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  INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN 
 

PRESENTACIÓN 
 
 
 Te vas a encontrar con una materia  para que sepas leer los MCS. No te quepa la 
menor duda de que, con mayor o menor profundización en su estudio, has hecho una 
buena elección. ¿Por qué?- te preguntarás. 
  
 Y la razón se deriva de la misma vida. Desde que eras pequeño, comenzaste a 
ver la tele en casa, a ir al cine, a leer cuentos, a oír la radio, a ver cómics y admirar 
muchos y distintos carteles por la calle. 
 
 Todo este mundo ha llegado a fascinarte. El chico/a de hoy tiene que estar 
informado de cuanto sucede a su alrededor, en la propia familia, en el grupo de amigos 
y en el mundo entero. Recibes cada día miles de informaciones. Y, sin embargo, nadie 
te ha enseñado a leerlas, a digerirlas, a criticarlas. Te has convertido en un “traga - 
programas” de todo tipo. Pues bien, ya es hora de que durante este curso pases de ser un 
espectador pasivo a convertirte en un joven  espectador activo y crítico frente a todo 
cuanto ves, oyes o lees. 
 
 Esta materia intenta ayudarte en una cosa fundamental de nuestra sociedad: a 
comunicarte mediante mensajes verbales o  no verbales. Esto lo vas a lograr conociendo 
bien la estructura de cada uno de los medios de comunicación social. Si no lo haces, te 
verás invadido por la masa, a la que van dirigidos todos los miles de mensajes que 
emiten los medios de masas y las nuevas tecnologías, sobre todo los audiovisuales y tu 
amiga, la INFORMÁTICA. 
 
 Tu vida joven necesita una educación honda en esta materia. Un gran psiquíatra 
de nuestros días, Luis Rojas Marcos, en una entrevista  extractada que le hicieron en la 
revista TELVA, n.  715, en noviembre de 1998, afirmaba: ” La información, sea la que 
sea y venga de donde venga, hay que procesarla, digerirla, analizarla y añadirla a  ese 
cuerpo de conocimientos que uno tiene. Eso lleva tiempo. 
 
  "Se han realizado estudios con individuos que estaban recibiendo 
continuamente información y con otros a los que se les aislaba en un cuarto, sin recibir 
ningún tipo de estímulo. En ambos casos se comprobó que era una forma de llegar a la 
locura. El “quid” de la cuestión está en poder y saber elegir”. 
 
 “Cuando el hecho de estar al día de todo lo que ocurre en el mundo se convierte 
en una obsesión, cuando alguien dice << si un día no leo el periódico o no escucho la 
radio, no puedo dormirme>>, estamos ante un adicto.” 
 “La dependencia de las nuevas tecnologías es peligrosa  porque nos dificulta 
captar la realidad que nos llega a través de otros medios, por ejemplo las relaciones 
sociales, los libros, los acontecimientos en directo...; sin olvidar que los medios 
informativos periodísticos y las últimas tecnologías informáticas son instrumentos para 
hacernos la vida más interesante.” 
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 Intento acercarte a estos medios de comunicación e información  dándote una  
idea general del medio, unas cuestiones, unas actividades a realizar  y mucha práctica 
con cada uno de los distintos lenguajes empleados por los medios de comunicación 
social o de masas. 
  También te traeré ideas  del pensamiento de la Iglesia  para que te des cuenta de 
la importancia que  da la Iglesia a los medios de comunicación. Por ejemplo, cuando 
habla de ellos en el ámbito de la escuela dice estas palabras.” La enseñanza de los 
medios de comunicación debe insertarse en la escuela para preparar a los estudiantes, 
gradualmente pero con seguridad, en los principios de los medios y para que sepan 
hacer una elección consciente de la lectura de libros, de la radio, prensa, televisión, 
cine, informática  y en todo lo audiovisual.” ( Comunión y Progreso, Instrucción 
Pastoral sobre los Medios de Comunicación Social, publicada por disposición del 
Concilio Vaticano II, 27 de mayo de 1971, n. 69). 
 
 Tienes ante ti un mundo abierto. Te va a gustar un montón. Ya lo verás. 
 
 
    Felipe Santos Campaña, Salesiano   
 
   
 
 
 
    
 
  
           UNIDAD I 
 
 
   ¿Qué es la comunicación? 
 

   Contenidos 
 
 1. ¿Qué es la comunicación?. 2. Clases de comunicación. 3. Clases de 
receptores. 4. Proceso de la comunicación. 5. Signos y Códigos. 6. Condiciones para 
que haya comunicación. 7. Funciones comunicativas. 8.  Idoneidad de la comunicación 
de los signos.  
 Objetivos: Saber comunicar y conocer los signos y códigos para ser un 
espectador crítico y activo. 
 
 Habrás oído muchas veces esta afirmación: El hombre no es una isla. Es un ser 
principalmente social, tiene necesidad de vivir y de trabajar, no solamente cercano a sus 
semejantes, sino en un contexto de relaciones mutuas con ellos. Debe  comunicarse y no 
encerrarse en sí mismo. La comunicación es cuestión de vida o muerte para los seres 
humanos. En este tercer milenio de abundantes progresos científicos y tecnológicos, el 
hombre se siente cada día más  bombardeado en su mente, en sus sentimientos y en su 
voluntad por una multitud increíble de mensajes que le proporcionan los medios de 
comunicación social. 
 
 ¿Qué es la comunicación? 
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 La relación comprensiva <<en comunión>> con alguien, la relación existente 
entre quien comunica, comunicador, y el que  escucha o el receptor de esa 
comunicación. Si acudes al diccionario, te dirá que la comunicación tiene lugar cuando 
hay un intercambio de pensamiento u opiniones compartidos a través de “palabras, 
letras o los mensajes.” 
 ¿Sabes las clases que hay de comunicación? 
 
 1 ) Interpersonal: Es la que tiene lugar cuando hablas con otra persona o con un 
pequeño grupo, o bien cuando escuchas la radio y te comunicas con el tema de la 
canción o el locutor. O bien en clase entre profesor y alumnos. 
 2 ) Intrapersonal: Es la que acontece cuando piensas o te comunicas contigo 
mismo. 
 3 )  La comunicación de masas: Son los mensajes comunicativos que se mandan, 
mediante los aparatos técnicos, a una masa  indiferenciada de personas. Se hacen con la 
radio, la tele, el periódico, la revista, el cine, carteles, pantalones o camisetas en serie, 
discos, playstation, cómics etc. 
 Te interesa saber cuáles son las características principales de los receptores de 
mensajes masivos. Son éstas: 
 1 )  Numerosos: Es difícil calcular cuántos escuchan la radio, cuántos van al 
cine, cuántos oyen música, cuántos leen... 
 2 ) Extensión: Hay espectadores o receptores por cualquier parte del mundo o de 
tu ciudad, o de tu propio barrio o pueblo. Es difícil cuantificar. Las cifras que aparecen 
en los periódicos acerca de cuántos han visto el partido Real Madrid- Barcelona no son 
de fiar. 
 3 ) Anónimos: Si ves un video clip, por ejemplo, podrás conocer al cantante, 
pero nunca podrás averiguar cuánta gente lo está viendo al mismo tiempo que tú y, por 
supuesto, tampoco los conoces. 
    
 4 )  Heterogéneos: Nadie puede saber la edad de los receptores, ni el sexo, ni su 
nivel cultural, ni su estado anímico... Lo único que es común a todos es que están 
viendo o escuchando el mismo programa. 
 
  ¿Cuál es el proceso de la comunicación? 
 
  Con el fin de que aprendas más, te voy a decir ahora el proceso que sigue 
la comunicación. Te lo pongo en una fórmula: 
      
   SP------- CF  <-------- SR 
 
  Te explico esta fórmula. 
  
 SP es el “sujeto promotor” de la comunicación que se relaciona o entra en 
contacto con otro “sujeto humano, el receptor” para comunicarle sus sentimientos, sus 
deseos, pruebas... 
 CF es el canal por el que circula la comunicación y la fuente de la que se toma la 
información. 
 Te digo algunas fórmulas de otros autores: 
  
 La de H.D. Lasswell: WHO (says) WHAT to WHOM  with WHAT EFFECT 
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    Quién  dice  qué cosa  a quién    con qué        Efecto 
 
 Lade Shannon.W.Weaver: Fuente  Comunicador  Señal Receptor Destino 
 
 La de D. K. Berlo: Fuente  Codificador  Mensaje Canal  
Decodificador Destinatario. 
 
 Esta última fórmula es la que más te interesa. Te la explico. 
 1 ) Fuente es  el archivo de donde de saca la información que se va a dar. 
También esta fuente puede provenir o tener su origen en el comunicador que ha pensado 
algo interesante que decir a sus receptores. 
 2 )  Codificador es la persona que pone su mensaje en códigos para que lleguen 
al receptor de forma inteligible. 
 3 )  Mensaje  es aquello que se quiere comunicar a alguien o a mucha gente. Hay 
que estudiar bien los mensajes informativos, analíticos o de opinión para que el que los 
recibe los comprenda sin mucha dificultad. 
 4 ) Canal es el medio mecánico  (radio, TV, prensa, Internet...) por el cual se 
transmite el mensaje. 
 5 )  Decodificador es la persona que descodifica los mensajes mediante una 
acción espontánea-refleja con la ayuda del conocimiento perfecto de los códigos. Es el 
estudio de los mensajes provenientes de los productores, realizadores y distribuidores. 
Hay que estudiarlos para que  el receptor o decodificador los analice, los acepte e 
interprete o los rechace. De esta forma, se consiguen espectadores activos y críticos. Si 
no se hace este trabajo, el receptor se convierte en pasivo, es decir, que se lo traga todo. 
El decodificador es la persona que sabe interpretar el mensaje. 
 6 ) Destinatario es toda la masa de individuos a los que se dirige el mensaje. 
  
 Signos y códigos 
  
 Signos: Los hay naturales. Por ejemplo: humo  fuego, rubor vergüenza. 
  :Los hay intencionales: Por ejemplo: palabra  concepto  grafema  
fonema. Comporta dos elementos principales: el sensible, ligado siempre a la parte 
sensorial de los comunicadores y receptores: el semántico, ligado  siempre a la 
inteligencia. Por ejemplo: Sacar la lengua entre los chinos significa sorpresa. En otras 
culturas, escupir no es un signo de desprecio, porque en los árabes es signo de 
bendición. Entre los japoneses la sonrisa tiene un significado distinto del nuestro. Así, 
cuando una madre perdía a su marido o hijo en la guerra, sonreía. Y, sin embargo, 
cuando se hace  una fotografía, no sonríe. 
  : Los hay convencionales: Todo el mundo sabe que  “STOP” en la 
carretera significa que hay que pararse; todos conocen  que hay una farmacia cuando 
vean su señal luminosa. 
 
 Códigos: Se llama códigos al conjunto de las convenciones de un sistema 
homogéneo de signos (signos algebraicos, símbolos químicos, notas musicales. Todo 
esto da lugar a los términos codificar y descodificar. Así, el telefonista codifica en 
código gráfico-alfabético un fonograma  (código fonético); el telegrafista lo codifica en 
código de puntos y líneas (alfabeto Morse), y otro telegrafista (o el telégrafo 
automático) lo descodifica y lo recodifica en letras alfabético- gráficas... 
 Las lenguas, como el latín, el español, el inglés..., son códigos complejos 
convencionales particulares que confluyen en un Código convencional común- El 
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Lenguaje verbal (oral o escrito)  propiamente dicho- que opera  con los signos de las 
palabras (signos y conceptos), las frases (signos de los juicios) y los silogismos( signos 
de los razonamientos). Los vocabularios, las gramáticas y las sintaxis no son nada más 
que elencos ordenados de las convenciones que hacen referencia al sentido de las 
palabras, de la flexión de las mismas y de su ordenada disposición en el razonamiento. 
<<Traducir>> de una lengua a otra  significa expresar y comunicar los <<contenidos>> 
transmitidos en un determinado código lingüístico usando otro distinto. 
  
 Condiciones para que exista la comunicación 
 
 Si te das cuenta, para que la comunicación sea óptima, tiene que ser buena 
cuantitativa y cualitativamente. Para ello se deben tener en cuenta estas condiciones: 
 
  Condiciones psicológicas del receptor. El especialista en medios de 
comunicación, J. Parry, pone seis barreras que la limitan o la impiden: 
 
 1)  La limitación de la capacidad del receptor:  depende de sus recursos 
psicológicos: nivel y tipo de inteligencia  (racional y práctica), atención, cantidad de 
informaciones de que dispone, contexto cultural en el que vive, memoria a corto y largo 
plazo, velocidad de aprendizaje. 
 
 2)  Distracción por disturbios o ruidos: provienen de estímulos concurrentes(por 
ejemplo: un motivo musical en concurrencia con otro), de la tensión 
ambiental(temperatura, humedad, ventilación, ruidos, luz), de las tensiones internas, 
transitorias o permanentes (insomnio, enfermedad, droga, lesiones de los sentidos, 
cambios de humor), de la escasez del conocimiento del código. 
 Hay barreras personales cuando lo que dice el comunicador no te gusta, o 
cuando su forma de pensar no te agrada o cuando sus ideas políticas no coinciden con 
las tuyas, o cuando su nivel cultural no es mucho más bajo que el tuyo... 
 
 3)  Compromiso no formulado: equívocos que dependen de la ambigüedad de 
los términos, o de referencias a situaciones que el receptor percibe de forma distinta de 
cómo las envía el comunicador. 
 
 4)   Incompatibilidad de esquemas  entre comunicador y receptor. ¿Qué se 
entiende por esquema? Cualquier organización activa de las reacciones y de las 
experiencias que le han pasado al individuo o al grupo, que deben ser activos ante toda 
respuesta. Son distintos los esquemas de un niño a los de un adulto culto; los de un 
hombre de otro tiempo al hombre moderno de la tecnología. 
   
 5) Influjo de los mecanismos conscientes e inconscientes: Es lo equivalente a la 
fórmula de Edmund Freud: proyección- represión –identificación; <<valores>> del 
grupo social, control social, tabú... 
 
 6)  Presentación confusa: obstáculo que mira más a la eficacia y rapidez de la 
comunicación que a su deformación.  Por eso, la comunicación requiere un lenguaje 
claro, conciso, con unas frases sencillas tanto negativas como interrogativas. 
 
  Funciones comunicativas 
 



 6

 Otro modo de afrontar el  tema de la comunicación, es observando estos cuatro 
aspectos del comunicador, según dice G. Wackenhein: 
 

 1)  Provocar una acción inmediata, 2) comunicar el saber, 3) buscar la solución 
de un problema, 4) querer que se acepte una visión de la vida, un ideal, un 
conjunto de valores 
 
- Si se quiere provocar una acción inmediata juega con ventaja el  prestigio 

del comunicador por su influencia, por su recurso al eslogan y por la 
comunicación unidireccional. 

 
- En la comunicación del saber, por  el contrario, el valor intrínseco del 

contenido vale más que el prestigio del comunicador. No se pide que el 
comunicador y el receptor estén al mismo nivel. Cuando los receptores saben 
que no saben, entonces dan importancia al monopolio de la palabra del 
comunicador. Se aprende mucho escuchando. 

 
- Para el estudio del problema ayuda mucho más la discusión en grupo, ya 

que con éste es más fácil encontrar  la solución al problema planteado. 
- En el caso de que quiera el comunicador que el receptor acepte sus ideales y 

valores se requiere que el primero dé  pruebas de que los vive. No debe 
buscar el  exhibicionismo y todo aquello que le haga perder crédito ante los 
receptores. 

 
Idoneidad de la comunicación de los signos 
 
No existe un sistema de signos que se adecue a las condiciones óptimas de la 
comunicación. Te propongo esta fórmula ideográfica  – intuitiva: 
 
    I =  f (C,E,P) 

 
 I= Idoneidad; f = función; C = Capacidad de contenidos de conciencia. 
Responde a esta pregunta: >> ¿Qué cosa es posible comunicar con dichos signos?  E 
=Extensión de los receptores. Responde a esta pregunta: ¿Cuántos receptores pueden 
decodificar estos signos por sí mismos? P = Potencia, es decir, la cantidad y la calidad 
de impacto de los signos en el receptor y su participación relativa. Responde a esta 
pregunta: ¿Con cuántos y cuáles efectos?. 
 Más claro todavía: Esta fórmula  vale para juzgar la idoneidad de los medios de 
comunicación social. La Idoneidad de comunicación de signos está en función de su 
Capacidad, de su Extensión y de su Potencia. 
 
 Pensamiento de la Iglesia sobre los medios de comunicación social 
 
 “Los comunicadores católicos deben ser intrépidos y creativos”(Mensaje de 
Juan Pablo II en la Jornada Mundial de las Comunicaciones Sociales, 30 de abril del 
2000). 
 Pablo VI en la Evangelii Nuntiandi (Anuncio del Evangelio) decía: << La 
Iglesia se sentiría culpable ante el Señor si no utilizara estos poderosos medios>>. 
 Juan Pablo II añade que <<no exagera al insistir en el impacto de los medios 
sobre el mundo actual. El surgimiento de la sociedad de la información es una 
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verdadera revolución cultural, que transforma a los medios en el <<primer areópago 
de nuestra época>>( Redemptoris missio = Misión del Redentor), en la cual se 
intercambian  constantemente ideas y valores>>. El Papa añade que a través de los 
medios la gente entra en contacto con personas y acontecimientos, y se forma sus 
opiniones sobre el mundo en el que vive>>.( Mensaje ya citado). 
  
 Cuestiones 
  
 - 1. ¿Por qué siente el hombre la necesidad de comunicar? 2.  ¿ Cuál es el 
proceso de la comunicación? 3.  ¿Eres un receptor activo o pasivo? 4.  ¿Sabes lo que es 
signo y código? 
 5. ¿Cuáles son las barreras de la comunicación? 6.  ¿ Qué es la Idoneidad en la 
comunicación? 7. ¿ Cómo es la relación entre emisor y receptor? 8.  ¿ Proponen los 
medios de comunicación modelos de vida? 9.   ¿Influyen  más  que la familia o la 
escuela? 
 
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 

1. Haz una comunicación interpersonal con alguien de la clase 
2. Escribe un mensaje para el grupo de la clase 
3. Escribe un mensaje dirigido a todo el mundo 
4. Analiza el papel del receptor ante los medios de comunicación: Radio. 

Prensa. Televisión. Cine. Fotografía. Publicidad. ¿ En cuál de ellos es más 
activa la participación del receptor? ¿ Y más pasiva? 

5. Debate: La comunicación humana y las nuevas tecnologías. A medida que 
hay más tecnología, la gente se comunica menos. ¿ Has tenido la experiencia 
de pasar más horas ante el Ordenador que con los amigos? 

6. Ver una secuencia de una película y escribir o hablar de lo que ha       
comunicado y cómo lo ha hecho. 

7. Ver un telediario y hablar de los diversos bloques comunicativos. 
 
 
 
 
 

UNIDAD  II  
 
Historia de la  Comunicación 
 

  Contenidos 
  
 
 1. Período de la comunicación hablada. 2. Período de la comunicación escrita: 
a) Los amanuenses. b) La Galaxia de Guttenberg. 3. Período de los medios de 
comunicación social: a ) el periódico. b) el cine. c) la radio. d) la televisión. e ) 
procedimientos de grabación. 4. Hacia una tecnología avanzada de los medios de 
comunicación social: 1) Presencia numérica. 2) Idoneidad de la comunicación. 
Cuestiones y actividades. 
 



 8

 Objetivos : Conocer  mejor cómo se ha comunicado el hombre antes que tú, 
y por otra parte, mira tu  nivel de comunicación: ¿es¡ hola!, o vas más lejos? 
 
 
 Tú, por tu edad, has nacido inmerso en la tecnología de los medios de 
comunicación social. Pero como joven culto, me imagino,  que te interesa saber la 
evolución que han tenido los medios a lo largo y ancho de los siglos. Ya verás que todo 
es fascinante si prestas atención a estas páginas. 
 
 La necesidad de comunicarse de forma cada vez más adecuada ha llevado 
consigo un desarrollo psicosomático y social del hombre. Para ello ha buscado nuevos 
modos y medios de comunicación. Esta evolución se puede dividir en cuatro grandes 
períodos: 1) El período de la comunicación verbal y hablada; 2) el período de la 
comunicación verbal escrita e impresa; 3) el de la comunicación medial, y 4) la 
comunicación tecnológica o cibernética. Te lo explico brevemente. 
 
  
 1) Período de la comunicación hablada. Data de la época del “homo sapiens”, 
es decir, más o menos hasta el 1.500 antes de Cristo. 
  
 El Papa Pio XII escribió una gran Encíclica sobre los medios de comunicación 
social. Su nombre es Miranda prorsus. Es de 1.957. En ella habla sobre el cine, la 
radio y la TV.  En el número 25  afirma: <<  Deseoso de encontrar en el hombre el 
reflejo de su propia perfección, Dios ha querido hacerlo partícipe de su voluntad divina 
y lo ha asociado a su propia obra, haciéndolo mensajero y dispensador de estos bienes 
a sus hermanos y a toda la humanidad. El hombre, efectivamente, por las exigencias de 
su naturaleza, desde el inicio de su existencia, intentó comunicar a los otros sus bienes 
espirituales mediante signos>>. 
 
 Al comienzo, esta comunicación se basaba solamente en la mímica 
visual(manos mirada). A medida que va pasando el tiempo, con  el desarrollo cerebro 
– vocal, el hombre  recurrió a la comunicación  fono-auditiva (boca–oído). De esta 
forma, articula los sonidos en  un lenguaje propiamente dicho. 
 
 Pero este modo de comunicar, con sus ventajas inigualables, tenía sus límites. Al 
ser una comunicación hablada, corría el peligro de perder su fidelidad en el espacio y en 
el tiempo. El afán por superar estos dos límites de espacio- tiempo explica la búsqueda 
milenaria de otros modos de comunicación hasta que se llegó a la comunicación  escrita 
– alfabética. 
 
 Los primitivos recurrieron primeramente a los medios sintético – mnemónicos: 
signos mágicos de deprecación o de propiciación  (para la caza), signos de 
reconocimiento y de propiedad; bastones intocables, cuerdas anudadas, bandas 
coloreadas, fuegos y humos, sonidos del tam tam y de cuernos... 
 
 Mucho tiempo después recurrieron a los  símbolos analíticos: imágenes 
incrustadas, dibujadas o pintadas como existen en las Cuevas de Altamira. 
Primeramente en figuras enteras, después poco a poco esquematizadas para significar 
objetos y las acciones relativas a los mismos (es la Pictografía). Con el paso del tiempo, 
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los signos gráficos se convirtieron de pictogramas en ideogramas. Fue entonces cuando 
comenzó la nomi- conceptos que perdura en la actual escritura chino- japonesa. 
 
 Lentamente, durante 3.000 años, en las notas cuneiformes de la civilización 
babilónica y en los jeroglíficos de la civilización egipcia, los ideogramas pasaron a 
fonogramas, es decir: los  signos gráficos comienzan a significar los  sonidos: primero 
verbales (palabras), después silábicos, y finalmente alfabéticos. Así, en torno al 1.500 
antes de Cristo, vino la escritura fonética (grafema fonema). En Egipto, hacia el 1.300 
a.C. se había iniciado el uso del papiro que pasaría después a la zona mediterránea 
oriental ( Siro-Fenicia). 
 
 Como se sabe,  la escritura alfabética del área mediterránea oriental pasó a los 
griegos y de éstos a los etruscos y latinos. El Cristianismo contribuyó a difundirla, 
aunque con algunas variantes: del griego, en el siglo IV, nació el gótico del obispo 
visigodo Wufila; y en el siglo IX, los  glagolíticos-eslavos de los santos Cirilo y 
Metodio. 
 
 
 2) Período de la comunicación escrita: desde el 1500 a.C. hasta alrededor del 
1830. 
  
 a)  El tiempo de los amanuenses: des el 1500 a.C. hasta el 1500 después de 
Cristo. 
 
 Como se ha visto, se trata todavía de una comunicación verbal pero de una 
grandeza inmensa y de un invento maravilloso. Con ella, los mensajes desafían el 
espacio y el tiempo y llegan inmutables a la posteridad contribuyendo, de este modo, a 
las primeras y grandes civilizaciones humanas y haciendo posible su historia. 
 
 En Mesopotamia, hacia el 3000 a. C. la civilización sumeria; hacia el 2800 la del 
Nilo; en la India hacia el 2500, en China hacia el 1500, en Méjico en torno al año 1000, 
en Grecia y en Etruria hacia el 1.800/700. Y lo logran con una gran simplicidad de 
signos. Si pensamos en los documentos sumerios, hacia el 3.500 a. C., nos encontramos 
con no menos de 2000 ideogramas. Y, sin embargo, cuando comienzan a introducirse 
los fonéticos, los signos se reducen a 800. La escritura ideográfica china, hacia el año  
1400 a. C., contenía 2000. Durante la misma época el silabario ictita redujo los signos a  
130: todavía eran muchos. La escritura alfabética, de los 100/200 fonemas que puede 
articular un ser humano, se limitó a emplear solamente unas decenas. En la práctica, 
entre vocales y consonantes, de 20 a 40. 
 
