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Resumen

El predominio de ka informacién como
gje fundamental de esta nueva socie-
dad vy la capacidad de influencia de
los medios masivos en un contexto en
el gue son objeto de consumo cotidia-
no, invita cuando menos a plantearse
de qué manera éstos pueden llegar g
condicionar nhuestro conocimiento vy
nuestra percepcion de la realidad,

Las sigulentes lineas nos permitirdn
acercarnos a las diferentes teorias
sobre su influencia, al riesgo que cons-
fituye la generacién de una socledad
globat uniforme y de la cdida de la cul-
tura en mercancia,

Nos servirdn, también, para profundizar
en algunos de los valores gue fransmi-
ten, prestando especlal atencién a la
publicidad., Y, finalmente, se converti-
rén en und invitacién o fomar una pos-
tura més critica frente al consumo de
los mensajes mediéiticos.

Palabras clave

Sociedad de la Informacién, Mcass
Media, Industric cultural.,

Abstract

The prevalence of information as a fun-

damental axis in this new society and
the mass media’s influencing power in
a context where they are daily items
are af least an invitation to consider
how they can determine our knowled-
ge and our perception of redlity.

The following lines will allow us to
approcich the different theories about
thelr influence, the risk of generafing o
glebal and uniform society and the fall
of culture into merchandise. '

The will dlso et us make an in-depth
analysis of some of the values they
fransmif, paying special attention fo
publicity, Finally, they will become an
invitation to adopt a more critical atti-
fude fowards consuming media mes-
sages.

Key words
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Culiurdl incustry.

Introduccidon

El presente arficuto tiene su origen en
I | Sernana del Voluntariado organiza-
da por Cdritas Madrid en el mes de
noviembre de 2000, donde fui invitado
para impartir una conferencia sobre el
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papel de los medios de comunicacidn
en la sociedad vy los valores que en
ésta transmite la publicidad. Su titulo
fue: "Ecos que despiertan. Hacia una
sociedad mds solidarnia”. Las letras que
vienen a confinuacion recogen buana
parte de lo que alll se planted, que no
fue Mds que una reflexidn en voz dlta
sobre la necesidad de incidir en un
consumo critico y reflexivo de los men-
sajes de los medlos que pueda prote-
gernos en alguna medida de su impor-
tante capacidad persuasiva y manipu-
ladora,

La sociedad de la
informacion

"Desde 1966 la informacidn representa-
ba el 47 por clen de la fuerza del fra-
bajo y mds © menos [a misma propor-
cidn del producto nacionat brufo (...)
Asi, se han ido operando progresivos
desplazamientos: desde una significa-
cién centrada scbre todo en los
medios de comunicacion, la comuni-
cacion poco a poco ha ido revistiendo
una definicién totalizadora, cruzando
tecnologias mulfiples destinadas o
esfructurar ung  nueva sociedad.”
Marttelart (1996, p.86 vy 87).

La frrupcion en nuestra sociedad de las
nuevas tecnologias v fundomental-
mente de Internet viene a consolidar la
fransicién  definifiva hacia lo que se
viene denominando la sociedad de |l
Informacion; un nuevo modelo que
nos conduce, como dfirma  Eric
Saperas (1998, p.21). "hacia una socie-
dad basada en el acceso universal A
todo tipo de informaciones y conoci-
mientos, (...) en la que la informacion
se convierfe en un bien individual v
social de primera magnitud gue cons-
tituye el elemento central para definir y
astructurar las relaciones sociales vy la
produccion cultural”.

La informacidon pasa a considerarse
ahora como una mercancia, base de
la denominada "nueva economid’, &n
la que las empresas de comunicacion
asumen el protagonismo y se convier-
ten en el timén de esta nave cuyo
rumbo parece todavia sin definir.

Ante esta nueva situccion los Medios
de Comunicacion de Masas tradicio-
nales, a los gue chora se suma con
fuerza Internet, parecen modificar
definifivamente la que ha venido a ser
su misién fundarmental, esa que les
definia como un cuarto poder, vigilan-
te del buen egjercicic de los poderes
ejeculivo, legislativo vy judicial. A las
funciones de informar, educar vy distra-
er. se incorpora de forma prioritaria
und cuarta que condiciona sobrema-
nera las tres restantes: vender,

Los Mass Media se transforman ahora,
segun Ramonet (2000, p.21), en
‘mdaguinas de vender fodo tipo de pro-
ductos y servicios', convirtiéndose en
nuevos escaparates fransnacionales
aue nos colman de surtidos homogé-
naos gue sacian necesidades creadas
por ellos mismos,

