familia, la escuela, los amigos, 1la
comunidad y la propia personalidad del perceptor, influyen en

las diversas manifestaciones de conducta de los menores.

La influencia que ejercen los
mensajes qgue transmiten los medios masivos de comunicacién en
la conducta de 1los menores, ha despertado interés para
desarrollar el presente <trabajo que consta de cuatro
capitulos. En el primero se hace una breve referencia a la
comunicacién, por ser &sta el aspecto general que nos permita
delimitar entre la comunicacién personal o directa y 1a
comunicacién masiva, as{ como conceptualizar los instrumentos
de que se sirve ésta Gltima para cumplir su funcién: los

nedios masivos de comunicacién.

En el éegundo capitulo, se contempla
el marco juridico gque regula la actividad de estos wmedios,
como son 1la Ley de Imprenta, Ley Federal de Radio y
Televisién, Ley Federal de Cinematograffa y Ley General de
Salud y su respectivo Reglamento en Materia de Control

sanitario de la Publicidad.



En el tercer capitulo se analizan
los factores criminégenos de los medios masivos de
comunicacién como son la publicidad, violencia, pornografia e
informacién de hechos delictivos y su influencia en 1la
conducta de menores. Asimismo se incluye la interpretacién
de los resultados obtenidos de una encuesta realizada entre
alumnos de educacién secundaria, con el objeto de conocer su
disponibilidad hacia 1los medios de comunicaciébn y sus

mensajes.

Finalmente, el cuarto capitulo se
compone de propuestas tendientes a un adecuado funcionamiento
de los medios de comunicacién social; que si bien es ciertq
que no constituyen del tode una solucién directa y a corto
plazo, por lo menos, en lo que respecta a la regulacién
juridjca y el control por parte del Estado de la funcién gque
deben cumplir los medios, tambié&n es cilerto que algunas de
ellas pretendan ser la solucién si se promueven en los
sujetos pasivos de la comunicacién de masas, es decir, en los

receptores.

Esta tesis comprende igualmente las
conclusiones a las que ha llegado la sustentante, durante el
desarrollo de la misma. Asi como la bibliografia que fue

empleada en su elaboracién.



CAPITULO I

LOB MEDIOS DE COMUNICACION MABIVA

La Comunicacién
1.1 Definicién
1.2 Elementos de la Comunicacién

1.3 Comunicacién Diracta y Comunicacién Masiva

Los Medios de Comunicacidén Masiva
2.1 Concepto
2.2 Medios de Comunicacién Nasiva
2.3 Puncidén Social de los Msdios de

Comunicacién Masiva



1. LA COMUNICACION

1.1 Definicidn

La comunicacién, como actividad
humana, consiste en un proceso de socializacién medjante el
cual, el hombre, puede establecer y mantenerse en contacto
con otros individuos. A través de ella, el ser humano, se

convierte y se conserva como ser social.

No obstante, gue la comunicacién es
un instrumento importante en la adaptacién del individuo a su
medio ambiente no existe un acuerdo total acerca de una

definicién de la misma.

Asi, Aristételes, definié el estudio
de la (comunicacién) retérica, como la bGsqueda de "todos los
medios de persuasién que tenemos a nhuestro alcance", sefialé
claramente que la meta principal de la comunicacién es 1la
pérsuasibn, es decir, el intento que hace el orador de llevar

a los dem&s a tener su mismo punto de vista. (1)

A decir de Warren  Weaver, la

comunicacién es "todo proceso a través del cual una mente

(1) .~ Berlo, David K. El proceso de la comunicacién (Trs.
Silvina Gonz&lez Raura y Giovanna Winckhler), México,. El1
Ateneo, 1986, p.7.



puede influir en otra mente". Por su parte, Hovland, sugiere
que la comunicacién puede definirse como el "proceso por
medio del cual un individuo -el comunicador~ transmite
estimulos (generalmente simbolos verbales) para modificar la
conducta de - otros individuos -los recipientes de 1la

comunicacién®. (2)

Las dos definiciones anteriores, se
asemejan a la definicién aristotélica, sin que se aprecie en
ellas la interaccién de sus elementos, tan solo 1la
transmisién a los receptores desde el punto de vista del

emisor, con el objeto de convencerlos de su posicién.

Por otra parte, considerando al
lenguaje como forma plenaria de comunicacién (por el hecho de
que todos sus miembros participan en el proceso) y que los
dos momentos esenciales de la misma, la emisién y 1la
rec?pcién, no pueden ser separados respectivamente del
com;;or:camientc humano en cuanto tal; en la actualidad, el
conductismo, reconoce el hecho de que estimulos Y respuestas
no se presentan aislados. Asi surgen otras definiciones de
comunicacién como la de Antonio Paoli, guien la entiende
"como el acto de relacién entre dos o mis sujetos, mediante

el cual se evoca en conmfin un significado®.(3)

(2) .~ Peredo, Roberto. Introduccién al estudio de la
comunicacién, México, Comunicacién, 1986, p.31.

(3).- Paoli, Antonio. La cecmunicacién, México, Edicol, 1977,
p.15.
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Antonio Menendez, la define "como el
proceso vital mediante el cual, un organismo establece una
relacién funcional consigo y con el medio. Realiza su propia
integracién de estructuras y funciones, de acuerdo con las
influencias, estimulos y condiciones que recibe del exterior,

en permanente intercambio de informaciones y conductas®™. (4}

Aranguren, por su parte, entiende la
comunicacién como "la transmisién de informacién con vistas a
una respuesta".(5) Considera que el proceso de recepcién, no
implica una mera y pasiva aceptacién, como es posible de

pensarse por la connotacién usual de aquel vocablo,

Una definiciébn m&s, nos la da Noel
Gist, de la siguiente manera: *"Cuando la interaccién social
entrafia la transmisién de significados por medio del uso de
simbolos, se le conoce como comunicacién". Y define 1la
interaccién social como "las influencias reciprocas que los
seres humanos ejercen uno sobre otro a través del estimulo Yy

la reaccién mutuos".(6)

(4) .- Menendez, Antonio. Comunicacién social y desarrollo,
México, Universidad Nacional Auténoma de México, 1972, p.9.

(5).- Aranguren, José Luis. La comunicacién humana. Madrid,
Tecnos, 1986, p.ll.

(6).- Peredo, Roberto. Introduccién,..., pags. 31 y 32.
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En palabras de Ferrer Rodriguez, 1la
comunicacién: "es algo m4&s que el medio que transperta un

mensaje; es el proceso gue lo vuelve respuesta,...".(7)

En las definiciones anteriores, se
encuentran factores comunes para una comunicacién efectiva,
tales como: 1) el comunicador -~la persona gque inicia el
proceso- 2) el comunicante el receptor de la comunicacién- 3)
el contenido de la comunicacién; y 4) el efecto logrado por
la comunicacién. En todas ellas est&n implicitos los

conceptos de interaccidn y efecto.

Mortensen, desde su propia
perspectiva, desarrollé una teoria en la que explica que, el
hombre, es la (nica de las criaturas vivientes que tiene la
capacidad creadora de ocupar simultaéneamente los dos reinos
de la experiencia: el fisico y el simbbdlico. Forman parte
del primero, el sonido, la vista, el gusto, el olor y el
tacto, de personas, acontecimientos y objetos; mientras que
el segundo lo constituyen los sentimientos, y 1las ideas
acerca de "como son en realidad las cosas", es decir, hay una
abstraccién de la realidad en la mente. En la naturaleza del
hombre, no est&d el participar totalmente de uno de esos
mundos con exclusién del otro. Y concluye: "A raiz de nuestro

dos extraordinario del lenguaje, tenemos la capacidad no sélo

(7).~ Ferrer Rodriguez, Eulalio, Comunicacién Yy
comunicologia, México, EUFESA, 1982, p. 13.
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de crear imdgenes de todas huestras experiencias sino también

hablar de ellas", (8)

al respecto, es conveniente
mencionar a sce%nfatt, quien define a la comunicacién como el
"proceso de intercambiar simbolos mutuamente
comprensibles"(9). Es decir, la comunicacidn implica
intercambiar simbolos que tienen un significado en comn para

cada una de las personas que participan en la relacién.

Aunque la comunicacidn, generalmente
se lleva a cabo por medio de simbolos verbales, las
entonaciones, la expresién facial y los ademanes del cuerpo,
son todos en si mismos excelentes medios de comunicacién. Su
empleo, aunado a las palabras, es con frecuencia necesario
para expresar precisamente el significado que quiere darse al
comunicado. Las sefiales adicionales al lenguaje, son
empleadas con frecuencia, para transmitir sentimientos y

actitudes.

(8) .- Mortensen, David C. La comunicacién: el sistema
intrapersonal, Buenos Aires, Tres Tiempos, 1978, p&gs. 13 y

(9).- Steinfatt, Thomas M. Comunicacién humana. Una
introduccién interpersonal, México, Diana, 1983, pags. .22 a
25.
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Retomando lo anterior, el
diccionario de sociologia de Henry Pratt (10) incluye la
siguiente definicién de comunicacién como: "“El proceso de
hacer comunes o intercambiar estudios subjetivos, tales como
ideas, sentimientos, creencias, generalmente por medio del
lenguaje, aungue también por medio de representaciones

visuales, imitaciones y sugerencias....".

Por lo tanto, es deducible que, el
lenguaje, es tan sélo, uno de los cbédigos que utilizamos para
expresar nuestras ideas, ya que todo aquello a lo que la
gente logra dar un significado puede y es utilizado para la

comunicacién.

con estos elementos, Edwin Emery,
(11) define a la comunicacién como, "....., el arte de
transmitir informacién, ideas y sentimientos de una perscna a

otra".

Asi, una vez analizadas algunas
definiciones de comunicacién formuladas a través de sv
contexto histérico, procede ahora establecer que la

comunicacién ha de entenderse, como un proceso de

{10) .- Aut. cit., por Peredo, Roberto. Introduccién a 1la
evey P 31, -

{(11) .- Emery, Edwin. Las comunicaciones en el mundo actual,
(Tr. Margarita Alvarez Franco), Colombia, Edic. Norma, 1967,
p.8.
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socializacién, producto éste, de la propia naturaleza del
hombre, gue nace de la necesidad y del deseo de hacer comin
con sus semejantes, su acontecer. Se puede decir que es un
puente de unién entre los hombres, por el que afluyen ideas,
sentimientos, experiencias, conocimientos y descubrimientos,
para hacerse comprensibles entre si y hacer comprensible

cuanto 1o rodea.

1.2 Elementos de la Comunicacién.

La comunicacién come procese, se
integra con elementos gue se interaccionan, es decir, cada
unc de ellos influye sobre los demids. A efecto de analizar-’
el proceso de comunicacién es necesario determinar el

significado de la palabra "proceso".

En palabras de Berlo, el proceso, ha
sido definido como ‘“cualguier fenémeno gque presenta una
continua modificacidén a través del tiempo". Si definimos
algo como proceso, también estamos significando que este algo
carece de principio, de fin, o de una secuela fija de

'aconCecimientos, es decir, no hay estdtica, sino un constante

movimiento. (12)

(12).- Berlo, bpavid K. El proceso de la ..., p.19.
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Un concepto més del proceso nos la
ofrece José& Becerra Bautista diciendo que: "La palabra
procaso'equivala a dinamismo, actividad, etec..., por lo que
puede hablarse de procesos biolsdgicos, fisicos, quimicos,

etc...". (13)

Esta definicién se hace extensible a
los procesos sociales, ya que hace referencia al movimiento,
a los cambios y esto es comprensible porque no concebimos una

sociedad estatica.

Asi, en términos generales el
proceso §ebe entenderse como la concatenacién de una serie de
elementos y de actos que se deben de ir 1llevando a cabo
gradualmente, a efecto de gque uno sea el origen del otro, 1lo
que implica la interaccién de todes sus elementos y el
dinamismo que hay de la realizacién de un acto para ser causa

del siguiente,

No obstante, Berlo, (14) considera
que, si bien se ha tratado de hablar o de escribir sobre un

proceso, como es el proceso de la comunicacién, también se

han tenido que enfrentar por lo menos dos problemas. En
(13) .~ Becerra Bautista, José. Introduccién al estudio del
derecho procesal civil, 3a., ed., México, CArdenas Editor
1977, p.35.

(14) .~ Berlo, David K. El proceso de la.,.., pAgs. 20 y 21.
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primer lugar, hemos de detener la din&mica del proceso asi
como detenemos el movimiento para tomar una fotografia, o
bien al plasmar las ideas o imidgenes en una pintura. El
segundo problema existente para describir un proceso deriva
de la necesidad de tener que hacer uso del lenguaje; por la
forma en gue ha sido usado por la gente a través del tiempo
constituye un proceso, es cambiante, pero a pesar de ello la
cualidad de ©proceso del lenguaje se pierde cuando se
convierte en letra escrita, esto es imponer una estructura,

. en otras palabras se ha detenido la dinamica del broceso.

Sin embargo, una intensa corriente
de investigaciones ha establecido que la comunicacién, no
constituye un estado fijo sino un procesc permanente, algo
din&mico y cambiante cuyos elementos interactuan. asi
retomando el ejemplo de la letra escrita podemos considerar
gue el proceso no se ha detenido, ya gque é&ste continGa a
través de la lectura y de los efectos que lleve consigo a los

lectores.

En particular, la comunicacién
requiere de elementos, llamados variables, con los cuales se
estructura el proceso. Dentro de &stas se encuentran las
variables pertinentes gue son aquellas que revisten especial
importancia en la determinacién del funcionamiento y efectos

del proceso de comunicacién. (15}

{(15) .- Steinfatt, Thomas M. Comunicacién....p.36.
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Ya Aristételes, refiriéndose a la
retérica, identifics tres elementos basicos en la
comunicacién: .a) orador, b) discurso y <¢) auditorio o
pablico; sin embargo, nunca consideré la relevante
importancia. de la interaccién de estos elementos, tan solo la
transmisién a los receptores desde el punto de vista del

orador para convencerlos de su posicién. (16)

En la década de 1930, un grupo de
investigadores, se interesé por los estudios cientificos de
la comunicacién, entre los que se encontraban: Lazarfeld,
Lewin, Lasswell y Hovland, conocidos como los padres de la

comunicacién.

Es Laswell, quien introduce dos
elementos mi&s a los tres mencionados por Aristdteles en el
proceso de comunicacién: el canal en el que se transmiten los

mensajes y los efectos que éstos producen. (17)

Uno de los modelos de comunicacién
contemporaneos mis utilizados fue, el desarrollado por

Shannon y Weaver, en el que incluian como compenentes de la

(16) .~ Menendez, Antonio. Comunicacién Social y ...p.27.

(17).~ 1Ibid, p. 43.
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comunicacién:electrénica: 1) una fuente, 2)un transmisor, 3)

una sefial, 4) un receptor, y S5} un destino. (18)

Schramm, adapta el modelo anterior,
al sistema de comunicacién humana, quien expresa:
'iConsidérese que la fuente y el comunicador son una persona,
que el receptor y el destinatario son otra y que la sefial es

el ‘lenguaje y estamos hablando de comunicacién humana". (19)

Si por fuente entendemos al orador,
por sefial el discurso y por destino al que escucha, tenemos
el modelo aristoté&élico, m&s dos elementos agregados: el
transmisor que envia el mensaje original y el receptor que lo

capta para hacerlo llegar al destinatario.

Una importante aportacién a este
modelo de proceso de 1la comunicacidén fue incluir como un

elemento m&s a la retroalimentacién, que confiere una nueva

com: . Pecodx
CABOA VAL » WEusye FIAMLR
& )] > TcAwAL | >
3%C0)3 - - . coMTeL
Pica¥eq < nomyo o eAnq

PRI

O S

(18).- 1Ibid.p.44.

(19) .- 1Ibid.p.45,



19

dimensién al proceso de comunicacién, duplica&ndola. Es la
respuesta que el receptor emite come consecuencia de haber

captado el mensaje del emisor original.

La retroalimentacién confiere un
papel activo al receptor, hasta entonces considerado como

objeto pasivo de la comunicacién. (20)

Todo esto nos lleva a un punto ya
mencionade anteriormente: la comunicacién es interaccién, es

generalmente un proceso de ida y vuelta.

Berlo, (21) por su parte enuncia
como elementos de la comunicacién humana: 1) la fuente de la
comunicacién, 2) el encodificador, 3) el mensaje, 4) el
canal, S5) el decodificadoxr y 6) el receptor de la

comunicacién.

si. bien es cierto, que ninguna
variable funciona por si misma, independiente de las demis,
también es cierto gue para lograr un pleno conocimiento, de
todo el proceso de funcionamiento, trabajo y dinamica de 1a

comunicacién, es menester analizar las variables de forma

{20).- 1Ibid.p&gs. 28 y 29.

(21) .- Berlo, David K. El proceso de la ..., pigs. 24 y 25.
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individual, para lo cual tomaremos como referencia el modelo

de Berlo.
Fuente-receptor,

El modelo fuente~-mensaje-canal-
receptor, del proceso de comunicacién recalca la importancia

de una perfecta comprensién de la conducta humana.

Las variables fuente-receptor, son
organismos humanos que existen en estados similares, por 1lo
tanto, un anidlisis de la conducta desde este punto de vista
puede aplicarse igualmente a las fuentes y a los receptores

de ésta.

Las conductas de la fuente, no se
producen independientes de las conductas del receptor o
viceversa. En toda situacién de comunicacién, la fuente y el
receptor dependen uno del otro, tanto para su. propia
definicién como por las funciones de ambas, que son
fisicamente interdependientes. (22)

Tanto la fuente como el receptér,
poseen cada uno ciertas habilidades comunicativas, actitudes

y conocimientos que existen dentro de un sistema social y de

(22) .~ Ibid., psgs. 57, 8l y 82.
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un contexto cultural. Estas caracteristicas puede reducirse
a cinco factores comunes a ambas variables, Yy que a

continuacién se mencionan:

1) Técnicas de Comunicacién.- Hace
referencia a los factores limitantes de nuestra capacidad
para emitir o hacer entender mediante un sistema de signos,
sefiales y simbolos, lo que sentimos, necesitamos o gqueremos,
como son, la habilidad, destreza o técnica suficiente para

codificar nuestros mensajes.

2) Actitudes,- Es la serie de
respuestas con gque un organismo reacciona ante estimulos

externos.

Segdn cCantril, (23) la actitud se
configura dentro de lo que &l denomina el "“contexto mental",
formado por: patrones de juicio, valores y normas sociales,
impresos en el individuo desde su infancia y adolescencia.
En otras palabras, no es posible llegar a un hombre por medio
de la comunicacién, m&s alld de su capacidad para informarse

a s{ mismo, de lo que ve y oye.

(23).- Aut, Cit. por Menendez, Antonio. Ob. cit., p.34.
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En su manera de interpretar, estari
la guia de lo que puede asimilar, serd susceptible de ver y
oir aquello para lo que se ha preparado previamente.

3) Nivel de cConocimientos.- Es el
tercer factor de las variables emisor-receptor, referentes al
nivel de conocimientos sobre la materia o contenido de su

mensaje, con dos aspectos que pueden afectar la comunicacién:

a) Exceso de conocimiento del
emisor, relativo al receptor sobre la materia del mensaje,
gue muchas veces conduce el emisor a entrar en explicacién de

detalles y tecnicismos no pertinentes y;

b) Defecto o falta de conocimiento
de la materia del mensaje, que impide configurar y transmitir

informacién significativa.

4) sistema Bociocultural.-
Determina parcialmente el wuso de palabras, motivos vy
propésitos de la comunicacién, los significados que atribuye
a cada palabra, los canales que usa y el tipo de mensajes.
Asi, dentro de una misma &rea geogrifica encontramos
dificultades para la comunicacién o la inexistencia de ella,
influyendo para ello la existencia de diferentes estratos

sociales dentro de su comunidad.
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5) Tiempo Histérico.- Este se
-constituye por las variables del desarrollo de una sociedad
determinada, de esta manera puede ser: personal y familiar, o
bien, puede ser social, esto es, no todos los habitantes de
un pais, nacién o regién determinados participan del mismo
tiempo histérico, aungue también hay que observar si la
sociedad en general, dentro de la cual se desenvuelve el

individuo, tiene un tiempo histérico determinado.