 Como te puedes imaginar, este modo de comunicar comporta sus desventajas en 
comparación con la riqueza expresiva de la comunicación verbal- hablada. La 
uniformidad de  lo escrito mata toda la riqueza de fonación y de pronunciación 
particulares a los individuos y a los grupos sociales. Fíjate, por ejemplo, en las 
variaciones del acento tónico entre el francés, el alemán, el italiano, en el timbre, el 
ritmo y la entonación. 
 
 Una carta no tiene el mismo calor que una conversación, y un discurso escrito 
conserva poco o nada del énfasis retórico original. Se puede decir que, respecto a los 
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sentimientos, la página escrita es a la palabra hablada lo que la partitura musical  es a la 
música del compositor. 
 
 Además, dada la escasez de los manuscritos, incluso la comunicación verbal- 
escrita, un gran patrimonio cultural de las civilizaciones, corrió el riesgo de ser 
destruida, como desgraciadamente ha ocurrido en muchas ocasiones. 
 
 Recuerda, por ejemplo, las invasiones de los Bárbaros. Destruyeron las grandes 
bibliotecas del mundo greco- latino. Desaparecieron centenares de miles de papiros y de 
pergaminos custodiados en la  Biblioteca de Alejandría. Igual ocurrió con el gran 
patrimonio que había en Constantinopla y que, por desgracia, lo destruyeron los 
Cruzados en el 1204. La mayor parte de lo que habían conservado los antiguos 
desapareció para siempre. De los más de cien dramas de Sófocles quedan sólo siete. De 
las obras de los grandes pensadores como Demócrito, Aristarco y Epicuro han llegado a 
nosotros simples y vagas referencias en los pocos libros que se conservan. 
 
  b)  La <<Galaxia de  Guttenberg>>: desde el 1500 al 1830 
  
 Hubo tres factores que obstaculizaron la difusión de la comunicación escrita: 1) 
la escasez del material para escribir: papiro, tablillas de cera y pergaminos; 2)  el alto 
coste de los manuscritos: un libro como “La ciudad de Dios, de san Agustín", le llevaba 
a un amanuense nada menos que un año para escribirlo y  podía costar unas 100.000 
pesetas; 3) la miseria reinante hacía que todo se empleara para comer y defenderse. 
 
 La escritura y la lectura eran un privilegio para unos pocos ricos, los 
funcionarios estatales y los monjes en los monasterios. La humanidad, en su conjunto, 
practicaba sólo la cultura de la palabra hablada. En el propio mundo occidental 
cristiano, las masas eran analfabetas y aprendían las cosas mediante la pictografía o la 
escultura. 
 
 La Biblia de los pobres  era la que ellos aprendían viendo las vidrieras, las 
esculturas y los frescos de las catedrales. Al no tener dinero para costearse los estudios, 
permanecían siempre en un estado de incultura y esclavitud. 
 Para romper este círculo cerrado, y lograr que la  comunicación escrita fuera un 
vehículo universal de comunicación  humana, había que multiplicar por centenares y 
miles los textos escritos  bajando los precios, no sólo de los escasísimos y preciosos 
códigos <<pintados>> medievales, sino también de los manuscritos de los amanuenses. 
 
 En condiciones favorables  (urgencia de textos para la enseñanza universitaria, la 
vida comunitaria de los conventos, para el servicio litúrgico...), fueron posibles gracias 
al papel de estraza (en Europa en los siglos XII y XVI) y, en el siglo XV, gracias a la 
invención de la imprenta. 
 
 El clima religioso y cultural en el que nació la imprenta lo testimonia el 
Colophon, libro impreso por un señor que se llamaba de esta forma. El mismo 
Guttenberg cerraba así uno de los primeros  incunables impresos por él mismo. 
Incunables son los manuscritos que llegan hasta el 1.500. Después Giovanni Balbi 
imprimió el Catholicon, que empieza con estas palabras: <<Con la ayuda del Altísimo, 
por voluntad del cual hablan las lenguas de los niños, y que revela a los humildes lo 
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que no saben los sabios, este noble libro Catholicon ha sido impreso sin la ayuda de la 
pluma... en el año 1.460 en la ciudad de Maguncia... >>. 
 
 Podemos afirmar que la invención de la imprenta cerraba  la Edad Media y se 
abría la Edad Moderna. Con la imprenta se fijan la fonética, la gramática y la sintaxis de 
las lenguas y su rápido desarrollo. La imprenta contribuyó a la comunicación escrita y a 
la difusión de nuevas ideas y los efectos que éstas tendrían en la situación política, 
religiosa y cultural de la humanidad.   
 
 
 3) Período de los medios de comunicación 
 
 A nivel popular, los efectos de la imprenta tardaron en hacerse sentir porque la 
enseñanza de aprender a leer llegó más tarde. Se enseñaba sólo en algunas ciudades de 
Europa, y solamente para niños. Se excluía a los adultos y a las mujeres. El 
analfabetismo continuó hasta mucho más tarde. Una de las razones fue que los libros se 
imprimían en latín. En el siglo XVII comenzaron a  aparecer  en Europa Gazette, 
Anuncios y el Periódico que fueron, sin duda alguna, los abanderados de la información 
moderna impresa. 
 
 Pero, aparte de las dificultades que encontraron en la  censura- abolida en 
Inglaterra en el 1641/1695, también le faltaron  a los informadores las condiciones 
técnicas tanto para recibir noticias como para difundirlas con rapidez a los lectores. Fue 
en los siglos XVII y XVIII cuando tuvo lugar la expansión de la comunicación 
moderna. 
 
 En los transportes aparecieron lo primeros barcos  (1788/1802), la primera 
locomotora  de vapor(1803), el automóvil(1878), la navegación aérea: Zeppelin (1900), 
el aeroplano (1903) y a reacción (1937). 
 Se hacen más rápidas incluso las comunicaciones interpersonales: telégrafo 
Morse (1837), teléfono(1876: automático desde 1920), radiotelégrafo (Marconi: 
1896),Correos(1840). En lo que se refiera a las imágenes: Niepce y Daguerre inventaron 
la fotografía(1839) y que después veremos radiotransmitidas (1926), y, por último, 
apareció también la revolucionaria máquina de escribir(1868)... 
 
 En este fervor tecnológico, nació y se desarrolló el primero y auténtico  medio de 
comunicación moderna, condicionada por la Técnica del medio: 
 

a) EL PERIÓDICO. 
 
Se vio favorecido por las condiciones sociales  (urbanismo, industrialización, 
comercio, alfabetización, interés de las masas ante los hechos políticos, la 
democracia). Comenzó por poca tirada, pero pronto se logró una tirada de miles 
y miles de ejemplares. Las condiciones sociales hacen también que el periodista 
pase de ser un literato-pensador a un informador. 
 

Además, el periódico tuvo cuatro innovaciones técnicas muy importantes: 1) la máquina 
de Koenig – Bauer(1811) que sustituyó a la de Guttenberg. Así  aumentaron las tiradas 

de los diarios. 2) Las rotativas. 3) La linotipia que sustituyó a la lenta composición – 
descomposición a mano. 4) Los procedimientos de la foto - reproducción. 
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b) El CINE 

 
Nació en el 1895, y en el 1926-28 se convirtió en sonoro. Fue – y sigue siendo-  

el espectáculo del siglo y, en su estilo particular, ha sido y es también un informador. Y 
llegó el medio moderno de comunicación: 
 
 c)  LA RADIO  
                                                                                                                                                      
 Desde el estudio experimental de los primeros años del siglo, se convirtió en los 
años veinte en un servicio estable y universal. Y llega otro medio de comunicación 
moderno: 
  

d) LA TELEVISIÓN 
 

Llegó a ser mundialmente empleada en los años 50. Ha sufrido muchas y 
variadas transformaciones como veremos cuando la estudiemos en particular. 

 
e) Los procedimientos de grabación: grabadoras, discos, videocasette, play  

station... 
 

4 ) Hacia la tecnología avanzada( tecnotrónica) 
 
 Durante casi un siglo estos medios de comunicación han  trabajado con 
tres condiciones: 1) relativa especificidad de sus roles o papeles; 2) mejora de 
los aparatos de proyección para el cine y la radio-televisión; 3) modesta 
competencia entre ellos. Ultimamente estas condiciones han cambiado mucho. 
 
 Por ejemplo, la información, anteriormente monopolio de la prensa, ha 
pasado también al cine  (documentales, política, contestación...) y a la radio –
televisión. Han asumido también el papel de diversión y evasión que 
pertenecieron antes solamente al cine. Estos medios de comunicación han tenido 
una enorme expansión y competencia entre los oyentes o receptores. 
 
 Se puede afirmar que la nueva tecnología ha constituido una revolución 
en la comunicación humana. La electrónica, la informática están invadiendo el 
mundo moderno. Estamos ante lo que llama McLuhan <<La aldea global>>. 
 
Te interesa saber la presencia cuantitativa de los medios de comunicación social. 
He tomado los datos de hace ya unos años. Pero te los traigo para que te hagas 
una idea. ¿ Cuál es la presencia de estos medios de comunicación hoy? 
 
1 ) Presencia numérica 
 
En el  Concilio Vaticano II, el 23 de noviembre de 1962, el arzobispo de Sens, 
monseñor René Stourm introdujo la discusión sobre los medios de comunicación 
social en  el Aula  Conciliar. Adujo estas cifras: <<Hoy, en el mundo, la Prensa 
arroja la cifra de  8000 periódicos, con 3000 millones de ejemplares diarios; y 
otros 22.000  periódicos con 200 millones de ejemplares al día. El Cine produce 
cada año 2.500 films y cuenta con 170.000 salas, con 17.000 millones de 
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espectadores cada año. La Radio posee 6.000 emisoras y unos  400 millones de 
oyentes, y la TV cuenta con 1.000 emisoras y nada menos que 120 millones de 
televisores>>. 
 

 Pero en pocos  años la cifra se ha triplicado  o más todavía. 
 
 2) Idoneidad de la comunicación  

 
Estos son los datos numéricos. Pero hay que hacer notar  cómo la presencia 
tendencial de estos medios en el mundo actual y futuro no es un fenómeno 
casual, sino que se funda en su idoneidad potencial de comunicación global. 
Partiendo de la fórmula: I = f  (C, E, P), se sabe: 
 -  que su Capacidad de contenidos no tiene límites; usando estos signos 
verbales, visuales o sonoros, se pueden expresar los mensajes que se quieran; 
- que la Extensión de los receptores es ilimitada. Se funda ante todo en su  

tecnicidad, que les permite producir comunicaciones y unir a miles de 
millones de receptores sin parangón con los medios empleados por el 
hombre en el pasado. Por ejemplo: Un amanuense tardaba un año en escribir 
un libro; la imprenta de Guttenberg tiraba 120 páginas al día; la de Koenig – 
Bauer tiraba 1200 páginas a la hora; la rotativa de Walter alcanzó la cifra de 
12.000; una rotativa actual puede imprimir 30.000 en una hora de un 
periódico de 96 páginas, o 700.000 ejemplares de un periódico de 8 páginas. 

- El cine y el libro: Un libro tan sólo lo puede leer al mismo tiempo una 
persona, mientras que una película la pueden estar viendo simultáneamente 
millones de espectadores. 

 
- La radio: Antes, un buen locutor podía hacerse oír por unas mil personas 

como máximo. Hoy, con la radio, llega a incontables millones de personas 
- La televisión: Antes, una obra de teatro la podían ver unos miles. Hoy, con la 

TV, en una sola representación  puede alcanzar la totalidad de tres siglos al 
estilo tradicional. 

 
¿A qué se debe esta Extensión? Se debe a la misma naturaleza de los signos que 
usan los medios de comunicación social: imágenes y sonidos. Esto hace que todo 
lo puedan convertir en espectáculo. Y lo contemplan no solamente las élites 
cultas, sino también los analfabetos. 
 
Finalmente, la Extensión depende también de los intereses de los comunicadores 
y promotores. Si los programas no les rentan dinero abundante, entonces 
cambian en seguida el programa. 
Los intereses, por el contrario, cuando son ideológicos, lo que les importa es la 
Extensión masiva como fin  fundamental. 
 
- La Potencia: También la Potencia, diversa en cada uno de los medios de 

comunicación social, puede considerarse máxima en su conjunto. Cuenta con 
los signos preferidos: imágenes y sonidos, particularmente sugestivos cuando 
trabajan acumulativamente (los audiovisuales  propiamente dichos) y con su 
acción global en cuanto que uno reclama y completa al otro. Y todos juntos 
tienden a llenar todo el <<tiempo libre de las personas>> (e incluso no libre) 
creando una atmósfera en la que el receptor vive inmerso y la asimila sin 
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dificultad. Cuenta, finalmente, con la  disponibilidad de los receptores: ver y 
conocer todo para evadirse de la cotidianidad. 

 
 

c) Potencia efectiva: ¿Cuál es la eficacia efectiva de la presencia numérica y de 
la idoneidad de comunicación de  estos medios de comunicación?. Algunos 
hombres pesimistas han llegado a ver en ellos un poder fáctico. En realidad 
las cosas son de otro modo. 

J. Klapper, fundándose en las investigaciones y conclusiones de algunos 
sociólogos americanos, escribe: << Parece que la comunicación, por sí misma, 
no es causa eficiente del efecto, sino más bien actúa conjuntamente con  otros 
factores y  condiciones, que, aunque externas a la comunicación, ejercen su 
influencia hasta hacer la comunicación causa de refuerzo más bien que de 
variación>>; y, entre estos factores y condiciones coloca las predisposiciones de 
los receptores y los procesos relativos de exposición, percepción y memorización 
selectiva. Y hace este comentario: 
 
<<En general la gente tiende a exponer  aquellas comunicaciones de masa que 
concuerdan con los compromisos y los intereses persistentes de cada uno, 
mientras que consciente e inconscientemente evita las comunicaciones 
discordantes...>>. 
 

 Y el mismo Klapper concluye: << La exposición, la percepción  y la 
memorización selectivas no se verifican en todos los  temas y situaciones de la 
comunicación. La existencia de una inmunidad a los procesos selectivos se documenta 
en casi todos los estudios llevados a cabo... Además, se sabe poco acerca del 
funcionamiento de los procesos selectivos para  períodos prolongados de exposición a 
las comunicaciones... Ningún estudio a fondo ha considerado una exposición 
prolongada para años... >>. 
 Concluimos: Los medios de comunicación social, al menos  cuantitativamente, 
configuran el mundo de nuestros días. 
 
 CUESTIONES 
 

1. ¿ Cuántos y cuáles son los, Períodos y Epocas de la historia de la 
comunicación humana? 

2. ¿Por qué no se difunde la comunicación escrita – alfabética? 
3. ¿Qué es la Biblia de los pobres? 
4. ¿Por qué no se difunde la imprenta que como debía? 
5. ¿Cuándo nació el periódico? 
6. ¿Cómo es la presencia de los medios de comunicación social en el mundo 

actual? 
7. ¿Cuál es la Extensión, la Capacidad y la Potencia de los medios de 

comunicación? 
 
 
ACTIVIDADES 

 
1. Estudia la Capacidad, Extensión y Potencia de algún medio de comunicación 

social de tu ciudad. Haz una investigación. 
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2. Ve a una emisora de radio, prensa, televisión, cine o periodística y pregunta 
el número de sus oyentes y programación. 

3. Escribe en tu cuaderno de clase un esquema de la evolución de los medios de 
comunicación social. 

4. Visita la sede un periódico y pregunta el número de ejemplares que tira cada 
día y las horas que tarda en su tirada. 

5. Pon en un cuadro sinóptico hechos que te han llamado la atención en la 
historia de la comunicación. 

 
  
   
 
 
 
 
 
 
 
    UNIDAD  III 
 
 
   Los comunicadores y su público 
  
   Contenidos 
 
 1. El mundo de los comunicadores. 2. Su misión. 3. Los receptores. Clases de 
receptores. 4. Los mensajes y sus efectos. 5. Clases de efectos: Positivos, Negativos y 
mezclados. 6. Teorías sobre los efectos. 7. ¿ Qué dice la Iglesia respecto a este tema? 
 
 
 Objetivos: 1. Buscar que el receptor nunca sea un pasivo. 2. Ver si la 
comunicación ejerce sobre ti una influencia positiva o negativa. 
 
 
 Me imagino que estás relajado para ver un video clip o para escuchar tu tema 
preferido de los <<40 principales>>. Pero hay en ti algo que  te impide poner atención 
al  cantante, movimientos de cámara, rapidez de los planos, o bien te parece que el tema 
de los 40 no te llega  como otras veces. ¿ De quién depende? Habrá veces que dependa 
de tu estado anímico. Otras del comunicador. No te gusta su forma de hablar o su timbre 
de voz. 
 Te habrá sucedido también que, al empezar las clases de un día cualquiera, te 
aburres porque te suena a sabido lo que dice el “profesor”, o porque su tono de voz te 
cansa y su poca gesticulación te aburren en seguida. ¿Qué haces entonces? Mirar de una 
parte para otra, o bien te dedicas a hacer garabatos. 
 
 En una palabra: no existe una simbiosis entre el comunicador y tú. El problema 
ha surgido de esta forma: El comunicador, posiblemente, no ha sabido codificar  
(preparar) bien  el mensaje. Entonces el receptor no puede o le cuesta descodificarlo. 
Resultado: No existe comunicación válida. Te presento ahora el mundo de los 
comunicadores o transmisores de la comunicación. 
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     I ) Los comunicadores 
  
 El comunicador es la persona que tiene algo que transmitir. Cuando lo sabe, lo 
codifica, es decir, prepara bien lo que va a transmitir para que su intervención se haga 
inteligible y agradable al receptor. Mientras no tenga claro que su mensaje va a ser 
comprendido por la inmensa mayoría de los receptores, es decir, que sabrán 
descodificarlo, no debe enviarlo. 
 
 El receptor, por otra parte, debe ser una persona crítica. No se “traga” todo lo 
que dicen los comunicadores sino tan sólo aquello que puede ayudarle a enriquecer sus 
conocimientos, a afinar sus sentimientos y a tener una idea justa y cabal de lo que el 
comunicador le dice. Por eso, cuando el receptor o descodificador conoce la ideología 
del comunicador o la emisora desde la que transmite, entonces es más fácil ponerse en 
sintonía con ellos o rechazarlos. Igualmente, al comunicador le sucede lo mismo. Si 
conoce bien a quiénes se dirige, su mensaje será aceptado mucho mejor. Y esto, ¿por 
qué?- te preguntarás. 
 
 Porque los comunicadores son institucionales y funcionarios de los medios de 
masas. 
  
 Los comunicadores pertenecen a una institución social: TELE CINCO, RADIO 
NACIONAL, La SER, La COPE, ANTENA TRES... Deben atenerse a los intereses e 
ideología del medio al que sirven y para el que trabajan. El comunicador es una pieza 
más dentro de la estructura de ese medio. Por eso se les llama funcionarios de esos 
medios y  prestan sus cualidades para lograr los  objetivos que la empresa comunicadora 
les mande. Normalmente, estas empresas contratan a comunicadores afines a sus 
tendencias ideológicas, para evitar desacuerdos y desavenencias entre la rectitud de 
conciencia de los comunicadores y sus dueños. 
 
 Los comunicadores son conscientes de que deben ser leales a tres cosas: 1) A sí 
mismos. Su calidad humana y profesional deben quedar manifiesta en el medio en el 
que  emiten sus mensajes. 2) La verdad y la objetividad en sus mensajes deben ser los 
puntos cardinales que orienten sus informaciones. 3) El público. Sobre él recae el 
mundo de los mensajes y también el derecho que tienen a ser bien informados. 
 
 No pienses que los comunicadores auténticos son unos “pasotas”. ¡No!. Tienen 
sus inquietudes y buscan que sus mensajes lleguen al mayor número posible de 
espectadores. Ellos, cuando se ven a sí mismos con claridad, son conscientes de que se 
han convertido en una especie de interlocutores entre la empresa y el público. De aquí 
que cuando cumplen con su misión, saben a las mil maravillas cuáles son sus funciones. 
Entre otras tantas podemos enumerar las siguientes: 1) Deben informar con objetividad 
al público. 2) Ayudar a que la masa  entienda la información que se le da. 3) El público 
necesita de instantes de diversión y expansión. En síntesis: Todo comunicador debe  
informar, analizar y entretener. 
  
 Para lograr estos fines, el comunicador no puede ser un <<don nadie>>. 
 Tú mismo sabes que te sientes atraído/a por algunos comunicadores debido a 
cómo hablan, la apariencia que tienen, su voz agradable, el entusiasmo que ponen 
cuando se expresan, la facilidad de palabra que poseen. Otros comunicadores son unos 
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chulos, soberbios y muy <<creídos>>. Algunos/as de estos últimos llegan a creérselo 
tanto que se convierten ellos mismos en <<estrellas>> de los medios, o bien la masa que 
les aplaude hagan lo que hagan. Por eso vamos a hablar ahora del mundo de los 
receptores o el público.  
  
  
  
                   II) Los receptores 
 
 
 Cuando un profesor prepara una clase, ya sabe de antemano a quiénes va a 
dirigirse. Conoce sus nombres, sus cualidades y hasta su vida social y familiar. Y 
mucho más, si este profesor es tutor de algún grupo de alumnos/as. Aquí el mensaje 
llega mejor a los alumnos que cuando ese mismo profesor se dirija a una masa entera de 
todo el colegio. 
 Por el contrario, cuando se habla a un público que se desconoce, la tarea 
comunicativa es mucho más difícil. Se deja todo a la intuición del comunicador. Son 
gente que va <<a su bola>>, no se relacionan con los demás y se <<tragan>> todo 
cuanto les diga el comunicador. 
 
 Hay también un público algo más especializado. Son aquellos/as que critican los 
mensajes, tienen ideas comunes en lo económico, religioso, social y  familiar. Aunque 
no se conocen de forma personal, sin embargo, gracias a sus ideas comunes, tienen al 
menos una relación cultural e intelectual. Esto les permite seleccionar los programas y 
rechazar aquellos que se llaman <<basura>>. 
  
 División del público 
 
 
  Los incultos actitudinales 
 
 A este grupo pertenece la gran masa. Unos  saben leer y escribir, aunque no 
saben descodificar los mensajes porque no han estudiado Medios de Comunicación 
Social. Otros son analfabetos. En general, tanto unos como otros se refugian en  los 
medios pero, aunque no los entiendan, los siguen porque es más fácil ver que leer. 
Consumen programa tras programa. 
 
 No intentes que  desentrañen <<ideas>>. Ellos solamente buscan emociones 
cada vez más fuertes e intensas. Su <<actitud>> es consumir.  No les importa nada 
analizar los mensajes. Se contentan con <<mirar = mirones>>. 
  
  Los pragmáticos actitudinales 
 
 Son personas a las que les gusta participar en todo aquello que sea práctico. 
Buscan la forma de viajar, discutir y conseguir buenos puestos en el trabajo. Son los 
<<nuevos señoritos>< de la sociedad. Les gusta cambiar de coche, comprar la música 
de moda, ver la TV, leer... y siempre, te repito, buscando únicamente aquello que les 
pueda reportar utilidad y éxito. Te diré que son quienes sienten el mayor placer ante la 
publicidad. Son la <<apariencia personificada>>. 
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  Los intelectuales actitudinales 
 
 Los intelectuales no son los sabios, sino las personas que se preguntan << el por 
qué de las cosas>>. Los mensajes que les interesan  son aquellos que hagan referencia a 
la vida humana, dejando aparte toda superficialidad y mediocridad. Rechazan el 
concepto de <<masa>>, ya que para ellos lo que cuenta es la selección de buenos 
programas televisivos, radiofónicos, musicales o cinematográficos.  
 
 ¿ Qué otras cosas buscan los receptores ante los medios de comunicación 
social? 
  
 Hay todo tipo de personas ante los medios. Las hay que buscan compañía. La 
soledad les atormenta. Encienden el aparato por la mañana y lo mantienen así hasta que 
se van a  la cama. 
 Existen los que se interesan por la curiosidad. Mucha gente disfruta estando al 
loro o al día de cuanto sucede en el mundo, en su nación, región, pueblo o barrio. 
 Otro tipo de personas  anhela su mejoramiento personal. Son quienes buscan en 
los medios la ampliación de su nivel cultural a varios niveles: intelectual, filosófico, 
psicológico y religioso.  
 
  
 
 III)  Los mensajes y sus efectos 
 
 Muchas veces te ha ocurrido que has estado esperando el día y la hora para ver 
el partido de fútbol Barcelona-Real Madrid. Mientras lo has contemplado ante la 
pequeña pantalla, te has dado cuenta de que los técnicos de las cámaras han transmitido 
con buena técnica cada una de las jugadas. Tú, sin embargo, si has sido un espectador 
auténtico, es decir, de esos que buscan el espectáculo para distraerse y analizan la 
posición de cada jugador en el campo, te sentirás,  al final del partido, normalmente 
relajado. Los <<hinchas o fanáticos>> no van a ver, sino a descargar todas sus toxinas 
contra el árbitro o algún jugador del equipo contrario. Habrás visto que gritan, se 
enfadan y hasta se pelean cuando su equipo pierde. Parece absurdo pero así suele 
ocurrir. 
 