El estudio de la
influencia de los medios
de comunicacion de
masas

Los medios de comunicacion se con-
solidan en nuestra soctedad como
utensilios de entretenimiento y distrac-
clén de la mayor parte de la pobla-
cion, que acude a ellos, de manerd sis-
temdtica ademds, para conocer infor-
macionss, opiniones, modas y cual-
quier cuestidn que se entienda de
actudlidad.
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Los esparioles, como media, pasamos
3.5 horas diarias frente al televisor, sien-
do la actividad a ta que més tiempo
dedlcamos después de dormir y traba-
jar. Podemos, pues, decir, sin temor a
equivocarnos, que los medios de
comunicacion son una parte de nues-
tra propia reglidad.

El importante popel que desempenan
ha conducido, ya desde los afios vein-
te, a estudiar en qué forrma su presen-
cia condiciona o infiuye en nuestros
pensamientos o actos. Muchas son las
investigaciones que se han hecho al
respecto. Las primeras (Teoria de g
Aguia Hipodérmica o La Bala Mégica)
destacaron el poder que sjercen
sobre el plblico, siendo una muestra
de ello las campanas de propaganda
de la Alemania nazi que consiguleron
movilizar a la poblacién o la emistdn en
und radic norteamerlcana de la nove-
la de H.G. Wells La guerra de los mun-
dos, que narrabd la invasidon de g tie-
a por extraterrestres v que puso en
dlerta a toda la poblacién.

A partir de los anos cuarenta nuevos
estudios relativizaron su poder, al consi-
derar algunos factores que tendian a
limitar su influencia manipuladora. Se
destacaron como factores intermedia-
1os la exposicion setectiva v el papel
de los lideres de opinién (Teoria de los
Factores Intermediarios). Llegd incluso
d pensarse que su influencla era nulay
que en realidad eran los espectadores
o el publico lector los que infiian y
determinaban el contenido de los
Medios segun sus intereses. No impoi-
taba tanto lo que los Medios hacian
con el pdblico sino o que el piblico
hacia con los Medios (Teoria de los
Usos v Gratificaciones).

En los anos sefenta las investigaciones

vuelven a las primeras interpretaciones
pero con matices. Se considera que los
medios de comunicacion si nos afec-
tan de manera considerable, pero no
d corfo plazo. Se observa ahorg como
siendo ellos Ia via por Ia cual obtene-
mos la informacion sobre lo que ocuire
a nuestro dirededor, nuestra nocién de
lci redlidad queda sericmente determi-
hada por lo que recogen. De tadas las
notficias y acontecimiento que surgen,
los medios de comunicacion seleccio-
nan unda serie de ellos que es de los
que nos informan. Al mismo tiempo,
dejan otros de lado de los que dificil-
mente conoceremos su existencla. Asf,
determinon  nuesfro  conocimiento
sobre la redlidad, Pasamos o descono-
cer lo que silencian; determinados
hechos aue los mediao no recogen
para nosotros dejan de existir, o jormndéss
han existido. Ellos deciden lo que es
actudlidad v lo que no, 1o que es vy lo
Jue no es noticia, lo que tenemos que
conccer y lo que no (Teoria de la
Filacion de la Agenda). Por lo tanto su
influencia es manifiesta.

En este dltimo periodo otra autorag,
Noalle Newman (1974), nos habla de
un nuevo andlisis que complementa la
Teoria de la Fijacion de la Agenda vy
constata el poder de los Medios.
Andliza un fendmeno que denoming
La Espiral del Silencio, que se produce
cuando una determinada opinién,
adn siendo minoritaria es recogida por
los medios de comunicacién. Si se da
la  consonancia entre los Medios -
todos recogen esa opinion-, la omni-
presencia - permanentemente los
medios coinciden en destacara- y I
acumulacidn de la informaciéon  con
relacidon a esta opinién, se inicia un
proceso por ef cual se comienza q
considerar la opinion publicada como
lo opinidn mayoritaria, ya gue la mayo-
ritaria no aparece. El miedo al aisla-
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milento v af rechazo que produce ef no
compartir Ias opiniones de Ia mayoria
conduce d lus personas a adoptar o
opinién que se considera Mmavyoritaria.
A este efecto contiibuye el que perso-
nas que se identificaban iniciclmente
con la opinién mavyoritaria tlendan a
slenciarla al consideraise en inferiori-
dad, o gue incide en el pensamiento
de que la opinidn apoyada desde los
Medios es la iddnea vy con el tiempo
pasard a ser definitivarente la de la
mayoria (Para ampliar informacién
sobre cada una de estas teorias con-
sultar Monzén (1990) ).