El contexto histérico, determina o
condiciona la actitud, 1la receptividad y la capacidad de
aprender, captar, evaluar y responder de los individuos hacia

los estimulos del exterior.(24)
Mensaje,

La comunicacién s6lo se realiza
mediante la produccién, transmisién y recepcién de un

mensaje.

; En la comunicacién humana, un
mensaje puede ser congiderado como conducta fisica:
traduccidn de ideas, propésitos e intenciones en un cédigo,

es un conjunto sistemdtico de simbolos.

(24) .- Menendez, Antonio. OB. cit., p&gs. 33 a 38.
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Es un producto del hombre, resultado
de su esfuerzo para codificar sus ideas y emociones; es toda
informacién con un contenido sem&ntico, es decir, tiene un
valor uniforme o similar tanto para el emisor como para el
receptor.

SegGn Berlo, (25) en un mensaje deben

ser considerados tres factores:

a) El cbédigo. - Entendemos por
codificar, la expresién del objetivo de la fuente o emisor en

forma de mensaje.

Para codificar un mensaje debemos
decidir: qué cbédigo usaremos, gqué elementos del cédigo
utilizaremos y método para estructurar los elementos del,

cédigo escogido.

La seleccién del cédigo, a una
situacién especifica de comunicacién, serd factor de
fidelidad y eficiencia en la misma. Asi la funcién de
encodificar es efectuada por medio de la capacidad motora de
la "fuente", ya sea a través de mecanismos vocales gque
producen la palabra hablada, los gritos, notas musicales,

etc; o de sistemas musculares gue dan lugar a la palabra

(25).- Aut.,cit. por Menendez, Antonio, Ob.cit. pégs. 38_.a
40.
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hablada, 1los dibujos, gestos del rostro, ademanes de los

brazos, la postura del cuerpo, etc.

b) Ccontenido.- Es la expresién
mediante la cual, el emisor trata de manifestar en forma

concreta, un impulso interior.

c) Tratamiento.~ Es el modo o forma
del mensaje, que se refiere al conjunto de criterios y
decisiones que el emisor toma en relacién al cédigo y al
contenido del mensaje. Influyen en este factor: la
personalidad de la fuente o emisor, al respecto, Fromm, (26)
sefiala, que si bien 1los hombres son semejantes, pues
comparten la situacidn humana, son Gnicos y diferenciados
segin la personalidad de cada uno, aunado a esto se
encuentran las caracteristicas propias del receptor, tanto
objetivas como las atribuidas subjetivamente por el emisor,
mismas que tomarad en cuenta para designar el mensaje a

expresar.
Canal.
Esta variable del proceso .de

comunicacién, deberid entenderse como el medio, conducto. o

portador de mensajes.

(26).~ Aut. cit. por Menendez, Antonio. Ob. cit., p.40.
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Los canales a través de los cuales
se -intenta 1la comunicacién entrafian considerablemente
diferencias en el uso de los instrumentos de comunicacién.
Aquellos gue requieren el lenguaje escrito, eliminan la ayuda
que - para la comunicacién significa 1la entonacién, 1la
expresién - facial o los gestos. Aun en los casos en que
pueden usarse formas orales de comunicacién, hay situaciones
en las gue existe una distancia considerable entre el
comunicador y el receptor o receptores de la comunicacidn, en
las gue se excluyen el uso de gestos del cuerpo Yy expresiones

faciales, tal es el caso del uso del telé&éfono o la radio. (27)

Asi, es exacto decir que los
mensajes s6lo pueden existir en algunos canales, no obstante,
la eleccidn del canal adecuado, es un factor importante para

la efectividad de la comunicacién.

Ahora bien, siguiendo el modelo del
proceso de la comunicacién de Berlo, resta enunciar dos

componentes: el encodificador y el decodificador.

El encodificador, es el encargado de
traducir los propésitos de la fuente y expresarlos en un

c6digo en forma de mensaje; de la misma manera el

(27).- Peredo, Roberto. Ob. cit. p.34.
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decodificador sirve al receptor para retraducir, decodificar

el mensaje y darle la forma que sea utilizable por &1 mismo,

El encodificador se constituye con
el conjunto de facultades motoras de la fuente; el
decodificador, ser& entonces, el conjunto de facultades

sensoriales del receptor. (28)

(28) .~ Berlo David K. ob cit, p.25.
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1.3 Comunicacién Directa o Interpersonal y Comunicacién

Masiva.

En su forma mas simple, la
comunicacién implica: una fuente gue envia un mensaje, por
medio de una canal, por lo menos a un receptor. A esta forma
de comunicacién se le cenoce como comunicacién interpersonal,
es decir, la comunicaciédn entre dos individuos, en cualquier
situacién en la que puedan encontrarse, ya sea en un pequefio
grupo; en una reunién pGblica, trabajande, en el hogar o
hablando por teléfono. (30) [o] bien, la comunicacién
interpersonal se desarrolla en un grupo de individuos en el

que todos los participantes inician y responden mensajes.

Cada comunicacién interpersonal, es
tGnica, ya que influyen en ella todas 1las variables del
proceso, el cambio puede ser producido por wuna ligera
variacién en la actitud de una persona ¢ por un canmbio
atmosférico. Come consecuencia, el mensaje puede contener
una palabra distinta, o bien, puede alterarse el énfasis dado
a dicha palabra. El tiempo por si mismo, es un aspecto de la
situacién sobre el cual, no tenemos el m&s minimo control y
gue también es la causa de que cada situacién sea distinta,

es decir, no se puede tener 1la misma comunicacién

(30) .- Steinfatt, Thomas M. Comunicacién...p.38.



30

interpersonal dos veces, ya que los participantes en 1la

misma, no lo ser&n tanto después de cierto‘tiempo.

Dicho de otra manera, la
comunicacién interpersonal incluye cada una de las variables
del proceso de comunicacién, no obstante, el canal, la
fuente, el receptor y el mensaje tienen caracteristicas

Gnicas en cada situacién.

La comunicacién interpersonal, es
empleada por participantes que mantienen una relacién mis
estrecha, en muchos casos la préximidad fisica de la fuente y
el receptor indican un mayor nGmero de canales empleados gue

los de la vista y el oido.

En este tipo de comunicacién, la
relacién entre el que habla y el que escucha, difiere de la
orientacién "“fuente receptor", ya gque se requiere que los
participantes asuman los papeles de la fuente y el receptor
al mismo tiempo. Es decir, hay retroalimentacién (feedback),
que se entiende como la informacién que proviene en
retroceso, del receptor al emisor o fuente y que le indica a

éste como se desarrolla su mensaje.

Es una comunicacién en dos

direcciones y para poder comunicarse eficazmente, los
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participantes necesitan desarrollar sus habilidades, tanto
para recibir como para emitir mensajes.

En la comunicacién. interpersonal,
dependiendo de cada situacién, es posible emplear todos los
canales de comunicacién para decir la misma -cosa, asi, se
produce una duplicacién de la informacién; multiplicando los
canales, se conseguird gue la comunicacidén sea redundante.
Por ejemplo, una sonrisa o una inclinacién de cabeza, un
fuerte apret6n de manos o un abrazo y el saludo "Hola, ¢Que
tal?", con frecuencia tienen el mismo significado, el cual
puede ser transmitido por un sole canal o a través de

varios. (31)

Los nmensajes de la comunicacién
interpersonal, se caracterizan por las innovaciones, es
decir, hay espontaneidad y su eficacia depende de 1la
flexibilidad y de 1la sensibilidad de 1la fuente y del

receptor.

Con base en lo anterior, es bien
cierto, que todos y cada unc de nosotros, nos comunicamos con
otra persona mediante el envio de un mensaje a uno o mas de
sus sentidos: la vista, el oido, el tacto, el gusto o el

olfato. Ccuando sonreimos, comunicamos una intensién

(31) .-~ Hybes, Saundra y Weaver,Richard L. La comunicacién,
(Tr. José& Manuel B.), México, Logos Consorcio Editorial,
1976, pags. 45 a 50.
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amistosa; el tono en que damos los "Buenos dias" pueden poner
de manifiesto sentimientos que van desde el wmal humor, hasta
el mayor agrado, del igual manera, las palabras gue elegimos
al hablar o escribir, expresan el mensaje que deseamos
comunicar a la otra persona. Asi, mientras mas
efectivamente elijamos esas palabras, mejor ser& nuestra

comunicacién con esa persona. (32)

Comunicacién Masiva,

Hoy en dia, la sociedad
contenmporédnea, es demasiado complicada para poder funcionar
exclusivamente por medio de la comunicacién directa entre una

y otra persona.

Existen ciertos mensajes de los que
se esperan cbtener resultados dentro de la sociedad, para lo
cual es necesario hacerlos llegar a varias personas a la vez.
En esto consiste la comunicacién masiva: en transmitir
informacién, ideas y sentimientos a un auditorio diverso y
numeroso, mediante el uso de los medios creados para ese fin.

(33)

(32) .~ Emery, Edwin. Las comunicaciones en el ...,p. 18.

(33) .~ Ibid.p.19.
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Cominmente, la expresién
"comunicacién de masas", se vincula con la idea de
televisién, radio, cinematégrafo, periédicos, revistas

cémicas, etc., sin embargc, no deben confundirse esos
instrumentos o "medios", con el proceso con el cual estén
relacionados. (34)

Si bien, 1la tecnologia moderna es
esencial para este proceso, su presencia no siempre significa

comunicacién de masas.

La comunicacién de masas, es un tipo
especial de comunicacién, que involucra ciertas condiciones

operacionales distintivas:

A) Por lo general, las
comunicaciones masivas, requieren organizaciones formales,
come el uso de recursos de capital y, por consiguiente,
control financiero; demanda gran cantidad de personal Yy
cuerpo directivo altamente especializado, supone la
aceptacién Y aplicacién de controles normativos Y
consiguientemente de un mecanismo de rendicién de cuentas,

tanto ante la autoridad exterior como ante el ptiblico.

(34) .~ Wright, Charles R. Comunicacién de masas. Una
perspectiva sociolégica, (Trs. R. Ferrario y R. Malfé),
México, PAIDOS, 1986, p.ll.
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B) La comunicacién masiva, a través
de los medios adecuados se dirigen a pGblicos amplios. Lo
anterior es una consecuencia de su economia y de la
aplicacién de una tecnologfa montada para la produccién

masiva y la difusién global.

No es posible determinar con
exactitud las dimensiones del pablico que da origen a 1la
comunicacién masiva, pero é&ste se considera, al expuesto
durante un periodo breve de tiempo y de un tamafio tal que el
comunicador no pueda interactuar cara a cara con sus

miembros.

C) Las comunicaciones masivas son
pGblicas, es decir, en tantc el mensaje no va dirigido a

nadie en especial su contenido est& abierto a todos.

El uso més frecuente de los wmedios
audiovisuales, los progresos técnicos logrados . en la
comunicacién a larga distancia y la difusién de la lectura y

la escritura, han contribuido a generar una mayor apertura. '

Ahora bien, 1la comunicacién masiva,
debido a su naturaleza, puede tener importantes consecuencias
sociales. El hecho de ser ptblica la hace posible de la

censura de la comunidad y del control a través de la
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legislacién y 1la opinién poablica, es decir implica 1la

existencia de normas y valores comunes a emisores y pfblico.

D) El plGblico de los medios masivos
de comunicacién es heterogéneo, Es posible gue lo anterior
sea la consecuencia de dos factores: la existencia de un
pGblico numeroso y la tendencia hacia una mayor apertura de

acceso.

SegGn Wirth (35), la "masa", est&
integrada por miembros heterogénecs, pues incluye personas
que viven en condiciones muy diferentes, en culturas muy
variadas, que provienen de diversos estratos sociales, tienen
distintas ocupaciones y, por lo tanto, posee intereses, modos
de vida y grados de prestigio, poder e influencia que

difieren entre si".

E} Los medios masives pueden llegar
simulténeamente a una gran cantidad de personas que estéin
distantes de la fuente y gque a la vez, en muchas situaciones,

se encuentran distantes unos de otros.

F) En la comunicacién masiva, 1la

relacién entre el emisor y el piblico es impersonal, puesto

{35) .~ Aut. cit. por McQuail, Denis. Sociologia de los
medios masivos de comunicacién, Buenos Aires, PAIDOS, 1992,
p.23,
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que personas a las que sélo se les conoce en su funcién

pGblica de emisores, se dirigen a una audiencia an&nima.

G) El pGblico dellos medios masivos
de comunicacién es una colectividad, caracteristica de 1la
sociedad moderna, que presenta varios rasgos distintivos. Es
un conglomerado de individuos a los que une un foco comfin de
intereses, gque observan un comportamiento idéntico y orientan
su accién hacia fines comunes (entiéndase lo anterior, en
relacién con los medios masivos de comunicacién, mds no en
relacién a intereses y fines personales) ya que no se conocen
entre si, tienen un solo grado limitado de interaccién, no
orientan sus acciones los unos hacia los otros y no se hallan
organizados. La composicién del pGblico varia constantemente

y no existe liderazgo, ni sentimientos de identidad (36).

En cuanto al proceso de la
comunicacién masiva, a la variable fuente, se le conoce como,
emisor (encoder) o comunicante, el mensaje, ya se trate de
palabras, im&genes o sefiales, se convierte en simbolos; el
canal, es alguno de los medios masivos y a la persona que lo

recibe se le da el nombre de receptor (37).

(36) .- McQuail, Denis, Ob. cit., p&gs. 20 a 23.

(37) .~ Emery, Edwin. Ob. cit., p.21.
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Emery (38), simplifica el proceso de
la comunicacién masiva de la siguiente manéra: “"El arte de la
comunicacién masiva es mucho mis diffcil que el de 1la
comunicacién personal o directa". En la comunicacién masiva,
el é&xito consiste en una relacién de persona a persona

repetida miles de veces de manera simult&nea.

2.,2. LOS MEDIOB DE COMUNICACION MASIVA.

2.1 concepto.

Una vez comprendidas las
caracteristicas de la comunicacién masiva, es conveniente
conceptualizar los medios masivos de comunicacién,
instrumentos a través de los cuales se lleva a cabo 1la

comunicacién de masas.

Al respecto, Janowitz (39), formula
la siguiente definicién: "Los medios de comunicacién masiva,
comprenden las instituciones y té&cnicas mediante las cuales,
grupos especializados emplean recursos tecnoldgicos (prensa,
radio, cine, etc.) para difundir contenidos simbSlicos en el

seno de un pGblico numeroso, heterogéneo y disperso.

{38).~ Ibid. p. 19.
(39) .= Aut. cit. por McQuail. Denis. Ob. cit., p. 14.
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Por lo general, la expresién "medios
masivos" designa todo el sistema dentro del cual se producen,
seleccionan, transmiten, reciben y responden 1los mensajes

(40).

A decir de McLuhan, los medios a
través de los cuales se comunica el hombre, son extensiones
de nuestros sentidos y de nuestras funciones: asi, la rueda
es una extensién del pie, la escritura una extensién de 1la
vista, el vestido una extensién de la pilel, los circuitos
aelectrdnicos una extensién del sistemas nerviosc central,
etc., que modifican y con frecuencia perturban nuestras

relaciones con el mundo circundante.

Tan importante ha sido esta relacién
del hombre y su medio (incluyendo los otros hombres), ya que,
conforme el hombre se desarrollé como ser social dentro de un
conglomerado, se vio en la necesidad de emplear diferentes
medios para comunicarse con sus semejantes, asi, después de
la voz humana, aparecen dibujos, pinturas, esculturas, que
contenian significados que la gente entendia. Algo similar
ocurria con 1los mensajes dque se transmitian a mayor
distancia, por medio de golpes dados en troncos huecos o con

las sefiales de humo.

(40) .- Aut. cit. por Goded, Jaime. Los mediog, de
comunicacidn colectiva, México, UNAM, 1976, p. 121.
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Tuve que pasar mucho tiempo antes de
que se inventara la escritura, con ello, aumentaron las
posibilidades de comunicacién entre los hombres, antes de que
la escritura significara un medio realmente eficaz, hasta la

invencién de la imprenta.

con todo, la imprenta no significé
la posibilidad de comunicacién para la inmensa mayoria de la
humanidad, ya que eran muy pocos los que sabfan leer Yy
escribir, fuera de 1los monjes y algunas persocnas cultas;
estos eran los fGnlcos que podian tener acceso a la
informacién contenida en los escasos libros qgue circulaban en

la &poca.

AGn cuando la tecnologia necesaria
estaba disponible fueron precisos dos inventos sociales para
que los periddicos se establecieran como un medio masivo de

comunicacién: la democracia y la alfabetizacién.

La democracia era necesaria porque
una persona libre es una amenaza para un rey, dictador o
quien detente el poder. El conocimiento es poder y dar a
todos el conocimiento de las noticias es dar a otros una

parte del poder. Y la alfabetizacién fue necesaria para que
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hubieran bastantes personas dispuestas a comprar y leer los
peribdicos (41).

¥ es Jjustamente con referencia a lo
anterior donde comienza a hacerse patente el inmenso valor de
los nuevos medios como la radio, el cine y la televisién; lo
que ellos transmiten llega a todos por igual, cualguiera gue
sea el grado de instruccién del ptblico que recibe el

mensaje.

Es evidente, que los medios masivos
de comunicacién constituyen en si, una caracteristica propia
de la sociedad moderna, cuyc desarrolleo ha sido paralelo al
aumento y compléjidad de la organizacién y las actividades
sociales, al r&pido cambio social, la innovacidn tecnolégica,
el incremento de los ingresos y la elevacién del nivel de

vida (42).

La relacién entre las sociedades
modernas y los medios masivos de comunicacién, se basa en lo
siguiente: en primer término, estos se han desarrollade en
poco m&s de un siglo, a partir de 1la prensa de amplia
circulacién cada unc de ellos ha experimentado una curva de
difusién de répido ascenso y se ha expandido con mas

velocidad gue su predecesor. A medida que se desarrollaron

(41) .- Schrank, Jeffery. Comprendiendo los medios masivos
de comunicacién, México, Tredex Editores, 1989, p. 166.

(42) .- McQuail, Denis. oOb. cit., p. 13.
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los medios masivos, los ya existentes perdieron pGblico, o
bien, se adaptaron a funciones mads especificas; sin embargo,
hasta el presente, la tendencia general parece haber sido un
aumento regular en la cantidad de tiempo dedicado a 1los

medios masivos de comunicacién.

Hoy dia parece l8gico pensar que un
cierto usoc de los medios masivos constituyen un iIndice y

hasta un requisito para la pertenencia a la sociedad (43).

Por otra parte,.la difusién de los
medios masivos se encuentra altamente correlacionada con
varios indices de desarrollo: alfabetizacién, urbanizacién,

mejoras salariales, industrializacién, entre otros (44).

El vinculo entre modernizacién y
desarrollc de los medios masivos de comunicacién, puede
interpretarse hasta clerto punto, como un efecto de
determinadas condiciones previas, necesarlas para la difusién
de egos nmedios. Entre esas condiciones 1los “factores
econémicos ocupan el primer lugar: deben existir inversiones
de capital, una red de comunicaciones que permita la
distribucién de periédicos y receptores de radio, capacidad

para explotar una tecnologfa avanzada, personal técnicamente

(43).~ 1Ibid. p. 16.
(44).- 1Ibid. p. 17.
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competente y un nivel de ingresos que permita a los
individuos destinar cierta suma de dinero a 1la compra de
periédicos, aparatos de radio, televisores y asistencia al

cinematégrafo.

Entre los factores socioculturales
podemos incluir cierto grado de alfabetizacién y educacién,
un lenguaje y cultura comunes y disposicién a emplear cierta

cantidad de tiempo y dinero en medios masivos.