 El mensaje del partido, en sí mismo, no es malo. Lo malo radica en el espectador 
y en sus reacciones ante la masa o ante los amigos – del mismo equipo – que lo 
presencian en un  bar. 
 
 ¿Es fácil detectar los efectos en la gente?  
 
  
 No te olvides que los mensajes se hacen buscando un  estímulo y una respuesta. 
El mensaje no es neutro nunca. Te invita a que compres lo que anuncia. A veces nace en 
ti el deseo de adquirirlo. Otras lo llevas a cabo porque alguien te ha hablado muy bien 
de tal o cual marca. 
 Por tanto, en muchos casos, los mensajes tienen un efecto inmediato en el 
receptor. Con ello se ha hecho una triple operación: 1) la cadena de TV o de radio o la 
prensa han ganado dinero; 2) el estímulo del mensaje ha logrado la respuesta del 
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receptor, y  3) la fábrica que hace la marca de pantalones ha obtenido también su 
ganancia. 
 
 En este caso ha funcionado a las mil maravillas el <<boca a boca>>. Pero  este 
mismo anuncio lo han visto millones de espectadores y, sin embargo, no lo han 
comprado. Puede que no les gustara la presentación o la técnica del mensaje, o vete a 
ver por qué. Los efectos de los mensajes no tienen por qué tener unos efectos al 100% 
en todo el mundo. 
 
 ¿ Cuáles son los efectos llamados de sentido común? 
 
  
 Hay muchos efectos. Es casi imposible enumerarlos. Habría que estudiar la 
reacción en distintos grupos de personas a los que llegan los mensajes. Sin embargo, te 
voy a mostrar simplemente unos 15 para que los estudies  o los conozcas. Tú puedes 
añadir cuantos quieras. 
  

1. Recibir ideas y puntos de vista. Cualquier ser humano, en mayor o menor 
grado se siente afectado en algo por estas dos cosas. No es difícil permanecer 
indiferente. 

2.  Reforzar nuestras ideas y puntos de vista. Normalmente, cada uno ve o lee 
los programas o prensa que vayan de acuerdo con sus ideas o forma de 
pensar. 

 
3.  Cambiar nuestras ideas y puntos de vista.  Hay, por el contrario, otras 
personas inquietas que buscan programas cuyas ideas sean contrarias a las suyas. 
Lo que quieren es entrar en conflicto con otros puntos de vista distintos para 
mejorar. 
 
4. Moderar ideas y puntos de vista. Otros que, de ordinario suelen ser 

extremistas, al ver o leer programas o lecturas distintas a las suyas propias, dejan, en 
parte, de ser tan intransigentes y moderan sus impulsos reaccionarios. 

 
5.  Tener la sensación de pertenecer a  un grupo.  Cuando miras un programa 
que vaya de acuerdo contigo, entonces  te sientes reforzado psicológicamente y 
te das cuenta de que no estás solo. Alguien piensa como tú. 
 
6.  Sentir antagonismo. Por el contrario, cuando los mensajes no están de 
acuerdo con tu forma de ser y de pensar, te sientes molesto. Critícalos 
activamente. No te irrites. 
 
7.  Sentir seguridad y contento. Otros mensajes, debido a tu estado psicológico, 
te provocan un estado de bienestar. 
 
8. Sentirnos inseguros y en peligro. Hay, a lo largo del año, campañas o 
situaciones de catástrofes naturales, hambre o guerra que te hacen sentir un 
estado físico y mental de inestabilidad. En vez de gritar, mójate en las campañas 
que se llevan a cabo para remediar tales situaciones. 
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9.  Hacer viajes y tomar vacaciones. Es un mensaje común en nuestra sociedad. 
Pisa tierra, y atente a tus posibilidades económicas. De lo contrario, crearás en ti 
una ansiedad inútil. 
 
10.  Comprar determinados productos. Otro afán del hombre actual es consumir 
por consumir. Se compran productos y después no se los emplea. Se ha 
comprado sin criterio. 
 
11. Sentirnos enfadados y frustrados. Has visto a veces a personas que hasta han 
roto el televisor en un gesto de ira. Por ejemplo, cuando el árbitro ha pitado un 
penalty en contra de su equipo. 
 
12. Votar por una persona especial. Hay gente, sobre todo joven, que es 
indiferente a la política. Sin embargo, si ve un líder carismático, se siente 
movida a votar. 
 
13.  Sentirnos azorados. Hay mensajes que te irritan por su contenido, su forma 
de presentación o por la realización  técnica, la voz del locutor o locutora. Pasa 
de ellos. 
 
14.  Sentirnos orgullosos. Mientras que ves un programa que hable de tu pueblo, 
nación o barrio...sientes el gozo de pertenecer a este sitio. 
 
15. Volvernos inactivos. El gran deseo de los mensajes es encontrar a gente 
inactiva. Ellos son el mejor campo de cultivo para lograr amplias ganancias. 
 
Tras estos puntos, te traigo unos cuantos investigadores que hablan sobre los 
efectos de la comunicación. Verás efectos positivos, negativos y neutrales. 
 
   EFECTOS POSITIVOS 
 
 
WHITE (1950):<< Los mensajes de los medios mantienen a la gente en contacto 
con los valores de la sociedad; tienen efectos unificadores( socializantes)>>.  

 
 KLAPPER (1960):  <<Los mensajes de los medios refuerzan los valores 
sociales. Los medios sirven como mecanismo de control para mantenernos en contacto 
con la corriente principal de la sociedad>>. 

BERKOWITZ/ KLAPPER (1962):  <<Los medios tienen un efecto de catarsis 
(liberación), nos ayudan a deshacernos de deseos insatisfechos, esperanzas, 
frustraciones y de sentirnos negativos>>. 
 WRIGHT (1986): <<Los medios de comunicación ayudan a la socialización al  
enseñar deliberada o inadvertidamente normas sociales y expectativas>>. 
 COOLEY (1909-1964): <<Los mensajes de los medios amplían el sistema de 
valores, lo clarifican y ayudan a desarrollar, reforzar o cambiar valores>>. 
 N. ALCOVER: Dice que <<el hombre de la comunicación es, en realidad: 
   - más icónico que lógico 
   - más sensitivo que racional  
   - más intuitivo que discursivo 
   - más instantáneo que procesual 
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   - más informativo que comunicado>>. 
 

EFECTOS NEGATIVOS 
 
 

VAN DEN HAAG (1973):  <<Los mensajes de los medios son con frecuencia 
degradantes, tienden a la manipulación, a la despersonalización, son hedonistas, 
superficiales y perjudican a los miembros del público>>. 

LAZARSFELD/ MERTON (1948): <<Los medios producen <<difusión 
narcótica>> y hacen a los miembros del público soñolientos e inertes>>. 
WERTHAM (1947): <<Los medios  corrompen la sociedad al dar valor al 
materialismo y estimularlo; al enseñar la violencia, la insensibilidad y otras 
conductas antisociales>>. 
ALLPORT/POSTMAN (1947): <<Los mensajes de los medios crean 
estereotipos al catalogar a la gente, las instituciones y las ideas de forma 
superficial>>.  

 
EFECTOS NEUTRALES/ MEZCLADOS 

 
 
 
 HUXLEY (1965): <<La mayor parte de lo que enseñan los medios es trivial, 
superficial y carente de peso y valor. Podemos arreglarnos sin la mayor parte de lo que 
nos enseñan, aunque a veces pueda parecernos importante>>. 
 O´HARA (1961): <<Los mensajes de los medios producen conformidad social, 
especialmente en el área del consumo, pues hacen que la gente se contemple a sí misma 
como consumidora. La conformidad comercial puede ayudar a explicar el 
conservadurismo político en Estados Unidos y en otros lugares>>. 
 DEFLEUR/BALLROKEACH (1988): <<Los mensajes de los medios tienen 
poca o ninguna influencia sobre las personas adaptadas a su realidad social; pueden, sin 
embargo, alterar la conducta de aquellos miembros del  público que necesitan o 
dependen de los medios>>. 
 MCLUHAN (1964): <<Los medios causan efectos que se relacionan con la 
naturaleza del mismo medio, no con los mensajes que envían>>. 
 ELLUL (1973): <<Los mensajes de los medios crean objetivos a la gente; 
organizan los rasgos de la personalidad; estandarizan los patrones de 
pensamiento(efecto negativo) y consolidan los estereotipos>>. 
 
 Siguiendo con este tema de los efectos de los medios, te traigo ahora la opinión 
de  los  sociólogos más importantes en la investigación de los medios y de sus efectos. 
 Se dieron cuenta de que muchas veces los líderes de opinión ejercían más fuerza 
que los propios mensajes para producir efecto. 
 
 Si miras solamente  la TV, ha habido investigadores americanos que afirman lo 
siguiente respecto a los niños y la pequeña pantalla: 1) Cuanto más bajo es el nivel 
intelectual de la persona- en este caso el niño- tanto más fácil es que se tire horas y 
horas ante la TV. 2)  Si los niños tienen pocas relaciones sociales ven más tele que los 
que las tienen o practican deportes. 3)  Los niños normales no se sienten tan impactados 
por programas de violencia. 
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 Hay investigadores que dicen que los efectos de la violencia en los niños y 
jóvenes no es tan fuerte como algunos suponen. La razón radica en que los espectadores 
jóvenes y niños encuentran en la violencia televisiva una descarga de su agresividad de 
forma indirecta. 
 
 Sin embargo, en 1988, a raíz del film <<Colors>>(sobre las pandillas de 
adolescentes), la cuestión se puso de nuevo en el tapete de la discusiones. El psicólogo 
Neil Malabuth, de California, hablando de sus efectos enumeró los siguientes: 1)  Las 
películas causan una cierta desensibilización ante las imágenes violentas. 2) Estas 
películas afectan a los adolescentes de diversas maneras. 3) Presentan una imagen 
negativa de la mujer. 4) Hacen aparecer como héroes a los miembros de las pandillas. 5) 
Las películas violentas tienden a causar violencia inmediata en los jóvenes. 6) Estados 
Unidos glorifica la violencia. 
 
 Otro investigador afirma que la televisión ha ocupado el lugar de la religión, de 
los ancianos de las tribus y hasta del educador formal. Mientras más horas de TV ve la 
gente, más temerosa se vuelve, más considera que está rodeada de peligros y más 
desconfianza desarrolla hacia la autoridad y hacia las demás personas. 
 
 Otro grupo de investigadores, al contemplar la realidad de los medios y sus 
efectos, llegaron a afirmar que los medios estructuran nuestro mundo de inquietudes y 
dictan muchos de nuestros intereses. Son poderosos para guiarnos. 
 Por ejemplo, las investigaciones demuestran que el hombre medio de Estados 
Unidos es testigo de cerca de 2000 mensajes publicitarios por día. Algunos 
espectadores, no se sabe exactamente el número, quedan narcotizados y reciben 
cantidad increíble de violencia. Y la razón se fundamenta en que los medios tienen una 
gran capacidad de proporcionar información y de estructurar los intereses e inquietudes 
generales del público. También afectan a las maneras  de pensar, a las actitudes y 
opiniones de los miembros del público. 
 
 RESUMEN:  Nos es fácil de evaluar los efectos de los medios. Sin embargo hay 
indicios que nos muestran que los efectos de los medios impactan al público. Basta 
observar los efectos que la  publicidad ejerce en mucha gente a la hora de comprar. 
 
 ¿QUÉ DICE LA IGLESIA A TODO ESTO? 
  
 

1. En las personas: <<Estos medios técnicos ejercen un extraordinario poder en 
el hombre y pueden llevarlo al reino de la luz, de lo noble y de lo bello, así como 
al mundo de las tinieblas y de la depravación, a la influencia de los instintos 
desenfrenados según sean los espectáculos que presenten>>...(Miranda 
prorsus, n. 18). 
 
2. En la familia:  <<Estos medios imponen a la familia los horarios, modifican 
los hábitos...e inciden en el aspecto intelectual y afectivo, moral y religioso de 
cuantos los usan. Se puede decir que todo entra en la familia mediante los 
medios>>(Juan Pablo II, Jornada Mundial de los Medios de Comunicación 
Social, abril del 1989). 
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El Concilio Vaticano II, en el Decreto <<Inter Mirifica>> sobre los medios de 
comunicación social, en el número 11 afirma: ...<< Los periodistas, escritores, 
productores, realizadores, exhibidores, distribuidores, directores y vendedores, 
críticos y demás que intervienen en la comunicación social...tienen  la misión de 
tratar las cuestiones económicas, políticas o artísticas de modo que no 
produzcan daño al bien común...Recuerden que la mayor parte de los lectores y 
espectadores está compuesta de jóvenes necesitados de prensa y espectáculos 
que les ofrezcan ejemplos de moralidad y los estimulen hacia sentimientos 
elevados>>... 

 
 

CUESTIONES 
 
1. ¿Quiénes son los comunicadores? 
2. ¿Qué es lo que hacen? 
3. ¿Te sientes identificado con todo lo que dicen? 
4. ¿Cómo elaboran sus mensajes? 
5. ¿Crees que te informan bien? 
6. ¿Te gusta informar a los otros? 
7. ¿Sientes en ti la influencia de los mensajes? 
8. ¿En cuáles? 
9. Pregúntale a tus compañeros cuál es el programa más güay y por qué. 
10.  Eres  un  espectador inculto o culto? 

 
 
 

ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
 

1. Haz una encuesta a tu bloque para ver qué programa ejerce más influencia 
sobre ellos. 

2. Intenta imaginar cómo sería una sociedad sin información. 
3. ¿Qué cosas cambiaría?,  ¿habría más diálogo en casa?, ¿ te comerían 

menos el coco? 
4. Haz una lista de los efectos que ves en tus compañeros, escuchando de lo 

que hablan y de qué programas de comunicación? 
5. Elabora un mensaje para que tenga una incidencia positiva o negativa en la 

gente.  
6. Presenta tus conclusiones en clase. Puedes hacer tu trabajo en unión con 

otros tres compañeros 
7. Ved todos un programa televisivo o audiovisual en clase. Anotad las 

influencias o efectos que ejercen en vosotros. 
8. Elegid los programas a vuestra voluntad. 
9. ¿Qué ropa compras: ¿la que anuncia la tele? 
10.  Cuando escoges zapatillas de deporte, ¿qué te guía a elegir una marca 

concreta? 
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               UNIDAD IV 
 
 
 
              La prensa 
 
  Contenidos 
  
 1. Nacimiento del periódico. 2.  Periódico actual. 3. Periódicos principales. 4. 
¿Cómo funciona un periódico. 5.  ¿ Cuál es su estructura? 6. ¿ Es apto para la 
comunicación? 7.  Pensamiento de la Iglesia sobre la prensa. 
 
 Objetivos: Aprecia  y gusta la lectura de los periódicos de forma selectiva. 
Lee cada día la editorial  de varios periódicos para ver su ideología y el enfoque de 
la misma noticia. Escribe algún artículo para la prensa. 
 
   
 Sí, ya sé que la lectura no es tu fuerte. Prefieres las imágenes mucho mejor que 
la letra escrita. En España lee tan sólo el 14% y en Andalucía, el 3%. Cifras altamente 
elocuentes. Y, sin embargo, España es una de las naciones que más libros publica al 
cabo del año. Y cuenta, además, con muchos periódicos de una gran tirada de 
ejemplares. 
 
 Tú, como tantos otros, ves en el periódico la parte deportiva. Y si quieres más 
información sobre este tema, acudes al MARCA, AS o al PERIÓDICO DEPORTIVO 
entre otras publicaciones deportivas españolas. 
  
 Nacimiento de los periódicos  
 
 
 Los primeros periódicos que aparecieron, los hacía prácticamente una sola 
persona,  el editor. Este escribía los editoriales, la información de los acontecimientos 
del gobierno y del mundo de los negocios, vendía los espacios publicitarios para ganar 
dinero, diseñaba el periódico, lo distribuía y  urgía a los impresores a que lo hicieran 
pronto y bien. Hasta se encargaba de  la contabilidad. Por eso, no era de extrañar que  el 
periódico fuese el reflejo fiel de la personalidad de su dueño. 
 
 La prensa nació en Europa hace más de 400  años, pero no como la ves en tus 
manos cada día. Al principio eran folletos políticos, panfletos. Más tarde aparecieron los 
boletines y hojas de noticias. Estas hojas diarias o <<Acta Diurna>>, se emplearon 
durante el Imperio Romano. 
 Las hojas o boletines en Europa se publicaban sin que llevaran el nombre del 
autor. Esto le restaba credibilidad o confianza a la noticia que dieran. Solían tener como 
fuente de información la <<taberna>>, en donde se reunía la gente para comentar las 
cosas de la localidad. 
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 La publicación diaria de periódicos apareció en Europa entre 1605 y 1610. Eran 
periódicos que publicaban información sobre negocios, paz y guerra y las actividades 
propias de los gobiernos. Uno de los primeros periódicos fue la <<Gaceta de 
Amberes>>, que se  ocupaba de muchas más cosas: ciencia, literatura y medicina. Otro 
periódico, que nació más tarde, fue el <<Daily Courant>>(1729) al que le siguió la 
revista, también inglesa, <<The Gentleman´s Magazine>>(1731). 
 
 En 1.835 apareció en Francia la primera  agencia de noticias(Havas).  Desde 
este instante  la prensa incorpora nuevas cosas: ilustraciones, artículos más sencillos 
para que todo el mundo los entendiera, la sátira, las fotografías y el color. La 
información pasa  de ser localista a ser más general. 
 
 España comenzó la época de la prensa publicando- como en los otros países-  
Avisos, Almanaques, Tiempo... El primer texto que se imprimió en España tuvo lugar en 
Segovia. Se trataba de la convocatoria de un Sínodo religioso para la Iglesia de esta 
diócesis. En Sevilla apareció en 1477 el Tratado en el que se contiene el recibimiento 
que en Sevilla se hizo al Rey D. Fernando. También nos encontramos con una 
publicación semanal en el siglo XVII llamada Avisos de Italia, Flandes, Roma, Portugal 
y otras partes. En Madrid apareció  el periódico La Gaceta de Madrid(1677), que se 
publicaba semanalmente. Y ya, a mediados del siglo XIX nació en  España la primera 
agencia española de noticias (Fabra), asociada a la francesa Havas. Al final del siglo 
pasado comenzaron editarse grandes periódicos, como la Vanguardia o ABC. 
 
 ¿Qué ocurrió en Andalucía? 
 
 Después del siglo XVII nos encontramos con la Gaceta Nueva y la Gaceta de 
Granada. Llegó a tener más importancia el mundo de la prensa después de la Guerra de 
la Independencia. Cádiz contaba con nada menos que 60 periódicos de tendencia 
política. Esto dio lugar a que naciera otra prensa con marcado matiz  republicano, 
monárquico y obrero. Se continúan publicando el Diario de Cádiz de 1867, El Correo de 
Andalucía de 1899. Y ya, con menor antigüedad, tenemos el ABC, Ideal de Granada, 
Sur de Málaga, Córdoba y Jaén. Ultimamente, la prensa nacional edita El País de 
Andalucía, El Mundo de Andalucía. Los grandes monopolios actuales de la información 
se extienden también a las provincias con páginas centrales dedicadas a cada región  
autonómica. 
  
 El periódico actual 
  
 Tras este breve recorrido acerca del origen de la prensa, nos acercamos a  ver 
cómo es el periódico en la actualidad. 
 La prensa era al comienzo del siglo XIX,  un niño en la parte tecnológica y 
económica. La misma máquina de escribir permitió a los periodistas dejar de escribir a 
mano para hacerlo con las teclas. El teléfono les permitió mayor rapidez para enviar 
noticias a la redacción. La máquina tipográfica  automática de Ottmar Mergenthaler – la 
linotipia- dio mucha velocidad a la impresión. Un poco más tarde hay un nuevo 
descubrimiento, años 40 y 50 del siglo XX con el llamado  compositor tipográfico. Y 
hoy en día, el ordenador  ha reemplazado a las máquinas de escribir y permite a los 
periodistas componer tipográficamente sus propios reportajes. 
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 Los periódicos, mediante la nueva tecnología, ponen la fotografía en color, o los 
titulares. Estamos ante una tecnología muy sofisticada, basada en la electrónica y  que 
transmite por satélite. 
 Esto ha hecho que los periódicos hayan aumentado en calidad y en cantidad.. 
  
 ¿Quieres echar una ojeada a los periódicos desde la década de los 80? 
 
 Aquí la tienes. 
 En el mundo actual hay más de 60.000 periódicos y 500 millones  de ejemplares. 
Hay tres veces más lectores porque un ejemplar lo leen varios. Por ejemplo, en España 
el periódico más leído es el ABC aunque tenga menos tirada que el <<País o el 
Marca>>. 
 Una tercera parte se publica en Estados Unidos, una tercera en Europa y otra 
tercera parte en el resto del mundo. 
 
 ¿Sabes dónde lee la gente más? En Suecia, Gran Bretaña, Noruega, Dinamarca, 
Japón y Estados Unidos. De todos los periódicos del mundo, el 25% están escritos en 
inglés, y le siguen el chino, alemán y español. 
 
 Tirada de los principales periódicos del mundo 
 

1. Pioneskaya Pravda,  Rusia: 11 millones 
2. Pravda, Rusia: 10,7 millones 
3. Asabi Evening News, Japón: 10 millones 
4. Renmin Ribao, China: 7,2 millones 
5. Bild – Zeitung, Alemania: 7 millones 
6. Daily Mirror, Inglaterra: 3,5 millones 
7.  Rude  Pravo, Checoslovaquia: 2 millones 
8. The Wall Street Journal, Estados Unidos: 2 millones 
 
En España, el  más vendido es el MARCA con 450.000 ejemplares. Le sigue el 
País con 440.000 y ABC con 300.000 
 
  ¿Cómo funciona un  periódico? 

 
 Tras estas notas culturales, ahora te adentras en el funcionamiento normal de 
cualquier periódico. Su organización es parecida en todos ellos, sean de donde sean. 
 Tiene una forma piramidal: 
 

1. El editor es el dueño del periódico. Supervisa todas las operaciones del  
periódico, el cual tiene cinco departamentos o divisiones: 

a) publicidad = vende anuncios 
b) editorial =produce las noticias y marca la orientación ideológica del 

periódico 
c) Producción = la que imprime el periódico 
d) Circulación = la que lo distribuye 
e) Operaciones comerciales = se encarga de las tareas administrativas 
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a) El departamento editorial  o de noticias está dirigido por un jefe de 
redacción. Supervisa los demás editores, incluso las páginas de deportes, 
noticias nacionales, locales, negocios y forma de vida. El jefe de redacción 
supervisa también a quienes escriben los editoriales. Nos detendremos a 
hablar de este departamento más adelante. 

b) El gerente de publicidad lo dirige un gerente de publicidad. Los hay que 
venden la publicidad  de gran despliegue. Otros lo hacen a nivel nacional y 
otros por anuncios clasificados. El espacio que no lleva anuncios se llama 
agujero o espacio de noticias. Depende del departamento editorial. 

 
c) El gerente de producción encabeza un equipo de compositores de texto e 

impresores que producen una copia del periódico después de que se han 
vendido los anuncios publicitarios y se han escrito los artículos y noticias. 

 
d) El departamento de circulación, encabezado por un gerente de circulación, es 

el responsable de hacer que se entreguen los periódicos a los suscriptores y a 
los kioskos callejeros. 

 
e) El departamento de operaciones comerciales supervisa las  funciones 

administrativas tales como la contabilidad. El jefe del departamento de 
operaciones comerciales es el director de empresa, el director general o el 
editor. 

 
LA MAQUETACIÓN 

 
  Una vez que todos los equipos se han  puesto de acuerdo, se empieza  a hacer la 
maquetación o plantilla = borrador de las páginas de un periódico. 
 De aquí que enmaquetar un diario sea un trabajo de diseñar las páginas, 
ordenarlas según algo establecido. 
 
 ¿Cómo se divide cada página? No es  como la de un libro. En el periódico se 
dividen en columnas para que sea más ágil la lectura. Cuando una noticia tiene mucha 
importancia tiene más columnas, un buen titular y un tamaño de letra que vaya en 
concordancia con la noticia. 
 
 Una vez que la noticia tiene sus columnas, se le acompaña de fotos, el tamaño 
del titular, el espacio que debe ocupar y a continuación viene el trabajo de completar las 
noticias, alargarlas o recortarlas. 
 Si observas un periódico cualquiera, verás que su estructura es la misma, más o 
menos. 
 ¿De qué consta su estructura? 
 
 El número de páginas puede variar, pero todas son múltiple de 8, dado que las 
planchas de impresión del periódico tienen esa capacidad. Por ejemplo: El Ideal de 
Granada tiene  56 páginas, salvo que publique aparte un suplemento. Pues hace así: 7x 8 
= 56. 
 Una vez que se conoce el número de páginas, lo primero que se hace es buscar la 
PORTADA. Recoge en ella lo más importante y llamativo que ha sucedido el día 
anterior. Es la mejor cuidada porque  busca atraer la atención del lector. 
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 LA CONTRAPORTADA  es la última hoja. Tiene un aire más alegre y alguna que 
otra firma importante de la columna fija de un periodista de prestigio. 
 