En la actudlidad las principales refle-
xiones sobre los media pasan por el
reconocimientce del papel cada vez
mds trascendental gue juegan en la
sociedad y como su importancia radi-
cd, segln la Clasificacion de Rodd
Ferndindez sefclada por Abril (1997,
p.107), en que:

a. Distribuyen conocimientos.

b.Estructurcn simboélicamente ias rela-
ciones de poder.

c.Elaboran y reconstiuyen el enforno
de la opinidn plblica.

d.Proporcionan entretenimiento.

De lo que no cabe ya ninguna duda es
de como cadd vez mds se consolidan

las teotias desarrolladas por los tedricos

de la Escuela de Frankfort v su con-
cepto de "industria cultural®, en donde
se destacaba comoe los medios masi-
vos estdin institucionalmente ligados a
la industria y al mercado.

La industria cultural

"La industria culiural fiia de manera
gjemplar la quiebra de la culturg, su
caida en la mercancia. La fransformao-
cton del acto cultural en un valor des-
fruye su capacidad critica v disuelve
en él las huellas de una experiencia

auténtica," Mattelart (1996, p.54).

El concepto de "industria cultural’ cre-
ado a mediados de los afios cuarenta
por Adorno y Horkhsimer viene a
denunciar como g fuerza del merca-
do arrastra también a la produccién
cultural, que sucumbe alas leyes de la
produccion estandarizada vy seriada,
convirfiendo sus productos en nuevas
mercancias de consumo masivo.

Entre las consecuencias de este proce-
50 s& encuentra el riesgo de uniformi-
dad que subyace de la difusién v
comercializacién de productos cultu-
rales transmisores de un modelo que
conesponde dl lugar donde se produ-
cen,

Si se analiza la procedencia de los pro-
ductos culturales gue s& consumen en
la mayor parte del mundo (la misica,
la moda, el ocio, la informacion, las
series televisivas o la oferta cinemato-
gréflea) no es dificil constatar su origen
occidental y eminentemente nortea-
meticano, o que evidencia un inter-
cambio desigual en el fijo informativo
gue ya denuncié el informe Mc Bride,
elaborado para la UNESCO en 1980.

Es pues cada vez mds evidente &l peli-
gro gque entrana la asuncion por parte
de la cludadania de un modelo de
sociedad global uniforme, hecho a la
medida USA, Unico e inigudlable, que
gira en torne a un sistema econdémico
neoliberal en el que los ciudadanocs se
entienden como meros consumidores
que trabgjan para adauirlr permanen-
temente nuevos productos "necesa-
ros”, dentro de un circulo vicioso que
sostiene el sistemna  siempre gue pro-
duzca beneficios econdmicos, cuan-
tos mas mejor, a los duenos de las
grandes empresas y entidades finan-
ciergs que conforman un engrandje
disefiado por ellas mismas para garan-
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tzar su propio lucro.

Hacia una lectura critica
de los medios de comu-
nicacidén

Sl consideramos la imporiante capaci-
dad de los medios de comunicacion
para condicionar nuestra percepcion
de la redlidad y nuestras opiniones,
COMo ya se ha sefidlado en el punto
dos, v el papel fundamental que jue-
gan en la nueva sociedad de Ia infor-
macién, es faclimente deducible que
su andlisis nos servird parg detectar v
reflexionar sobre el contenido de los
mensdies que nos ofrecen vy el tipo de
valores gue promocionan.,

En esta linea podriamos valorar los pro-
cesos de seleccion de noticias y como
la vision de las cosas que pasan en el
mundo lega a nosotros a través de Ia
interpretacion que de las mismas hace
la CNN o un pequefio grupo de agen-
cias de Informacién (Reuter, France
Press, Europa Press, American Press y
Unite Press) americanas, inglesas y fran-
Cesas.

Podriamos preguntamos a qué intere-
ses responde el que en momentos
determinados se nos bombardee con
la necesidad de intervenir e indignar-
nos con algunos cenflictos y guerras,
mientras se silencia permanentemente
la existencia de ofros tantos. O por qué
la pobreza se nos presenta como algo
lejano e inevitable.