Los medios masivos a pesar de
ciertas restricciones dirigen los mismos mensajes a todos y
constituyen una amenaza potencial para la autoridad y las
normas de una estructura social rigidamente estratificada o

sometida a un estrecho control.

En resumen, el progreso tecnolégico
ha hecho posible los medios masivos; la expansién de los
mercados comerciales se halla estrechamente vinculada con el
surgimiento de un pGblico para los nuevos medios masivos,
puesto gque estos actian como emisores Yy portadores de
propaganda, incentivo Y objeto de consumo. La
alfabetizacién, resultado de la educacién universal, .en la
medida en gque constituye una respuesta a las necesidades
econémicas, sirvié para proporcionarles lectqres a la prensa
y ésta a su vez contribuyé a la difusién del alfabetismo.

Los sistemas politicos dominantes, también han contribuido a
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la difusidén de dichos medios, debide a requerimientos tales
como, la rapida comunicacién entre gobernantes y pueblo: la
necesidad de un pGblico informado solamente es satisfecha por

los medios masivos de comunicacién. (45)

2.2. Madios de comunicacién Masiva.

Un medio es solamente un canal o
sistema de comunicacién que deneralmente utilizan el
lenguaje, o bien la pintura, el lenguaje por sefias, la masica

o la palabra impresa

Algunos medios han sido
desarrollados de manera tal, gue pueden llegar a un gran
nimero de personas en un lapso muy corto, Yy es debido a esta
capacidad que la televisién, la radio, la prensa de amplia
circulacién y el cine son considerados como medios masivos de

comunicacién.

con la aparicién y la aceptacién de
1a prensa de masas, comienza a aumentar marcadamente el ritmo

de la actividad comunicativa humana.

(45) .~ Ibid. p. 19.



44

En la primera década del presente
siglo, el cine se convierte en una forma de diversién
familiar. Ello fue sequido en la década de 1920, por el
avance de la radio hogarefia y en la de 1840 por los comienzos

de la televisién doméstica (46)

Con el objeto de comprender las
caracteristicas de cada uno de estos medios, cabe distinguir
entre la naturaleza de los diferentes sistemas de seflales y

la conformacién de los correspondientes canales.

Los sistemas de gsefiales pueden ser
sistemas de signos verbales, como el lenguaje y la palabra
escrita; o bien, hay sistemas de sefiales no verbales, sino
aclsticas y ©6pticas como 1la mfisica y la pintura. La
conformacién de los cahales por su parte pueden ser, por
ejemplo, natural, esto es, cuando el emisor se sirve del
gesto, de la mimica o de la voz, asimismo, se emplean los
canales técnicamente determinados como son la prensa, el

cine, el radio y la televisidn.

Entre el sistema de seflales y el
canal se dan relaciones reciprocas, por lo tanto, no toda

sefial puede ser enviada por cualquier canal (47).

(46) .- De Fleur, Melvin L. y Rokeach S. Ball. Teoria de la
Comunicacién de Masas, México, PAIDOS, 1987, p. 28.

(47) .~ Hund, Wulf D. comunicacién y sociedad. (Trs. Jacobo
Mufloz y J. Solana), Madrid, Comunicacién, 1972, p. 82.
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De acuerdo a esta relacién Edwin

Emery (48), enuncia a los medios masivos como:

1. Los de la palabra y la imagen
impresa, que se dirigen al sentido de la vista (periédicos,

revistas, libros, folletos, circulares y carteleras);

2. La radio gque va dirigida al

sentido del oido; y

3. La televisién y las peliculas
cinematograficas, que van dirigidas a los sentidos del oido y

de la vista.

Una vez establecidos 1los canales
determinados para la comunicacién masiva, se hard referencia
a cada uno de ellos, en el orden de su aparicién en 1la

historia de la humanidad.

(48) .~ Emery, Edwin, Ob. cit., p. 32.
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Prensa,

Es bien sabido, que la escritura fue
uno de los medios de comunicacién méas antiguo en la historia

de la comunicacién humana.

En sus origenes, la escritura era
siempre manual, los libros se copiaban a mano, por lo tanto,
los existentes no lo eran en grandes cantidades como los son
ahora. Pero, desde que se inventé la imprenta y, mas tarde,
el sistema de impresién por rotativa (que es el que usan
periédicos y revistas), la escritura manual y los sistemas
manuales de copiado desaparecieron casi por complete como

formas sociales o colectivas de comunicacién,

Hoy dfa, 1la escritura manual se
emplea para las formas privadas o familiares de comunicacién
o para el estudio o el trabajo individual, En todos los
dem4s &mbitos de nuestra vida social, si tenemos contacto con

la palabra escrita, es generalmente en su forma impresa (49).

En cuanto a ésta, la expresidén es
facilitada Spticamente; en tanto el receptor, estd obligado a
un determinado comportamiento en relacién al tiempo, sin

embargo, goza de total libertad, es decir, no dependen de un

(49) .- Carbo, Teresa, La Comunicacién Humana, México, SEP,
1981, p. 58.
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entorno fijo. Leer entonces, es una actividad particular del

individuo (S50).

La palabra impresa nos llega de
diversas formas, como: peribédicos, revistas, libros, folletos
Y textos escolares entre otros, gque son publicaciones
peribdicas, de ahi el hombre con el que se identifica a
alguno de ellos: periédico porgque sale a intervalos regulares
Yy prestablecidos y que constituyen el campo m&s antiguo y méas
ampliamente identificado y al mismo tiempo una de las formas
de comunicacién colectiva y pGblica que caracteriza a la vida
moderna, de igual manera son consideradas 1las revistas,
boletines, folletos, etc., Yy es a todo este conjunto de

medios impresos, a los que se les conoce con el nombre

colectivo de la "la prensa" (51).

Cine,

Considerado como medio masivo de
comunicacién por 1la capacidad de audiencia a la que va
destinada, esto, hablando de filmes comerciales, ya dque hoy

dia debido al desarrollo de la tecnologia, es comn realizar

(50).~- Hund, Wulf. Ob. cit., p. 83
(51).~ Emery, Edwin, Ob. cit., p. 27.
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filmes familiares, personales, sin &nimo de exhibirlo vy

comercializarlo ante una gran audiencia.

A principios del presente siglo, el
cine fue una gran innovacién como medio masivo de
comunicacién, cuya expresién sc proporcionaba 6pticamente,
esto fue, el cine mudo, y mas innovador resulté se el cine
sonoroc, en el gque la expresién se proporciona 6ptica y

acGsticamente.

Ante este medio, el receptor se
encuentra un tanto cbligado en el orden del comportamiento y
en el temporal; asimismo es factible gque elija la situacién
especial para presenciar un filme, generalmente es en el
marco de una gran audiencia en los espacios destinados para
tal fin, como son los cinematégrafos; pero también puede
serlo en la comodidad del hogar, ya sea individualmente, con
un grupo de amigos, o en familia, esto, debido a la renta y
venta de peliculas gque pueden ser reproducidas a través de
las ya comunes videocaseteras. AGn , en esta situacién el
cine continGa siendo un medio masivo de comunicacién, ya que
no es s6lo una cinta, sino cientos de ellas que en forma de
video se ponen al alcance de un pGblico numeroso, heterogéneo

y disperso (52).

(52) .- Hund, Wulf. Ob. cit., p. 84.
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Radio.

Considerado como el primer medio
electrdnico de comunicacién masiva, su historia contribuydé a
formular las expectativas de 1o gque un medio masivo de
comunicacién podia brindar y preparbd el terreno para la

répida aceptacién de la televisién.

A partir de su aparicién, en poco
menos de un afio, se habia convertido en un medio masivo de
comunicacién; hecho que no difiere en nada a la actualidad.
En una sociedad como la nuestra, muy dificilmente podemos
estar aislados de los medios masivos de comunicacién, este es
el caso de la radio; generalmente en cada hogar se cuenta con
un aparato radiodifusor, en el autombvil y hasta podemos
portar uno de 1los ya conocidos y difundidos ‘“radios

portatiles".

A través de este medio la expresidn
se transmite solo aclsticamente, durante la transmisién, el
receptor puede moverse libremente y dedicarse a otras
actividades. Por lo general, la radio es escuchada en el
entorno familiar, en un grupo intimo [} también

individualmente (53).

(53) .~ Ibid. p. 84.
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De igual manera, el receptor tiene
la libertad de elegir la transmisién a escuchar, debido a 1la
diversidad de material fonogr&fico que se transmite; por esta
misma razén, hoy dia, la radio es considerada como un medi;o
de comunicacién especializado que se dirige a segmentos
limitados de la poblacién, sin que ésta deje de tener 1a

caracteristica de una audiencia numerosa (54).

Televisidén,

La aparicién de 1la televisién, no
puso fin a la radioc pero, pronto asumié el papel de medio
masivo de comunicacién, llegando a ser considerada en 1la

actualidad como el prototipo de los mismos.

Denis McQuail (55), nos dice que, en
la actualidad la televisién se ha convertido en el medio de
comunicacién dominante en casi todos los paises industriales

avanzados.

Es posible, que la difusién de 1la
televisién al igual gue la radio se deba entre otras cosas, a

que no es necesario saber leer y escribir para recibir los

(54) .~ Schrank, Jeffrey. c°mpréndiendo los..., p. 216,

{55).- McQuail, Denis. Ob. cit., p. 15.
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mensajes que ellos proporcionan, puesto gque no usan la

palabra escrita.

En el caso especifico de la
televisidn, el emplear el lenguaje oral y las imigenes, les
permite una mayor difusién y tambi&n un mayor impacto o

atraccidn sobre la gente.

Esa condicién mixta de la televisién
al igual que la del cine, en la que mezclan la vista y el
oide, hace de la informacién gue recibimos por su intermedio
algo mucho m&s cercano a nuestra experiencia de 1la vida
cotidiana, en la que vemos a la gente y oimos lo gue dice

{56).

A través de este medio, la expresién
es facilitada optico-acGsticamente, agrega al sentido de la
vista, el sentido del oido. El receptor generalmente, al
tener acceso a este medio, estd obligado a un comportamiento
y sujetoc a un determinado lapso; la televisién es contemplada
por 1lo general, en el hogar, en un grupo  intimo o

individualmente (57).

(56) .- carbo, Teresa. Ob. cit., pags. 62 a 64.

(57).-~ Hund, Wulf. D. Ob. cit. p. 85.
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Sobre este medio, Wilensky (58),
concluye que la televisién se ha convertido en el elemento

més importante del tiempo libre, en cualquier nivel.
2.3. Funcién Social de los Medios de comunicacién Masiva.

La contribucién de los medios
masivos de comunicacién en cuanto al mantenimiento vy
continuidad de la sociedad, fue destacada a principios del
presente siglo por diversos socidlogos norteamericanos. Lo
anterior, resulta del hecho de considerar que la prensa, el
cine, la radio y la televisién como medios de comunicacién
masiva, cumplen una funcién dentro de la sociedad.
Evidentemente, desde este punto de vista, 1las funciones
sociales positivas de dichos medios se enfocan desde una

perspectiva cptimista y por lo general democratica (59).

Uno de los socibflogos contemporéneos
que trabajé con la teorfa funcional, Robert K. Merton (60),
distingue entre las consecuencias, funciones de una actividad
social y los objetivos y propésitos que est&n ocultos tras de
ella, sin que coincidan ambos necesariamente. El mismo,

llama a las consecuencias previstas funciones manifiestas y a

{58) .- Aut. cit. por McQuail, Denis, Ob. cit., p. 16,
(59) .- McQuail, Denis. Ob.cit., p. 28.

(60) .- Aut. cit. por Wright, Charles R. Comunicacién
de...,pégs. 17 y 18.
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las imprevistas funciones latentes. También sefala que no
todas las consecuencias de una actividad tiene un wvalor
positivo para el sistema social en el que tienen lugar o para
los grupos o individuos involucrados. Las consecuencias
indeseables desde el punto de vista del bienestar de una

sociedad o de sus miembros las llama disfuncionales.

Desde este punto. de vista, serén
objeto de estudio de un capitulo posterior, las consecuencias
disfuncionales de la comunicacién masiva, siendo materia del

presente punto las consecuencias funcionales de la misma.

Con resultado del andlisis realizado
para el desarrollo de una teoria funﬁional de la comunicacién
de masas, se estudiaron las consecuencias de desarrollar las
uctividgdes b&sicas de comunicacién por medio de 1la

comunicacién de masas.

Lasswell (61), indica que. dichas
actividades se desarrollan mediante 1la supervisién o
vigilancia de los sucesos que acaecen en la sociedad y en el
mundo entero, esto es lo que generalmente se concibe como
circulacién de noticias. También a través de la seleccién,

evaluacién e interpretacién de las noticias (guiada por el

(61) .- Aut, cit, por Mofagas, Miguel de Sociologia de la
comunicacién de masas. 1I Estructura, Funciones y Efectos,
Barcelona, Ed., Gustavo Gill, 1985, p.75.
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criterio de qué es lo més importante que sucede en el
ambiente) tiende a impedir una sobremovilizacién y excitacién

del pGblico (62).

Al respecto, . es - importante sefalar
que dicha actividad puede actuar como frenadora del cambio
social y enaltecedoras del conformismo, en cuanto la
naturaleza p@blica de la comunicacién limite su utilidad para
la critica social. En cuanto al individuo puede limitar su
propia capacidad critica, cuando la noticia est4 interpretada
no necesita examinar, clasificar, interpretar o evaluar la
informacién que le 1llega, se hace evidente el consumo de

ideas y puntos de vista (63).

Por otro lado, 1la transmisién de
cultura, se realiza mediante actividades destinadas a
comunicar las normas sociales que rigen al grupo,
informacién, valores, etc., de una generacién a otra, o bien,
de los miembros estables de un grupo a los gue se incorporan

al mismo.

Finalmente, una actividad b&sica de
comunicacién mds es el entretenimiento, que se refiere a la

comunicacién primordialmente destinada a distraer a la gente,

(62).~ Wright charles R. Ob. cit. p. 23.

(63).~ 1Ibid. p. 24.
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independientemente de los posibles efectos gque puede tener

(64).

Tomando en cuenta este andlisis
funcional, ha sido la sociologfa de la comunicacién la que ha
destacado el papel que desempefian los medios masivos de

comunicacién en el contexto histérico y social del hombre.

Basta recordar, que si bien desde
tiempos remotos existfa un mundo de ideas, ese mundo era
limitado, ya sea por la distancia o 1la geografia y hoy
resulta ser un vertiginoso mundo de noticias; o revisar el
pasado para comprender que todos los canales de comunhicacién,
excepto la palabra, estaban en manos de las clases poderosas,
o sea, de las minorias y fue la mayoria analfabeta la gue se

encontraba frente a un mundo de incomunicacién.

Ayer fue para los poseedores de la
informacién e ideas, difundidas abierta o clandestinamente,
sin6nimo de cultura, de posicidédn superior. solo 1los
superiores la posefan, superiores en posicién econémica y en

linaje, estos eran los intelectuales y los teéricos.

Si bien es cierto, que fue antafo

posesién de clases acomodadas la pertenencia de los medios

(64) .~ Moragas, Miguel de, Ob. cit., p. 75.
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fisicos que haclian posible la comunicacién, también es cierto
que en la actualidad no han variado los términos; concebidos
como empresa, la naturaleza de 1los canales no difiere en
mucho de 1la situaciébn pasada. Mediante una revolucién
tecnolégica, los medios de comunicacién han llegado a
constituir un imperio de recursos electrénicos, mis subsiste
su rol, se ha dicho que: "El que posee 1la informacién
subordina o, por lo menos, condiciona a los otros" (65).

No obstante, lo cierto es que los
medios masivos de comunicacién permanecen vigentes en 1la

sociedad.

Aparejado a la difusién de los
medios masivos de comunicacién desde su aparicién, se habla
de un proceso de democratizacién a su vez relacionado con el
desarrollo de las comunicaciones de masa, puesto que se ha
facilitado y ampliado muchisimo el acceso de la poblacién a

la cultura.

Para resolver el problema de 1la
elevacidn del nivel cultural del pueble, no bastaba
simplemente ensefidndole a leer y escribir; es necesario que
la gente tenga medios y tiempo para sentir el gusto de la

lectura, el visitar un museo o asistir a un conferencia sobre

(65) .~ Barud, Nemer. Los medios de comunicacién y el
desarrollo cultural, Buenos Aires, Universidad Sarmiento,
1973, pégs. 20 a 23.
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temas que le interesan. Pero cuando tiene que dedicar muchas
horas al trabajo y su retribucién no es lo suficiente para
vivir sin presiones econémicas, muy dificilmente estaria en
condiciones de elevar su nivel cultural. De ahi gque fue
necesario, inventar maneras de gue la gente, de un modo f&cil
Y lo m&s frecuentemente posible, tuviera acces- a diferentes
tipos de informacién, gque en muches casos significa
conocimiento acerca de cosas diferentes de las que el hombre
comGnmente enfrenta. Y si consideramos que la ignorancia es
un condiciocnante del prejuicio, dichos medios constituyen por

excelencia un instrumento de informacién y conocimiento,

Es esa precisamente, la gran funcién
que cumplen 1los medios de comunicacién de masas, que
indudablemente han colocado al alcance de millones de seres
en tode el mundo muchas cosas que antes eran ignoradas y que
han ampliado considerablemente la visién que el hombre tiene

de la realidad que le toca vivir.

Evidentemente, los medios de
comunicacién de masa no han colocado a la actual sociedad en
l1a posicién que tenia la minorfa culta gque hace un siglo
sabia leer y escribir, pero también es cierto, que el nivel
cultural de toda la poblacién se ha elevado
considerablemente, de aquf surge precisamente lo gue se ha

dado en llamar “cultura de masas".
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Y si consideramos que un motivo
importante para recurrir a los medios masivos de comunicacién
es aprender algo, obtener informacién; de esta manera es
posible gque nos permitan una mejor comprensién de los

problemas del hombre (66).

Mas ain los sociélogos que se ocupan
del desarrollo econémico y social atribuyen gran importancia
a los medios masivos. Al comienzo la radio y la televisién,
px_'incipalmente, fueron considerades como "un instrumento
eficaz para difundir informacién y favorecer el cambio de
actitud con respecto a las innovacicnes; mis tarde se les
concibié como un estimulo para el cambio en las sociedades en
desarrollo, pues proporcionan modelos de conducta econémica,
alientan el consumo y la participacién en la vida politica y

econbémica® (€7).

Lazarsfeld y Mertén (68), sugieren
otras dos funciones de la comunicacién de masas gque parecen
ser especialmente aplicables a la transmisién de noticias a
través de estos medios. Estas son las de conferir status y

reforzar normas sociales.

{66) .- Ferndndez cCollado, Carlos y Gordon, L. Danhke. La
Comunicacién humana. Ciencia social. (Trs. Alfonso Carrillo
Escalante y Joaquin Mejia Gémez), México, McGraw-Hill, 1986,
p.166.

(67) .- McQuail, Denis. Ob. cit., p. 31.

(68) .- Auts, cits. por Wright, Charles R. Ob, cit. p. 20.
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El conferir status se refiere a que
la publicacién de noticias acerca de un miembro de cualguier

sociedad aumenta el prestigio del mismo.

A lo anterior, podemos agregar 1lo
sigulente: gracias a los medios masivos de comunicacién, "un
individuo mediocre, tiene hoy, en corto periodo de tiempo, un
auditorio mucho m&s numerosc gue el que a lo largo de toda su

vida tuvieron nuestros héroes nacionales (69).

En cuanto a la funcién moralizante
de la comunicacién de masas, estd dada por el refuerzo del
control social sobre 1los miembros individuales de una
sociedad de masas al sacar a luz conductas desviadas. A
través de este proceso las noticias transmitidas por medios
masiveos, refuerzan el control social de las grandes ciudades
donde el anonimato de la ciudad ha debilitado el control de
los comportamientos antisociales a través de la relacién

personal informal (70).