  LECTURA DE UN PERIÓDICO. Te  parecerá una tontería, pero no lo es. Las 
páginas que se leen más pronto en el periódico suelen ser las de la derecha o impares. Es 
lo primero que se ve. Si abres una doble página, lo que está desde el centro hacia arriba 
formando un triángulo, es lo que primero que se lee. 
 
 ¿Cuáles son los géneros periodísticos?  Noticia, reportaje, entrevista, crónica, 
artículo, editorial, crítica, tribuna libre, cartas al director y viñeta. 
  
 NOTICIA 
 
 La noticia periodística es la que recoge los hechos tal y como suceden. Puede 
valorarse, además de por su buena literatura, por sus buenas composiciones tipográficas. 
Para ello vale la fórmula de Jacques Kaiser. Es ésta: 
 
  100 V = 40 S + 40 T + 20 P, según la cual la Valorización (=V) de una 
noticia dependerá: 
  
  -  un coeficiente del 40% del punto de vista (=S ), es decir, de la página interior 
o exterior y de su situación(a derecha o izquierda, alta o baja); 
   - un coeficiente del 40% para la titulación (=T): título solo y sumario; 

  - un coeficiente del 20% para la presentación (=P), que comprende la i--
lustración, el carácter tipográfico, la composición y la estructura. 
 

 Sin noticias no habría periodismo. El fundamento de la prensa es la noticia. La 
noticia que vale para la prensa es siempre lo <<raro>>. Por ejemplo: si un hombre 
muerde a un perro eso es noticia. No lo contrario. Es siempre algo nuevo e interesante. 
La obtención de noticias raras no es nada fácil. Sentarse ante los teletipos(aparatos que 
están dando noticias día y noche) o agencias que dan noticias sin parar, no es ser un 
buen periodista. El buen informador busca noticias que sean primicia, es decir, que no 
las da nadie nada más que él. 
  

¿Sabes cómo se estructura una noticia? 
 
1. Debes elegir bien el titular. Debe ser acertado y atractivo.  Entender bien la 

noticia, analizarla y decidir dónde está lo más importante. 
  
2. Puedes hacer lo que se llama una <<entradilla>>, es decir, que tras el 

titular, pones tu nombre y una síntesis de la noticia en tres o cuatro 
renglones con letra más pequeña y en <<negrita>>. Así el lector se entera  
en seguida de qué va el tema. 

 
3. Debes tener en cuenta lo que ya aprendiste en la comunicación y su proceso. 

¿Te acuerdas? Eran las 6 <W>> en inglés. Who = quién. What = qué. 
When = cuándo. Where = dónde. Why = por qué. How = cómo sucedió la 
noticia. 

4. La noticia la escribes así: Lo más importante va al comienzo. 
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5. Todo lo que se diga en el titular tiene que estar explicado, justificado y 
argumentado en el cuerpo de la información. 

 
6. Es el género más puramente informativo. 
 
7. El lenguaje debe ser de frases cortas, claro y sencillo y sin muchas oraciones 

subordinadas. 
 
 
EL REPORTAJE 
 

    
 Si algún día decides ser periodista, lo que más te va a gustar es el reportaje. Te 
sientes tú mismo en la calle, en el frente de la guerra, en los acontecimientos o 
catástrofes naturales... Tienes tiempo para pensar la noticia ampliada, documentada y no 
hace falta que sea de inmediata actualidad. Piensa, por ejemplo, en TV1 cuando exhibe 
los sábados por la noche INFORME SEMANAL. Son los reportajes de las noticias 
ocurridas durante la semana. Es de los mejores programas TVE. 
 
 Te gusta el reportaje porque eres testigo de la realidad, buscas a testigos, hablas 
con gente en directo y   que ha quedado afectada de alguna manera. 
 
 ¿De qué parte siempre un reportaje? 
 
 Si un reportero quiere saber la vida de los que mueren  o vienen en <<pateras>> 
desde Africa a España, tendrá que irse un tiempo a Algeciras y enterarse de viva voz por 
qué vienen, qué buscan y por qué mueren en el Estrecho. Debe intentar situarse en un 
ambiente adecuado para que los lectores de su reportaje tengan una idea más exacta que 
las meras noticias que dan sobre este particular. 
 
 El buen redactor tiene olor, color y sabor. Con  estas tres cualidades, y con su 
estilo personal, debe poner un titular sugestivo. Este periodismo de investigación 
profundiza en la noticia ampliada a reportaje mediante <<datos>>. El lector o 
televidente tiene que conocer el lugar de los hechos, explicados con solvencia por el 
reportero. 
 
  LAS CRÓNICAS 
   
 Los buenos periódicos tienen gente enviada especial en diversos lugares del 
mundo como <<corresponsales>>. 
 Si no tiene <<corresponsales>>, recurre a <<enviados especiales>>. Cuando 
envían  noticias desde ese lugar, se les llama <<crónicas>>. Se puede afirmar que las 
crónicas están a medio camino entre las noticias y los reportajes. El periodista muestra 
en sus  escritos o imágenes comentadas que lo que vemos, él lo ha vivido de verdad. Por 
eso se le llama a la <<crónica>> un hecho vivido. 
 
 ¿Sabes lo que se narra en forma de crónica? Los deportes, los toros, los 
tribunales y los sucesos. Los periodistas tienen que ser, en este caso, gente 
<<especializada>> en los diversos temas. 
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 LA ENTREVISTA 
 
 Una entrevista es sencillamente las preguntas que le hace un periodista a un 
personaje. En la radio y en la TV suelen ser en << directo>>, aunque se pueden grabar  
y corregir aquello que no le agrada al entrevistado. 
 Cuando la entrevista es para un periódico, se debe ser muy claros y exactos a la 
hora de transcribir las frases para que las respuestas no se falseen ni traicionen la idea 
del entrevistado. 
 
 La entrevista entra en muchos géneros periodísticos, tanto en el reportaje como 
en la misma noticia. Cada vez que un periodista habla con alguien para buscar una 
información, está haciendo una entrevista. 
 
 ¿Cómo hacer las preguntas?  
 
 El periodista tiene que atenerse al personaje que tenga ante sus ojos. Debe 
diferenciar entre la entrevista a un ministro, un rey... de la que se hace a un futbolista. 
 Lo primero que tiene que hacer es buscar la documentación sobre el personaje 
que va a entrevistar, preparar las preguntas y hacer que se sienta cómodo. Este género es 
muy abundante y tiene como finalidad dar a  conocer a personajes de los diversos 
estratos de la sociedad. 
 
 La calidad de una entrevista depende tanto del entrevistado como del 
entrevistador. Tiene que pensar en lo que los oyentes o televidentes quieren saber, y no 
en ideas <<peregrinas>> del entrevistador. Por último, al hacer una entrevista, el 
periodista debe tener en cuenta que él es un instrumento. La parte importante recae 
sobre el entrevistado. Esto no sucede siempre en la prensa <<amarilla>> sensacionalista 
o del corazón. 
 
  LA OPINIÓN 
 

La  opinión es el estudio en profundidad de lo que acontece. Es propio de la 
prensa escrita, aunque últimamente se hace también en la radio. Cualquiera 
distingue bien lo que son noticias de lo que es opinión. Ya en la misma prensa 
suele aparecer << OPINIÖN>>. Unos periódicos la ponen al principio y otros en 
las páginas centrales. 

 Los principales géneros que abarca la opinión son los siguientes: 
 
 1)  EL EDITORIAL 
 
  Es un artículo que aparece sin firma. De ordinario, marca la línea del 
pensamiento del periódico. Se ve en seguida la ideología que tiene a la hora de enfocar 
los acontecimientos del día. 
 Los buenos periódicos suelen tener un grupo de personas que se dedican a la 
Editorial. Son los editorialistas. Todos se ponen de acuerdo antes de que  el editorial se 
publique. 
 El responsable de los editoriales es el Director del periódico. Los lectores 
preferidos de los editoriales son los gobernantes y los interesados en conocer la opinión 
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pública. Tienen mucha influencia sobre el gobierno de la nación y sobre los lectores a la 
hora de formarse una opinión sobre cualquier acontecimiento. 
 ¡¡Recuerda!! :  No confundas la Editora (empresa que edita el periódico) con el 
editorial. 
 
 2 ) ARTÍCULO DE FONDO 
 
 En primer lugar, los artículos de fondo van firmados. Los escribe, en general, 
gente que no es de la plantilla del periódico. Otras veces los puede firmar un periodista 
de la redacción del periódico. En segundo lugar, suelen ser más largos que las 
editoriales. En tercer lugar, tratan de temas de actualidad o hacen reflexiones sobre la 
sociedad, la ciencia, la cultura... En cuarto lugar, se llaman de fondo porque ahondan 
más en los temas. 
 En quinto lugar, los que escriben artículos de fondo es gente preparada 
intelectualmente, políticos, profesores de universidad, científicos o teólogos-filósofos. 
Tienen el hábito de opinar, analizar y reflexionar sobre el significado de lo que ocurre. 
 No pocas veces, estos artículos de fondo  suelen tener respuestas por personas 
también intelectuales. Así se establece un debate de ideas. De esta forma, el lector se da 
cuenta de lo que se piensa en la región, país o el mundo. Su gran ventaja proviene de 
que puedes leerlo cuatas veces quieras. No es como una noticia  en TV. Pasa 
rápidamente. O como en la radio. 
 
 3)  COLUMNAS 
 
 Se llaman así porque, al escribirlas en el periódico, tienen esa forma. Las suelen 
escribir los colaboradores del periódico. Las escriben diariamente o una vez a la 
semana. 
 ¿Se diferencian de lo anterior? Sí. La diferencia está en que los que escriben no 
son especialistas, sino personas que hablan de cualquier tema. 
 ¿En dónde se ponen? De ordinario, fuera de las páginas de opinión. Cada 
periódico tiene uno o dos columnistas que hacen comentarios sobre la TV, el deporte, la 
economía, la cultura. Otros, como <<Ideal>> de Granada, escribe la columna en la 
última página. 
 
 4) CARTAS  AL DIRECTOR 
 
 Es  el mejor sistema de comunicación entre el periódico y sus lectores. Cada día 
suele dedicar la prensa una página entera para este tema. Cualquiera puede escribir 
(escribiendo su nombre y apellidos y D.N.I.). Escriben de lo que interesa al barrio, de tal 
o cual atropello a los derechos humanos 
 Cuando una carta ataca a una persona o empresa, no se suele publicar mientras 
que no se sepa que lo dice es  seguro. La mayoría de las cartas son quejas. Hay muchos  
lectores amantes de esta sección y, por otra parte, son muchas las cartas que llegan cada 
día a la redacción de un periódico. Es la tribuna libre para que todos se expresen. 
 
 5) LA VIÑETA 
   
 Cada periódico tiene su propio dibujante. Cada día publica lo más importante de 
lo ocurrido en una viñeta dibujada y que concentra la noticia o el personaje de forma 
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gráfica cargada de humor alegre o ácido. Suelen verse en seguida. Son como la 
quintaesencia del pensamiento del dibujante a la hora de captar la clave del día. 
 
 
 EL PERIÓDICO ACTUAL Y EL DEL FUTURO 
 
 La tecnología actual comprende: 
 

- Páginas de periódico que pueden ser ensambladas en la pantalla del 
ordenador, un proceso llamado paginación que ya se usa en los periódicos. 

- Cámaras sin película y que pueden transmitir electrónicamente fotografías 
procesadas por el ordenador a la sala de redacción. 

- Entrega por ordenador de los textos de publicidad para acelerar el proceso de 
elaboración de cada página. 

- Impresoras de inyección de tinta y sofisticadas máquinas de inserción y 
clasificación que permiten que se detenga la impresión, volver a comenzar y 
enviar determinado periódico al determinado suscriptor, equipo que está en 
proceso de perfeccionamiento. 

- Ya hay periódicos en Internet. Hay también teletexto y videotexto. El 
teletexto es un flujo de información televisada de una sola vía, semejante al 
informe de la bolsa de valores, una especie de servicio abreviado de agencia 
de noticias, por el cual se paga una cuota...El videotexto es un sistema 
pagado que permite al suscriptor seleccionar – al presionar un botón – 
reportajes o servicios altamente específicos. 
Y ya existen los periódicos hechos mediante los ordenadores digitales, es 
decir, con una gran precisión de caracteres y una letra clara, a color o como 
se quiera 

Por último, ¿es la prensa idónea para al comunicación? 
 
 Recuerda la fórmula: I = f(C, E, P) 

 
 1)  C = Contenido 
 
  La prensa tiene como contenido específico las <<noticias de actualidad>>. Da 
las noticias más particularizadas y puede acompañarlas con amplios documentos. En el 
esquema de la información hodierna, aunque la radio y la TV den las noticias antes, la 
prensa las juzga y las hace comprender.  La información de la prensa tiene la ventaja de 
la opinión. 
 

1) E = Extensión 
  
No puede competir con la extensión de los receptores de la radio y de la TV; 
supera, sin duda, al cine y los países de desarrollo cultural y social y, por 
supuesto, no puede compararse con la tirada de los libros, a los que supera 
inmensamente. Recuerda el número de ejemplares diarios de los principales 
periódicos en el mundo. 

 
2) P = Potencia 
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La prensa no tiene la misma sugerencia que el cine, la radio o la TV. Sin 
embargo, continúa siendo lo que algunos llaman <<el cuarto poder>> y <<una 
fuerza inmensa>>. Se convierte en nuestra  maestra y educadora>> y en un 
medio específico de << información y de expresión de opiniones libres>>. 
 
Pensamiento de la Iglesia respecto a la prensa  

 
1) En  Comunión y Progreso: <<La prensa, por su naturaleza y sus 

propiedades, tiene mucha autoridad y valor... Requiere la reflexión activa 
de los lectores y estimula su deseo de aprender. Es un valioso complemento 
de los instrumentos audiovisuales y contribuye a afinar el sentido crítico y a 
la formación del juicio... La prensa es el lugar privilegiado del diálogo 
social>>(n. 136). 

 
2) En unas declaraciones del Papa Pablo VI al periódico francés << La 

Croix>> decía: << Hace a los católicos de Francia un gran servicio 
ayudándoles día tras día a tener un juicio cristiano sobre lo que acontece 
en el mundo>>. Y refiriéndose a los periodistas católicos, afirma:<< 
Tenéis mucho poder. Y lo sabéis. No solamente en la difusión de los 
acontecimientos de la Iglesia, sino también por su presentación a la luz (del 
Evangelio). Reconocemos el valor que hacéis en este terreno tan importante 
de la información religiosa y os felicitamos>>. 

 
3) La Comunión y el Progreso, en el n. 138 afirma:<< El trabajo de los 

escritores católicos se extiende  a todos los campos de la información, de la 
crítica y de las opiniones, de todo aquello que se refiera a la vida moderna, 
a sus problemas y sus dificultades en las que se debate el hombre de hoy, 
pero- claro está- desde una visión cristiana de la vida>>. 

 
4) El Concilio Vaticano II, en el decreto Inter Mirifica (sobre los medios de 

comunicación social), en el n. 16 dice: <<  Habida cuenta de que el uso de 
los instrumentos de comunicación social, que se dirigen a personas diversas 
por la edad y la cultura, requiere en estas personas una formación y una 
experiencia acomodadas y apropiadas, deben favorecerse, multiplicarse y 
encauzarse, según los principios de las costumbres cristianas, las 
iniciativas que sean aptas para conseguir este fin ( sobre todo si se destinan 
a jóvenes), en la escuelas católicas de cualquier grado, en los seminarios y 
en la asociaciones apostólicas seglares. Para realizar esto con mayor 
rapidez, la exposición y explicación de la doctrina y disciplina católicas en 
esta materia debe enseñarse en el catecismo>>. 

 
Fíjate en algo importante: La iglesia no solamente ha favorecido la prensa, sino 
que la ha apoyado siempre. Lo que ocurre es que no se ha llevado a cabo mucho 
de lo que dijo, por ejemplo, en el Vaticano II. Se adelantó incluso a los mismos 
gobiernos que, ahora lentamente, van  imponiendo esta materia como obligatoria 
en la ESO en algunos sitios y en otros- como en España- optativa. 

  
 CUESTIONES 
 

1. ¿ Qué es la prensa y cómo nace en España? 
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2. ¿De qué partes consta un periódico? 
3. Escribe una noticia sobre algo ocurrido 
4. Escribe una reportaje sobre las << pateras>> 
5. Escribe un artículo de <<Opinión>> sobre algo importante acaecido 
6. ¿Cómo se hace un periódico? 
7. Visita a uno de los periódicos de tu ciudad 
8. ¿Cómo es la prensa actual? 
9. Personas que trabajan en un periódico. 
10. ¿Está la Iglesia ajena al mundo de la prensa? 

 
ACTIVIDADES 

 
1. Haced un periódico de 8 páginas entre la clase. 
2. Dividíos  por equipos: Director,  redactores, colaboradores 
3. Intentad sacar de Internet muchas noticias y seleccionarlas 
4. Traed a clase muchos periódicos. Cada grupo estudie una sección y critíquela 
5. Pasaos por el kiosko y apuntad todos los periódicos y revistas que hay 
6. Escribir Cartas al director sobre diferentes quejas o gracias por algo 
7. Recortad noticias, reportajes, columnas, entrevista o crónica y dad  la 

opinión 
8. Compara las noticias que aparecen en las páginas impares y las otras 
9. Ved en clase una película sobre la prensa: << Juan Nadie o Siguiendo la 

noticia >>. 
10. Escribir sobre ella una crítica en la sección del periódico (Espectáculos) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   UNIDAD  V 
 
  
      EL CINE 
 
 Contenidos 
 
 1. Aspecto técnico . económico. 2. Aspecto técnico - expresivo. 3. Aspecto 
técnico - artístico. 4. Aspecto técnico - persuasivo. 5. Aspecto religioso. 6. Aspecto 
tecnológico. 7. La comunicación fílmica. 8. Génesis de un film. 9. Idoneidad de la 
comunicación. 10. Moral y Cine 
 
 

Objetivos: Lograr que sepas leer y no solamente ver cine.  Conocer todos los 
elementos del lenguaje cinematográfico. Lograr que disfrutes viendo y leyendo la 
imagen. 
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 En este estudio de los medios de comunicación social has llegado al cine. Sin 
duda alguna, continúa siendo uno de los espectáculos más atrayentes para millones de 
espectadores en todo el mundo. 
 Te voy a traer una cita de uno de los directores más grandes del cine actual. 
Estas son sus palabras:<< El cine es mirada, es punto de vista, es ver muchas cosas a la 
vez y saberlas ordenar con la sola finalidad de ofrecerlas de un modo determinado 
para que a la postre transmitan sensaciones, ideas, conceptos, pasiones... 
 
 El cine es una mezcla de ficción y de realidad; lo real se puede distorsionar, 
pero nunca se puede traicionar. De aquí que la elección de realidades, las que vemos e 
imaginamos, genera una realidad que no es más que ficción, ya que toda ficción, 
incluso la inventada <<ex novo = de nuevo>> parte de realidades o se inspira 
claramente en ellas con el fin de estructurar la trama del film, el hilo narrativo de la 
obra, su historia>>.(Federico Fellini). 
  
 I- Aspectos históricos 
 
 1) ASPECTO TÉCNICO - ECONÓMICO 
                 
  El cine nació el 28 de diciembre de 1895, el día de los Inocentes. Los hermanos 
Lumière (Augusto y Luis)  inventaron una cámara de proyección y de filmación. Su 
visión costó un franco de los antiguos en el Gran Café, Boulevard de los Capuchinos, en 
París. 
 Nacido como reproducción de la realidad en movimiento, muy pronto otro 
francés Georges Meliès transformó el invento que nacía en una recreación fantástica. 
 La aceptación fue enorme en todos. Era la culminación de un hito del hombre de 
todos los tiempos: ver las cosas y las personas en movimiento. Hubo dos posturas claves 
ante este acontecimiento. 1) Los intelectuales lo criticaron porque decían que era un 
vulgar espectáculo de feria. No muchos años más tarde tuvieron que inclinar la cabeza 
al observar que este aparato de feria se convirtió en el Séptimo Arte. 2) La postura de la 
gente sencilla que se divertía con la salida de los obreros de la fábrica. 
 
 Poco a poco el cine iba ganando terreno en su temática. De este modo,  el cine 
tomó en Francia la orientación culta con lo que se llamó en 1908  el Film de arte. 
Intentó tratar temas de literatura llevados al cine. Italia, pasados los inicios del cine, se 
inclinó por el espectáculo grandioso con el film Cabiria(1914) de Pastrone -
D´Annunzio. Comenzó a nacer también el  divismo (la Bertini, la Borelli...). 
 
 Este fenómeno, que duró hasta la I Guerra Mundial, produjo de forma industrial 
el Star System, de A. Zukor. Ocurrió principalmente en Estados Unidos. En estos años 
catapultó a la fama a actrices y actores como Mary Picford, Gloria Swanson, Douglas 
Fairbanks. Hollywood logró que el cine se convirtiera en el espectáculo del siglo y en 
oligopolio de 8 grandes Compañias: La Columbia, la Metro Goldwin Mayer (M.G.M.), 
la Paramount, la Republic, la Radio Keit Orpheum Corporation (R.K.O.), la 20th 
Century Fox, la Universal y la Warner Brothers. 
 
  En los años 1926-28 el cine pasó de mudo a sonoro-hablado. La primera 
película sonora fue el Cantor de jazz, protagonizada por Al Jonson. La revolución 
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tecnológica se llevó a cabo sólo por fines económicos. Comenzó esta labor la Warner  
en Estados Unidos y en seguida en Europa. Puso la industria cinematográfica en manos 
de los grandes bancos (Morgan , Rockefeller...). Incrementó el boom mundial del 
divismo(Greta Garbo, Marlene Dietrich, Joan Crawford,Chaplin, Jean Harlow, Rodolfo 
Valentino, Gary Cooper, Hunphrey Bogart, Clark Gable, Spencer Tracy, Bin Crosby, 
Cary Grant...; y a continuación el éxito se extendió por Europa con actrices y actores de 
diversas nacionalidades con Ingrid Bergman, Marilyn Monroe, Martine Carol, Brigitte 
Bardot, Sofía Loren, Gina Lollobrigida, John Wayne, Marlon Brando, James Dean... 
 
 Al llegar la II Guerra Mundial se inventó la TV, y el cine se incrementó en otras 
naciones: en Italia con el Neorrealismo (estudio de la realidad social, con pocos medios 
económicos); en Francia nació  la Nueva Ola con una forma nueva de hacer cine y lo 
mismo ocurrió en Inglaterra, Japón y otras naciones. Al contar con la competencia de la 
TV, el cine se encaminó por la senda de una técnica más depurada: el color, el sonido 
estereofónico, las grandes  pantallas. 
 
 ¿Qué ocurrió en España? 
 
 El cine llegó a nuestra nación un año después. En 1896 se presentó en Madrid y 
Barcelona el invento de los Lumière. Le gustó mucho a la gente. Por eso, en el mismo 
año, Promio Jimeno hizo la primera filmación  con la película  Salida de Misa Mayor 
del Pilar de Zaragoza. Tras ésta, vinieron muchas películas sobre deportes, toros, 
desfiles militares, bailes, zarzuelas y panderetas. 
 
 Doce años más tarde se construyó el primer estudio cinematográfico, Hispano  
Films. Y, aunque fuera en  París, dos de nuestros mejores artistas, Buñuel y Dalí filman  
el Perro Andaluz.  De este tiempo, la mejor película es La aldea maldita, de Florián 
Rey, 1929, sobre la emigración de Castilla. 
 Durante los años 30 y la dictadura de Franco se hacían películas folklóricas muy 
sometidas a una censura férrea. Salvo raras excepciones, el cine español no levantó la 
cabeza hasta que entró la democracia. 
 
 
 2) ASPECTO TÉCNICO- EXPRESIVO 
 
 
 En el medio de comunicación social del cine, cada innovación en las imágenes y 
su duración y calidad es muy relevante. 
 En los inicios la técnica era rudimentaria. La película tenía 17 metros, después 
de 200 a 300. La sensibilidad de sus imágenes era muy baja en calidad, la luz de las 
tomas era escasa y lo mismo ocurría en la proyección y, para colmo, les faltaban el 
sonoro. La duración,  por otra parte, era de 56 segundos a 10-15 minutos. Todo el 
interés se basaba en el  movimiento. Predominaban los gestos y la mímica de los actores. 
 De la cámara fija se pasa a panorámicas, travellings...De este modo, el cine va 
tomando el cuerpo  standard de hora y media de duración. Con este tiempo se aumentan 
las posibilidades narrativas. La espectacularidad y la sugerencia se potencian por la luz, 
haciendo que los planos y la rápida implantación del color ayuden a la expresividad de 
forma considerable. 
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 En los años 60 la fotosensibilidad  se perfecciona y las tomas se hacen más 
variadas gracias al zoom. Este invento dio lugar a la difusión de otros formatos (16 mm., 
Super -8, video - grabadores. Todo esto influye en la problemática del cine que se 
convierte en más psicológica, sociológica, cultural y moral. 
 