No dejaria de ser clarificador el anali-
zar los contenidos de ia programacion
televisiva y conocer en qué medida se
privilegian o sancionan programacio-
nes culturales, educativas, diddcticas,
reflexivas, etc. Podriamos sefnalar asilos
valores que se promocionan desde Ig

pequena pantalia y el concepto que
$& nos vende de éxito social. Bl eslogan
de la ditima campafia de la Loteria
Naclonal parece querer reflejarlo: "Te
hards rico, te sentiras famoso”,

La publicidad es sin duda una de Ias
herramiertas mdés eficaces de las que
se vale este modelo para garantizar su
pervivencia y precisamente por eso es
un flel reflejo de la sociedad que la
crea. El individualismo, el triunfo social,
el endiosamiento de los bienes de con-
sumo, la censura o las actitudes que
tienden a compartlr, i satisfacelén de
estar por encima de los otros, la nece-
sidad de acaparar productos, son
algunas de las ideas y valores que sub-
yacen de los mensajes publicitarios y
que desvelan el modelo "ideal” de indi-
viduo que encdja en esta sociedad.
Estos mensajes nos sirven como ejem-

plo:

- "Esperar la fama. Compartir el éxito,
friunfar en el escenario v en g vida.
Uegar a ser el numero uno... Las
cosas buenas de la vida se hacen
esperar. Bueno, no fodas (...) Con
NESCAFE Classic, no todo lo bueno
se hace esperar”,

- "Nuevo Opel Omega. Conducirlo es
creer",

- "Adolfo Domingez. El mundo acaba
en ti".

- "Aledlagres, el especialista en porce-
I&nico. Por encima de todo estés 1"

- 'Te envidiardn en las gasolineras y
fuera de ellas, Rover 200 Turbodiesel,

- JPor qué compartir con todos los
demds cuando puede tener una
impresora, copiadora y escdner per-
sonal HP LaserJet?.

- "Llega un momento en la vida en el
que tfienes que elegir si quleras ser
como los demds (imagen de varias
vacas). O NO. Nuevo Suzuki Jimny",

- "A'tu vecino le pusde dar un sincope
si se entera de que ahora, por el
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mismo precio de un coche familiar
del montdn, te puedes comprar
todo un Mitsubishi Carisma.”

- Hay cosas gue obligatoriamente tie-
nes que compartit con el resto del
mundo. Pero existen otras reservadas
s6lo para i (...) SAAB., Un autormdvil
para aguellos que no sdlo piensan
que somos diferentes, sino que
foman decisiones que redlmente les
hacen ser diferentes”,

- (QUe necesita un hombre que ya
fiene un gran coche? Ofro. Nuevo
Lupo. Volkswagen.

La deformecidon del com-
pPromiso

La propuesta de un andilisis critico de
los medios de comunicacion no es una
iniciativa novedosa, y de hecho se
viene promoviendo de un tiempo a
esta parte por cierto nlimero de orga-
nizaciones € incluso de instituciones
que consideran ésta una forma de
combatir y evitar en cierta medida o
influencia manipuladora de los mensa-
jes medidticos.

No obstante, no deja de ser sorpren-
dente la capacidad del sistema paia
fagocitar y hacer suyos mensqjes vy
esldganes que surgen de voces discor-
dantes, voces que reclaman cambios
en pro de la justicia social, del equili-
brio ecologico, del desarrcllo sosteni-
ble, voces gue encuentran cada vez
mds eco y mdas reconocimiento en la
sociedad.

Veamos algunos sjiemplos de como la
alternativa dl sistema pasa a ser una
parte mdas del sisterna. Si para ti el valor
lo tienen otras cosas, Audi tiene tu
automaovil;

cHay palabras que para fi significan

otra cosa? El dinero, los bienes mate-
riales, las posesiones. ¢Represenfan
realimenta nuestra ideq de lo que es la
riqueza? ;O lo que de verdad fiene
vaior son ofras cosas? Mirando de ofra
forma el mundo en ef que hos move-
mos, podemos llegar a descubirir signifi-
cados que los demds no vean. Audi fo
ha hecho. En una carrcceria de alumi-
nio.... Nuevo Audi A",

Si te solidarizaste con la campana del
0°7, sl te parece que el primer mundo
fiene el compromiso de aportar y faci-
litar el progreso del tercer mundo,
Fortuna es tu marca de tabaco:

FOR... 077, Lo importante es moverse.
Con Fortuna das el 07 a proyectos
humanitarios”.

"FOR...0°7. Saber que colabora me
hace sentir bien. . Con Fortuna das el
0°7 a proyectos humanitarios”.