In relacién a la funcién de los
medios masivos de comunicacién, desde los diversos enfoques

sociolégicos que se le han dado, indudablemente el circulo de

(69) .~ Barud, Nemer. Los medios de..., p.34.

(70) .~ Wright, Charles R. Ob. cit., p.21.
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convivencia del hombre se ha ampliado y lo cierto es que

permanecen vigentes en la sociedad.



CAPITULO IX

REGULACION JURIDICA DE LOS MEDIOS DE

COMURICACION MASIVA EN MEXICO

1.1.~ Ley de Imprenta

1.2,- Cédigo Penal para el Distrito Federal

1.3.~ Ley Federal de¢ Radio y Televisién

1.4.- Ley Federal de Cinematografia

1.5.- Ley General de Balud

1.6 Reglamento ds la Ley General de Balud en Materia

Control Sanitarioc de la Publicidaa.

de



62

La comunicacién de masas, por razén
de su misma importancia social y de los efectos que trae
consigo, no puede quedarse al margen de una regulacién

juridica.

Reéulta evidente la diversidad que
los medios de comunicacién masiva presentan en su naturaleza
Yy por ende no se ublcan bajo un mismo rubro en cuanto a los
.medios impresos y a los audiovisuales. Si bien unos y otros
se proponen la difusién de mensajes, de proposiciones
ideolégicas, de informacién, son de tal modo diversas 1las
técnicas que emplean cada uno, asi como los efectos que unos
Yy otros producen en los destinatarios que resulta
comprensible gque la legislacidén que regula la actividad de

cada uno de ellos sea distinta.

La diversa informacién que se
difunde a través de los medios masivos, desde el inicio de
estos (a partir del fin del siglo XVIIXI), se ha visto
dividida en dos vertientes: una que asciende hacia 1la
libertad y otra gue desciende hacia 1la autoridad o

dependencia.

La primera, ‘la tendiente hacia 1la
libertad fue proclamada en la Declaracién de los Derechos del

Hombre y del ciudadano, que en su articulo 11 expresa:
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"La libre comunicacién de los
pensamientos y de las opiniones es uno de los derechos mas
preciosos del hombre: todo ciudadano puede en consecuencia,
hablar, escribir, imprimir libremente, salvo la
responsabilidad gque le incumba por el abuso de esa libertad

en los casos determinados por la Ley".

Cierto es que la libertad de
expresidén no es cuestionada y es efectivamente connatural al
ser humano, lo cuestionable es que el ejercicio de este
derecho le pudo acarrear al hombre en diferentes tiempos y
ain en nuestros dias ver restringida su libertad mediante

acciones represivas.

Durante su apogeo, el liberalismo
confunde varias libertades: la 1libertad de expresién y de
informacién, lo que es mis grave libertad de expresién y
libertad de empresa, libertad econémica Yy libertad
ideoclégica. Comienza entonces un retroceso, el abuso de
dicha 1libertad no tarda en demostrar sus inconvenientes.
Entonces una 1légica muy 1liberal como 1la proteccién del
individuo constituye una de las primeras preocupaciones del
legislador y traza uno de los primeros 1limites a esa

libertad.
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Fue precisé también garantizar al
Estado, a la Nacién y al mismo pGblico contra los peligros

que pudieran hacerle correr los abusos de libertad (71)

A decir de Lyon (72), las
evoluciones del siglo XX, autoritarias y socializantes,
suprimieron totalmente o casi totalmente 1la 1libertad de
expresién y alistaron 1la informacién al servicio de 1los

sistemas politico y econémico.

Esto es comprensible, si entendemos
que entre los medios que controlan la informacidén vy
comunicacién y el sistema econémico que controla los recursos
financieros de que precisan los medios para funcionar con
eficacia, existe una estrecha vinculacién; requieren de los

recursos de ambos para subsistir y lograr sus fines.

En cuanto al sistema del Estado, los
gobiernos no pueden desinteresarse, porque el destino de su
politica depende en buena parte de la informacién difundida
en las masas y de la manera gque tienen de reaccionar ante esa

informacién.

(71) .- Folliet, Joseph. La informacién hoy y el derecho a la
informacién, (Tr. Gonzalo Higuera)}, Espafia, SAL TERRAE, 1971,
p. 187.

{72) .~ BAut. cit. por Folliet, Joseph. Ob. cit. p. 190.
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En resumen, la historia nos muestra
como la legislacién sobre el uso social de los medios de
comunicacién masiva ha ido siempre a la zaga de la prictica,

Y en esto la nuestra no ha sido una excepcién.

La Constitucién, fundamento de
nuestro orden juridico, fue producto de la nocién liberal que
imperé durante el siglo pasado inspirada en los ideales de la
Revolucién Francesa. Asi, la libertad de comunicacién de las
ideas la reconoce en sus articules 69 y 7%, tratan sobre la
libertad de expresién el primero y la libertad de publicacién
el segundo. ¥ plantean como valores Jjuridicos a ser
preservados frente a esa libertad, la moral, los derechos de
terceros, la seguridad y el orden pablico; inclusive el
cédigo Penal tipifica esta restriccién como ilicitos contra
la moral ptiblica y las buenas costumbres en el caso de que se
"fabrique, reproduzca o publigue libros, escritos, imégenes u
objetos obscenos" y al gque '"publigue por cualquier medio,

'ejecute o haga ejecutar por otro exhibiciones obscenas"

Es evidente, gue la 1libertad de
expresién consagrada juridicamente, implica no un espacio
carente de limitacién, sino la necesidad de que en virtud gde
la convivencia social, la diversa informacién que se difunde,
no coarte ni 1limite esta capacidad, pero si que se exija
responsabilidad derivada de la misma, cuando de su ejercicio

resulte la afectacién de valores juridicos que la sociedad
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estd también interesada en preservar. Como tambié&n es
evidente la necesidad de informacién experimentada por el
hombre de nuestro tiempo. Para pensar justamente y para
obrar bien requiere una amplia informacién rédpida, exacta y

precisa que condicione las conductas cotidianas.

La sociedad reqguiere por 1lo tanto,
de un cierto nGmero de garantfas gue le aseguren que Ja
informacién que reciben por estos conductos tengan ciertas
cualidades que la hagan confiable, ya que a partir de ella,
el individuo habr& de tomar una serie de decisiones gque van
desde la eleccién de un objeto para el uso o consumo hasta la

eleccién de los gobernantes.

De ahi el origen de una justificada
preocupacién social respecto al contenido de dichos mensajes,
ya que en las decisicnes relativas al contenido intervienen
un nGmero reducido de voluntades con fines econémicos o
pc;llticos y que da nacimiento al derecho a 1la informacién
consagrado en la Gltima reforma hecha al articulo 6¢
constitucional, publicado en el Dbiario Oficial de 1la
Federacidn de 6 de diciembre de 1977, en la que se garantiza

por parte del Estado el derecho a la informacién.

Luego entonces, el derecho a la

informacién, es un derecho social frente a los multicitados
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medios de comunicacién, m&s no un deraecho de estos frente al

Estado, con el cual mantienen estrecha relacién.

No obstante, que el fin es
garantizar la informacién, el contenido de los mensajes,
preservar la moral, las buenas costumbres‘y el orden piblico,
la diversidad en la naturaleza y técnicas que emplean cada
uno de los medios de comunicacién de masas, asi como su
actividad, es regulada por distintas legislaciones, por lo
tanto para una mejor comprensién procede analizar brevemente

el marco juridico de cada uno de ellos.

1.1.~ Ley de Imprenta.

A decir verdad, es cuestionable la
efectiva aplicaciédn de una disposicién obsoleta, como lo es
la Ley de Imprenta, que se publicé en el Diario Oficial de la
Federacién de 12 de abril de 1917. Basta con sefialar. ciertas
situaciones que se presentan en los medios impresos al margen

de lo que dispone la citada ley.

Esta se compone de treinta y seis
articulos, cuyo principal objetivo es preservar la moral, las
buenas costumbres y la paz pGblica, por lo que en sus tres
primeros articulos hace mencién de los casos en los que se

considera que se ataca a la vida privada, a la moral o al
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orden ptblico, como son: "“el propagar publicamente vicios,
faltas o delitos"; "distribuir vender o exhibir escritos,
folletos, canciones, 1libros, im&genes, dibujos, etc., de
cardcter obsceno"; "la propagacién de noticias falsas o

adulteracién de acontecimientos de actualidad", entre otros.

Asimismo, determina en su articulo
14, que la responsabilidad penal recaeri sobre los autores y
sus complices y agrega en el articulo 29 gue esa misma
responsabilidad "recaerd sobre las personas que los importen,
reproduzcan o expongan o en su defecte, sobre los que los

vendan o circulen,...".

Finalmente, en sus articulos 32 y 33
contempla las sanciones por dichas faltas gque comprende
arrestos desde ocho dias sin exceder de un afioc Yy multas por
cantidades que en la actualidad resultan irrisorias gue van

de veinte a mil pesos, ésto no hablando de los nuevos pesos.

En el «caso de Reglamento Sobre
Publicaciones y Revistas Ilustradas, establece en su articulo
1° gue la aplicacién del mismo corresponde a la Comisién
calificadora de Publicaciones y Revistas Ilustradas, misma
que depende del Ejecutivo Federal a través de la Secretaria

de Gobernacién.
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Entre las facultades que se otorgan
a dicha comisién se encuentra la de "declarar 1a licitud de
las publicaciones o revistas ilustradas; o su ilicitud”
cuando su contenido sea "contrario a la moral pGblica y a la

educacién®,

De igual manera en su articulo 9°.
manifiesta gque a 1los infractores de dichas disposiciones
*serdn sancionados administrativamente con multas de $ 500.00
a $ 100,000.00 o arresto hasta por treinta y seis horast",
sanciones que aunque mayores a las de la Ley gque reglamente

hoy en dfa resultan igualmente irrisorias.

Tanto la Ley de Imprenta como el
Reglamento de Publicaciones y Revistas Xlustradas, publicado
en el Diario Oficial el 213 de Jjulio de 1981, prohiben
situaciones por las que los medios impresos sean contrarios a
la moral, o a las buenas costumbres © bien constituyan un
atague a 1la paz pGblica. Sin embargo, publicaciones con

estos contenidos se publican y distribuyen diariamente.

Ahora bien, si entendemos la moral
como normas de conducta aceptadas internamente por los
individuos, debe ser entonces que la moral aceptada por el
pequefio grupo de individuos que poseen el control de los

medios impresos, difiere de la moral aceptada por otros
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disposicién alguna.

Es

antes mencionadas,

evidente que

no surten efectos,

70

Y consideren que no trasgreden

las disposiciones

toda vez gue existen en

nuestro pais publicaciones "amarillistas" gque se encargan de

propagar noticias falsas,
acontecimientos de actualidad
distorsionindolos, afectando

asimismo, los diferentes
informacién y descripcién de
caso de la "nota roja", en
detalles y algunas un tanto

delitos que se cometen en los

o bien,

adulterar el contenido de
ya sea exagerando los hechos o

con esto la paz pGblica;

medios impresos contlienen

hechos delictivos, como es el
la gue se narra con lujo de
exageradas y alarmistas, los

diferentes sectores de nuestra

sociedad; o bien, contienen publicidad con mensaje subliminal

alusiva a las diferentes marcas de bebidas embriagantes o

cigarrillos, destinada a atraer mas consumidores de 1los
mismos.

Es el wmismo caso, gque existen y
estén a la venta calcomanias, posters, propagandas,

historietas y revistas que contienen dibujos, fotograffas o

grabados de caracter obsceno o pornogrifico, m&s aGn son
exhibidas y puestas a la venta en lugares pablicos como son
los expendios de periddicos y revistas, lo que como es de
suponerse, atrae la atencién y curiosidad de jévenes y nifios

a su paso
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En todos 1los casos anteriores se
atenta contra la sociedad, afectando sobre tode a nifios vy
jévenes, gquienes son grandes consumidores de medios y

generalmente lo manifiestan a través de su conducta.

Se entiende que 51 transgredirse los
limites de la libertad de imprenta, se estd consintiendo en
ello y no porque el asunto sea indiferente para las
autoridades; recordemos gque de la estrecha vinculacién que
existe entre los diferentes sistemas econémico, politico y de
comunicacién, predominan los intereses de un pequefio grupo
que es el que determina el contenido de 1los medios de

comunicacién.

Se requiere pues de una reforma y
efectiva aplicacién de la regulacién juridica de este medio
de comunicacién que es la imprenta, dada la trascendencia y

efectos que produce en nuestra sociedad.

1.2 cédigo Pena) para el Distrito Federal,

Asi de ineficaces resultan las
sanciones que se contemplan en la Ley de Imprenta, afin cuando
el c6digo Penal para el Distrito Federal lo tipifica dentro
del Titulo Octavo que comprende delitos contra la moral y las

buenas costumbres en su artfculo 200 que a la letra dice:
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"se aplicardn prisién de seis meses a
cinco afios y sancién de trescientos a
quinientos dias de multa o ambas a juicio

del Juez:

I. Al gque fabrique, reproduzca o
publique libros, escritos, im&genes u objetos obscenos, y al

que los exponga, distribuya o haga circular;

1I. Al que publigque por cualquier
medio, ejecute o haga ejecutar por otro exhibiciones

obscenas".

Esta disposicién legal, deja al
arbitrio de funcionarios 3judiciales o administrativos,
decidir si una determinada expresién ataca los valores
mencionados para establecer consecuencias juridicas

determinadas.
1.3.~ Ley Federal de Radio y Televisién.
En lo que se refiere a la radio y la

televisién, su actividad ha sido regulada juridicamente a

partir de 1926, mediante diversas leyes y reglamentos.
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sin duda, la legislacién mas
importante, y actualmente en vigor, es la Ley Federal de
Radio y Televisién de 1960; en ella se establece que
"corresponde a la Nacién el dominio directo del medio en gque
se propagan las ondas electromagnéticas" y que "el Estado (a
través de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes) se
reserva el derecho" de otorgar la concesién y permiso a

particulares para el uso de este medio de propagacién.

La misma Ley establece que las
estaciones de difusién pueden ser "comerciales, oficiales,
culturales, de experimentacién, escuelas radiofénicas o de
cualquier indole", Jjustificandose asi una serie de funcicnes
diferentes y formas institucionales arbitrarias, sin
establecer una 1linea clara ‘de demarcacién entre las
diferentes esferas Y excluyende  automdticamente, la
posibilidad de incluir la televisién en el marco de una
politica cultural global, por lo gque opera como industria del

especticulo y de la publicidad.

La mayorfa de los articulos de 1la
Ley Federal de Radio y Televisién, trata de la reglamentacién
de aspectos técnicos en el funcionamiento de estos med'ios; b
los articulos relativos a los motivos de anulacién o de
renovacién de las concesiones, no determinan una situacién
jufidica concreta, por lo gque su interpretaciédn adolece de

ambigiledad; ésta, queda sujeta al arbitrio de funcionarios
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administrativos ¥y de los propietarios de 1los medios. En
general, el contenido de esta Ley es muy vago; en ella la
radio y la televisién son consideradas como actividad de
"interés pGblico”, pero no se define en qué consiste, el

Estado tan solo se declara protector y vigilante del mismo.

Respecto a la funcién social que
deben desempefiar la radio y 1la televisi6én, la misma Ley
contempla en su articulo 58, el contribuir al
fortalecimiento de la integracién nacional y al mejoramiento
de las formas de convivencia humana", "afirmar el respeto a
vinculos familiares” y ‘“evitar influencias nocivas o
perturbadoras al desarrollo arménico de 1la nifiez y 1la
juventud" asi, como "contribuir a elevar el nivel cultural

del pueblo".

Y es precisamente, debido a este
tipo de generalidades, gue las concesiones de la industria de
la radio y la televisién resultan favorecidas para poder
hacer uso de los medios y darles una utilidad indeterminada,

sin colocarse por ello fuera de la legalidad.

En cuanto a la publicidad que se
transmite a través de dichos medios, encuentra su base en la
misma Ley, donde Gnicamente se mencionan prohibiciones mis no

sanciones para los mismos.
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La publicidad asi como su contenido,
son tratados con mayor detalle en el Reglamento Relativo al

contenido de las Transmisiones en Radio y Televisién de 1973.

Este reglamento establece en sus
primeros articulos que "la propaganda comercial como parte de
la actividad que desempefian la radio y la televisién es de
interés pGblico" y ésta deberd "estimular el consumo de
bienes y servicios de preferencia los nacionales; més no
solamente”, "tomard en cuenta la situacién econémica del
pais" para evitar hacer publicidad de articulos que no estén
al alcance del pfiblico, y vpropiciard la elevacién del nivel
de vida del auditorio por medio de una adecuada orientacién

en la planeacién del gasto familiar®.

Estos articulos ambiguos traen como
consecuencia que, el Estado, los anunciantes, las agencias de
publicidad y los concesjonarios de los medios, se reservan el

derecho de definir el "interés colectivo®,

En cuanto al tiempo destinado a 1la
propaganda comercial, "debars" mantener un prudente
equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de 1la
programacién"; este '"equilibrio" que detalla el citado
Reglamento, no solo no se respeta, sino que, por el
contrario, el anuncio publicitario tradicionalmente

considerado como un elemento externo a los programas Y a la
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programacién se encuentra en la concepciébn misma de estos,
que parte de un esquema basado en la insercién publicitaria

(73) .

Por si fuera poco, se debe agregar a
lo anterior que el contenido y estructura de los programas
transmitidos a través de los medios masivos, particularmente
la televisién, son una imitacién del modelo norteamericano y
su carga ideolégica es grave en la medida en que tiende a
modificar patrones de conducta que forman parte de una

identidad, de una cultura y de una historia nacional (74).

Es evidente que la Ley Federal de
Radio y Televisién es aplicada realmente, mediante 1la
interpretacién que hacen de ella los qgue tienen el poder de
difundir los mensajes a través de estos medios. Respecto al
Reglamento scbre el contenido de 1las transmisiones se
observan clertos avances a nivel conceptual en lo que se
refiere a la regulacién de los anunclios comerciales, tanto en
el ambito de la proteccién al consumidor, como del manejo de
los contenidos. Y tal vez lo mds significativo, la certeza

que se tiene sobre el impacto de este tipo de mensajes en la

(73) .- Martinez Medellin, Frco. J., TELEVISA, Siga 1la
Huella, 2a. ediec., México, Claves Latinoamericanas, 1992,
pigs.137 a 147.

(74) .- Acle Tomasini, Marcela, El derecho a la informacién:
{un tema olvidado?, Revista Mexicana de Comunicacién, Afio 2,
nam. 8, nov.-dic. de 1989, pégs. 29 y 30.
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sociedad y muy especialmente en la nifiez y la juventud. Sin
embargo, como toda ley, implica interpretaciones y por otro
lado necesita 31a voluntad o inter&s de aplicarla Y

cumplirila.

1.4.- Ley Federal de Cinematografia.

En la Ley de la Industria
Cinematogréfica de 1945, se establecia que dicha actividad
quedaba bajo la vigilancia del Estado, quien debia velar por
"su elevacién moral y artistica y su desarrollo econémico",
esta ley que antecede, es abrogada por 1la Ley Federal de
cinematografia, publicada en el Diario Oficial de 29 de
diciembre de 1992, en la que no varia en mucho la regulacidn
juridica de la actividad cinematogréfica, toda vez que en su
articulo 1® expresa que "las disposiciones de esta ley son de
orden pGblico e interés social® y su aplicacién corresponde
al Gobierno Federal a través de las Secretarfa de Gobernacién
y de Educacién Pablica. Nuevamente el Estado se nombra
protector de una actividad de "interés social".
Durante la vigencia de la Ley de la
Industria Cinematografica se cred el Consejo Nacional de Arte
cinematogréfico como Organo de consulta, integrado por 1la
Secretaria de Gobernacién; Secretaria de Relaciones

Exteriores; Secretarfia de Hacienda y Crédito Piblico;



78

Secretaria de Educacién PGblica; empresas propietarias de los
estudios y laboratorios, asociaciones de productores de
peliculas, entre otros. Con la Ley Federal de
Cinematografifa, este 6rgano es sustituido por el Consejo
Nacional para la cultura y las Artes gque depende de 1la

Secretaria de Educacién PGblica.