 3 ) ASPECTO ARTÍSTICO 
 
  Es verdad que las obras de arte verdaderas no son muy abundantes en los más 
de 150.000 films realizados en la historia del cine. Ocurre igual en las otras 
manifestaciones artísticas. Escasean los auténticos poetas, pintores... porque la libertad 
creativa no abunda mucho que digamos. Entre los factores está la  riqueza del medio 
técnico en relación con los signos icónicos( imágenes) y sonoros  propios del cine. 
 
 Unido a todo esto también hay interferencias de tipo político  (cine ideológico, 
censura, premios...)  que degradan los temas poéticos a tesis  propagandísticas. Y  sobre 
todo están los imperativos del mercado. Aumentan los films según sean las exigencias 
del público. Este pide películas de espectáculo y de evasión. Y de esta  manera, lo 
económico sube  muchos enteros. Sin embargo, en contra de muchos realizadores que 
hacen films comerciales a instancias de la productora, hay otros autores de cine que han 
dado al mundo del Séptimo Arte obras de calidad. Citemos, por ejemplo a: Sergei 
Mihailovic Eisenstein, Carl Theodor Dreyer, Chaplin David William Griffith, John 
Ford, King Vidor, John Huston, Elia Kazan, Joseph Stenberg, Igmar Bergman, david 
Lean, Luis Buñuel, René Clair, Robert Bresson, Jean Luc Godard, Fritz Lang, Andrzej 
Waida, Roberto Rosselini, Vittoria de Sica, Federico Fellini, Luchino Visconti, Akira 
Kurosawa... Todos estos autores han contribuido a hacer del cine un verdadero arte que 
ha refinado el gusto estético de los espectadores. 
 

1. Conviene que sepas encuadrarlos en sus respectivas corrientes expresivo - 
culturales: el documentalismo (Basil  Wright, John Grierson...;) el realismo 
francés (Jean Renoir, Julien Duvivier, Marcel Carné...), el expresionismo 
alemán (Robert Wiene, Lupu  Pick, Paul Wegener...), el neorrealismo 
italiano (Rossellini, De Sica, Lattuada...), la  nueva ola francesa( François 
Truffaut, Jean Luc Godard, Claude Chabrol, Louis Malle...), el underground 
(cine independiente) americano antiHollywood (Lionel Rogosin, John 
Cassavetes, Adolfas Mekas...). 

 
 
 4 )  ASPECTO PERSUASIVO 
 
 
 Sea arte o no arte, el cine en sus ciento y pico de años, se ha empleado como 
poderoso medio de comunicación suasorio   (propaganda y publicidad). Ha servido y 
sirve para formar y reforzar en las grandes masas juicios- compromisos - 
comportamientos a nivel  individual y colectivo. 
 ¿Sabes cuáles han sido los casos más típicos? Los del marxismo, nazismo y 
fascismo. 
  
 a) El Marxismo. En 1921 dijo Lenin: <<Según mi parecer, para Rusia, la más 
importante de todas las artes es el cine>>. También su continuador Stalin(1924 y 
1936) afirmaba: <<El cine es un gran medio de agitación de masas. Se trata de  cogerlo 
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en nuestras manos>>...El cine, y en las manos del poder soviético, es una fuerza 
inmensa e inestimable. Está dotado de medios excepcionales de acción ideológica sobre 
las masas, ayuda a la clase obrera y al partido para educar a todo en el espíritu 
socialista, para organizar a las masas con vista a la lucha por el socialismo y a elevar 
su cultura y su poder combativo y  político>>. 
 Por esta razón, en  1919 Lenin nacionalizó el  cine. Desde entonces en Rusia y 
en los países comunistas todo el cine había que hacerlo bajo la supervisión del Partido. 
Para ellos el cine verdadero es el de la propaganda y el arte es igual a la ideología. 
 De este modo se creó el culto al héroe (Stalin), la evasión literaria, la producción 
de propaganda explícita y directa para uso interno, y la de prestigio para uso externo. 
 
 
 b) El Nazismo. Quien llevó la batuta del cine como propaganda fue Joseph 
Goebels desde los años 1933-1945. Fue ministro de instrucción popular y  de 
propaganda.  Acerca del cine dijo estas palabras: <<  El cine es uno de los medios más 
eficaces para construir un mundo mejor... Debemos apoderarnos del cine para 
asegurarnos de sus ventajas>>. Su  programa suprimió la crítica, y la producción y 
distribución de las películas tuvieron que seguir los dictámenes del partido. A los 
realizadores que no se sometieron a sus órdenes, los mandó fuera o que se suicidaran. 
 Las constantes principales ideológicas propagadas fueron: el <<mito del poder 
de la raza en la apoteosis litúrgica nazi>> ( el bueno Hitlerjunge Quex),(1933)  de H. 
Stenhoff, y los óptimos Triumph des Willnes (1935) y Olympia (1938), de L. 
Riefenstahl); el antisemitismo (sobre todo con los hambrientos judíos, 1940), de V. 
Harlan y el Hebreo errante (1940), de Fr. Hippler); y al final de todo, con la gloriosa 
victoria contra los ingleses. La propaganda nazi fue continua tanto con el cine como con 
la radio. 
 
 c) El fascismo. Hizo un  uso amplio de la propaganda del cine. Mussolini lo 
llamó: < El arma más fuerte>>. Su propaganda consistió en una propaganda al estilo 
nazi. No faltaron  películas que ensalzaban la <<Revolución>> (Camicia nera, 1933), 
de G. Forzano, Vecchia guardia (1934), de A. Blasetti...), y la empresas imperiales 
antiguas y recientes (Scipione el Africano (1937), de C. Gallone, Cavalleria (1936) y 
Luciano Serra pilota (1938), de A. Alessandrini...). Pero el arma más fuerte del 
fascismo fue la  censura, llevada a cabo desde 1934 por la Dirección General del 
Espectáculo y por el obligatorio  Cinegiornale Luce, producido desde 1924 por la 
LUCE = La Unión Cinematográfica Educativa. 
 
 Estas tres experiencias típicas históricas prueban que no existe un régimen que 
se desinterese del cine como medio ideológico. Y esto lo hicieron los demás países 
durante la guerra, incluso Estados Unidos empleó el cine para animar y orientar la 
propaganda a favor de la guerra. Basta recordar la serie de F. Capra, Why we fight.(Por 
qué luchamos). 
  
 5 )  ASPECTO RELIGIOSO 
 
 Ahora vas a detenerte ante los problemas morales- religiosos que plantea el cine. 
Lo vas a hacer en dos sentidos: a) cine de tema religioso; b) interés del Magisterio de la 
Iglesia por el cine. 
 
 a )  Película de tema religioso 
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 Durante toda la historia del cine se han hecho millares de películas sobre el tema 
religioso. Algunas se basan en temas del Antiguo y Nuevo Testamento, vidas de santos 
y de santas, historia de la Iglesia...Pero, sin embargo, es muy raro encontrar películas de 
inspiración genuinamente cristiana y católica. Lo más frecuente es haber elegido el tema 
religioso para hacer un gran espectáculo (por ejemplo, Los diez mandamientos, de De 
Mille...), y los personajes <<sagrados>> que tienen papeles simplemente folclóricos. 
 La Comunión y Progreso dice a este respecto(n. 144): < < Es un deber reconocer 
que entre los films ordinariamente reconocidos como obras maestras artísticas, muchos 
han tratado temas religiosos. Esto prueba que el cine es un medio ideal para tratar 
noblemente estos temas>>. 
  
 b ) Cine y Magisterio 
 
 El Magisterio romano  ignoró el cine durante cerca de 40 años. En 1936 Pio XI 
dedicó una encíclica para hablar del cine. Se llamó <<Vigilanti cura>>. En ella el Papa 
hablaba de la creación de Oficinas Nacionales de Cine en todas las naciones. Otros 
documentos importantes sobre el cine fueron <<Los discursos sobre el  Film Ideal de 
Pio XII(1955)>>. Trató ampliamente el tema del cine juntamente con la radio y la TV 
en la encíclica <<Miranda prorsus>>(1957). Todos los documentos trataron el tema del 
cine en su vertiente doctrinal y moral. 
 
  Hay una Carta enviada por la Secretaría de Estado del Vaticano a los congresos 
y convenciones de entonces Oficina Católica Internacional del Cine. Toca ya aspectos 
particulares del cine, como el industrial y comercial (Londres, 1949), la educación 
cinematográfica de los espectadores (Madrid, 1952), las calificaciones morales de las 
películas (Colonia, 1954), los grupos de cultura cinematográfica (Cuba, 1957), el 
relanzamiento de buenos  films (París, 1958). 
 
 Antes del Vaticano II había en la Iglesia un complejo doctrinal y pastoral muy 
interesante sobre el cine. En base a ellos trabajó el Vaticano II hasta lograr el decreto 
Inter Mirifica sobre los medios de comunicación social. 
 
  
 II - Nociones fundamentales 
 
  No es posible hablar con propiedad y juzgar con competencia los hechos 
cinematográficos y fílmicos en el aspecto cultural y moral, si ignoramos los elementos 
principales: el aspecto tecnológico y el de la comunicación fílmica. 
 
 1) ASPECTO TECNOLÓGICO 
 
 a) Según la longitud de la película, los films se dividen en largometrajes( hora y 
media al menos) y en cortometrajes( al menos veinte minutos). 
 
 b) Según las medidas ( anchura de la cinta), los films se dividen en normales o 
standards (35 mm.), <<formato reducido (16 u 8  mm.), superstandard (Todd-Ao, 
Vistavisión...). 
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 c) Según las proporciones del fotograma - cuadro en la pantalla, los films se 
dividen en formato normal o standard( proporciones 1:1,33, es decir, 4 de base por tres 
de altura) y amplios o dilatados: cinemascope (mediante objetivo anamórfico Chrétien), 
cinerama, circarama)... 
 
 d)  Según el fin, se distinguen en espectaculares, documentales, didácticos, 
experimentales... 
 
 e)    Los films espectaculares, según los géneros, se dividen  en dramáticos, 
comedias, westerns,  musicales, ciencia - ficción, de terror...Os recuerdo que, al 
proyectarlos, pasan 24 imágenes por segundo. En los films mudos eran 16. 
 
 2) La COMUNICACIÓN FÍLMICA 
 
 La comunicación fílmica exige que se conozcan bien los elementos o << 
signos>> de expresión-comunicación propios del cine y el proceso desde que nace hasta 
que se ve en la pantalla. 
 
 a)  Los elementos 
 
 Mientras que el  literato (novelista, orador, poeta) dispone de palabras(vocales y 
consonantes, acentos y rimas, figuras, frases, períodos, puntuación...); mientras que el  
músico dispone de sonidos(notas, acordes, timbres, volúmenes, temas y variaciones 
melódicas y armónicas, vocales o instrumentales); el pintor dispone de líneas y de 
colores, de composición y de perspectiva; el  escultor y el arquitecto disponen de 
materiales (mármol, bronce, cemento, vidrio) y de volúmenes en el espacio: el 
coreógrafo de movimientos, escenografías, luces...:¿de qué medios expresivo - 
comunicativos específicos dispone el cineasta? 
 
 
 La respuesta es clara: dispone de <<imágenes con movimiento interno>>; es 
decir: de imágenes visuales (y sonoras) cuya duración respecto a las variantes 
cuantitativo - cualitativas posibles, las fija en la película, como lo hace el músico con 
toda la variedad de sonidos posibles.  Por comodidad de análisis consideramos aquí 
estas variantes prescindiendo de su duración(encuadre estático), como se haría con un 
cuadro; después en su variación de duración(encuadre dinámico), esto es, como son 
siempre en la realidad. 
 
 - En el encuadre estático hay que ver la grandeza del fotograma en la pantalla y 
su formato. Dentro del encuadre hay que tener en cuenta los contenidos figurativos, es 
decir: la escenografía (interiores y exteriores, realista, surreal...),  el material 
humano(con sus características físicas, la eventual notoriedad(divos y divas), los extras 
y, finalmente, el material plástico: los objetos que, sin llegar a ser símbolos - emblemas 
verdaderos y propios(la bandera, la svastica) y ni siquiera  metáforas asumen, sin 
embargo su significado propio. 
 Al igual que en los cuadros, en estos contenidos se tienen en cuenta la 
composición(disposición de los elementos figurativos), la iluminación(cantidad, 
cualidad, origen),  el color(real, subjetivo...), y el diseño . 
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 También hay que ver las relaciones entre la figura humana y su ambiente:  
**Planos largos o larguísimos  para describir el ambiente, Planos cercanos y Figuras 
para describir las acciones humanas, Primeros planos para el análisis psicológico. 
 
                        ** Estudio y significación de los planos a la hora de leer un film 
                                             
Plano Abarca El hombre Interesa Uso  
General Todo un 

decorado 
*ausente 
* 
pequenísimo, 
perdido y 
desbordado 
por el 
decorado 
*es  
imposible 
distinguirle y 
adivinar sus 
rasgos  

*el decorado 
* el ambiente
*la 
naturaleza  

* descripivo 
*narrativo 
*a veces, 
dramático y 
sicológico 

 

De conjunto *buena parte 
del decorado 
*puede 
abarcar 
muchos  
personajes 

*enmarcado 
en su 
geografía y 
en su 
ambiente 
social 
* relacionado 
con la  
naturaleza y 
con los 
hombres 

*el decorado 
*el ambiente 
 y la acción 
que se 
desarrolle en 
él 

* narrativo 
* dramático 
*(descriptivo
) 

 

Entero *varios 
personajes 
puestos de 
pie y enteros 

*como en el 
plano de 
conjunto, 
pero de un 
modo más 
especial 

* la acción 
humana 

*narrativo 
* dramático 

 

Medio * el 
personaje 
entero 

*en su 
interioridad 
*analizado 
sicológicame
nte 

*el impacto 
del mundo, 
de la realidad 
o de la 
acción en el 
personaje 
*respuesta 
del personaje 
a dicho 
impacto 

*sicológico 
*dramático 
*narrativo 

 

Primero y 
primerísimo 
plano 

* el rostro  *la intimidad 
anímica del 
personaje 

* sicológico 
profundo 

 

Detalle *detalle del  *la *expresivosi  
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NOTA: Se 
señalan 
algunos 
valores para 
cada escala. 
Pero hay que 
tener en 
cuenta que 
cada escala 
tiene muchas 
posibilidades
. Todo 
depende del 
criterio e 
intuición del 
director. 

cuerpo o del 
rostro 
*un objeto o 
un detalle 
suyo 

importancia 
de dicho 
detalle en la 
descriocipció
n o en la 
narración 
fílmica 

* simbólico 
*dramático 

 
 
   Angulaciones:  el punto de vista (angulación de la cámara en la toma), los valores de 
la perspectiva y la profundidad de campo dependientes de la relación entre longitud 
focal y diafragma de los objetivos (gran angular, normal, largo focal). Un ángulo en 
picado se emplea para indicar que la persona está abrumada. Es de arriba abajo. El 
contrapicado es lo contrario. 
 Acerca del sonoro hay que considerar la cantidad y la cualidad, absoluta y 
relativa, de los tres componentes; hablado, música, rumores. 
 En relación con el encuadre, el sonoro puede estar en campo o fuera de campo, 
sincrónico o asincrónico. 
 Tanto el encuadre visual como el sonoro pueden tener como fin la atención, 
participación y juicio del espectador, o bien el mismo realizador ha buscado encuadres y 
música de soporte para que su obra resulte más interesante. 
 - En el encuadre dinámico todos los elementos figurativos y (sonoros) hay que 
verlos en su duración. No olvidemos que el tiempo cinematográfico (duración efectiva 
en la pantalla) hay que reducirlo mediante la elipsis. De no hacerlo, el ritmo se viene 
abajo. A veces puede dilatar el tiempo real. No olvidemos tampoco que el tiempo 
fílmico (o psicológico) determina el ritmo narrativo, de suspense, poético...de la 
película. 
 La cantidad y la cualidad de movimiento de las imágenes respecto a la realidad, 
puede depender  del acelerado o ralentizado (relación entre el número de fotogramas de 
la toma y el de la proyección; de la longitud focal de los objetivos, de los movimientos 
de cámara(panorámica, zoom, grúa) y del montaje técnico: tiempo de los encuadres 
(largos en las películas psicológicas) y breves en los westerns, cine de acción , 
policíaco... 
  
 
 b) GÉNESIS DEL FILM 
  
 Normalmente, el proceso de un film abarca tres fases: la literaria, la técnico - 
industrial y la económica. 
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 - Fase literaria:  Comienza con la Idea más o menos unitaria. Según su 
naturaleza puede ser didáctica, propagandística, emotivo - poética. Esta Idea  unificada 
se llama tesis o tema. 
 La idea del futuro film se precisa narrativamente en el  argumento;  consiste en 
pocas páginas en las que la Idea (tesis/tema) toma cuerpo en un relato con un primer 
esbozo de los personajes principales. Los argumentos pueden ser originales o tomados 
de novelas, dramas, de otros films...En los debates sobre una película hay quienes no 
distinguen entre argumento, tesis o tema. 
 
 Del argumento se pasa a la Escaleta: es un elenco  numerado de las acciones y 
de los particulares más sobresalientes del argumento con el fin de verificar la eficacia 
narrativa y el  desarrollo dramático de los hechos. Aquí se fija la forma narrativa de la 
que puede depender el valor artístico o moral del film. 
 A partir de la  escaleta se desarrollan el Tratamiento y la Preescenografía 
(preguión), es decir, se precisan los grandes bloques narrativos (las secuencias), se 
profundiza la psicología de los personajes, se prevé el material humano y el plástico, los  
gags o chistes audiovisuales, se fijan las líneas esenciales del sonoro (diálogos y 
música). 
 
 Esta fase literaria termina con la Escenografía ( o guión): la previsión 
sistemática y ordenada de todos los particulares del film en un elenco de todos sus 
encuadres, la solución a todos los problemas técnicos y artísticos que se presentarán 
durante la fase técnico - industrial. 
 
 - Fase técnico - industrial. Es el momento del rodaje, de su montaje, copias que 
darán lugar al film. 
 Se hace el rodaje de cada uno de  los encuadres. No se ruedan en el orden en que 
están en el guión, sino según los lugares en que transcurren los hechos del films en 
donde están presentes los artistas,  el director,  el director de fotografía, los electricistas, 
la secretaria... 
 Lo que se rueda cada día se ve en la moviola para seleccionar lo bueno. De todo 
esto se hace el copión o copia de trabajo, a la que se une la banda sonora. 
 
 La fase económica:  Es la fase en la que se pone  el dinero para pagar todo el 
gasto realizado. Hay que pagar a los actores, actrices,  trabajadores y, en  fin, a todo el 
que interviene en el film. Su recuperación económica vendrá con la proyección en las 
diversas salas de cine de la nación y del extranjero. 
 Para que te hagas una idea del coste de un film, te diré que la película más cara 
de Hollywood, Rambo II costó nada menos que 58 millones de dólares (año 1988). El 
coste medio de una película es de 29 millones de dólares: 20 millones para la copia 
master negativa y otros 9 millones para la publicidad y gastos de copias 
cinematográficas. Pero, en general, todas producen mucho más dinero del que se han 
gastado. Solamente las copias en video les proporcionan el 40% de los gastos. 
 
 III - Idoneidad de la comunicación 
  
 Aplicando la fórmula general: I = f (C, E, P ) se acepta la idoneidad de 
comunicación del cine. Lo vamos a ver. 
 
 1) Los contenidos (= C) 
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 Hay que distinguir el cine auténtico, expresión - comunicación específica con 
imágenes, del pseudo cine que tiene comunicación de Imágenes pero que no valen. 
 El cine auténtico contiene una comunicación directa y, en general, la capacidad 
comunicativa del cine no tiene límites. Su lenguaje tiene de todo: palabra, imagen, 
música. Es el lenguaje global del que tanto se habla hoy día. Por eso, en las mismas 
clases conviene utilizar  películas adecuadas para explicar las ciencias, la geografía, el 
idioma extranjero..., ya que el alumno presta mayor atención a este lenguaje global que 
no a la simple lección explicada <<a secas>> por el profesor. El cine verdadero 
transmite contenidos mentales, opiniones, visión de la vida. Piensa, por ejemplo, en las 
películas de Bergman, Buñuel, Fellini, Amenábar, Almodóvar, Saura... 
 
 2 )  La Extensión ( = E ) 
 
 Por la naturaleza técnica del cine, puede verse simultáneamente por millones de 
espectadores en todo el mundo. Es el espectáculo de las masas, superando en el mundo 
los 25.000 millones de espectadores. En una ciudad como Granada van al cine  unos 2,5 
millones al año. Y si añades a todo esto, el gasto de las mismas películas en video para 
verlas en casa, entonces la cantidad de gente que ve cine es inconmensurable. Y más 
todavía: Piensa en las muchas películas que se ven por la pequeña pantalla. Así pues, su 
Extensión es máxima. 
 
 3)  La  Potencia ( = P) 
 
  
 Al ser el cine un medio de comunicación que despierta las emociones en los 
espectadores, su Poder de sugestión o de sugerencia no lo tiene los otros medios de 
comunicación. Habrá que tener cuidado para que no sea sólo la parte emotiva la que nos 
arrastre a ver cine, sino que mantengamos nuestro espíritu atento a lo que ve para 
saborearlo si es bueno o para rechazarlo si es un bodrio por contener simplemente 
morbo. No se puede perder el equilibrio entre la mente y el corazón. En general, su 
poder  de comunicación es extraordinario. 
  
 Te hablaré ahora de la sugestión del medio y de la sugestión del espectador. 
 
 a )  Sugestión del medio 
 
 ¿Quién provoca la sugestión? 
 - la imagen visual porque no requiere pensar ni comprender mucho. Leer 
compromete, ver mucho menos; 
 - la imagen en la pantalla que está hecha de luz; 
 - la imagen fotográfica- pantalla: se ve la realidad mediante <<encuadres( 
elecciones psicológicas); 
 - la iluminación con sus reclamos a cada uno y  sus efectos; 
 - la angulación puede dar valor a una persona , a un objeto. Depende cómo la 
haga el director, 
 - el color proporciona subjetividad de visión, estilización si es en blanco - 
negro, emotividad si es en color; 
 - el relieve es la ilusión de la experiencia de lo real; 
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 - los campos y los planos que eligen e interpretan la realidad con criterios de 
interés, como en el primer plano que mete al espectador en el interior del personaje y 
participa de su  emoción alegre o triste; 
 - la imagen visual y sonora que crea dos estímulos; 
 - la imagen que  puede reproducir fenómenos de movimiento( ritmo, y efectos 
dinámicos mediante el movimiento de la cámara; 
 - la imagen que puede condensar o dilatar la duración de las acciones( tiempo 
real - cinematográfico - fílmico, con efectos de exaltación emotiva análogos a los del 
primer plano; 
 - imágenes visuales y sonoras que en el montaje logran crear suspense, miedo, 
terror... 
  
 b)  Sugestión del espectador 
 
 El espectador cinematográfico se encuentra en condiciones de sugestión ideal 
porque: 
 
 1) Está en oscuridad. Nadie le distrae y está absorto ante la pantalla. 
 2) Es público, es decir,  está ante una masa gregaria cuyas reacciones  son del 
mismo estilo. 
 3) La duración media del espectáculo es de hora y media sin interrupción. 
 Según algunos sociólogos y psicólogos , el espectador vive entre la vigilia y el 
sueño, con la diferencia de que en el cine los sueños le vienen de la misma pantalla. 
Vive el fenómeno de la proyección en el personaje y su identificación - participación en 
cuanto hace, dice y piensa. 
 Esta idoneidad de comunicación en el cine explica el uso masivo que hacen los 
regímenes políticos o comerciales  en  la propaganda. 
 
 IV - Moral y Cine 
 
 Con rigor, no se puede hablar de la <<moralidad del  film>>. El cine comporta 
muchas acciones humanas de los promotores y receptores, y cada una de las cuales 
puede ser motivo de juicio moral. En la moral del cine hay que distinguir el capítulo de 
los hechos cinematográficos del de los hechos fílmicos y de los del receptor. Esto sirve 
tanto para los realizadores como para los espectadores. 
 
 1) Los hechos cinematográficos 
 
 Son todas las actividades que preceden al film como expresión - comunicación 
en las tres fases: literaria, industrial y económica. De alguna de estas fases puede 
depender la moralidad de los actos fílmicos y del espectador ( por ejemplo: el desnudo 
de una actriz, el comportamiento blasfemo de una actor...). 
 Estos hechos cinematográficos deberían entrar dentro de la Deontología del 
cine( moral del cine). Hay que considerar las pagas a los actores y actrices; el derecho 
del autor, loas contratos de trabajo, los seguros, condiciones de crédito, el pago de los 
extras, la responsabilidad de los de los  censores, de la publicidad en el relanzamiento 
del film, el papel de los distribuidores y de los gestores que lo programan en exclusiva... 
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 En esta deontología del cine no se puede olvidar la responsabilidad de los 
críticos, llamados según el decreto del Vaticano II, a <<conocer a fondo la  materia y a 
dar juicios en los que el aspecto moral se ponga siempre de relieve>>. 
 