Si enfiendes que las revoluciones, paci-
ficas, por supuesto, son la dnica via
para  lograr  cambios  profundos,
Mercedes es Tu coche:

"Pocas revoluciones dan tanfo que
hablar, Una vez mdas, la revolucion en
motores diesel de inyeccidn directa
lega de o mano de MERCEDES",

Si fuiste de los que ansicban cambiar el
mundo vy no has renunciado a tus ide-
agles, no puedes dejar de tener un Audi
Ab:

"A los 20 anios, somos tan ingenuos que
queremos cambiar el mundo, vivir
infensamente y no defenernos anfe
nada. Sigamos asi, Audi Aé TDI V6.

Esta claro pues que también los men-
sajes solidarios estén de moda, el com-
promiso vende y hay quien no duda en
subirse en marcha al carre si o camkbio
del billete que le viste de solidario con-
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sigue lavar su cara y aumentar su mar-
gen de beneficio: FAIRY Anfibacterias
vadcuna a tres millones de nifos,  los
lubricantes BP dan vida y respetan el
medic ambiente, FORTUNA crea un
fondo solidario, os nuevos motores die-
sel de BMW json ecolégicos!, el progra-
ma EL BUS dona los ingresos de su gala
en Zaragoza o Cdaritas Diocesana.
Bueno hastd aqui, porque de vez en
cuando hay dlguisn sensato que con-
sigue no sucumbir a los cantos de sire-
nas, y en este ditimo ejemplo Cdritas
Diocesana rechaza el donativo por-
que "'no ayuda al cambio social de
actitudes”.

Las ONG s serian ofro ejemplo de fago-
fizacién, Organizaciones gue surgen
como dlternativa y con un clare aféin
de denuncia se convierten en ocasio-
nes en prestadoras de servicios por
delegacién gubermnamental. Su exis-
tencic y el apoyo que las ofiecen los
diferentes gobiernos parece eximir g
éstos de cualquier responsabilidad en
conflictos, catdstrofes y situaciones de
marginacidon, pobreza o miseria. Ese
paquete ya no depende de ellos,
Depende de la buenda voluntad de
voluntarios y voluntarias que deciden
apoyar con su dedicacion altruista fa
accidn social de las entidades con las
que colaboran,

Demasiada responsabilidad a cambio
de un carnef para entrar gratis en los
museos, Pdliar esas sifuaciones estd
mucho mds en manocs de los goblermos
gue de las ONG’s, de los voluntarios o
de cualquier cludadano, que siempre
podid poner algo mds de su parte
para mejorar la sociedad en la que
vive, apadrinando un nifo si cabe,
pero del gue no puede depender, por
mucho gque se empenfe la campana
de Intervida, la vida de una pobre nifia
del tercer mundo.

Conclusion

Hasta aqui los sjemplos v el dibujo de
la sociedad de la informacion y de los
medios que la sustentan. Hasta agui fos
inconvenientes que presentan, los
modelos que promocionan, 1os valores
que premid. Hasta agui una vision de
lo que menos se ve.

La despedida es unal invitacién a infer-
venir, @ reflexionar sobre lo comenta-
do, a promover und lectura crifica de
los medios que nos ayude a detectar
sus intenciones manipuladoras, anali-
zando sus contenidos, acudiendo o
ofras fuentes de informacién, no
dejandonos de preguntar por qué.

En definitiva, procurando el "cambio
socidl de actitudes" al que aludia
Cdriitas Diocesana. promoviendeo ini-
ciativas que aborden [a cuestion de los
medios de comunicacion y sus mensa-
jes. al modo de la revista EXTRA, que
desde Canadd analiza y denuncia
permanentemente  las intenclones
ocultas de campanas Informativas v
publicitarias; del periddico LE MONDE
DIPLOMAJIQUE que desde sus diferen-
tos ediciones internacionates ofrece un
andlisis exhaustivo de las cuestiones
internaciondles procurando desvelar el
por qué de las mismas; de las. radios
comunitarias, que desde su trabgjo en
los barrios pretenden brindar un servi-
cio a la comunidad facilitndole un
medio radiofdnico con el que ejercer
su derecho & la cormunicacion; del
Grupo de Aprendizaje Colectivo
Comunicacién Popular de la Prospe
gue se relne periddicamente parg
andlizar el contenido de los medios de
comunicacion y elaborar materiales
que denuncian sus manipulacioneas; de
los cientos de pequenas publicaciones
que sirven de organo de expresion de
colectivos, asociaciones y personas de
una comunidad; del grupo "los cazaa-
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nuncios" creqado en Canadd parg ela-
borar mensajes publicitarios en los que
se desvelan efectos de determinados
productos oculfados en sus campanas
publicitarias; de Greenpedce. gue
también produce campanas de con-
frapublicidad: de Ecologistas en
Accidn; de...
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