Para lograr los fines que contempla
la citada ley, el Estado, a través de dicho organismo, deberé&
“fomentar 1la produccién de peliculas de alta calidad [}
interés nacional", quedando adn sujeta esta funcién a unas
cuantas voluntades y opiniones para determinar que produccién
cinematografica es de "alta" o "baja" calidad; situacién gque
resulta imprecisa sin definir la alta calidad a que se
refiere dicha Ley y sin saber exactamente que atafie a 1la,

colectividad.

También debers procurar "la difusién
de la produccién del Cine Nacional a los diversos niveles del
Sistema Educativo", considerando para tales efectos, como
preducciones cinematograficas nacionales, '"aquellas gque sean
realizadas por personas fisicas o morales mexicanas", o bien,
haberse realizado en el marco de los acuerdos internacionaies
celebrados por el gobierno mexicano con otros paises u
organismos internacionales"; nuevamente la legislacién
adolece de vaguedad e imprecisién, al no establecer los

lineamientos a que deba sujetarse la produccién
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cinematografica nacional, basta tan solo ser considerada como

tal.

Asimismo, el Estado a través de 1la
Secretaria de Gobernacidn, se reserva el derecho para
"autorizar la exhibicién pablica de peliculas en el
territorio mexicano, asi como su comercializacién incluidas
la renta o la venta". Dentro de los términos de esta Ley, el
de pelicula comprende " a las nacionales y extranjeras, de
largo, medic y corto metraje..."; con esto se da carta
abierta a 1los grandes productores de peliculas para
desarrollar 1libremente 1la actividad cinematografica, pues
ellos determinan el contenido de este tipo de material; més
aun, con la nueva Ley Federal de Cinematografia se protege la
exhibicién piblica de dicho material, toda vez que prohibe la
mutilacién o censura de éstos, salvo que wmedie la
autorizacién del titular de los derechos, sin considerar el
"interés social®, debido a la vaguedad que existe en las
disposiciones que regulan dicha actividad, tanto las de rango
constitucional como las leyes y reglamentos que emanan de

ella.

1.5. Ley General de Salud.

El derecho a la proteccién de la

salud es una garantia consagrada en el articulo 4¢
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constitucional; este derecho regulade por la Ley General de
Salud, publicada en el Diaric Oficial de 7 de febreroc de
1984, contempla entre otras las siguientes bases: "El
bienestar fisico y mental del hombre", asi como, "la
proteccién y el acrecentamiento de los valores gque
contribuyan a la creacién, conservacién y disfrute de las
condiciones de salud necesarias para el desarrollo social" y
contribuyendo para ello el Estado por considerarse de interés

pliblico.

Ese bienestar fisico y mental del
hombre, es posible de lograrse en un ambiente favorable; é&ste
como sabemos se integra por diversos factores: fisicos o
naturales, culturales y sociales, formando parte de los
Gltimos los medios masivos de comunicacién y que comoc hemos
mencionado, suelen ser factores que influyen en la conducta
de las personas. Por lo tanto, serd de la competencia de la
Secretaria de Salud, como materia de salubridad general, "la
prevencién y el control de los efectos nocivos de los
factores ambientales en la salud del hombre". Por lo que
egstard sujeta a la autorizacién de dicha Secretaria, 1la
publicidad de acuerddo al articulo 3°, fraccién XIII de 1la

citada ley.

Esta publicidad a la gque hace
referencia la Ley General de Salud, esta sujeta a ciertas

condiciones contempladas en los articulos 306 y 308, come el
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"tener contenido orientador y educativo", que "el mensaje no
deberi inducir a conductas, prdcticas o hébitos nocivos para
la salud fisica o mhental, o bien, que la publicidad de
bebidas alcohélicas y del tabaco, "no podrs asociar a estos
productos con ideas o imdgenes de mayor é&xito en la vida
afectiva y sexualidad de las personas" o hacer "exaltacién
del prestigid social, virilidad o femineidad" y mucho mencs

dirigirse a nifios y adolescentes,

1.6 Reglamento de 1la Ley General de Salud en Materia de

control Sanitario de la Publicidaa.

La ley General de Salud contempla
una serie de bases y limitaciones en lo que se refiere a los
mensajes publicitarios, por tener la certeza del dafio mental
que puede ocasionar en los receptores, por tal motivo, no es
sino hast:a el afio de 1986, en que fue publicado en el Diario
oficial de 26 de septiembre, el Reglamento de la Ley General
de Salud en‘vilateria de Control Sanitario de la publicidad,
por considerar, enfxa otras causas mis que "el avance
tecnolégico, ha hecho que los medios masivos de comunicacién
repercutan de -anéra directa en el ptblico receptor de los

mensajes".

Corresponde al Estado, en esta

materia, a través de 1la Secretaria de Salud, -otorgar el
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permiso a la publicidad, el cual se da aGn cuando es evidente
que no se cumplen con las disposiciones jurfdicas que regulan
dicha actividad. Tal es el caso de los mensajes subliminales
que afin cuando el Reglamento dispone en el articulo 17 gque
"no se autorizard la publicidad cuando utilice m&todos de los
llamados subliminales", se sabe que el campo publicitarie
desarrolla dia a dia estos métodos conocidos dentro de 1la
comunicacién como "técnicas de fijaciébn®, lo que constituye
en realidad el poder de 1la publicidad. - Asimismo, se
contempla en el articulo 18, fraccién IV que '"no se

autorizard 1la publicidad cuando se desarrolle con ideas,

im&g o instr 5 bé&licos". No obstante, se observa
que gran aparte' de la misma, destinada a los consumidores
infantiles, tiene la esencia de un ambiente destructivo,
asociado con juegos o juguetes de guerra "inofensivos", que
representan en la mayoria de los casos a los personajes de
las series de programas, gue de por si ya tienen contenido

violento.

En cuanto a la publicidad de bebidas
alcohblicas y tabaco, su autorizacién gqueda sujeta al
“juicio® de la Secretaria de Salud, la que en todo caso
deberia considerar objetivamente y no lo que a su criterio
convenga, lo que dlspm.ne el mismo Reglamento en su articulo
34, como es gue, dicha publicidad no se autorizari, cuando se
relacione con ideas o imAgenes de paz, tranquilidad, alegria

o euforia", o "se asocie con ideas de mayor éxito en el amor
¢
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© en la sexualidad de las personas", o bien, '"cuando haga
exaltacién del prestigio social, hombria o femineidad del

ptblico al que va dirigiaga".

Con todo y esto, es evidente que ha
sido autorizada la publicidad de bebidas embriagantes y del
tabaco, as{ c¢omo de otros productos gque despiertan
necesidades en los sujetos, mediante el cmpleo de ideas o
im&genes con lo que les hacen creer gue el uso o consumc de
determinados productos les confieren 'status", éxito dentro

de su grupo social.

Como contrapeso de los efectos que
pudiera acarrear dicha publicidad, el mismo Reglamento
faculta a 1la Secretaria de Salud y otras dependencias,
competentes para promover, apoyar la elaboracién y difusién
de mensajes gue informen las causas Yy consecuencias, sobre
todo en la nifiez y la adolescencia del consumo del tabaco y
del alcohol; pero al parecer la publicidad consumista no deja
espaclio para que se transmita este tipo ;ie informacién tan
' necesaria y pero aln las mismas autoridades lo pasan por

alto.

En cuanto a las sanciones por
violacién, el Reglamento contempla en su articulo 104 desde
una multa , clausura temporal, definitiva y arresto hasta por

36 horas, lo que revela que existe una contradiccién en el
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contenido y en el fin que persique este ordenamiento. Por un
lado menciona una serie de requisitos previos que debe
cumplir la publicidad para que la Secretaria de Salud otorgue
el permiso y ésta pueda ser difundida; y por otro lado el
procedimiento para aplicar medidas de seguridad y sanciones,
ha sido previsto para ‘"cuando 1la Secretaria detecte
publicidad que no relna los requisitos exigidos por la Ley,
este reglamento y demis disposiciones en materja de salud".
Luego entonces, no existe un control y efectiva aplicacién de
la Ley por el hecho de permitir que se difunda publicidad que
no retine los requisitos contemplados previos a su emisidn, y
con posterioridad a ella, si es "detectada" por la Secretaria
de Salud como contraria a sus disposiciones, hasta entonces
se procederid a aplicar las medidas de seguridad; si se ha
llegado a estos extremos, es porque desde un principio se

estd consintiendo en ello.

Lo cierto es gque, 1la publicidad
transmitida a través de los medios masivos de comunicacién
particularmente la que se transmite de manera audiovisual,
"orienta" al piblico al consumismo. El efecto consumista que
ejercen los medios, es sin lugar a dudas de suma importancia,
los gastos dedicados a la publicidad asi 1o demue..stran.
Dichas inversiones representan ganancias, que en los palses
del tercer mundo, se logra gracias a 1la deformacién de
patrones de consumo que no sblo repercuten en la economia

global del pais, sino que también inciden en 1la economia
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en el estado animico de ciertos sectores sociales al

credrseles necesidades que no pueden satisfacer.

Al respecto, se argumenta por parte
de los publicistas,-quienes pertenecen al sistema econémico-,
la libertad que debe tener el individuo para comprar lo que
guiere o lo que guste; es obvio, se trata més bien, de una
libertad para vender o manipular y, en este sentido no
podriamos cuestionar si el individuo tiene verdaderamente esa
libertad o, =i m&s bien, es esclavo del consumismo. Esta
esclavitud se manifiesta, en mayor grado en los paises
desarrollados, dado que cuentan con los recursos econdmicos
para hacerlo; en el caso de paises subdesarrcllados, 1la
carencia de recursos econdmicos suficientes para entrar al
mundo del consumismo, desérrollu un estado de frustracién
social que va asociada con los mecanismos de  aspiracién
social y de é&xito gue manejan los mensajes publicitarios, que

traen consigo repercusiones negativas.

Tan cierta es esta situacitn de
interés pGblico, y consciente estan de ello las autoridades
gue el mismo Reglamento contempla en el articulo 124 1la
participacién de la comunidad, mediante la cual se concede
"accién popular" a cualquier persona‘ fisica o moral para

denunciar ante la Secretaria de Salud infracciones, hechos,
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actos u omisiones relacionados con la publicidad que puedan

causar dafio en la salud de las personas.

Pero no se precisan el procedimiento
y las vias por las cuales se puede ejercer esta 'accién
popular, considerando gue el pGblico tenga conocimiento de
este derecho; la realidad es que &1 mismo desconoce el
derecho de la informacién a que tiene derecho, asi como los
medios que tienen para defenderlo, poco se han preocupado las
autoridades por concientizar a las masas del contenido de los
mensajes del sistema econémico a través de los medios de
comunicacién debido a la interdependencia y correlacidn que

existe entre ellos.



CAPITULO IXII

INFLUENCIA DE LOBS MEDIOS8 MASIVOE DE COMUNICACION

EN LA CONDUCTA ANTISOCIAL DE MENORES

1.- Factores Ccriminégenos de los Medios de Comunicacién

Masiva.

1.1 Publicidad y Subliminencias.
1.2 violencia
1.3 Pornografia

1.4 Informacién de Hechos Delictivos

2.~ Nedios de comunicacién Masiva y Mensajes que Prefieren
-lo8 Adolescentes. {Resultado de una encuesta realizada entre

alumnocs de educacién secundaria).
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1. Factores CcCrimindégenos de 1los Medios de Comunicacidn
Masiva.

Si bien es cierte que los medios
masivos de comunicacién desempefian una funcién importante en
el desarrollo de las sociedades actuales, también surge una
interrogante que debe formularse en los términos gue propone
Charles Wright, (75) es decir, ¢Culles son las consecuencias
para una sociedad cuando sus 'actividades basicas de
comunicacién" se realizan mediante 1las comunicaciones

masivas?.

Sean cuales fueren, no toda
consecuencia tiene valor positivo para el sistema Social en
el gque tiene 1lugar o para los grupos de individuos
involucrados. Estos efectos indeseables desde el punto de
vista del bienestar de la socledad o de sus miembros son

denominados sociolégicamente disfunciones (76).

Tales consecuencias negativas son
resultado de un sinnGmero de influencias, entre ellas las qué
son transmitidas a través de los medios de comunicacién

social.

(75).~ Aut. cit. por McQuail, Denis. Ob. cit. p&g. 19,

(76) .- Moragas, Miguel de db. cit., p. 77.
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Considerando que cierto contenido de
los medios masivos constituyen una influencia en la conducta
antisocial de ‘los menores, es necesario para una mejor
comprensién del presente capitulo, diferenciar los niveles de
interpretacisn que se emplean dentro del campo de 1la

criminologia.

A nivel conductual la conducta
antisoclal, que comprende un principio, un desarrollo y un
fin; lo constituye el hecho antisocial que lesiona a 1la

sociedad , el delito.

En el nivel individual, se estudia
al sujeto, autor de la conducta antisocial, denominado dentro

de la terminologla de la materia como criminal.

Al nivel general, corresponden el
conjunto de 1las conductas antisociales y se le denomina

criminalidad.

Dos conceptos que nos ayudar&n a
comprender lo anterior son los de causa y factor. Todo
aquello gue produce un efecto es una causa, lo que indica que
eliminando &sta se elimina el efecto. Indudablemente, s6lo
puede hablarse de causa a nivel conductual; una causa
crimindégena es aquélla que produce un crimen. Al respecto, es

importante sefialar gue es imposible hacer una diferenciacién
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de causas de la conducta antisocial de un menor ya que no es
factible encontrar una causa fnica, suficiente por si misma
para producir el crimen; generalmente intervienen en el

desarrolle de una conducta antisccial, mfltiples causas.

Factor criminégeno, es todo aquello
que favorece la comisién de conductas antisociales, es decir,
por factor debe entenderse todo aguello que concurre para
estimular o impulsar al sujeto a cometer una conducta

antisocial.

El concepto factor puede ser
aplicado a cualquiera de los tres niveles de interpretacién,
no obstante, para efectos de nuestro anilisis nos situaremos
en el nivel general, en donde se estudia todo aquello que
favorece el fendmeno de la criminalidad, tal es el caso, como
ya mencionamos al principio, de algunos aspectos de los

medios masivos de comunicacién (77).

si bien es cilerto, gue con 1la
llegada de los medios masivos de comunicacién a una sociedad
se produce una diferenciacién o cambio respecte a la vida de
las personas, y en el proceso social, también es cierto que,
al margen de ciertas situaciones excepcionales, los mensajes

que se transmiten a través de ellos, no constituyen una

(77) .~ Rodriguez Manzanera, Luis. Criminalidad de Menores,
México, PorrGa, 1987, p8gs. 67 a 69.
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condicién necesaria y suficiente del efecto sobre 1la
audiencia. Resulta mejor decir con base a numerosas
investigaclones, que se ejerce en el seno de una red de
influencias y de factores mediatos, estos son tales que hacen
en general de la comunicacién de masas uno de sus agentes
pero no la causa fGnica de un proceso que refuerce las

condiciones ya existentes (78).

Berensén (79), describe astos
factores que participan en el proceso de los efectos, de la
siguiente manera: "algunas clases de comunicacién sobre
algunas clases de asuntos llevadas a la atencién de algunas
clases de personas bajo algunas clases de condiciones, surten

algunas clases de efectos".

Al respecto, Wirth, nos dice: "El
hecho de que los medios gque se utilizan para la comunicacién
masiva operen en situaciones previamente preparadas para su
acciébn puede conducir a la impresién errénea de que, ellos.o
el contenido y 1los simbolos gque difunden constituyen el

aspecto principal del problema". Es m4s bien la base

(78) .~ Burgelin, Oliver. La Comunicacién de Masas (Tr.
Alfonsoc Espinet Gou), Barcelona, Gra&ficas Victor, 1974, p.
151. .

(79).~ Aut. cit. por Malestske, Gerhard. Sociologfa de 1la
Comunicacién Social. (Tr. Klaus Graetzer), 4a. ed., Quito,
Epoca, 1976, p. 305.
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consensual ya existente en la sociedad la gue confiere a los

medios masivos de comunicacién su efectividad (80).

Actualmente se considera que sin 1la
cooperacdién de muchas otras situaciones no existen relaciones
causales inmediatas entre los mensajes de la comunicacién y
la criminalidad juvenil; de que no se deben buscar jamis las
causas verdaderas de la criminalidad juvenil en general, ni
de hechos delictivos especiales, ftnicamente en el mensaje,
como principal causa, sino en primer 1lugar en el propio
receptor, en sus caracteristicas personales y su situacion

dentro del contexto social (81).

Al respecto, deben tomarse en cuenta
dos tipos de contexto; uno de ellos no es otra cosa que la
existencia del destinatario. Evidentemente el efecto varia
esencialmente con el contexto social, psicolégico, cultural
en gue es recibido el mensaje. Pero los efectos dependen
también de otro contexto, constituido por el film, la emisién
o la historia. Este contexto varia de una historia a otra e
jgualmente con 1los medios; el cine, radio, televisién o

prensa constituyen contextos distintos (82). Lo anterior

(80) .~ Aut. cit. por McQuail, Denis. Ob. cit., p. 25.
(81).~ Maletzke, Gerhard. Ob. cit., p. 280.

(82) .- Burgelin, Oliver. Ob. cit., p. 177.
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podria resumirse en la famosa frase de Mc Luhan: "El medio es
el mensaje".

Por 1lo tanto, es evidente que el
contenido de ciertos mensajes que se transmiten a través de
losvmedios de comunicacién social, son considerados dentro
del campo de la criminologfa como factores criminégencos, tal
es el caso de cierto tipo de publicidad y mensajes con

contenido subliminal, pornografico y violento.

1.1. Publicidad y Bubliminencias,

Resulta ser un factor determinante
de los nensajes que se transmiten a través de los medios
masivos, las relaciones que existen entre estos por un lado,
Yy los grandes sistemas sociales, por el otro, debido a que
ninguno de ellos podria alcanzar sus respectivos objetivos si

no pudiera utilizar los recursos del otro.

En el caso concreto de la
publicidad, ésta depende de la relacién existente entre los
medios que controlan los recursos de informaciébn y
comunicacién y el sistema econémico que controla los recursos
financieros de que precisan los medios para funcionar con

eficacia.
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Asi, el contenido publicitario es
determinado por el objetivo principal de las grandes empresas
comerciales, que es establecer y mantener vinculos entre el
productor o vendedor y consumidor, que consiste en informar
al segundo sobre los productos accesibles y le estimulen a

conmprarlos (83).

Para lograr estos objetivos 1la
publicidad suele ofrecer una imagen fuertemente simplificada
de la realidad, en la que la felicidad es expuesta como algo
facilmente realizable, que depende de la adquisicién de

determinados productos.

Esta realidad simplificada refleja
la presentacién de determinadas ideas, 1la fijaci6én de
determinados valores preferentemente materiales y el

despertar de necesidades inadecuadas (84).

A decir de Doelker (85), no existe
ninguna recepcién de las exhibiciones de los medios sin que
por parte del espectador, del oyente o del lector se

desencadenen mGltiples imaginaciones.

(83) .~ De Fleur, Melvin L. y Rokeach S. Ball. Teorias de la
eees P. 315

(B4) .~ Pelker, Christian. La realidad manipulada, Radio,
Televisién, Cine, Prensa, (Tr. Michael Faber-~
Kaiser)Barcelona, Gustavo Gill, 1982, p. 143.

(85) .~ Doelker, Christian., Ob, ecit., p. 157.
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Esto, segin Merlo (86), desencadena
en ciertos receptores una insatisfaccién permanente con los
productos existentes o ante la imposibilidad de adquirirles,
siendo 1la principal funcién de 1la publicidad informar y
persuadir.