 2 ) Los hechos fílmicos 
 
 Son la acciones y la situaciones representadas por los personajes en la pantalla.. 
Para dar un juicio respecto al espectador, hay que tener en cuenta: 
 
 a ) Una cosa es la acción representada y otra la siguiente. Ejemplo: Un 
parricidio, un adulterio, un sacrilegio... Aparte de su valor artístico, las grandes 
tragedias griegas no son necesariamente <<inmorales>> porque representan  o cuentan 
un fratricidio, un incesto... 
 
 b)  La acción (in)moral representada no es lo mismo que la acción (des) 
aprobada al menos por el realizador. Será juzgada en el contexto en el que el  realizador 
se expresa según la visión de vida que él tiene. 
 Lo dice el Vaticano II en Inter Mirifica:<< De otra parte, la narración, la 
descripción y representación del mal moral puede, sin duda, con el auxilio de los 
medios de comunicación social, servir para conocer y descubrir mejor al hombre y para 
hacer que  resplandezca mejor y se exalte la verdad y el bien mediante oportunos y 
logrados efectos dramáticos; sin embargo, para que no produzcan mayor daño  a las  
almas, han de adecuarse plenamente a la leyes morales, sobre todo si se trata de cosas 
que merecen el máximo respeto o que incitan más fácilmente al hombre, marcado por la 
culpa original, a deseos depravados>>(n. 7). 
 
 c)  Tanto la validez objetiva de la moral  natural ( cristiana), como la moral 
subjetiva de los personajes fílmicos y su ambiente deben coincidir. Por ejemplo, la 
poligamia entre los países musulmanes, el hari- kiri en el Japón... deben aparecer en la 
crítica que debe tener en cuenta las situaciones - visiones morales concretas del mundo 
de hoy, que, en gran medida, pueden reducirse a estas cinco: 
 
  
Denominaciones Principios Normas 
1. <<Etica>> 
 

Filosofía sí, 
Religión no 

Libres convenciones 

2. Moral Natural 
 
3. Moral Revelada( hebrea) 
 
4. Moral  Revelada  
    Cristiana ( protestante) 
 
5. Moral Revelada 
     Cristiana Católica 

Religión sí, 
revelación no 
Antiguo Testamento sí 
Nuevo Testamento no 
Jesucristo sí 
Iglesia Católica no 
 
Jesucristo en la Iglesia 
Católica 

Naturaleza y conciencia 
Naturaleza, conciencia y 
Biblia 
 
Naturaleza, conciencia y 
Sagrada Escritura 
 
Naturaleza, conciencia, 
revelación y leyes positivas 
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 El católico considera verdadera solamente la 5), con lagunas en la 4) y la 3), 
errónea, pero posible la 2), errónea la 1). 
 
 
 3) Moral del espectador 
 
 Respecto al comportamiento del espectador, el cine debe emplearse como algo 
útil y nunca como algo dañino para sí mismo o para la comunidad. Por tanto: 
  - Sin un motivo proporcionado no  debe exponerse a ofender a Dios y 
provocarse daño a sí mismo asistiendo a films que lo contraindiquen; 
   - Ni puede cooperar al daño de los otros induciéndolos a ver la película. 
 Aunque cada uno sea libre de hacer lo que le venga en gana, el Vaticano II 
advierte en su decreto acerca de los Medios de comunicación social lo siguiente: 
 <<(Deberes de los receptores): Peculiares deberes competen a los destinatarios  
de la  información, lectores, espectadores y oyentes, que por personal y libre elección 
reciben las informaciones difundidas por estos medios de comunicación. Pues una recta 
elección exige que aquéllos fomenten todo lo que contribuye a la virtud, la ciencia y el 
arte, y eviten, en cambio, todo lo que puede ser causa u ocasión de daño espiritual para 
ellos o para otros, por el mal ejemplo que puedan ocasionarles, y lo favorezca las malas 
producciones y se oponga a las buenas, lo que sucede a menudo contribuyendo 
económicamente a empresas que tan sólo persiguen el lucro en la utilización de estos 
medios>>. 
  
 
 Con estas palabras del Concilio termina esta Unidad acerca del cine. Habría 
muchas más cosas que decirte, pero con estas tienes ideas suficientes para gustar el cine 
mejor. Si quieres  saborear el cine, debes tener en cuenta que la lectura de los planos y 
de todos los componentes del cine, te darán una idea completa de la obra 
cinematográfica. No puedes contentarte con <<ver>> sino que debes leer el film. 
 
 ¿Cómo puedes criticar un film? 
 
 1. Parte de la idea original. 
 2. Busca el tema de que trata el film 
 3. Ve qué personajes  intervienen  la obra 
 4. Ve qué hacen, qué dicen y cómo lo hacen 
 5. Date cuenta cómo interpretan y viven sus personajes 
 5. Ve las dificultades que tiene el protagonista y cómo las resuelve 
 6. Ve el arranque del film su desarrollo, su punto álgido y su final. 
 7. Atiende a la interpretación de los distintos personajes 
 8. Pon atención a la banda sonora, fotografía, montaje, vestuario, ambientación, 
guión... 
 9. Ten en cuenta la puesta en escena o escenografía 
 10. Ve si el film, mediante todas estas cosas, es bueno, aceptable, brillante o 
digno de verde. 
 11. Atiende a la técnica: planificación, movimientos de cámara, angulaciones y 
otros aspectos técnicos y estéticos. 
 
 CUESTIONES 
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 1. ¿ Cómo nació el cine? 
 2. ¿ Cómo entró en España? 
 3.  Ve una película o una secuencia y estudia las angulaciones, los movimientos 
de cámara y las panorámicas. 
 4.  Secuencia es la narración completa de cada una de las distintas acciones. 
Puede tener distintos lugares y tiempos. 
 5. Escena es la acción en un tiempo  y lugar concreto. Estudia una y ve sus 
aspecto técnico y expresivo 
 6.  Toma es la filmación de lo que hace un personaje en un momento concreto 
 7. ¿ Eres un espectador sugestivo o crítico? 
 8. ¿ Sabes cómo nace y se hace un film? 
 9.  ¿Es el cine un medio idóneo para la comunicación? 
 10. ¿Qué me dices de la Moral y del Cine? ¿Tiene la Iglesia la obligación de 
orientar a sus más de mil millones de creyentes y personas de buena voluntad ante este 
mundo de comunicación social? 
 
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
  
 1. Ved juntos la película "Good morning Vietnam o Asesinatos en la Radio". 
 2. Dividirla en  planos, escenas y secuencias. 
 3. ¿Qué personajes intervienen? ¿ Cómo son? Valora su interpretación 
 4. Estudia  los lugares del rodaje, vestuario, definición de cada personaje 
 5. ¿Eres capaz de identificar algunos movimiento de cámara y buscar su 
significado? 
 6.  ¿ Cómo has encontrado la iluminación y la banda sonora? 
 7. Haz una crítica personal de la película. Léela en la clase. 
 8. Los demás harán observaciones sobre su contenido y las bases sobre las que 
se hace. 
 9.  Di a qué género pertenece (western, musical, comedia, drama, epopeya, 
terror, cine de suspense, cienci-ficción...) 
 10. ¿ Sabes dar un juicio de valor sobre el film?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    UNIDAD  VI 
 
 
 
                La radio 
 
   Contenidos 
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 1. Nociones técnicas. 2. Desarrollo en el tiempo. 3. Cómo son las emisoras. 4. 
Legislación española. 5. Los comunicadores en la radio y sus cualidades. 6 Funciones 
de la radio. 7. El guión. 8 El canal radiofónico. 9. La información radiofónica. 10. 
Géneros radiofónicos. 11. Las audiencias e Idoneidad  como medio de comunicación. 
12. El pensamiento de la Iglesia sobre la radio.   
  
 Objetivos: Llegar a conocer el lenguaje de la radio y sus géneros. Buscar  en 
la radio la noticia inmediata. Conocer la radio por dentro. 
 
 
 Habrás oído alguna vez hablar de un programa de radio que tuvo lugar en 1938.   
 Te digo su nombre y su autor. Fue el programa La Guerra de los mundos.  Lo 
realizó Orson Welles, que más tarde llegaría a ser uno de los mejores directores del cine 
de toda la historia. 
 Logró que todo el mundo americano temblase de miedo ante la próxima invasión 
de los marcianos. Su impacto fue terrible. Hubo quien pidió que se cortase la 
electricidad para que los marcianos no vieran nada. Un pastor protestante gritó en medio 
del  oficio religioso:<< Nueva York ha sido destruida. Es el fin del mundo. Debéis ir a 
vuestras casas a morir. Lo acabo de oír en la radio. En resumen,  cientos de personas 
huyeron y miles telefonearon a las comisarías de policía y a las redacciones de los 
periódicos pidiendo información>>. 
 
 La radio de ayer y la de hoy  tienen un origen científico, y debe su invento a 
varias cosas ya inventadas con anterioridad: la electricidad, el electromagnetismo, el 
teléfono y la radiotelegrafía sin hilos. 
 Se  puede decir que la radio es el resultado de 2500 años de observación, 
experimentación e invención. La clave ha sido la electricidad, de la que depende. El 
sonido que se quiere transmitir se convierte en ondas electromagnéticas, transmitidas a 
la velocidad de la luz que, luego se captan y se convierten otra vez en sonido en el 
radioreceptor. 
 
 Iñali  Gabilondo, locutor de la SER, afirma:<< En sus  primeros años, la radio 
era un juguete sobre el que la gente se preguntaba:¿ Se oye? El juego de la sorpresa 
era lo que se imponía... 
 ... Pasaba todos los días por Radio San Sebastián y cuando me acercaba al 
portal me parecía el jardín de las delicias. Yo construí mi mente en la fantasía de la 
radio. Nos ha costado muchísimo un regreso a la realidad. Todas mis ensoñaciones, 
mis soliloquios, se fueron construyendo en torno a la radio... 
 
 ... Con la radio está uno construyendo continuamente imágenes mentales. 
Defiendo la fantasía como un elemento clave para acercarme a la realidad. Los que 
hemos mamado la radio, de la música y de los libros tenemos más capacidad de 
acercarnos a la realidad que los que están hipnotizados por la evidencia visual. La 
radio ha sido un elemento de supervivencia para los niños de la posguerra... 
 ... No hay que olvidar que la  radio española antes de convertirse en un 
fabricante de noticias ha sido un pozo de imaginación. La radio siempre se ha 
adaptado como un guante a la  realidad social...>>. (Del libro La Radio en España, de 
Lorenzo Díaz). 
 
 I- Nociones técnicas 
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 1) Las ondas hertzianas 
 
 La velocidad de la propagación de la luz es de 300.000 kilómetros al segundo. 
Dividendo esta longitud por el número de las ondas al segundo se tiene la longitud de 
onda. Según su mayor o menor longitud, las ondas hertzianas se dividen en: largas (más 
de 3000 metros), medias (desde 3000 a 150 metros), cortas (desde 150 metros a 10), 
ultracortas (desde 10 a 1 metro), micro ondas( por debajo del metro). 
 Se trata de una terminología popular. Técnicamente, se dice tal como ves en el 
cuadro. Un megaciclo/megahertzio = un millón de ciclos. Y la correspondencia la 
puedes ver en el sistema decimal. 
 
 
Megaciclos o megahertzios  Decimales  Siglas inglesas 
 de o,003 a 0,03 
de 0,03 a 0,3 
de o,3 a 3 
de 3 a 30 
de 30 a 300 
de 300 a 3.000 
de 3.000 a 30.000 

Miriamétricas: km.1000/10 
Kilométricas: km,10/1 
Ectométricas: m. 1.000/100 
Decamétricas: m.100/10 
Métricas: m. 10/1 
Decimétricas: m.1/o,1 
Centimétricas: m.0,1/0,01 

VLF = Very low Frequency 
LF = Low Frequency 
MF = Middle Frequency 
HF = High Frequency 
VHF=Very high Frequency 
UHF=Ultra High Frequency
SHF=SuperHigh Frequency

 
 
 La escasa disponibilidad de las ondas largas y medias lleva siempre a replegar 
más  las ondas cortas y ultracortas, las únicas - como ya sabes - que se emplean en las 
transmisiones televisivas. Ahora bien, tienen la ventaja  de que se  propagan a una altura 
de 10 kilómetros. Las ondas medias y cortas lo hacen a una altura de 10/ 100 km. muy 
utilizadas en la radio. Para ello necesita muchos repetidores. 
 
 En la radio y en la TV  la emisora produce  la onda portadora( alta frecuencia), 
que lleva la onda generada desde el micrófono y desde la telecámara. La superposición 
de las dos da lugar a la Modulación. La modulación de frecuencia: FM (= Fequency 
Modulation) está menos sujeta a perturbaciones que la AM ( = amplitude Modulation). 
 Resumiendo, frecuencia es la señal de codificación para propagarla en el 
espacio. La codificación o modulación se hace con la FM o con la amplitud =AM. Son 
las dos frecuencia más utilizadas. 
 
 II - Desarrollo en el tiempo  
  
 1)  Desarrollo técnico 
 
 Te diré los datos esenciales de la radio. En 1864 el inglés J.C. Maxwell (1831-
1879) publicó dos tratados de electromagnetismo en los que demostraba la existencia de 
ondas electromagnéticas semejantes a las de la luz. En 1887 el alemán H. Hertz (1857-
1894) demostraba experimentalmente la teoría de Marwell generando ondas (llamadas 
hertzianas = de su nombre) juntamente con otro científico llamado Rocchetto de 
Ruhmkorff (1802-1877). 
 
 En 1895, año en que se inventó el cine, G. Marconi ( 1874-1937) inició su 
trabajo en la invención de la radio transmitiendo entre dos puntos o <<distancia 
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óptica>>. En 1897 amplió la distancia a 300 km; en 1901 unió Europa (desde Poldhu, 
Inglaterra) con América (San Juan de Terranova). 
 La radio-telégrafo (en 1907 entre Europa y América), y en 1912 salvó a 700 de 
los 2200 pasajeros del Titanic. 
 
 Una vez que se introdujo en los transmisores  la válvula termoiónica del 
americano L.De Forest, después de la guerra del 14-18 se llegó a la radiofonía. 
 En Estados Unidos comenzaron los primeros programas circulares  en 1919-20. 
Estos programas eran un servicio de radio-comunicaciones que hacía emisiones 
destinadas directamente al público. 
 
 En este trabajo de introducir la radio en los diversos países, en 1920 entró en  
Inglaterra, en 1921 en Francia y Alemania, y después en otros  Estados. En Italia, por 
ejemplo, se fundó la EIAR = Ente Italiano Audiciones Radiofónicas, que se convirtió 
más tarde en la RAI = Radio Audiciones Italia. En 1931 Pio XI inauguró  Radio 
Vaticana, estando presente el propio Marconi. 
 Después de la II Guerra Mundial el transistor sustituyó a los aparatos de válvula. 
 
 En España 
  
 Empezó con  Radio Ibérica en 1921. Dos años más tarde emitía regularmente y 
en onda larga. En 1924 el gobierno comenzó a regular y a dar las licencias de radio. La 
primera licencia fue para  Radio Barcelona.  Casi al mismo tiempo nació también  
Unión Radio que reunía a varias emisoras más. Sus programas eran musicales, toros y 
fútbol. 
 Como dijimos de la prensa, al llegar la República (1931-1936) y la Guerra Civil 
(1936-1939), las emisoras sirvieron de propaganda. Como quiera que los republicanos 
controlaban la Unión Radio,  el bando contrario creó Radio Nacional de España. Se 
dedicó a informativos y el Estado se apoderó del 25% de su propiedad. 
 
 Poco a poco las emisoras van  sufriendo cambios. Así, por ejemplo, Unión Radio 
pasó a llamarse Sociedad Española de Radiodifusión (SER), y muy pronto surgieron 
COPE (=Cadena de Ondas Populares Españolas), RATO (= ONDA CERO). 
 La Frecuencia Modulada es muy posterior, de los 60. Se sabe que la Guerra 
Civil Española fue la primera  guerra retransmitida por radio a muchos países. 
 Y,  una vez que entró la democracia, las emisoras han ido creciendo en todas las 
regiones autonómicas. 
 
  
 ¿Cómo son  las emisoras?  
  
 
 La radio es una  empresa en la que trabajan redactores, técnicos, aparatos 
técnicos y materiales con el fin de difundir noticias, informaciones, ideas y música para 
que los receptores las perciban. 
 Una de las preocupaciones claves de la empresa radiofónica es satisfacer las 
necesidades sociales e individuales mediante los programas que emite. 
 Las empresas de radio  se clasifican por tres elementos: naturaleza técnica, la 
estructura y el régimen de explotación. 
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 1. Naturaleza técnica. Se refiere a lo que ya te dije al principio sobre la onda 
electromagnética, longitud de onda, frecuencia y amplitud. El Gobierno le asigna la 
potencia tanto para ver si es  de alcance nacional como regional o  local. La naturaleza 
de la emisora es de carácter empresarial. 
 
 2. Estructura. Las empresas pueden hacerse o formarse como cadenas, grupos o 
locales.  
 a) Cadena de radio. Cuando varias estaciones de radio están unidas, emiten al 
mismo tiempo el mismo programa. Piensa en los <<40 principales>>. Todas la emisoras 
de la SER conectan a esa hora y ofrecen el mismo programa. Hoy en día se hace esta 
conexión por vía satélite. Antes  todas lo hacían por líneas telefónicas, microondas o 
cable. 
 Todas estas  emisoras pertenecen al mismo propietario. Tanto en Estados Unidos 
como en  el resto del mundo, las cadenas tienen su importancia, aunque las emisoras 
locales le han restado poder de audiencia. Sucede, a veces, que estas emisoras locales se 
asocian a las cadenas para que la audiencia aumente. 
 
 b ) Grupos de radio. Es la empresa que posee al menos dos o tres estaciones o 
emisoras de radio.  Pueden tener algún programa en común o no. 
 
 c )  Emisoras locales. Son las que abarcan solamente una ciudad, pueblo o 
comarca. Suelen pertenecer al ayuntamiento, a algún propietario. Sus recursos 
económicos son menores ya que su amplitud de onda es menor y los costes de los 
anuncios  bajan respecto a las nacionales o regionales. Las tarifas son mucho más bajas, 
pero tiene la ventaja de que se adaptan mejor a las necesidades del pueblo. 
 
 Régimen de explotación.  De este término arranca la clasificación de emisoras 
comerciales y no comerciales. 
 Las comerciales buscan ante todo un objetivo comercial rentable mediante los 
anuncios publicitarios. Son de propiedad privada. 
 Las no comerciales pertenecen, normalmente, al Estado. Este cobra impuestos y, 
por esta razón, Radio Nacional de España no tiene anuncios porque es un servicio 
público y de interés para el público. Las emisiones  le competen sólo al Estado. 
  
 ¿Cómo está el tema en España con la entrada de la democracia? 
 
 1. Hubo en real decreto el 8 de junio de 1979. En él se dice que la titularidad de 
las emisoras le corresponde al Estado. Este puede explotarlas directamente o mediante 
concesiones administrativas a instituciones y empresas privadas, reservándose para sí 
las de mayor cobertura para el interior de la nación o para fuera con Radio Exterior de 
España. 
 2. En 1977 se creó un consejo rector para elaborar, según la Constitución, un 
proyecto de Estatuto de Radio y TV. Fue aprobado en el Congreso el 10 de enero de 
1.980. El Estado tiene una autonomía jurídica, administrativa y económica. 
 
 3. En 1982-1986 tiene lugar la LOT (Ley de Ordenación de las 
Telecomunicaciones). Aprobada en 1987, esta ley permite la libre concurrencia y la 
incorporación de nuevos servicios. Esta ley, en la práctica, se aplica solamente a las 
emisoras privadas. Esta ley vino para quitar todas las emisoras  piratas o libres. 
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 4. La ley de 1989, llamada Plan Técnico Nacional de Radiodifusión sonora en 
Ondas Métricas con Modulación de Frecuencia dice que las comunidades autónomas 
pueden ejercer sus competencias con la radio FM y gestionarlas. Lo mismo sucede para 
las locales. 
 Aparte de estas leyes y tantas otras, lo que  importa a una emisora de radio es 
que tenga buenos comunicadores, que son los que hacen posible que una radio marche 
bien, mal o regular. 
 
 Los comunicadores de la radio 
   
 Como ocurría en la  prensa, el periodista radiofónico encargado de la 
programación informativa, tiene  sobre sus espaldas la responsabilidad de  comunicarse 
con los receptores. Su trabajo y sus cualidades están al servicio del público, en primer 
lugar, y en segundo, para la empresa en la que trabaja. 
 Deben abordar los temas que van transmitir, conocer las fuentes de las noticias y 
las formas expresivas de plasmar los informativos. 
 Y te preguntarás sobre las cualidades que debe tener un periodista de la radio. 
 
 Cualidades de un periodista radiofónico 
 
 No cualquier periodista es apto para  ponerse ante un micrófono. Par ello 
necesita : 
 
 1. Voz eufónica.  Una persona de la radio debe tener una voz  con buena 
vocalización, entonación, ritmo y actitud. La voz es el instrumento de trabajo de un 
periodista radiofónico. El comunicador de radio debe tener una voz cuyo timbre, 
intensidad y tono  logren que el oyente se sienta a gusto 
   
 2. Capacidad de improvisación 
  
 Hay veces en las que si no tienes capacidad de improvisación, te sientes mal y 
haces que los oyentes lo pasen peor. Suponte el caso de que invitas a alguien a una 
tertulia. Si responde con monosílabos, todo se va al garete. Son momentos en los que tu 
imaginación debe ponerse de manifiesto. Pero incluso hay ocasiones en las que debido 
al estado anímico, el locutor pierde agilidad  en la memoria, máxime cuando es en 
directo. 
 Es interesante a este respecto el decálogo de normas que debe cumplir cualquier 
comunicador radiofónico, según las describe Arias: 
. 
 1º.  Huir del engolamiento. Charlar con el público en vez de recitarle discursos. 
 
 2º.  Pensar constantemente en que habla tanto para el público presente como para 
el que está escuchando en los receptores y valorar la proporción. Son muchos más los 
oyentes que escuchan que los que pueden  presenciar una audición. Por consiguiente, 
hay que estar continuamente describiendo al oyente lo que le ocurre al  compás del 
desarrollo imaginativo. 
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 3º.   Hay que ser cortés, correcto e incluso sufrido. El oyente, como cliente, 
siempre tiene razón. Y cuando sea preciso demostrarle que está equivocado, debe ser sin 
humillar. 
  
 4º.  Hay que medir y  sopesar cuidadosamente todas las palabras que acudan a 
los labios en respuesta al juego imaginativo. La palabra soez o de doble significado, una 
vez pronunciada ante el micrófono, ya no puede recogerse. 
 
 5º.  Hay que evitar la << muletilla>>, bien sea de frase o de palabra. El locutor 
no  debe tener este defecto, y si lo tiene y una labor continuada no le permite acabar con 
él, debe entonces destacarlo como faceta acusada de su personalidad. Jamás deberá 
dejarlo en término medio. 
 
 6º.  El locutor jamás deberá arrastrar o repetir palabra alguna, evitando por todos 
los medios el tartamudeo de la sílaba o de la palabra o la sensación  del mismo, 
soportable acaso para el público presente, pero no para el oyente. 
 
 7º. Hay que ser sencillo, evitando <<el yo>> ante el micrófono y valorando el 
hecho, pero jamás autovalorándose a sí mismo. Todos  cuantos a través del micrófono 
se dan continuo autobombo de sí mismos en las mil y una formas que existen, 
terminarán siendo recusados por el público, quien, como el buen receptor, no admite la 
vanidad. 
 
 8º.  Hay que huir de la frase hecha, del tópico y del adjetivo. La sencillez en la 
expresión y la máxima claridad en las frases son las armas decisivas del locutor en la 
conquista del público. 
 
 9º.  Hay que ser considerado con el actuante. Todo chiste o frase humorística 
destinada a hacer reír al oyente a costa del profesional, del novel o del asistente a la 
audición, es recusable siempre. 
 
 10º. Y, por último, hay que saber imponerse al público asistente, al mismo 
tiempo que al actuante, sin salidas de tono o mal gusto, pero con firmeza.( A. Arias, 
Radiofonismo. Conceptos para la radiodifusión española, A. Vassallo, Madrid 1964).  
 
 
 

3. Sentido retórico 
  
 Se entiende por esta característica la amenidad y la simpatía que debe tener el 
comunicador. Gran parte de la misma se logra gracias al tono de voz y sus inflexiones, a 
su fina ironía, a los juegos de palabras y al arte de la descripción verbal. Hoy, además de 
todo esto, se requiere un estilo directo, informal pero muy expresivo. 
 
 4. Proximidad psicológica.  No se trata solamente de transmitir mensajes o 
programas musicales, sino de hacer que  el oyente se sienta cercano a lo que el 
comunicador le dice. Todo debe lograrlo mediante su buena voz y la actitud de cercanía 
que cree entre sus oyentes, aunque no los vea. 
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 5.  Formación cultural.  El periodista de la radio necesita de una amplia cultura. 
Muchas veces se critica a algunos comunicadores por su falta de cultura. La vulgaridad 
en el lenguaje es rechazable en un periodismo serio. Todos exigen un lenguaje preciso y 
de calidad. Se puede utilizar el lenguaje normal pero bueno. De este modo, el receptor 
se siente contento porque lo comprende todo sin tener que hacer muchos esfuerzos 
mentales. 
 