Por tal motivo, Packard (87), acusa
a la industria de la publicidad de utilizar "persuasiones
ocultas', en otras palabras se refiere al poder arrollador de

la publicidad: los mensajes subliminales.

A decir verdad, 1la base de la
eficacia de 1los medios de comunicacisén modernocs es un
lenguaje dentro de un lenguaje, uno que nos comunica a nivel
inferior de nuestro conocimiento consciente, es decir,
consiste en una puerta de acceso conocida como percepciones
subliminales. Dixon (88), describe la percepcién subliminal
como la respuesta a estimulos de los que ne estamos
conscientes, es 1la determinacién de 1la respuesta a un

estimulo del que no anota ninguna conciencia el sujeto. E1

(86} .- Aut. cit. por Mortensen, David C. La comunicacibn: el
sistema sociocultural., Buenos Aires, Tres Tiempos, 1978, p.
115.

(87).~- Aut. cit. por Klapp, Orrin. E. Informacién y Moral,
(Tr. Eduardo L. Suirez), Mé&xico, Fondo de Cultura Econémica,
1985, p. 77.

(88).- 1Idem.
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estado inconsciente no sé6lo percibe las cosas, sino que de

alguna manera capta el significade de las cosas (83%).

Estos fenémenos subliminales,
incluyen técnicas perfectamente conocidas por la comunicacién
y millones de seres humanos son manipulados diariamente sin

estar conscientes.

Una consecuencia muy perturbadora y
critica de la manipulacién subliminal ha sido demostrada en
diversos experimentos mediante el cambio de posicién, que es
el punto de sujecién por el cual una persona valora el mundo
gque lo rodea. Los puntos de sujecién pueden ser descritos
como la posicién entre dos conceptos opuestos de 10 gue un
individuo valora como lo alte y lo bajo, lo pesade o ligero,

buenoc o malo, moral e inmoral, etecétera,(90)

Un estimulo subliminal tiene 1la
capacidad de mover el punto de sujecién entre pr&cticamente
cualquiera de estos dos conceptos hacia cualquier sujecién

deseada.

La técnica de fijacién que es la que

se emplea con este propésito, consiste en 1la préctica de

(89) .~ Bryan Key, Wilson. Seduccién Subliminal., edic. 18a.
Méx. Diana, 1991, p. 39.

(90) .~ 1Ibidem. p. 66.
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ocultar en el fondo de 1los anuncios palabras o figuras
cargadas emocionalmente, generalmente ulugivas al sexo ¥y la
pornografia. Estos estimulos aunque invisibles para 1la
percepciédn consciente son percibidos instant&neamente en el

nivel inconsciente (91).

Los datos subliminales simplemente
almacenados en el cerebro son capaces de motivar un
determinado comportamiento y por lo tanto modificar los
valores de la persona, indispensables para la convivencia

humana (92).

El motivo gue existe detrds de 1la
publicidad es Gnico: vender. Sin embargo las técnicas de la
comunicacién que logran este motivo estdn bien ocultos. Por
lo tanto, son los estimulos percibidos inconscientemente y no
las percepciones conscientes, las gue venden, persuaden y nos

manipulan.

Los efectos de la publicidad en el
caso de 1los nifiecs y Jj6évenes como receptores, son Nas
atenuados, debido a la falta personal de capacidad de critica

para valorar las realidades simplificadas que les ofrecen.

(91) .- Ibidem. p. 165.
(92) .~ 1Ibidem. p. 198.
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1.2 Violencia,

La violencia, bajo las formas més
diversas, est&d lejos de apartarse de nuestra vida social,
ésta se manifiesta en crimenes, agresiones, violaciones,
secuestros, muertes, arrestos acciones de guerra, etcétera,
hechos que resultan censurados y escandalosos por la mayor
parte de los ciudadanos. Por si fuera poco, dentro de las
ficciones que ofrecen los medios masivos la violencia alll

presentada, aungue es excesiva aparece como normal.

Existe por lo tanto, una diferencia
radical entre el papel gue juega a los ojos de cada individuo
la violencia en la realidad cotidiana y el que juega en las

ficciones de los medios (93).

Si bien es cierto, que existe una
correlacién entre el contenido violento de los "mass media" y
la préctica de la violencia en las sociedades modernas,
también es cierto, que ésta sin lugar a dudas se debe a
numerocsos factores como urbanizacién, aumento de la

marginacién o de la represién, la familia, etc.

Los resultados de diversos estudios

indican que la exposicién a dichas descripciones e -imagenes

(93).- Burgelin, Olivier. Ob. cit., p. 165.
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ofrecidas por 1los medios de comunicacién, no es un
determinante decisivo del comportamiento, por otro lado, si
hay indicios de que tales programas pueden desempefiar
funciones especiales en relacién con aguellos que estdn ya

socialmente inadaptados.

A decir de Klapper, existe un
principio que declara: "que la comunicacién de masas habré de
cambiar a las personas si éstas estdn ya predispuestas al

cambio (94)".

Asi entonces, las numerosas escenas
violentas gue presentan los medios masivos de comunicacién es
un hecho que no se presta a discusién. Al respecto, los
estudios y las estadisticas confirman que, la gran masa de
escenas violentas, abarca a la gran masa de pdblico,

comprendiendo por supuesto a los nifios y adolescentes (95).

Es importante sefialar que no es
fécil formular una definicién del acto de violencia que todos
acepten por igual, d&e manera general incluyen desde una
agresién verbal, un golpe dado atGn en legitima detenga, un

asalto, una violacién, etc. Considerando lo anterior se han

(94) .- Peredo, Roberto. Introduccién al..., p. 169.

(95) .- Burgelin, Olivier. Ob. cit., p. 166.
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formulado diversas opiniones y teorias acerca de los efectos

gue traen consigo la violencia presentada en los medios.

Una idea expresada con mas
frecuencia es la de la incitacién. La representacién de
comportamientos violentos implica el peligro de incitar al
espectador, en particular al espectador joven, a

reproducirlos en la vida real.

Leonard Berkowitz (96), quien ha
sido el principal exponente de este enfoque, también conocido
como "Teorfia de los Efectos de Estimulos", sostiene que la
exposicién a los estimulos agresivos habrd de aumentar la
susceptibilidad de una persona para la excitacién fisiolégica
y emocional, lo gque a su vez habrad de aumentar 1la
probabilidad de una conducta agresiva. Se arguye gue los
choques violentos, las armas o las amenazas nho solo estimulan
figsiolégica y emocionalmente a los integrantes del pGblico

sino que los inducen a reacciones agresivas.

A decir de Tonnenbaum (97), los
medios de comunicacién audiovisual, son provocadores
especialmente potentes de una excitacién fisiolégica .que

aumenta los niveles de intensidad emocional en los

(96) .- De Fleur, M.L. Teoria de la ..., p. 272.

(97).~ 1Ibidem. p. 273.
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espectadores Yy, por tanto, 1la probabilidad de intensas

reacciones de conducta.

Una teoria mé&s, es conocida como del
Aprendizaje por Observacién, desarroilada inicialmente por
Bandura y Walters (98), se apoya en el supuesto de gue las
personas pueden aprender una conducta agresiva al observar la
agresién que surge en descripciones hechas por los medios de
comunicacién y, bajo ciertas condiciones, modelar su conducta

sobre los personajes agresivos de esos medios.

La violencia a través de los medios,
aumenta la probabilidad de agresién en el plblico, no sélo al
aportar oportunidades de que sus integrantes’aprendan sobre
la agresidén, sino también al presentar a personajes violentos

que funcionan como modelos de conducta para los espectadores.

Por si fuera poco, Albert. Bandura
{99), agrega a lo anterior gue los procesos fundamentales de
aprendizaje, con los que los nifios llegan a aprender todas
las formas de una nueva conducta, operan cuando ellos estén
sentados frente a un receptor de televisidn contemplando

programas violentos.

(98).- TIbidem. p. 275.

(99).~ Aut. cit por de Fleur, M. L. Ob. cit., p. 275.
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Ahora bien, si habremos de
considerar a cierto contenido de los medios como un factor y
no causa de una conducta delictiva, es aceptable 1la Teoria
del Refuerzo, el presupuesto central de esta teoria sobre leos
efectos, es que las imdgenes de violencia en televisién
refuerzan cualesquiera pautas establecidas de conducta
violenta que los espectadores traigan consigno ante los

medios.

Los teéricos, al respecto, examinan
factores como las normas y los valores culturales, los
papeles sociales, las caracteristicas de la personalidad, las
influencias de la familia o de sus padres, como determinantes
principales de la conducta violenta. Estos y otros factores
psicolégicos y sociales determinarian, asimismo los efectos

de las descripciones violentas en los medios.

Asi, el efectoc de 1la violencia
televisiva consistira en reforzar las normas y actitudes
establecidas tanto para los espectadores violentos como para
quienes no lo son, con lo gque no les hacen més inclinados a
una conducta agresiva que lo gue serian si . no hupieran

presenciado la televisién.

Una excepci6étn importante a esta
regla, de acuerdo con 1los tebricos del refuerzo, 1lo

constituye una pequefia minoria de espectadores gue carecen de
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estabilidad personal vy social. Es decir, aguellos
individuos particularmente nifios o adolescentes gque carezcan
de relaciones fuertes y estables con la familia, los amigos,
los maestros, etcétera, pueden no haber desarrollado lineas
claras de gufa para su participacién en la agresién o bien,
pueden no recibir un suficiente control de grupo sobre su uso
de 1la agresién, As{, la programacién violenta en 1la
televisién pueden 1llenar un vacio en 1la vida de estas
peisonas, hasta el grado en gue lleguen a apoyarse en las
creencias y los actos de los personajes televisivos, como

guias para la conducta propia (100).

A esto cabe agregar el hecho de que
estudios comunes sobre el contenido dramitico de 1la
televisién comercial muestran que la violencia fisica es con
gran frecuencia un medio de solucionar los problemas, en
especial en los programas de crimen, de misterio y en las

peliculas comunes (101).

En tales casos, el efecto de los
programas televisivos violentos irfa m&s alld del refuerzo,
provocando aumentos significativos en 1la probabilidad de

conducta agresiva para el nivel de estos espectadores.

{100) .~ De Fleur M. L. Ob. cit., pégs. 276 a 278.

{(101) .- Fernindez Collado, Carlos y Gordon L. Danhke,_ CQb.
cit., p. 155.
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A decir de Klapper (102), 1los nifios
parecen interpretar este material y reaccionar ante é&l1 de
acuerdo a sus necesidades y valores existentes, asi, el
material sirve para reforzar sus actitudes existentes. Luego
entonces, los medios no parecen ser un determinante primario
de las tendencias de comportamiento, sino m&s bien un agente

reforzante para esas tendencias.

Al respecto, el Doctor Robert M.
Liebert, nos dice que existe evidencia suficiente de que: el
ver violencia en televisién provoca un incremento
significativo en el comportamiento agresive. No es la Gnica
o siquiera la m&s significativa de 1las causas de un
comportamiento antisocial pero si es uno de los factores que

mas contribuyen.

De igual manera Himmelweit,
oppenheim y Vince (103), concluyen después de un detallado
estudio: "La base emocional del nifio y la totalidad de las
influencias ambientales determinan su comportamiento, los
descubrimientos realizados sugieren gque tales programas no
originan comportamientos agresivos, desequilibrados o

delictivos, aunque pueden ayudar a su expresién".

(102).- Aut. cit. por Peredo, Roberto, Introduccién al ...,
p.171. .

103) .- Burgelin, Oliver. Ob. cit., p&gs. 168 y 169.
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Son muchos, de los interesados en el
tema, quienes opinan que la violencia es mala
-independientemente de los efectos inmediatos, o de saber si
puede tener efectos sociales, simplemente porque es capaz de

traumatizar, especialmente a los nifios mis peguefios.

Aun sin tener seguridad de las
consecuencias especificas que pueda traer consigo 1la
violencia en los medios, Logan (104), manifiesta: "“El
sentido comdn, nos-dice gue el crimen no es tema conveniente
para los nifios...debemos pues protegerlos de tales programas,

igual que lo hacemos respecto del peligro fisico".

Paro al contrario de lo que acontece
con la televisién, gue a veces difunde programas culturales y
estd sujeta a cierto control por parte de los padres, la
misica estd a disposicién de los adolescentes sin

interferencias.

La mGsica gque ha sido considerada
como un instrumento dotado de un enorme podér de persuasién,
capaz de influir mucho en las actitudes, los estados de
&nimo, las emociones y los actos humanos, ante la posibilidad

de transportarla a cualquier parte y el uso de los

(104) .- Aut. cit. por Klapper, Joseph T., Efectos de las
Comunicaciones de Masas, Poder y Limitacién de los medios
modernos de informacién, (Tr. José Aurelio Alvarez Remsdn),
Madrid, Aguilar, 1974, p. 130.
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auriculares de alta fidelidad han inducido a los jévenes a

vivir continuamente con ella.

En particular, la predileccién de
los jévenes por la mGsica rock, muestra un papel relevante en
su estilo de socializacién. Si bien es cierto, que los
diferentes tipos de rock tienen aceptaciones variadas seg(n
la cultura y el sexo, también es cierto, que las alusicnes
veladas de las primeras canciones rock han sido sustituidas
hoy por mensajes mucho mids explicitos, tanto sobre el sexo

como sobre la violencia.

Por si fuera poco, los videos
musicales suelen reforzar los efectos de la misica rock, en
los que generalmente muestran imégenes surrealistas vy
efectistas. Esa percepcién multisensorial de las im&genes
violentas y sensuales de muchos videos musicales aumenta su
captacvién y memorizacidén, pero también suele turbar a muchas

personas.

El estilo musical del rock con sus
diferentes variantes tienen claros efectos sobre la
psilcologia juvenil, al respecto, es importante seflalar que
tanto la eleccién musical como 1la interpretacién que de la
mGsica hace el oyente, depende de variables como la clase

social, ‘la edad, nivel de instruccién, raza o religién.
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Hay indicios de que los adolescentes
que siguen la subcultura del rock son inducidos a
comportamientos destructivos con mayor riesgo de llegar a ser

toxicémanos o ‘violentos (105).

A decir verdad, para muchos jévenes
parece constituir todo un modelo wvital, gque afecta su
comportamiento familiar y social, a su rendimiento escolar, a

sus concepciones estéticas y a su visién de la sexualidad.

1.3 Pornografia.

La investigacién de este problema
social comienza con la definicién misma. Encontramos gque
pornografia proviene de la palabra griega porneia, que
significa prostitucién. En la actualidad el diccionario de
la Real Academia de la Lengua Espafiola la define
originalmente como una descripcién de la prostitucién y su
comercio: escritos, fotografias, peliculas, misica, etc., que
intentan estimular sensaciones sexuales, asi como llevar a
cabo 1o que se vio en esos escritos e im&genes,

transgrediendo el pudor, dignidad y moral.

(10S5) .- Puebla, Blanca Cecilia. La influencia del rock en
los jévenes., Excélsior, Secc. B, México, D.F., 5 de enero de
1992, p&gs. 13 y 18.
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En nuestro medio al vocablo
pornografia se le asocia con las ideas de obscenidad, lujuria
© erotismo. Existe un denominador comln para todos estos
conceptos gue es la referencia m&s o menos directa al sexo,

al uso o manera de referirse al sexo (106).

Asi, entendemos a 1la pornografia
como aquello que nuestra .sodiedad no admite gue circule
libremente dentro del campo de representacién de 1la
sexualidad por lo tanto, queda excluida de representarse en

los medios masivos (107).

En virtud de que los criterios de 1la
pornografia cambian de una época y sociedad a otra, al decir
nuestra sociedad nos referimos a la cultura latina y catélica
en su mayoria, porque es bien sabido gque existen otras
culturas (como la escandinava protestante) en las que existe

las permisividad sexual a través de los medios masivos.

A decir de Rolph (108), la nocibdn de
pornografia es relativista y mudable segtn 1los diversos

contextos histéricos y socioculturales.

{106) .~ Del Campo, Xorge, La Pornograffa., Colecc. El
papalote, T. 14, México, Editores Asociados, 1975, p. 10.

(107) .~ Burgelin, Olivier, Ob. cit., p.184.
(108) .~ Aut. cit. por Burgelin, Olivier, Ob. cit., p. 218,
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La pornografia se sabe, gue ha
existido desde las civilizaciones mas antiguas, pero es en
Dinamarca en 1969 cuando fue aprobada la ley que liberalizaba
la produccién y comercio plblico de revistas, fotografias,
peliculas y exhibiciones pornogréficas. Esta actitud
permisiva ante el sexo, estaba basada en el principio de que
la prohibicién genera siempre una atraccién morbosa gque
invita a transgredir la prohibicién y es fuente de violencia,
asi este suceso irradié con mayor o menor fuerza hacia otros
paises, especialmente a los del 4rea anglosajona y

protestante (109).

Nuestro pais no se quedé al margen
de este suceso, como siempre, bajo el influjo del pais
vecino, comenzaron a circular clandestinamente peliculas y

revistas de cardcter extranjero y contenido pornogré&fico.

De ahi hasta entonces, sin contar
con una disposicién juridica que justifigque su existencia es
ficil observar que, revistas del género tanto nacionales como
extranjeras, son puestas a la venta y exhibidas en lugares

pGblicos lo gue atrae la atencién de nifos y adolescentes. -

Peor aGn es el hecho de que en la

actualidad el cine come medio masivo de comunicacién se

(109) .~ Gubern, Roman., Comunicacién y Cultura de Masas,
Barcelona, Peninsula, 1977, p&gs. 203 y 204,
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difunde no sélo en las salas de exhibicidn creadas para ello,
sino que se cuenta ya con las reproductoras de peliculas de
tipo casero y los video clubs, En estos se sabe que estin a
disposicién del p(blico, diversidad de peliculas, y si
habremos de considerar que en 1los cinematégrafos, se
transgreden por parte de los asistentes la clasificacién de
las peliculas exhibidas, tanto m&s al alcance de la mano; a
lo anterior agregamos que, en ocasiones, son los padres
quienes facilitan el acceso al menor a todo tipo de
peliculas. Todo esto es de relevante importancia si tomamos
en cuenta que en el campo cinematogrdfico, la creciente
permisividad sexual era una de las armas 6ptimas para librar
batalla contra el arrollador poder de captacién de 1la
televisién; en este medic la recepci6n familiar y hogarefia y
la -posibilidad incontrolada de un pOblico infantil 1o
colocaron dentro de un severo limite a la permisividad sexual

en la expresidn televisiva (110).

Asi, el cine se coloca a la.par con
la msica, debido a la imposibilidad de ejercer un control
sobre los j6venes en cuanto a la eleccién de su contenido.
De igual manera, las revistas del género; no existe un
control sobre su circulacién por parte de las autoridades y

_es por lo tanto accesible a los menores sin que los padres

. puedan tampoco ejercer un control.

(110) .~ Gubern, Roman., Ob. cit. p. 205.
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Por otro lado, dicho material
pornogrifico, despierta la curiosidad de cualquier nifio, asi
como los dibujos morbosos los cuales van siempre acompafiados
de frases obscenas. Y si es accesible durante su desarrollo
la pornograffa al parejo de 1la restringida y obsoleta
educacién sexual que se les imparte, tanto por los padres,
orientadores y educadores, su visién y reaccién ante el sexo
en la edad adulta podrian traducirse en wuna actitud

corrompida, frustrada o insatisfecha.

Freud (111), afirma después de una
serie de estudios que: "Los m&s extravagantes placeres
sexuales de la edad adulta tienen precurscres en la primera

infancia®.

Es importante sefialar que la
pornografia entendida como el signo erético visual o verbal
que se supone dotado de influencia corruptora, al igual gque
la violencia presentada en los medios, no es por si sola la
tnica causa de una conducta corrompida. De hecho, después de
demostrarse con cifras estadisticas 1la relacién entre el
indice de delitos sexuales y su acceso a la pornografia, por
parte de quienes los cometiercon, habria gque pans;r que
probablemente el influjo gueda modificado sino encubierto por

otros influjos (112).

(111) .~ Aut, cit. por Del Campo, Xorge., Ob. cit., p. 73.

(112) .~ Del campo, Xorge, Ob. cit., p. 65.



1.4 Informacién de Hechos Delictivos,

Como es sabido, los medios no tienen
el poder de determinar con uniformidad el contenido exacto de
las interpretaciones gue construya cada receptor. Pero al
controlar qué informacién es o no transmitida, y cémo se
presenta esa informacién, los medios pueden desempefiar un
importante papel, limitando la gama de interpretaciones gue
pueda formularse el pGblico. Esto es exactamente lo que
acontece ante la difusién de noticias de hechos delictivos o

de sucesos catastréficos que acontecen en la sociedad.

No cabe duda gue el papel que
desempefian 1los medios ante tales situaciones cumple su
funcién social de hacer del conocimiento de las masas lo que
acontece en diversas partes del mundo, prevenir riesgos,
poner en prictica medidas de seguridad, desarrollar campafias

de solidaridad, etc

Pero las noticias difundidas un
tanto "amarillistas", con el objeto de captar la atencién de
los espectadores, ya se trate de la televisién, radio o el
djario, son capaces de provocar en los mismos, miedo,
ansiedad y confusién, respecto de los acontecimientos que se

les informa.
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Tal fue el caso durante los
acontecimientos que se suscitaron en 1la guerra del Golfo
Pérsico, los que corresponsales y cronistas de televisién,
sumado a las imadgenes que presentaban, narraban los mismos
con una excesiva dramatizacién. Y con todo y esto, como
explicar a los nifios que lo gue acontecia en aquellas
imdgenes no era ya una realidad ficticia de los medios, sino
una simple realidad. Con profundo pesar, manifiesto que
personalmente tuve la oportunidad de percibir la
insensibilizacién de los j&venes ante tales sucesos o bien su
deseo de participar en los mismos. Todo esto como resultado
de una frecuente percepcién del contenido violento que

ofrecen los medios (113).

De igual manera, la difusién de
hechos delictivos a través de los medios son descritos de
manera un tanto espectacular en la que se narra
detalladamente la comisién de los delitos, asi como los Jujos
y comodidades ‘con que cuentan muchos delincuentes, todo esto

a los ojos de nifios y jévenes podria resultar muy tentador.

En este aspecto tiene un papel
destacado la '"nota roja® debido al auge de la delincuencia.
Por 1lo anterior, es evidente 1la

inconsciencia y la falta de ética profesional de aquellos que

(113) .- De Fleur Melvin, Lawrence., Ob. cit. p&g. 239.
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han hecho de la informacién un acto de morbosidad, olvidando
que el cumplimiento de su misién es informar al piblico con

veracidad y objetividad (114).

Es importante que la situacidén se
presenta asi, debido a la estrecha relacién que existe entre
los sistemas politice, econémico y los propietarios de 1los
medios de comunicacién, lo que genera que, lo que a éstos les
conviene hacer saber a la gran masa es lo que se transmite a
través de los medios, sin que el Estado intervenga ante la

inaplicacién de las leyes que regulan dicha actividad.

2. Medios de cComunicacién y Mensajes que prefieren 1los
adolescentaes. (Resultados de una encuesta realisada entre

alumnos de educacisén secundaria).

Si bien es cierto, que los menores,
nifios y adolescentes, se encuentran en una etapa formativa,
por lo que todos aquelles estimulos que puedan contribuir a
su desarrollc merecen atencién también es cierto que si se
conocen los estfimulos que reciben, los mensajes qu'e les
interesan, los medios de comunicacién que prefieren, las

fuentes de sus informaciones y la importancia que les dan a

(114) .~ Del Ccampo, Xorge., Ob. cit., p. 156.



115

los mismos, se estard en mejores posibilidades de cumplir las

funciones de ayudar y orientarlos.

Como es sabido, una parte
considerable de 1los mensajes que transmiten los medios de
comunicacidn, estd dirigida especialmente a 1los nifios vy
adolescentes, de‘ ahi el interés por analizar en este trabajo,
la frecuencia con la gue hacen uso de 1los medios y 1la
seleccién que hacen de los mismos de acuerdo a sus

preferencias y posibilidades.

Para tal objeto se aplicé un
cuestionario entre alumnos de educacién secundaria, razén por
la que es importante considerar que, segln datos obtenidos
del Gltimo censo realizado en nuestro pais en 1890, 1la
poblacién total del pais es mayoritariamente joven, ya gue la
mitad de la misma tiene entre 0 y 19 afios de edad; por lo
tanto el namero de alumnos cuestionados tan 5610 representa
un minimo porcentaje, m&s aGn é&stos se ubican dentro de un
contexto econémico, social y cultural propio que difiere del
de otros jévenes de su misma edad, por lo -que sus gustos y
sobre todo sus posibilidades de acceso a los medios de
comunicacién también difieren.

Ahora bien, una vez obtenidos los
datos de la encuesta realizada, la interpretacién de 1los

mismos es la siguiente:
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De un total de 160 alumnos
encuestados, el 65% (140) destina de 15 a 40 horas de su
tiempo a la semana para ver televisién, esto nos da un
promedioc general de 3 a 5 horas diarias por lo menos. El 19%
(30) &e 8 a 14 horas semanales, es decir de 1 a 2 horas ai
dfa. El 13% (21) de 2 a 7 horas de la semana, es decir de 0
a 1 hora durante el dia. Mientras que un 3% manifesté
destinar m&s de 42 horas a la semana, es decir 6 o m&s horas

diarias para ver televisién.

CUADRO No. 1

Total MNe. de hvs.| romedio
Almnas °/o o \a Strane] Yeneal de
160 2arn vertyL s, ot dia

24 3% [2-1 [6-4
as % [ 8- [4-2
104 5% | \5-40 | 3-5
S | 3% 1+ 2 +6

B Del total anterior, tan solo el 11%
gusta de los programas culturales, 41% de los deportivos, 69%
de los cémicos y 77% de los de accién, de éste ditimo género

se sabe que es en su mayoria de origen extranjero y presenta
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al igual que las caricaturas del mismo género un alto indice
de contenido violento. Lo anterior se corrobora con la
preferencia de canales que manifestaron tener los j6venes.
Tan solo el 0.6% gusta de ver el canal 11 que transmite en su
mayoria programas culturales, deportivos y clentificos,
mientras que el 52% prefiere la programacién de los canales 2
Y 5 gque en su mayoria son telenovelas, musicales, caricaturas

y de accién.

En cuanto a la disponibilidad al
aparato radiofénico, el 45% manifesté destinar de su tiempo
de 15 a 35 horas a la semana, es decir, un promedio de 3 a 5
horas al dia; 41% de 1 a 14 horas a la semana, 1 a 2 horas al
dia; el 9% de 36 a mias de 42 horas a la semana, es decir, 6 o
mas de 7 horas diarias y solo el 5% no gusta de escuchar la

radio.

En cuanto a sus aficiones musicales,
el 58% gusta del género rock, situaciédn que debe tomarse en
cuenta si consideramos como ya se mencioné anteriormente, que
este tipo de mGsica suele producir en los jévenes cierta
accftud agresiva y de imitacién de sus intérpretes e
inclusive inducirlos a la drogadiccién y prostitucién Aabido

al contenido violento y subliminal que transmite.

Al principio de este apartado, se

hace mencién de la situacién econémica y cultural de los
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jévenes entrevistados, misma que corresponde a la de una
clase econémicamente baja, 1lo cual determina en gran
porcentaje la aficién y acceso a los medios de comunicacién,
tal es el caso del cine y el teatro. Tomando como margen
ocho meses atrds de la fecha en que se aplico la encuesta,
tan solo el 55% ha asistido al cine, con una frecuencia no

mayor a tres asistencias durante este lapso.

Mas afin, debido al costo del teatre
Yy a la falta de disponibilidad por parte de la familia, solo
el 14% manifest6 haber asistido en no més de dos ocasiones

durante el mismo lapso.

Sin embargo, la situacién difiere en
cuanto al nGmero de alumnos gue cuentan en su hogar con una
videocasetera representando é&stos el 88%, mientras que solo
el 12% carece de ella. Esto implica que, dentro de su hogar
es posible que tengan acceso a ver peliculas de cualguier
género y clasificacién; considerando el hecho de que entre un
56% y 64% manifestaron gustar de las peliculas de acciédn que
presentan un alto Indice de contenido violento; asi como de
las peliculas cémicas y por lo mencs el 10% declard gustar

del género pornogrdfico.

En lo que se refiere a los medios
impresos, el 90% manifesté leer revistas, pero de  éste

porcentaje tan solc el 16% gusta de leer revistas cientificas
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y culturales mientras que la mayoria restante prefiere las
deportivas, fotonovelas, historietas, de entrevistas y

musicales.

De igual manexa, del 76% que
manifesté leer el periédico, la frecuencia con la gue 1o hace
la mayoria es de una a tres veces por semana, resultando ser
los porcentajes més altos en cuanto a las secciones gue
prefieren, el de la seccién deportiva y de especticulos en un

54% y el de la nota roja en un 17%.

Por 1lo anterior, podemos concluir
que uno solo de los jo6venes encuestados no excluye de sus
sentidos a los medios masivos de comunicacién. A decir
verdad, los integrantes de las sociedades actuales, nifios,

édolescentes y adultos los han integrade a su vida cotidiana.

Pero 1la situacién se -agrava si
consideramos gque nifios y adolescentes presentan mayor
disponibilidad de su tiempo a los medics, que el que estén en
la escuela o dedican al estudio.' En el caso del grupo de
estudio, asisten a clases durante la mafiana un lapso de seis
horas ‘durante cinco dias a la semana; durante estos dias,
debieran disponer por las tardes del tiempo suficiente para
realizar diversas actividades, como cumplir tareas, estudiar,
ayudar en los quehaceres del hogar, por principio para

después entretenerse un rato con la televisién, escuchar
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misica, leer una revista, un periédico, hasta ir al cine.
Sin embargo, la realidad que se nos muestra deja mucho que
desear, en beneficio de ellos mismos, ya gque la mayoria
destina gran parte de su tiempo a un medio de comunicacién
para después continuar con otro, como generalmente acontece
con la televisién y 1la radio, qué tiempo dedican entonces

para otro tipe de actividades realmente productivas?.

Pero aln es el hecho; si
consideramos gque muestran mayor aficién hacia aquellos
programas, mGsica, peliculas e informacién que genera en
ellos conductas antisociales; cabe recalcar que los medios y
la informacién que transmiten, por si solos no constituyen un
factor criminédgeno en 1los nifios y adolescentes; la
‘desintegracién familiar, el ambiente hostil en éste, la falta
de comunicacién con los padres, la comunidad en la que se
vive y la falta de una adecuada informacién acerca de la
funcidén de los medios, conlleva a las diferentes
manifestaciones de conducta de los menores, que pueden ir
desde el mal aprovechamiento de las clases, lo que se refleja
en sus calificaciones; imitacién de sus personajes e
interpretes favoritos, 1llegando a adoptar la subcultura gue
Be les transmite, hasta realizar conductas antisociales como

la dogradiccisn, prostitucién y delincuencia.



CAPITULO IV

PROPUESTAS PARA CONTRARRESTAR LA INFLUENCIA NOCIVA

DE LOB MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

1.~ Propuestas
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4.1,  Propuestas,

La realidad actual nos muestra gque,
es un hecho ineludible el que nos encontremos dentro de un
remolino de medios de comunicacién social, y no podemos, bajo

ninguna circunstancia excluirlos de nuestros sentidos.

Asi, también es importante entender,
que los mensajes que transmiten los medios masivos, no
constituyen en absoluto la principal causa de la conducta
antisocial de los menores, sino que en relacién con otras
més, en primer lugar en el perceptor, en sus disposiciones
personales y de situacién, determinan 1la influencia que

'aquellos pueden ejercer en la manifestacién de su conducta.

Aquellas modificaciones que llamamos
efectos dependen en modo inmediato y directo del perceptor,
como personalidad en una situacién determinada. E1 hecho de
que el perceptor se deje influir en su comportamiento en
tiempo de ocio, aguello que aprende y en la cantidad que lo
hace, la modificacién de sus opiniones y actitudes y el modo
en gue lo hace son determinadas directa o inmediatamente por

la estructura de la personalidad del perceptor.

En el caso de 1los menores,, Ssus

preferencias a los medios de comunicacién de masas, reflejan
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no soloe su edad, sexo o inteligencia, sinc también su
orientacién general, intereses en sus ocios, ansiedades y

necesidades.

Por ello es que las soluciones no
deben  buscarse tan solo en un adecuado furcionamiento y
contenido de 1los medios de comunicacién masiva, sino mas
bien, dentro del contexto familiar, social, cultural y

econémico de los perceptores.

Esto es, no basta tan solo una
legislacién actual y efectivamente aplicable, sino modificar
patrones de conducta ante tales medios, ya gue con certeza
podemos afirmar que el contenido de é&stos, dificilmente podra
modificarse, en razén de que su funcién responde a los

intereses del sistema econémico: el consumismo.

Si bien es cierto, gque dentro de su
funcién se comprende el informar ré&pidamente a millones de
personas, también es cierto gque gran parte del contenido de

los medios trata de entretener, no de informar.

consideremos que el hecho de obtener
informacién es lo gque motiva a recurrir a los medios, de ahi
la importancia que representa hoy en dia el derecho a la

informacién.
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Al respecto, cabe sefialar que la ley
no ha encontrado aGn el medio de asegurar el equilibrio entre
los poderes que se disputan el control de la informacién y el
garantizar al pGblico la informacién leal de la que tiene

necesidad.

Tal situacién se debe al monopolio
al que estin sujetos los medios informatives, sumado a esto
se encuentra la estrecha relacién que gquardan é&stos con el

sistema econfmico y el politico.

La informacién en tal sistem&tica,
se convierte en un anexo de la propaganda politica vy
comercial. Este moncpolio que se ejerce sobre los medios
obliga y somete a los informantes, en virtud de gue dependen
econémicamente de ellos, a gque se les entregue a los
ciudadanos psicolégicamente sometidos, m&s que lo gque los
sistemas econdmico Yy politico consideran que debe

comunicarseles atendiendo a sus fines.

Hoy dia, el continuo movimiento de
las sociedades actuales, hace inherente a ellas el derecho a
la informacién sobre el tema que interesa a los hombres.

Estas observaciones deben aplicarse
a los pueblos gque, como el nuestro, se llaman democréticos.
Si se define la democracia como la participacién activa y

responsable en la creacién del destino colectivo, es claro
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que sin informar al ciudadano, esa perspectiva no serd m&s

gue una quimera.

Luego entonces, en las
circunstancias presentes la informacién, constituye un
servicio de interés pGblico, lo que no implica en absocluto,
que el Estado deba asegurar en todo o en parte una gestién
‘directa. Por el contrario, la verdad de la informacién exige
la independencia de los informadores frente al poder. Es
decir, el interés pGblico compromete las responsabilidades
del Estado sin conferirle sin embargoe, un derecho de

monopolio.

Se reguiere por lo tanto, de un
pluralismo de fuentes y de medios de informacién y una cierta
concurrencia entre ellos. La pluralidad de las publicaciones
permite al informado ejercer un control y 1la concurrencia
incita a la verdad, a la rapidez y a la abundancia de las

noticias.

Asi se reclama con gusto el derecho
a la informacidén y se protesta cuande tal derecho no se
satiéface. Pero es necesario comprender que como todos los
derechos ha de ser reconquistado incesantemente y que, a
diferencia de muchos otros derechos, supone una participacién

activa de los sujetos, pues al fin y al cabo, cada uno se
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hace su propia informacién seglin sus necesidades, sus centros

de interés y posibilidades.

Un piblico responsable de la
informacién implica primero gque debe pagarla a su justo
precio, esto es, si se le quiere desvi:cular de -la
publicidad, preservarlas contra las usurpaciones de 1los
poderes econdmicos o del Estado, liberar en el caso de la
prensa escrita, a los periédicos de la tirania comercial,

pagando por ellos un precio mis caro.

Mantener la realidad actual equivale
a seguir protegiendo a aquellos privilegiados que s1 est&n en
posibilidad de opinar, de ejercer la libertad de expresidn,
informarse e informar y hacer llegar masivamente sus mensajes
-los que ellos desean Y los que convienen a sus intereses- a

la poblacién.

Ante todo, considerar que la
normatividad juridica a la gue debe sujetarse el derecho de
la informacién y comunicacién, basada en la libertad de
expresién, debe partir de las normas aprobadas a nivel
internacional y en las normas constitucionales relacionadas a
la libertad de expresién. Si el punto de partida se sitGa en
las normas juridicas del mayor nivel, o sea, del derecho

internacional y del derecho constitucional, la problematica
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de la informacién y de la comunicacidn se ubicara, sin la

menor duda, en el derecho ptiblico.

Pero no bastan las normas juridicas
de categorias superiores, siendo por tanto necesario adoptar
las aportaciones del derecho administrativo en cuanto a la
nocidn de gervicio pablico, lo que no significa
obligatoriamente, la prestacién del servicio por la propia

administracién.

Esto en cuanto a gqgue, en el proceso
informativo y en la comunicacién hay caracteres principales
de servicio pGblico, en virtud de que responde a necesidades
generales de casi todas las sociedades. Los sujetos activos
y pasivos son mltiples, sobre todo los llamados pasivos que,
dentro de los nuevos conceptos, deben convertirse en
dindmicos, esto es pasivos-activos. En consecuencia los
actos relativos a la comunicacién e informacién tienen que
estar regulades por lo menos preponderantemente, por el
derecho pGblico, subordinidndose el interés particular al

interés general comeo en el derecho administrativo.

Dentro de tal normatividad, la ley
debe tender a que el derecho pueda ejercitarse por todos los
sectores de opinién, en lugar de guedar en pocas manos como

hasta ahora.
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La nocién de servicio ptblico y de
dtseche pGblico en general contribuyen a que la ley y el
sistema garanticen y protejan pero gue de ninguna manera

absorban, repriman o limiten.

Finalmente, es necesario referirse a
un control legal, ya sea para garantizar 1la proteccién
juridica al derecho a la libertad de expresién come a los
medios e instrumentos de la informacién y de la comunicacién,

se requiere pues de una justicia de la informacidén (115).

Es decir, 1la 1legislacién de los
medios masivos no debe monopolizar en el Estado, 1las
facultades, para vigilar 1las funciones de éstos, debe
permitir y promover la creacién de un organismo auténomo y
especializado, con amplias facultades para analizar el

_contenide de los mensajes que se transmiten a través de los
medios y en su caso, censurar aguellos considerados como
perjudiciales para la comunidad; permitiendo no solo 1la
participacién de los duefios de los medios de comunicacién o
del sistema econémico, sino también de la ciudadania,

sefialando los procedimientos adecuados para ello.

(115) .- Ruliz Eldregue, Alberto, (Compilador), El desafio
jurfdico de 1la comunicacién internacional. Instituto
Latinoamericano de estudis Transnacionales, . México, Nueva
Imagen, 1979, pags. 68 a 72.
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A decir verdad, 1la funcién que
desempefie este érgano, debe entablar una lucha contra los
fuertes que son nada menos que las empresas transnacionales,
los Estados, los gobiernos, el poder del dinero y el poder
politico; y ponemos en primer 1lugar a las enmpresas
transnacionales porque éstas ya rebasan a los paises
ingustrializados y se anteponen a los Estados
subdesarrollados y su poblacién, que en &sta relacién son los

débiles que requieren una justa informacién y comunicacién.

No obstante, la realidad actual es
que la reglamentacidn no resuelve el problema ni garantiza la
calidad de los mensajes, por lo tanto, como sefialamos en un
principio, la solucién debe buscarse desde otro punto de
vista. ¥a que no se puede controlar a los emisores; se debe
educar a los receptores. El individuo y el grupo social
deben, por lo tanto, aprender a valorizarlos adecuadamente y
a usarlos juiciosamente.