 FUNCIONES DE LA RADIO 
 
 -  Medio de  comunicación e información 
 
 Puede ser: 

-  Indirecta: No es cara a cara sino a través de un medio que no te permite ver al 
oyente. 
 - Unilateral. No existe intercambio entre comunicador y receptor, aunque puede 
existir gracias, por ejemplo, al teléfono. 
 - Pública. No se dirige a un individuo solo sino a muchos. Lo importante de la 
información en la radio es notificar, hacer saber los hechos, los conocimientos y los 
datos. La información debe estar unida a la verdad. 
 
 Las funciones básicas de la radio son: 
 
 1) Función persuasiva. Todo comunicador intenta persuadir con  sus mensajes al 
receptor. Es quien estimula a comprar productos, a mover a la acción. Aunque sea un 
medio ciego, mediante la voz, los efectos y los silencios, la radio busca captar la 
atención de los oyentes y  que no se separen de su dial. 
 
 2) Función de entretenimiento.  Se puede decir que la radio es un espectáculo a 
domicilio porque es amena y  siempre entretiene y enseña algo. Es el punto clave de  la 
radio: distraer al oyente. 
 
 3) Función informativa. Toda radio que se precie de ser tal, debe informar a los 
oyentes para satisfacer sus ganas de estar informado mediante programas e informativos 
que les resulten útiles. 
 
 
  
 Programas en la radio y clases 
 
 Cebrián define los define así:<< El conjunto de contenidos sometidos a una 
unidad de tratamiento, estructura y tiempo de contenidos para ser difundidos por radio, 
y que se integran en la programación global>>. 
 De ordinario tienen un título, un tiempo y un estilo determinados: Programa no 
debe confundirse con  programación. Esta es la previsión de los programas que se 
emiten. 
 
 ¿Cómo se hacen las programaciones? Se miran estos aspectos: 
 
 - el horario: programas matinales, de mediodía, de tarde, de noche... 
 - el género: programas informativos, musicales, deportivos, dramáticos... 
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 - la frecuencia: diaria, fin de semana... 
 - la temporada: habitual, de verano, de Navidad... 
 -  el área de difusión: nacional, regional, local... 
 - la estructura: programas en mosaico ( con breves espacios) o de bloque( con 
programas de larga duración) 
 - el guión radiofónico: es la plasmación de la idea de la programación. Tiene su 
parte literaria y su parte técnica. La síntesis del guión se llama Escaleta. Esta recoge los 
distintos contenidos de forma ordenada, con un minutado aproximado y las indicaciones 
técnicas más importantes. 
 
 Modelo de guión radiofónico 
 
        DUBLIN 
 
CONTROL: 
Música de autor irlandés. 
Primer plano breve y fondo 
-------------------------------- 
       Locutora:   Dublín: Escenario universal  
-------------------------------- 
CONTROL 
Música Primer Plano 20" y 
fondo 
-------------------------------- 

Joyce:                        "El agua se precipitaba rugiendo a través de 
      las compuertas. Un hombre de pie entre 
      montones de turba venía en una barcaza 
      que se deslizaba". 
 
 
CONTROL: 
Efectos  especiales: vapor 
navegando. Dos toques de 
sirena. Primer plano y fondo 
---------------------------------- 

JOYCE:                      " Sobre la lenta vía de agua cargada de   
      plantas había flotado la gabarra hacia la 
      costa, atravesando Irlanda arrastrada por 
      una soga de halar, pasando por bancos 
      de cañas, sobre cieno, botellas ahogadas 
      de barro y perros podridos. Athlone,  
      Mullinger, Moyvalley. Podría ir a Milly 
      haciendo un viaje a pie siguiendo el canal. 
      O bajar en bicicleta. Llegar de sorpresa. 
      Deslizarse, esclusa tras esclusa, hasta 
      Dublín. Con turba de los pantanos de tierra 
      adentro. 
 
-------------------------------------------------- 
CONTROL: 



 57

Efectos especiales: vapor navegando. 
Primer plano y funde. 
CONTROL: 
Música suave de autor irlandés. 
Primer plano. Breve y fondo. 
--------------------------------------------------- 
           Locutora:   Dublín, para la historia del mundo, es lo  
         lo que Joyce quiso que fuera.La persona- 
         lidad de la capital irlandesa es casi huma- 
         na, y se desprende del recuerdo torrencial 
         de James Joyce. Dublín se ha convertido 
         en el escenario universal de la epopeya  
         del hombre contemporáneo. Rincones  
         llenos de fragancias y estertores, calles  
         sucias y trozos de alma moderna. Por las 
         las calles de Dublín ruedan los tranvías 
         salpicados de fango... 
 
 
 Abreviaturas 
 
 CAR.: =Careta. Presentación y anuncio de un programa, grabado con 
anterioridad y que siempre es el mismo. 
 SINT.: = Sintonía. Música o efecto especial que se emite al principio y final de  
un  programa y que ayuda a identificarlo. 
 PP.: =El sonido debe estar en primer plano, escuchándose clara y nítidamente. 
 PF.: = El sonido pasa a fondo, es decir, que desciende de volumen para dejar 
paso a  otro. 
 LOC.: = Locutor. Voz masculina 
 LORA.: =Locutora 
 F.: = La música o el sonido funde, se va haciendo más débil y se une, sin 
interrupción, con  el sonido siguiente. 
 C.: = La música  o el sonido cesa, desaparece y deja de sonar. 
 CINTA( A-1, A-2, A-3...)  Con estas siglas se designan las cintas o compass 
disc en las que hay grabado un sonido, música, efecto o palabra, que hay que reproducir 
en un momento determinado. 
 
 
 EL CANAL RADIOFÓNICO 
 
  
 Al ser la radio un canal  ciego, es el sonido lo que debe prevalecer para enviar 
mensajes, recibirlos y ver el efecto que producen. Veamos esto más despacio. 
 
 Cualidades del sonido 
 
 Se puede afirmar que son las mismas que las de las ondas sonoras: 
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 a) La intensidad.  Los sonidos nos llegan fuertes o débiles. Si no quiere ser 
monótona, una radio debe variar las intensidades del sonido. La intensidad logra que los 
sentimientos de los oyentes varíen según quien hable. 
 
 b) El tono.  Lo percibimos agudo o grave según sean las frecuencias. El tono da 
expresividad. Hay palabras que , según el tono, significan una cosa u otra. Piensa, por 
ejemplo, en <<si<< en función de la entonación con la que se diga. 
 
 c)  El timbre. Depende de la edad de la persona que emite, del sexo. Esto es muy 
importante para un informativo. 
 
 d) La duración. Es fácil reconocerlo por la velocidad con que se habla. Según 
sea más rápido o lento, indica ansiedad, cansancio y diversos estados  psicológicos del 
emisor. 
 
  
 Peculiaridades del canal radiofónico 
 
 1. Rapidez.  La gran ventaja de la radio es que puede contar las cosas al instante 
en que suceden. Esto no puede hacerlo la prensa. 
  
 2. Periodicidad. La información es periódica según las horas o en el instante en 
que suceden las noticias. 
  
 3. Fugacidad. La noticia dura sólo el instante en que se da. Lo que ocurre es que 
se graba y se repite cada x tiempo. 
 
 4. Proximidad.  La radio exige cercanía entre el emisor y el receptor. SE debe 
crear un  clima de cordialidad. 
 
 5. Audibilidad. Es  la claridad en la elaboración de los mensajes. El mensaje 
debe ser corto y preciso 
 
 6. Economía.  La radio cuesta poco para el destinatario. Un transistor normal  es 
barato. 
 
 7. Cobertura. Si una emisora quisiera podría enviar mensajes a todo el mundo 
gracias a tener más o menos amplitud. 
 
 La Información Radiofónica 
 
 Esta se hace en base a dos tipos llamados:  
 
 Fórmulas puras, que son la siguientes: 
 
 1. Flash.  La noticia se emite apenas se conoce en la redacción. Su prioridad 
manda sobre el programa que se esté emitiendo. 
 
 2. Boletín horario. Es el que se emite a horas fijas. Para que no sea monótona su 
forma de presentación, suele haber una ráfaga entre una y otra. 
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 3. Boletín de resumen.  Ofrece sólo las noticias más importantes de cuantas se 
han transmitido. 
 
 4. Boletín matinal.  Es el que da las noticias que han pasado durante la noche, y 
acentúa lo más significativo. 
 
 5. Boletín de medianoche. Es el que da las noticia claves que han ocurrido 
durante el día.  
 
 
 Fórmulas mixtas 
 
 Se fijan en la noticia, la comentan, dan opiniones sobre ella, hay reportajes, 
entrevistas, análisis en profundidad de lo que ha pasado. Entre las fórmulas mixtas 
podemos enumerar: 
 
 1. Servicios principales de noticias.  Cuando hay una alta audiencia, estos 
programas se presentan con una larga duración. Se parece algo a la prensa. La diferencia 
radica  en que es hablado. 
 
 2. Boletín principal. Es la información analizada en profundidad. Piensa en 
<<Matinal SER, El primero de la mañana de la COPE, Hora 25 (SER), Mediodía( 
COPE)>>. 
 
 3. Magazine. Selecciona bien las noticias que presenta y mezcla entrevistas y 
reportajes. Es muy importante la fama y la figura del presentador. Piensa en << 
Protagonistas, de Onda Cero, Hoy por hoy, de loa SER, el Primero de la Mañana, de la 
COPE>>.  
 
 
 GÉNEROS INFORMATIVOS RADIOFÓNICOS 
 
 
 1. La información. La noticia se elabora siguiendo la estructura de noticia flash, 
noticia con opinión, noticia ambientada ( con fondos musicales), noticia monologada o 
dialogada y noticia documentada. 
 Una noticia tiene cuatro elementos ( como las de prensa): a) arranque = para 
captar la atención; b) lead = datos importantes de la noticia; c) narración = ampliación 
de datos; d) cierre = repetición de los elementos fundamentales dados. 
 
 2. El reportaje. Habla de la actualidad con testimonios y puntos de vista de 
distintas personas. Los mejores reportajes son los que se hacen a en la calle, en contacto 
directo con la realidad. La estructura del reportaje es ésta: una entrada, un  desarrollo de 
tiempo variable y resumen de los puntos más significativos. 
 
 
 3. La entrevista. Este género  radiofónico se adecua perfectamente a la radio. 
Las hay en directo en el estudio de la radio, en diferido, la entrevista biográfica, la 
entrevista rito (lo que busca es una declaración de un personaje sea como sea). En la 
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entrevista entran los datos, las noticias, informes o crónicas, descripciones de 
ambientes... 
 
 4. Crónicas. Es una narración hablada de hechos sobre los que es posible realizar 
una valoración subjetiva; suele tener más literatura y el periodista puede usar un estilo 
más flexible. Las crónicas pueden ser parlamentarias, deportivas, taurinas, sucesos... 
 
 5. Mesas redondas. Se centran en puntos concretos con varios invitados que 
dialogan. 
 
 6. Tertulias. Hoy están de moda. Son distintas personas conocidas que van a la 
radio para contrastar sus opiniones sobre temas de actualidad. 
 
 
 Las audiencias 
 
 Si te has fijado alguna  vez, te habrás dado cuenta de que se publica el número 
de oyentes o telespectadores de los programas. Los hace el Estudio General de Medios 
cada tres meses. Consiste en una encuesta a 41.000 personas para  saber las emisoras 
que escuchan y  qué programas. De las respuestas se extraen más o menos las personas 
totales que escuchan o ven un programa. Se hacen mediante unos aparatos llamados 
audiómetros. 
 
 
 Idoneidad  de la comunicación radiofónica 
 
 I = f ( C, E, P) 
 
 1) Respecto a los contenidos.  Es amplia. Abarca lo mismo que la prensa y la 
TV, pero con la facilidad de transmitir en directo las noticias  que se originan en el 
mundo al instante 
 
 2) Extensión.  Prácticamente no tiene límites. La única dificultad son las diversas 
lenguas. En 1971 había 179 radios por cada 1000 habitantes. Hoy se ha superado esa 
cifra por el coste  económico de un transistor. 
 
 3) Respecto a la potencia. Abarca todo el universo. Es  un medio de 
comunicación que hace compañía y que permite escucharlo mientras se trabaja. 
 
 Pensamiento de la Iglesia en relación con la radio 
 
 1. En el 4º Sínodo de la Archidiócesis de <<Manila>>, 1979, con motivo de sus 
400 años, estudió la Iglesia y la Comunicación Social. 
 ¿Qué se dijo respecto a la radio y demás medios de comunicación? 
 <<La archidiócesis de Manila concuerda con la Iglesia universal en el 
reconocimiento de la importancia de los medios para la misión y evangelización. Una 
prueba de ello es la ayuda constante a Radio Veritas( Verdad), el esfuerzo heroico en la 
organización de COR MANILA, los premios anuales a los medios católicos y la 
participación del Obispo en la Comisión Pontificia para las comunicaciones sociales. 
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 En la ciudad de Manila, el 98% de las casas tiene medios de comunicación. 
Casi todos poseen una <<radio>> en casa, en el coche... 
 Actualmente la diócesis se preocupa de la radio y de la prensa...La mayor parte 
de nuestra gente no se da cuenta de que los medios dan noticias, informaciones 
especializadas y diversión. Los mass  media ( medios de comunicación de masas) nos 
comen el coco y nos presentan valores y modos de vida que son contrarios al  mensaje 
cristiano>>. 
 
 
 2. El Cardenal Martini, arzobispo de Milán, en su carta <<El borde del 
mantel>>, de 1991, al hablar de la radio dijo:>>Con la radio la palabra llega a la 
gente, favorece el contacto personal, crea compañía, acompaña a quien  trabaja o está 
enfermo... Los cristianos tenemos que hacer una lectura de los medios a la luz de los 
valores>>... 
 
 3. La encíclica << Miranda prorsus>>, al hablar de la radio en los nn. 120ss, 
afirma:<< El segundo deber de los radioyentes es el dar a conocer a los responsables 
de programas radiofónicos sus legítimos deseos y sus justas objeciones. Este deber 
proviene de la misma naturaleza de la radio, que corre el riesgo de crear una relación 
no de diálogo, sino de sentido único, es decir, la del comunicador>>... 
 
 CUESTIONES 
 
 1. Sabes el origen de las ondas sonoras?. Busca ayuda en tu profesor de Física 
 2. ¿Cuántos aparatos eléctricos tienes en casa? 
 3. ¿Qué emisiones escuchas y en qué frecuencias? 
 4. ¿Qué clases de emisoras conoces? 
 5. ¿Cuáles son los géneros radiofónicos? 
 6. Selecciona un programa musical que te guste. Destaca los elementos que más 
te atraen y la función del locutor 
 7. ¿ Quieres grabar una emisión deportiva y destacar lo que tiene de particular? 
 8. ¿ Qué programas te gustan más? 
 9. ¿Qué te parece la información radiofónica? 
 10. ¿Crees que el Internet, por ejemplo, puede cambiar la  radio actual? 
 
  
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
 
 1. Elabora un guión radiofónico sobre algo que te guste 
 2.  Escucha un informativo y valora el interés, tratamiento de las noticias, ritmo 
y seguimiento de las noticias 
 3. Analiza un magazine radiofónico: Ficha técnica: nombre del programa. 
Emisora, cadena. Hora y día de emisión. Duración. Locutor/ res. Colaboradores 
 4. Estructura: ¿Existen secciones? ¿Qué temas se tratan en cada sección? 
 5. Géneros radiofónicos: Haz un informativo, una tertulia...con compañeros de 
clase 
 6. Lenguaje radiofónico: Haz una emisión musical y analiza tu lenguaje 
 7. La clase valora tu voz, tu creatividad, tu cercanía con el oyente 
 8. Haz una entrevista en la calle  sobre un tema  de actualidad 
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 9. Se escuche en clase con el profesor y se reflexiona sobre los aciertos y errores 
 10. Visita una emisora de radio y toma nota de los aparatos y locutores, 
redacción, dirección. 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
    UNIDAD VII 
 
   
 
    La televisión 
  Contenidos 
 
 1. Origen de la TV. 2. ¿Qué es la TV? 3. ¿Cómo transmite la TV? 4. ¿Qué clase 
de criatura es la TV? 5. Imagen y palabra. 6. Programación televisiva. 7. ¿Cómo ver la 
TV? 8. Decálogo a tener en cuenta ante la TV. 9. El video clip. 10. Pensamiento de la 
Iglesia sobre la TV. 
 
 Objetivos: Sentir y vivir la experiencia radiofónica. Analizar y estudiar los 
diferentes programas que da la  TV cada día. ¿Te ayuda a ser mejor comunicador 
o te encierras en tu mundo con tus video clips y los 40 principales? 
   
  
 Con esta unidad te vas a encontrar con el fascinante mundo de la TV. Hay 
mucha gente que la tiene en el centro del hogar. Es la que manda en todo. De hecho, 
suelen decir:<< Lo ha dicho la TV>>. Es como si la verdad suprema residiera en la 
<<¿caja tonta?>>. 
 Tan importante ha llegado a ser en casa, que , incluso durante las comidas 
acompaña a los comensales. Y, una vez que ha terminado el rato de la comida o cena, 
todos salen despavoridos para verla. 
 

2. No existe diálogo de sobremesa. Ella ha impuesto sus gustos, sus 
necesidades, sus reclamos publicitarios, su mentalidad, su forma de vivir, sus 
modas... Y puedes seguir enumerando. ¿No te pasa a  ti esto? No. 
¡Enhorabuena! 

 
 Hace unos años, el gran escritor Antonio Gala, en el "País Semanal, febrero de 
1.993,  en el artículo "A quien conmigo va", escribía estas palabras:<<Yo me quejaba de 
lo malas que son todas las cadenas: de los programas que se reducen a ganar más o 
menos dinero; de la zafiedad general; de los escalofriantes espacios infantiles; de que 
el 90% de los españoles la vean con asiduidad, y sólo un 14% lea de vez en cuando un 
libro... 



 63

 
 ...La TV se ha hecho protagonista de nuestra sociedad, junto con la política y la 
economía; tres sirvientas que se han apoderado de la casa. En cualquier 
acontecimiento, lo que se escucha entre los organizadores es: ¿Ha venido la TV? 
¿Vendrá la TV? ¿Qué, llega la TV? Y entra, arrogante cámara en ristre, atropellando a 
todos, colocándose en primera fila, poniendo a su disposición a quienes vienen a 
filmar: Más allá. Mire a su izquierda. Empiece ya. Y lo que no sale en ella no ha 
existido... 
 La TV está en manos de los políticos y de mercachifles. Esa es la madre del 
cordero. Los que mandan son los anunciantes, que nos ahogan con la publicidad 
hipnotizadora, y  que se desentienden de toda labor formativa o informativa... 
 
 ...¿Qué pensar de un medio que llega a todas partes, que comunica 
simultáneamente naciones y hechos, y que, sin embargo, es manejado por intereses 
particulares y aun bastardos? Es tan grande el poder de la TV que debería aspirar con 
modestia a ser una herramienta de generosidad, de solidaridad universal, de mutuo 
conocimiento entre los pueblos>>... 
 
 El pensamiento de  Gala no es ajeno a millones de telespectadores. Si hicieras 
una encuesta, te darías cuenta de que hay una inmensa mayoría que piensa lo mismo. 
 Los pesimistas la llaman la <<contracultura>>. Desde la pequeña pantalla se 
moldean las conductas y se cambian los valores de siempre. 
 Los optimistas dirán que, sin ella, no se culturiza a la gran masa a la que va 
dirigida. Ella es el último eslabón que el hombre ha logrado desde muchos siglos. 
 Los más equilibrados dirán que ella debe ser humilde en cuanto que su invención 
no es muy original que digamos. Es heredera de otros medios, sobre todo del cine, de la 
radio y de la misma prensa. 
 
 El gran director de cine, Federico Fellini, decía <<que la TV le debe al cine todo 
lo que el cine ha sido como expresión de ideas, de sentimientos, de historias y de 
personas. Y más reciente volvía a firmar: Hacer cine es una forma de escribir>>. 
 La TV ha echado mano de la plástica de la imagen en movimiento. Lo que le  
ocurre a la TV es que su imagen en la pequeña pantalla es mucho menos luminosa que 
en el cine. La TV se ha  encontrado con la luz y con la imagen, el movimiento, la 
palabra y el ritmo. La TV ha sabido aprovecharse de lo inventado anteriormente. Y ha 
hecho bien. Ha colmado el sueño del hombre: retransmitir imágenes en movimiento. 
 
 Orígenes de la TV 
 
 Aparte de la fecha simbólica de 1861 - cuando el abate Giovanni Caselli inventó 
el pantelégrafo, un aparato con el que consiguió transmitir dibujos a distancia -, 
podemos decir que un paso importante en la conquista fue la del alemán  Siemens, que 
logró convertir las variaciones luminosas eléctricas. Con el descubrimiento de la 
fotosensibilidad del selenio, llevada a cabo por J. May en 1873,  comenzaron las 
primeras realizaciones experimentales, como la del americano G.R. Carey que concibió 
una lámina recubierta de 2500 células de selenio, cada una de las cuales estaba unida a 
una línea eléctrica que terminaba en una lámpara. 
 

Pero el paso siguiente lo resolvió el alemán G. Nipkow. En 1.894 construyó su 
disco, es decir una pantalla circular. Una célula fotoeléctrica de selenio, detrás del disco, 
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reaccionaba según la cantidad  de luz que pasara por los orificios, y transformaba esta 
luz en una corriente eléctrica, proporcional a la luminosa, y después se amplificaba y se 
transmitía. Un disco análogo en el receptor permitía la reconstrucción de la imagen. 

 
Era el año 1894. Un año antes el escritor de ciencia-ficción  Albert Robida, en su 

novela  El siglo XX, había descrito un aparato para la visión a distancia llamado 
<<telefonoscopio>>. 

En 1897 el alemán Ferdinand Braun inventó el  <<tubo catódico>> que 
transformaba una señal en puntos luminosos. 

 
A principios de siglo, 1906, el físico ruso Boris Rosing, basándose en las 

experiencias precedentes, experimentó el disco de Nipkow para convertir una imagen en 
señales eléctricas en puntos luminosos y hacer visible la imagen sobre una pantalla. Fue 
la primera intuición coherente de un <<sistema>> televisivo. Un año más tarde, Alan 
Swinton estudió teóricamente la posibilidad de usar un sistema electrónico, no sólo para 
transmitir, sino también para recibir imágenes. 

 
En torno a los años diez del siglo XX, se pudo dar  por concluida esta primera 

fase experimental. Merece la pena recordar que por la misma fecha, el  cine era no 
solamente una realidad tecnológica y una curiosidad científica, sino también un logro 
por su difusión al mundo entero. La radio, gracias al perfeccionamiento de las válvulas 
termoiónicas, estaba consiguiendo las primeras emisoras públicas (1913). 

 
En 1923 el ruso Vladimir Kosma  Zworkin, nacionalizado americano, creó el 

<<iconoscopio>>, tubo catódico constituido por una mosaico de células fotoeléctricas 
y un pincel electrónico. Junto a otro ruso emigrado a Estados Unidos, Farnsworth, se 
encontraron ante las colosales industrias Westinghose, la RCA, la Philco, la General 
Electric. Al mismo tiempo se asistía a una verdadera proliferación de experimentos y 
tentativas, la mayor parte de las cuales empleaba tubos de rayos catódicos con diferentes 
procedimientos de exploración: sistemas electrónicos, disco de lentes, célula Kerr.. 

 
Sería la RCA la que anunciara oficialmente el 20 de octubre de 1938 la 

producción a escala industrial de televisores. Un año más tarde comenzó un servicio 
regular de emisiones televisivas transmitidas por la NBC ( National Broadcasting 
Corporation). 

 
Sin embargo el éxito de la iniciativa pareció modesto, ya que  se vendieron tan 

sólo 100 televisores, cuando por la misma fecha había en Inglaterra 20.000 y con un 
servicio regular de la BBC desde 1936. 

Las experiencias públicas de transmisiones televisivas datan más o menos de los 
años 30. Alemania (1928), Inglaterra (1929), Francia (1932), España (1956). La gran 
invasión televisiva vino después de la II Guerra Mundial. 

 
En 1946 se unieron a Inglaterra los Estados Unidos, la Unión  Soviética y 

Francia. En 1954  se iniciaron las transmisiones de la RAI italiana. Desde 1953 los 
acuerdos internacionales regularon el intercambio y la difusión de programas de TV en  
Eurovisión, y en 1962 tuvo lugar la primera difusión mundial de programas de TV por 
satélite artificial para las telecomunicaciones tipo Telstar. También , en una reunión en 
Lausana, 1951, se unificaron  las líneas en 625, a 25 por segundo. Antes había sido un 
pequeño caos, dado que algunas transmitían 819, Mónaco, otras, 525 y hasta las piratas 
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lograban hacerlo con tan sólo 441 líneas. Los japoneses ya han conseguido las 1.200 
líneas, 50 por segundo, que hace que la imagen sea mucho más nítida. 