Desde este punto de vista, el ndcleo
familiar donde se desarrolla el individuo, representa el
mayor problema, o bien, la mejor solucién para encauzar a los
nifios y adolescentes hacia una mejor apreciacién de 1los
medios.

Como hemos podido observar hasta
ahora, el desarrollo de las sociedades actuales ha impulsado

a una mayor participacién de los integrantes de la familia a
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diversas actlvidades. Es evidente que 1los lazos de
convivencia y comunicaciébn entre los miembros, se vea
coartada, sobre todo de los padres para cen los hijos, y es
aqui dende los medios de comunicacién vienen a ser sustitutos

ante la falta de atencién.

Al respecto, preguntémenos, en el
caso de la televisién y la radio, por ser el medio comGn en
los hogares, ¢Cuanto tiempo dedican a éstos y que clase de
programas o mdsica prefieren?, fcuando tienen acceso
ilimitado a é&stos?, ¢porqué recurren los nifios y

adolescentes a ellos?.

A decir de Himmelweit, Openheim y
vince, (116), la televisidn nunca est& "demasiado ocupada®
para hablar con nuestros nifios, nunca los aleja porque hay
que “preparar la cena”. La televisién juega con ellos,
comparte con ellos su trabajo, desea su atencién, es capaz de

todo para conseguirlo.

Primeramente, si el ambiente
familiar es hostil, violento, agresivo y 1la falta de
comunicacién entre sus integrantes, provoca que los nifios que
esté&n solos dentro de grupos que no son de su edad o son

neurdticos o que sufren alguna frustracién, parecen mostrar

(116) .~ Klapper, Joseph T. Efectos de las...p. 195.
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mayor inclinacién hacia los contenidos violentos, uséandelos
como  base para fantasias asociales, de evasién, hostiles y

ocasionalmente patolégicas (117).

Los medios sirven en la mayoria de
los casos como una especie de sustituto del contacto humano
real, para quienes por una u otra razdn, se hallan a menudo

solos.

La realidad exige, no solo 1a
pxeocuﬁacibn acerca de los efactos que los medios producen en
nuestros menores, las soluciones involucran a la familia, las
escuelas y todas aquellas fuerzas que crean los valores y la
personalidad que el nifio o el adulto lleva a la experiencia

de los medios.

Partamos del hecho de que es nis
dificil, pero no imposible reeducer a 1los adultos, scbre todo
padres de familia, dado que ellos tienen ya una formacién,
sus propios'conceptos, ideas y escala de valores y es con lo
que estSn formando una familia. No est& por demés hacer un
llamado a todos ellos a través de las 1nlt1tqcionos
educativas, centros de salud o de desarrollo comunitario, con
el prop6sito de difundir mediante pl&ticas y conferencias los

efectos que los wmedios de comunicacién producen en 1los

(117).- Ibid. p. 153,
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confianza y comunicacién entre los integrantes de la familia.

A través del @islogo con estudiantes
de educacién secundaria, acerca del uso de los medios de
comunicacién, he podido constatar gue la comunicacién
personal es casi nula o inexistente entre los integrantes de
su familia, muchos de ellos han manifestado que la falta de
confianza hacia sus padres para platicar temas relativos al
sexo, por ejemplo y la falta de informacién, los induce a
recurrir a las peliculas y revistas pornograficas, o bien,
son los adultos quienes les facilitan el acceso a cualquier
informacién con la finalidad de entretenerlos; de cualquier
forma resulta diffcil ejercer un control en los menores sobre

el uso de los medios.

A los padres, la recomendacisn de
gue se interesen en sus aficiones y problemas que les
aquejan, considerande gue, tampoco resulta favorable el estar
junto a ellos muchas horas del dia, si durante éstas no se
lleva a cabo el diSlogo, sino que el poco o mucho tiempo con
el que contemos para estar con ellos, actuemos para ganar su
confianza y lograr la comunicacién personal, que tomemos en
cuenta que la familia, constituye el elemento central 'y

absoluto en la relacién en el procesoc de socializacién.

132
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Pero la problemdtica no solo
invelucra a los padres de familia, los profesores de
educacién elemental tienen una funcién que cumplir. Al
respecto no debe descartarse 1la posibilidad de que 1la
Secretarfa de Educacidén Plblica, contemple dentro de 1la
recién "modernizacién educativa®™ un programa acerca de los
medios de comunicacién en donde se les ensefie a los menores a
tener conciencia de lo que es un medio y de lo gue puede

crear en &l.

De no ser asi, como hasta ahora, es
responsabilidad Qe 1los educadores, no solo de cubrir un
programa establecido, sino de ejercer 1la libertad para
autodeterminar lo que se transmite a os menores, de
concientizarlos y hacerlos reflexionar acerca de temas
trascendentales como es el de los medios de comunicacién;
estimulandolos para ello, escuchando sus opiniones,
experiencias, inquietudes y sugerencias, realizando también

trabajos experimentales.

Recién se ha 1llevado a cabo un

trabajo experimental entre 3jév de ed ién daria,

éstos se han podido percatar, porque anteriormente ni
siquiera estaban concientes de ello, de gque no pueden
prescindir de los medios masivos de comunicacién, toca ahora

concientizarlos acerca de los efectos que éstos les producen
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y orientarlos a hacer un mejor uso de los mismos, la

solucidn, por lo tanto, no estd en prohibir, sino en educar.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.~ La comunicacidn, es un
proceso de socializacién conatural al ser humaro, mediante el

cual se convierte y se conserva como ser social.,

BEGUNDA. - Por medio de 1la
comunicacién se exteriorizan ideas, sentimientos,
experiencias, conocimientos y descubrimientos de los que se
hace participe a nuestros semejantes. Por esta razén, aungue
la comunicacién se realiza generalmente por medio de simbolos
verbales, las entonaciones, la expresién facial y 1los
ademanes del cuerpo, constituyen un excelente medio de

comunicacién.

TERCERA. - Como todo proceso, -el
de 1la comunicacién se integra con elementos denominados
variables, como son la fuente, canal, mensaje y receptor, asi
como de actos concatenados, lo gue implica la interaccién de
todos ellos y el dinamismo gue hay de la realizaciédn de un

acto para originar el siguiente.

CUARTA. ~ La comunicacién en su
forma mis simple se lleva a cabo de persona a persona, sin

importar la situacién en la que se encuentre. En este
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proceso hay retroalimentacién, es decir, hay una respuesta
del receptor al mensaje que recibe de la fuente es una

comunicacién interpersonal o directa.

QUINTA. - La complejidad de las
sociedades actuales requiere de transmitir informacién, ideas
y sentimientos a un auditorio diverso y numeroso a través de
los medios creados para ese fin, es decir, requiere de una
comunicacién masiva. En ésta, el proceso de la comunicacién

se da en un solo sentido, no hay retrcalimentacién.

SEXTA.~ La prensa, el cine, 1la
radio y 1la televisién son considerados como los medios
masivos de comunicacién, debido a que han sido desarrollados
de manera tal, gque pueden hacer llegar sus mensajes a un gran

nimero de personas.en un breve lapso,

SEPTIMA. - La comunicacién de
masas, por razén de su nisma importancia social 'y de 1los
efectos que trae consigo no puede quedarse al margen de una
regulacién juridica. No obstante, la realidad nos muestra
que no existe ‘una efectiva aplicacién de la legislacién
correspondiente y si un desinterés total por parte del Estado

para dar solucién al problenma.

OCTAVA. - El marco legal que regula

la actividad de los medios masivos de comunicacién, as{ como
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su contenide resultan hoy en dia obsoletos, tanto porgue
adolece de vaguedad e imprecisién para establecer
consecuencias jurfdicas determinadas, como por las sanciones

irrisorias gque contempla.

NOVENA. - La funcién socializante
que desempefian los medios masivos de comunicacién es
garantizada constitucionalmente en los articulos 4°, 6° y 7°
que protegen el derecho a la salud, la libertad de expresién
Yy la 1libertad de publicacién respectivamente, por 1lo que
corresponde al Estado a través de diversas Secretarias y

organismos, vigilar su adecuado funcionamiento.

DECIMA. - No obstante lo anterior,
la realidad nos muestra que existe una estrecha relacién e
interdependencia entre los sistemas politico, econdémico y los
medios masivos; cada uno de ellos requiere de los recursos
del otro para poder subsistir, por lo que se pasa por alto
las disposiciones juridicas que regulan dicha actividad, aGn

las de rango constitucional.

DECIMA PRIMERA.- A decir verdad,
los medios masivos de comunicacién han contribuido al
desarrollo de las sociedades actuales al poner en
conocimiento del ser humano, cosas que antes eran ignoradas,
pero también es cierto, que los posibles efectas _ que

pudieran traer no siempre tendrdn un valor positivo dentro de
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la sociedad en la que tienen lugar, a estas consecuencias

negativas se les denomina sociolégicamente disfunciones.

DECIMA SBEGUNDA.- Cierto contenido
de los medios masivos de comunicacidén, es considerado como
factor crimindgeno, en virtud de que influye en la conducta
antisocial de 1las personas, sobre todo en los menores.
Entendiendo por factor criminbégeno, todo aguello gque
concurre para estimular o impulsar al sujeto a cometer una
conducta antisocial, tal es el caso de 1la publicidad vy

mensajes con contenido subliminal, pornografico y violento.

DECIMA TERCERA.- S8i bien es
cierto, que los medios masivos de comunicacién influyen o
producen un cambio respecto a la vida de los menores, también
es cierto, que no deben buscarse jamis las causas verdaderas
de la criminalidad juvenil en general, fGnicamente en el
mensaje como principal causa; sino, en primer lugar, en el
propio receptor, tanto en sus caracteristicas personales,
como en su contexto social: la familia, la escuela, los

amigos y la comunidad.

DECIMA CUARTA.- La falta de
comunicacién personal y de convivencia entre los integrantes
de una familia, es una de las causas por las que los menores
recurren a los medios de comunicacién, destinando para ello

gran parte de su tiempo. Sumado a esto, la falta de una
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adecuada informaci6én acerca de la funcién de los medios se

refleja en sus diferentes manifestaciones de conducta.

DECIMA QUINTA.- La solucién a leos
efectos que los medios masivos de comunicacién producen en
los menores, no consiste en esperar un adecuado
funcionamiento y contenido de los mismos, en razén de que su
funcién responde a los intereses de los sistemas politico ¥y

econbémico: el consumismo.

DECIMA BEXTA.- si bien es cierto
gue se requiere de una reforma y efectiva aplicacién de la
legislacién que regula la actividad de los medios masivos de
comunicacién, esta solucién se contempla a largo plazo. Por
lo- tanto la solucién inmediata gque reguiere de 1la
participacién de toda la comunidad consiste en llevar a cabo
y participar en platicas y conferencias, en las que se
informe acerca de los efectos gue pueden traer los medios y
por supuesto promover el fortalecimiento de las relaciones
familiares, mediante la comunicacién, confianza, respeté Y

apoyo entre sus integrantes.

DECIMA BSEPTIMA.~ Los menores, como
integrantes de la sociedad actual, no pueden excluir de sus
sentidos a los medios masivos de comunicacién y resulta
dificil ejercer un control sobre su uso. La solucién que

involucra a padres de familia, profesores y educadores,
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consiste que concientizar a los nifios y adolescentes de lo
que es un medio y de lo que puede crear en ellos:

- orientarlos a hacer un mejor uso de los mismos.



BIBLIOGRAFIA

1,- Aranguren, José Luis, La Comunicacién Humana,
Madrid, Tecnos, 1986.

2.~ Balle, Francis y Ewmery, Gerard, Los MNuevos
Medios de Comunicacién Masiva, trad. Jos& Barrales
Valladares, México, F.C.E. 1989.

3.- Bangaikian, Ben H. Las MAguinas de Informacién.
Su Repercusién scbre 1los hombres y los Medios
Informativos, México, F.C.E. 1975.

4.- Berlo, David K. Bl P. de 1a i 16n,
trad. Silvina Gonz&lez Raura. Giovana Winckler,
edic. 7a, México, El Ateneo, 1986.

5.~ Barud, Nemer, Los Medios de Comunicacién y el
Desarrollo Cultural, Buenos Aires, Universidad
Sarmiento Facultad de Humanidades, 1573.

6.- Bonaparte, Héctor M. La Radio ¥y la Televisién.
éModifican su vida?, Argentina, edit. Biblioteca,
1969.

7.- Burgelin, Oliver, La comunicacién de Nasas,
trad. Alfonso Espinet Gou, Barcelona, edit.
Gr&ficas victor, 1974.

8.~ Carbo, Teresa, La Comunicacién Numana, SEP,
México, 1981.

9.- Cortés, Rocha, Carmen, La Escuela Yy los Nedios
de cComunicacién Masiva, México, SEP, edit. El1
Caballitn taag

10.-Damian,Juan, Medios dae Comunicacién.:Esclavizan
o liberan?, Buenos Aires, edit. Bonum, 1972,

141



11.~ De Fleur, M.L. Y Rodeach S. Ball, Teorias de
la comunicacién de  Masas, México, edit. Paidos,
1887.

12.-  Doekler, Christian, La Realidad Manipulada.
Radio, Televisién, Cine, Prensa, trad. Michael
Faber Kaiser, Barcelona, edit. Gustavo gill, 1982.

13.- Dorfman, Ariel, Imperialismo y Medioc: Masivos
de comunicacidén, México, edit. Quinto Sol.

14.- Emery, Edwin, Las Comunicaciones en el Mundo
Actual, trad. Margarita Alvarez Franco. Columbia,
etid. Norma, 1967.

15.- M ns M t para una
Teoria de lo- loaio- ao cmiclcun, trad. Michael
Faber~Kaiser, Barcelona, edit. Anagrama, 1984.

16.- Fern&ndez Christlieb, F. y Yépes Hernéndez,
Margarita, Comunicacién y Teoria social, México,
UNAM, 1984.

17.~ Ferrer Rodriguez Rulalio, Comunicacién y
Comunicologfa, México, EUFESA, 1982.

18.- Garcia Cruz Cecilia, Notioias por Televisiéa,
México, edit. Publigréficas S.A. 1984.

19.~ Goethals, Gregor T. El Ritual de 1a
Televisién, trad. Juan José utrilla, México,
F.C.E. 1986.

20.- Gubern, Roman, Comunicacién y Cultura de
Masas, Barcelona, Peninsula, 1977.

21.~ Granados Chapa Miguel Angel, Examen de 1la
comunicacién en México, México, edit. El1 caballito,
1981.

142



22,- Hund, Wulf D. Comunicacién y Bociedad, trad.
J.J. Acero. Jacobo Mufioz. J. Solana, Madrid, edit.
comunicacién, 1972.

23.- Klapp Orrin, E. Informacién y Morxral, trad.
Eduardo L. Sudrez, México, F.C.E., 1985,

24.~ Klapper, Joseph T. Efactos de las
Comunicaciones de Masas. Poder y Limitacién de los
Medios Modernos de Informacidn, trad. José Aurelio
Alvarez Remén, Madrid, Aguilar, 1974.

25.~ Klapp Orrin, E. Informacién y Moral,
Estrategias de Apertura y Cierre ante la Nueva
Informacién, trad. Eduardo L. Sudrez, México,
F.C.E. 1985.

26.~ Mc. Quail, Denis, Socioclogia de los Medios
Masivos de Comunicacién, Biblioteca de Psicologia
Social y Sociologia, Vol. 52, Buenos Aires, edit.
Paidos, 1972.

27.- Menendez, Antonio, Comunicacién Social y
Desarrcllo, México, UNAM, 1972.

28.~ México, cComisién para la Defensa del Idioma
Espafiol, La Influencia de los Medios de
Comunicacién en el Mabla, México.

29.~ Mier, Raymundo,y Piccini, Mabel, Dasierto de
Espejos. Juventud y Televisidn en México, México,
UAM. 1987.

30.~- Moragas, Miguel De, 8Sociclogia de 1a
Comunicacién de Masas II. Estructura, Funciones y
Efectos, Barcelona, edit. Gustavo Gill, 1985.

31.- Mortensen, David ¢. La Comunicacién, el
8istema Bociocultural, trad. Mario Giacchino,
Buenos Aires, edit. Tres tiempos. 1978.

32.- Mortensen, David c¢. La Comunicacién, El
gSistema Interpersonal, Buenos Aires, edit. Tres
Tiempos, 1978.

143



33.- Paoli, Antenio, La Comunicacién, edit.
Edicol, México, 1977.

34.- Peredo, Roberto, Introduceién al Estudio de
1a comunicacién, ediciones de comunicacién, México,
1986,

35.- Pérez Calderén, Miguel, La Noticia
Electrdnica. Estudios sobre Televisién Informativa,
Madrid, Editora Nacional, 1984.

36.~ Rebeil corella, Marfa Antonia, et al,
Perfiles del Cuadrante, Experiencias de la Radio,
México, edit. Trillas, 1989.

37.- Rodriguez Manzanera, Luis, Criminalidad de
Menores, México, edit. PorrGa S.A. 1987.

38.- Rosas L6pez, Norma Angélica, La Radio come
Instrumento de Educacién Altermativa, México, UNAM.
1985.

39.~ Rositi, Franco, XNiatoria y Teoria ds 1a
Cultura 4e MNasas, trad. Carmen Artal, Barcelona,
edit. Gustavo Gil. 1980.

40.- Ruiz Eldrege, Alberto, Compilador; El Desatio
Juridico as 1a comunicaciéa Internacionmal,
Instituto Latinoamericano de Estudios
Transnacionales, México, edit. Nueva Imagen, 1979.

41.- Schrank, Jefrey, Comprendiendo 1lom MNedios
Masivos de Comunicacién, México, editores Tredex,
1989.

42.~ Schenkel, Pater, y Ordofiez, Marco,
comunicacién y Cambio Bocial, Ecuador, edit. Quito,
1975.

43.~ Steinfatt, Thomas M. Comunicacié4n Humana. Una
Introduccién Interpersonal, Diana, México, 1983,

144



44.~ Steinberg, Charles S.y Bluem, A. William, JLos
Medios de Comunicacién gocial, trad. Luz Maria
Trejo de Herndndez, México, edit. Roble, 1969,

45.- Schraumm Wilbur, L. La Ciencia de 1la
Comunicacién Humana, México, Roble, 1966.

46.- Wright, Charles R. Comunicacién de MNasas.
Una Perspectiva Sociolégica, trad. R. Ferrario. R.
Maflé, México, Paidos, 1986.

RENEROGRAFIA

47.- Acle Tomasini, Marcela. El derecho a 1la
informacién: Jun tema olvidado?, Revista Mexicana
de Comunicacién, Afio 2, nim. 8, nov-dic. de 1989.

48.- Puebla Blanca, Cecilia. La influencia del
rock en los JjSvenes. Excélsior, Secc. B. México,
D.F. 5 de enero de 1992.

49.- Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos.

50.- Cédigo Penal para el Distrito Federal.

51 Lay de Imprenta, Publicada en el Diario
oticial de la Federacién el 12 de abril de 1917.

52.- Ley Federal de Radio y Televisién, Publicada
en el Diario oOficial de la Federacitn, el 19 de
enero de 1960.

53.~ Ley Federal de Cinematografia, Publicada en
el Diario Oficial de 1la Federacién, el 29 de
diciembre de 1992

145



54.~ Ley General de Salud, publicada en el Diario
oficial de la Federacidn, el 7 de febrero de 1984.

55.- Reglamento de la Ley General de Salud en
materia de Control Sanitario de 1a Publicidad,
Publicado en el Diario 0ficial de la Federacién, el
26 de septiembre de 1986.

146



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Los Medios de Comunicación Masiva
	Capítulo II. Regulación Jurídica de los Medios de Comunicación Masiva en México
	Capítulo III. Influencia de los Medios Masivos de Comunicación en la Conducta Antisocial de Menores
	Capítulo IV. Propuestas para Contrarrestar la Influencia Nociva de los Medios Masivos de Comunicación
	Conclusiones
	Bibliografía