 
Hoy la televisión es un fenómeno de relevancia  planetaria. La mayoría de las 

transmisiones (más del 90%) se localizan en Europa y Norteamérica, pero el mercado 
televisivo ha conquistado hasta los mismos países subdesarrollados. 

Los sistemas de difusión televisiva resultan sensiblemente diversificados en 
relación con las condiciones socio-económicas y jurídicas de cada país. Una gestión 
confiada enteramente a los privados lleva consigo que el coste de la gestión se cubra 
mediante mucha publicidad. 

 
En otros países hay un régimen televisivo público, financiado a través de un 

canon de abono. Existen sistemas mixtos, presentes hoy en casi todo el mundo. 
Desde el punto de vista de las conquistas tecnológicas, los años 80  y 90 

constituyen una fase de gran desarrollo tanto en las técnicas de difusión (satélites, fibras 
ópticas, antenas parabólicas) como en sistemas standards y las consiguientes 
definiciones de imagen, juntamente con la  informática (calculadoras. videográfica, 
videoart, videodiscos)... Dentro de nada, la TV funcionará como teléfono, lector de 
compact- disc, ordenador y banco de datos. Se podrá decir: La TV lo hace todo. 

 
En España, siguiendo el modelo Bair, hizo sus pinitos en 1929 transmitiendo 

imágenes desde la Gran Vía de Madrid. Oficialmente comenzó a emitir tres horas al día 
en el año 1956. Y en 1972 se crean los Centros territoriales y comienza la emisión en 
color, del que hay diversos sistemas: el NTSC ( National Television System Commitee) 
americano, el SECAM (Séquentiel couleur à mémoire) francés y el PAL (Phase 
Alternative Line) alemán. Cuando llega el 1980, cesa el monopolio estatal y surgen las 
autonómicas. En los 90 aparecieron  las   privadas,  las vía cable y las más de 600 
locales existentes en la actualidad. 

 
 
¿Qué es la TV? 
 
 Tras esta introducción, ya sabes lo que es la TV. Es un sistema de transmisión a 

distancia, mediante ondas electromagnéticas, de imágenes sonoras (fijas o en 
movimiento) que se reproducen en la pantalla de un aparato electrónico llamado 
televisor. Desde una estación se envía la señal al televisor. 
  
 ¿Cómo transmite la TV? 
 
 Ya lo sabes perfectamente. Recuerda el mundo del cine. La televisión es su hija 
predilecta. Cuenta las cosas con  imágenes en movimiento o estáticas. Se fija en  la 
teoría de la persistencia de la imagen en la retina de nuestros ojos. La TV es un sistema 
de grabación, transmisión y recepción  a distancia, de sonidos e imágenes en 
movimiento. 
 
 El esquema es, - como ya viste en las fórmulas de la comunicación -, la misma. 
 
 Cámara TV- Corriente eléctrica Codificación- Antena transmisora  
Transporte al aire Antena Receptora Receptor y Decodificador  Imagen -    
visión. 
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 El proceso de la comunicación <<no se cierra si, al lado de la posibilidad de 
recibir lo que se nos comunica, no se coloca la posibilidad de transmitir lo que uno 
quiere comunicar>>(Renato May). 
 
  Hay que tener en cuenta dos factores: lo que uno quiere que le transmitan o lo 
que uno desea comunicar a otro. Lo fundamental radica  en la idea que nos hemos hecho 
del objeto y que se expresa en una idea, una  palabra y la imagen que visualiza el 
comunicado o mensaje. Cuando la palabra y la imagen van unidas, logramos una 
comunicación más rica que si se hace aisladamente: o imagen o palabra. Aquí no vale 
eso de que<< una imagen vale más que mil palabras>>, sino que lo que vale es una 
imagen unida a la palabra. ¿Por qué?- te preguntarás. Es muy sencillo. La imagen hace 
que se supere lo simplemente racional y nos instalemos en la frontera de la fascinación. 
Entonces, además de comunicar, persuadimos, apasionamos, damos vida al ánimo del 
espectador. 
   
 McLuhan, experto en la comunicación, decía que<< una pluma de ganso acabó 
con la conversación, suprimió el misterio, nos dio los espacios cerrados y el  ámbito de 
las ciudades, originó caminos y ejércitos y burocracias. Comenzó la civilización>>. 
 
 ...<<La fotografía fue para este autor la mecanización de la pintura, la 
mecanización del ojo fijo. Se quebraron con ella los equilibrios del ojo y del oído. Pero 
la aparición del teléfono y del fonógrafo y de la radio destruyó el espacio acústico. La 
radio nos devolvió a las tinieblas. Y a la imaginación. Y al mundo del misterio. Orson 
Welles lo demostró en su inolvidable juego de los marcianos: todo el mundo llegó a 
imaginar lo que nunca había sucedido. Lo que quizá nunca pueda suceder. Y el cine y la 
TV completaron este círculo infernal de lo sensorial humano. Hemos abolido la 
dinámica de la civilización occidental(libro) y hemos vuelto al espacio acústico. Aquella 
emociones que nos divorciaron de la realidad con la lectura y la escritura. Estamos en la 
época del mito>>. 
 
 ¿Qué clase de criatura es la TV? 
  
 He aquí una pregunta intrigante para el hombre actual. Hay quien  piensa que la 
TV se ha tragado la cultura de siempre. Se dice de ella que <<lo vulgariza todo>> y que 
arruina el pensamiento. Es la opinión de los hombres-libro. Pasados ya bastantes años, 
los sociólogos creen que la inteligencia ha puesto a la televisión en su justo puesto 
cultural. Ya la ha asimilado como ocurrió antes con el cine, la imprenta y la radio... Y se 
encuentra el ser humano en la <<civilización de la imagen, una imagen universal que 
achica el universo para convertirlo en una aldea global>>. 
 
 Ciertamente, como dice Gala, la gente lee menos  pero la gran oferta del 
espectáculo televisual hace que el hombre sepa seleccionar programas de cultura, de 
música moderna o clásica, programas de ecología, de solidaridad, de religión, de otras 
culturas... 
 Imagino que no estarás de acuerdo con el apelativo que le han colgado a la TV 
de <<caja tonta o idiota>>. Habrá, claro está, teleidiotas, pero  también hay muchos 
otros que la critican porque son espectadores críticos y activos. 
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 ¿Es acaso tonta la TV cuando aparta del aburrimiento a millones de seres 
humanos cada día? No es la  TV quien atonta sino alguna gente que se deja atontar por 
falta de cultura de la imagen y de las técnicas propias del medio. La TV es un medio de 
divulgación de  cultura y de arte que abarca a todo el mundo. El mismo Pier Paolo 
Pasolini que tanto luchó contra la TV, más tarde reconoció que<< la TV, bien orientada, 
podría ser positiva>>. 
 
  La imagen y la palabra 
 
 La palabra y la imagen constituyen los ejes para transmitir <<mensajes>>. Los 
receptores, ya lo vimos en  el bloque da la comunicación, pueden ser de muchas clases, 
pero, de por sí, ella busca la cercanía confidencial entre el comunicador y el receptor. Le 
ha ayudado al cine con la palabra en un ambiente en el que el comunicador entra en casa 
desde el televisor. La imagen ha aportado al cine un ambiente nuevo: el de que se pueda 
ver en abierto, es decir, en familia, dialogando, hablando, sin  necesidad de estar a 
oscuras como en las salas de cine. Incluso directores de fama mundial han trabajado y lo 
siguen haciendo para la TV. 
 
 Orson Welles, al que de vez en cuando nos hemos referido ya, afirma:<< Es 
evidente que en la TV, con el mismo espacio de tiempo, se puede llegar a contar muchas 
más cosas que en el cine. Con una economía de medios económicos es mucho más 
reconfortante. Con una capacidad de comunicación es mucho menos dispersa. Lo que 
siempre le gustó al inmortal director de Ciudadano Kane fue la habilidad de la TV para 
contar historias al modo como se contaban antiguamente los cuentos en familia . 
 También  dice O. Welles que la gente que <<ve la TV suele estar mucho más 
atenta de lo que nos imaginamos, porque puede estar escuchando y viendo a la vez. 
Escuchar supone pensar. Mirar es una experiencia sensorial tal vez más bella, más 
poética, pero en la que la atención tiene una parte mucho menor>>. 
 Tras su paso por TV, este maestro universal de la imagen, extraía estas 
conclusiones: 
 
 - que la pobreza aparente de la TV es, en el fondo, una riqueza; 
 - que la TV es enemiga de los valores cinematográficos tradicionales, pero que 
no es enemiga del cine: 
 - que lo mejor de la TV es que tiene a los espectadores a metro y medio de la 
pantalla; 
 - que la TV no es sustancialmente un vehículo dramático, sino narrativo; 
 - que, por eso mismo, es el medio ideal de comunicación para todos aquellos que 
se propongan narrar a los otros historias del hombre; 
 - que no se puede desembocar en la poesía de la imagen o de la palabra si no es 
aceptando todas las limitaciones que cada medio lleva consigo. 
 
 No seas tú de esos <<quejicas apocalípticos>> que ven solamente lo negativo de 
la TV. La razón es porque no han entendido el medio televisivo como un producto de 
una tecnología y de una estética absolutamente nuevas. 
 Lo decía McLuhan: 
 - la TV no es la radio ilustrada; 
 - ni la prensa por la imagen; 
 - ni el cine familiar; 
 - ni el teatro en magnetoscopio. 



 68

 La TV es un fenómeno social y una realidad estética de nuestro tiempo. Y se 
debe aceptar así. Luchar contra ella, como hizo  François Mauriac, parece una tontería. 
 Lo que sí debemos hacer los telespectadores, al estilo de O. Welles, es lo 
siguiente: 
 - exigirle algo más que simple distracción trivial o chabacana; 
 - hacer que se convierta en amiga inteligente en casa; 
 - a la TV hay que aplicarle un <<filtro>> que sólo permita el paso de lo mejor; 
 - la TV es un ojo. Y solamente el hombre puede darle o no la luz que necesita. 
  
 ¿Existe una programación televisiva ideal? 
 
 Tú mismo sabes la respuesta. Los organizadores de programas, aunque sepan 
que lo morboso atrae al público y gana más dinero con la publicidad, habría mucha 
gente de nivel intelectual elevado que haría zapping en seguida y que, además, lloverían 
las críticas en revistas especializadas y en la prensa. Sé de una emisora de TV que 
ponía, a altas horas de la madrugada, películas pornográficas. El director, al recibir 
tantas protestas, tuvo que dejar de emitirlas. Y piénsalo bien. Ese programa podría 
cubrir una parte ínfima de espectadores obsesos por lo sexual. Pero la inmensa mayoría 
no es tan inculta e insensible como algunos piensan. 
 
 La TV es para todos y, por tanto, su programación debe alcanzar al mayor 
número posible de espectadores. Hay que saber combinar sabia acertadamente los 
programas para que la gente se sienta motivada. 
 Los programas que ofrece la TV son, más o menos, los mismos que la radio o la  
prensa escrita. 
 
 - Informativos: Se centran en el Telediario o Noticias. Dan las noticias más 
importantes del día en el país y en el mundo mediante imágenes de soporte. Puede haber 
informativos más especializados: del parlamento, toros, deportes...Reportajes sobre 
cosas de actualidad, debates, tertulias...Hay cadenas que, mediante los informativos, 
acentúan su tendencia ideológica. Publican lo que interese al partido y, de referencia, 
algo de lo demás en tercer o cuarto orden de prioridades. 
 
 - Retransmisiones:  Tienen lugar cuando existen acontecimientos que merecen 
la atención de miles de espectadores: Celebraciones religiosas, deportes a gran escala, 
romerías célebres, desfiles militares, toma de posesión de un Presidente de Estado... 
 
 - Cine:  Poco a poco algunas cadenas van haciendo cine propio. Son los telefilms. 
La mayoría, sin embargo, alquilan películas a las productoras  para su exhibición. Hay 
tantas películas que llegan a saturar el interés del telespectador. Lo que ocurre es que, al 
poner tanta publicidad, se <<zapinea>> de una  a otra durante los minutos que duren los 
abundantes anuncios. 
 
 - Teleseries: Están muy de moda en TV. Son historias cortas en capítulos sobre 
temas sentimentales, luchas familiares, divorcios, hijos y dramas...realizados 
expresamente para TV. Los consumidores normales, por las horas en que los emiten, 
suelen ser personas que estén en casa a esas horas laborales. 
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 -  Concursos: Si una cadena de TV quiere tener más audiencia, es casi obligatorio 
que tenga un programa de concursos en los que se gane fácilmente el dinero. Suelen ser 
de éxito asegurado, aunque no conviene que su duración sea excesiva. 
 
 - Infantil: Este inmenso público es el peor tratado en las cadenas de TV. Tan sólo 
los contentan con  dibujos animados. No son frecuentes los programas educativos. Son 
los eternos olvidados de los medios de comunicación. En el cine, por ejemplo, 
apartando Navidad, ¿qué películas proyectan para niños? Prácticamente ninguna. 
 
 - Juvenil:  Hay muy pocos. Los contentan con los <<40 principales>> en video 
clip. Y poco más. 
 
 - Cultural:  Son los programas que recogen todo el espectro de la cultura en sus 
diferentes vertientes: 
 
 - Musical: Suelen abundar mucho, aunque brindados hoy por hoy a través de los 
video clip y algunos conciertos en directo o grabados, Radio 3 en la TV2 a altas horas 
de la noche. 
 
 - Miscelánea: Es un batiburrillo en el que entra todo. 
 
 - Divulgativo: Son los que tratan de algún tema que tiene como fin lo educativo e 
instructivo. 
 
 - Documental: De ordinario, son  reportajes bien hechos y de interés para todos. 
 
 - Humor: Son los que intentan hacer gracia y divertir al espectador mediante 
parodias o chistes. 
 
 - Talk - show: Son los programas que tienen como eje los testimonios y entrevistas 
en torno a un tema. La gran dificultad para el espectador crítico es que los rechaza  
pronto porque, casi siempre, inciden sobre temas marginales que no competen a la 
mayoría  de los telespectadores. 
 
 - Reality- show: Es, en realidad, una variante del anterior. Lo que les diferencia es 
que este programa versa sobre temas humanos interesantes a mucha gente. 
 
 - Infoshow: Cada día tienen más éxito, aunque efímero, por presentarse con 
imágenes impactantes. 
 
 Aplicando la fórmula I = f (C, E, P) podemos decir que en cuanto a la C, la TV es 
normalmente de una gran variedad en sus contenidos e incluso en sus temas  de estudio 
y profundización. Respecto a la E, diremos que la extensión es  mundial, mediante el 
uso de satélites; continental, nacional, regional y local. En cuanto a su potencia, es 
igualmente ilimitada, no cada estación en sí misma, sino en conexión con los satélites. 
  
 ¿CÓMO VER LA TELEVISIÓN? 
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 Hay dos formas de estar ante la pequeña pantalla: 1)  Si estás pasivo y no 
piensas nada en los mensajes que te envían, puede ser peligroso. 2)   Si eres crítico, 
pones en cuarentena cuanto el aparato te dice. No te olvides que estás ante un aparato 
que te emociona y crea en ti sensaciones, emociones y estados de conciencia diversos. 
No le puedes entregar los mejores momentos de tu vida. No seas como aquellos que se 
<<pegan>> ante el televisor miles de horas a lo largo de su vida. Ya te dije que un 
hombre que tenga 70 años de vida, ha pasado nueve de ellos viendo al TV. 
 
 Cifras. El tiempo empleado por los chicos entre 5 y 14 años supera el 44% del 
que pasan en la escuela. En las familias, el televisor permanece encendido durante 6 
horas y 42 minutos, y los chicos pasan hasta 7 horas y media al día. 
  Se calcula que, al terminar los años de la escuela obligatoria, el chico ha pasado: 
 
 * 11.000 horas en la escuela 
 * 15.000 horas ante la TV 
 *10.000 horas oyendo <<música popular>>. 
 *350.000 anuncios son los que ha visto 
 *18.000 delitos son los que ha contemplado ante la TV 
 Imagino que estas cifras te habrán estremecido. Por eso, me parece conveniente 
darte este  decálogo para tu visión televisiva. 
 
 1. Hay que conocer la televisión 
 
 Esto no es nada fácil. No muchos espectadores se plantean este problema. Se 
sientan ante ella y basta. No piensan que lo que van a ver es producto de horas y horas 
de esfuerzos personales, el dinero que cuesta y todo el mundo que hay  detrás de la 
pantalla: trabajadores que van desde el carpintero hasta el mismo director del programa 
o de la cadena de TV. Todo esto se debería tener en cuenta cuando el valor del 
programa vale la pena. Hay mucha gente, cierto, pero lo que llega a ti es lo que ellos 
pretendían. Analízalo. Si te gusta por sus valores estéticos, culturales, técnicos...ve sus 
aciertos y desaciertos. Si no, haz zapping. La técnica, por otra parte, de la TV es 
parecida a la del cine. 
 
 2. Hay que amarla en lo que vale 
 
 Se supone que cuando uno conoce la técnica y todos los que entran a formar 
parte de un programa - con tal de que lo hagan bien y no se proyecte una basura -, uno 
comienza a amar la TV. Si todo es basura no vale la pena emplear ningún tiempo 
viéndola ni estudiándola. 
 Es labor de cada persona o de cada familia. La televisión es una ventana abierta 
al mundo. Anuncia lo que pasa. Te hace más solidario, comunicativo. Ella te pone el 
mundo en tus manos para lo que veas en su grandiosidad y también en la maldad que 
cometen los hombres en  diversas partes del universo. Es la historia viva de cada día. 
 
 3. No hay que verla solos 
 
 Tener la tele en casa es querer estar al loro de lo que ocurre en el mundo. Eso es 
bueno. Sin embargo, si la tienes para matar el tiempo de tu aburrimiento, malo. Tienes 
que desengancharte de tu estrés. Para ello la TV te ofrece humor, episodios, telefilms 
policíacos que pueden distraerte. Eso es bueno. Si la ves con otros, tienes la oportunidad 
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de intercambiar ideas, opiniones y gustos que pueden enriquecerte. No debe ahogar el 
diálogo, que es el honor de la persona. 
 
 4. No hay que exigirle más de lo que puede dar 
 
 A la tele se le piden muchas cosas: cultura, distracción, entretenimiento, arte, 
películas y que todo sea apto para todos. Haría falta una televisión  para cada 
espectador. No es posible. Lo que ocurre es que la gente no está preparada para la 
lectura de las imágenes. Pocos son los que estudian la técnica. Con ella se llega a gustar 
mejor el medio. Hoy se nace  viendo imágenes y nadie te enseña a leerlas. Un absurdo. 
La TV señala caminos, pero no le pidas que además te lleve a hombros. ¿Para qué tienes 
la inteligencia? 
 
 5. Hay que seleccionar los programas 
 
 No te lo puedes tragar todo. Sé inteligente y elige los programas que merezcan la  
pena. Si la tele es digna de sí misma, debe ofrecer  programas para todas las edades sin 
marginar a ninguna. Estudia el contenido de la programación y date cuenta si te gusta o 
te va a culturizar en algún aspecto interesante de tu personalidad. Ve la opinión de los 
críticos para que te sientas orientado. El cine, en sus diversos géneros, ocupa casi el 
50% de la programación. Distráete con el que te guste. No te dejes llevar de lo que 
echen. Analízalo. 
 
 6. Cada programa tiene alguna trascendencia 
 
 La tele bien seleccionada es como la lectura. Nadie puede disculparse de que no 
tiene tiempo para ver la TV. Hay que buscarlo. Ten en cuenta que del mundo de las 
imágenes y de las palabras, debes dar el salto a tu propia reflexión. No se pueden ver sin 
ternura y llanto las imágenes de Somalia en Africa o del anciano Papa Juan Pablo II en 
sus viajes por el mundo visitando y alentando a los creyentes. Debes exigirte el sentido 
trascendente en todo cuanto ves y que, por supuesto, merezca tu atención. 
 
 7. Cambiar de canal es cosa de sabios 
 
 Habrás notado que algunos locutores o emisores te dicen que no cambies de 
canal. Es normal. Desean que veas la publicidad. Convéncete de que ninguna tele es la 
<<mejor>>.No te hipoteques a ninguna en general. Tan sólo haz zapping cuando notes 
que el programa es un <<rollo>> y que no te dice nada. No aguantes mítines o 
chabacanerías, o zafios, o porno...Cambiar de canal es de inteligentes. 
 
 8.  Hay que evitar el éxito de la violencia 
 
 Se habla mucho de la violencia en la TV. Hay sociólogos que dicen que esta 
violencia puede marcar más las mentes de los adolescentes y  de los niños. La violencia 
en TV engendra adicción a la violencia. En general no distinguen entre la violencia de 
un telefilm y la de un telediario. La sangre es la misma pero las motivaciones son 
diferentes. Para mentes no preparadas, como el lenguaje de la tele es como es, la 
confusión entre planos reales  y planos ficticios descarga la capacidad de ejemplo que la 
visión de la violencia verdadera pudiera traer consigo. Lo que más necesita un 
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espectador de TV no es ejercicio de violencia, sino secuencias de entendimiento y de 
solidaridad. 
 
 9. Hay que hablar de lo que se ve 
 
 Se habla con otros de la TV que uno ve. De los  programas. De los telediarios. 
De las películas. De las tertulias y magazines. Te dan una fuente de cultura para una 
comunicación con los otros. No te hagas adicto a un solo canal. Cuando oigas de los 
programas de tal o cual canal, haz caso a tu interlocutor. Habla de la TV con tus hijos 
para ayudarles a comprender e interpretar mejor lo que ven. 
 
 10. No todos los programas son iguales 
 
 Los programas televisivos tienen contenidos y exigencias muy distintos. El 
espectador inteligente debe darse cuenta de qué programas se le ofertan. Desconfía de 
los bustos parlantes, es decir, los que lo explican todo. 
 
 Y para terminar esta unidad dedicada a la TV, te voy a hablar brevemente de uno 
de los programas que más ve la gente joven en la TV. Son los Video clip. 
 
   LOS  VIDEO CLIP 
  
 Ritmos, movimientos, colores, luces, imágenes fantasmagóricas y música 
trepidante, todo mezclado con una historia de 3/4 minutos narrada por un  monitor 
doméstico, por emisoras especializadas o por videocassettes comprados en las tiendas 
de discos, difundida al máximo en la pequeña pantalla, en el bar o la discoteca...eso es, 
en síntesis, la identidad del video clip. 
 
 Nació a en la mitad de los 70. Tiene como finalidad promocionar la publicidad 
para incrementar la venta de discos. El video clip se ha convertido en un espectáculo 
preferido por las nuevas generaciones. 
 Viene del inglés y significa <<recortar o cortar>>. El video musical no es otra 
cosa que porciones del mundo real o fantástico en el que convergen solicitaciones 
acústicas y visuales, basadas en un fragmento perceptivo plurisensorial que hacen los 
procedimientos multimediales a base de muchas experiencias artísticas o comunicativas. 
 
 Se le puede aplicar al video clip las palabras de McLuhan:<< Hubo un tiempo 
para el  oído. Después lo fue para el ojo. Un día el ojo y el oído estarán en perfecta 
sintonía>>. 
 Esto se puede aplicar al video clip, porque su nuevo lenguaje audiovisual logra 
fundar los códigos sonoros (música, disco, radio, concierto) con los códigos figurativos 
tradicionales (pintura y fotografía) y modernos (cine y TV, en una amalgama cultural en 
la que se juntan hasta los parámetros de la retórica del lenguaje publicitario. 
 
 El video clip es una pluricomunicación de un alto compromiso debido a la co-
presencia de códigos activados por las multiformes implicaciones argumentativas. 
 Se puede afirmar que los elementos fundamentales del clip son la música juvenil 
y la imagen que se mueve ensambladas en un único lenguaje, el televisivo. 
 El video clip privilegia la música juvenil, y más que nada el rock anglosajón. La 
música es lo fundamental en el video clip. 
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 En este género, lo ideal sería que la parte sonora y la icónica fuesen de igual 
calidad, pero no siempre sucede así. Sin embargo, tras ver algunos video clip caes en la 
cuenta de que lo importante es  el carisma del músico- solista o grupo. Se estudia en 
ellos el look y la telegenia. Look es lo que se refiere al cuidado del comportamiento de 
la persona física.  Telegenia es la capacidad de transmitir todas sus cualidades en la 
pequeña pantalla. No la confundas con la fotogenia = una persona que sale bien en las 
fotos. La telegenicidad es tan importante que, a menudo, los discógrafos deciden lanzar 
al mercado nuevos grupos o solistas- no en base a la  preparación cultural o 
excentricidad-, sino solamente en base al impacto que producen mediante el monitor, o 
del grado de<<appeal>> ante el medio televisivo. 
 
 Según Ann Kaplan, existe  el clip romántico, moderno y posmoderno. El 
romántico tiene una estructura narrativa tradicional, es decir, con más imágenes que 
corresponden a la trama de la canción, sin alterar la s dimensiones espacio - temporales 
para dejar mayor fluidez a los nexos causales y a las relaciones de continuidad, y para 
señalar el tema central (el deseo del joven de mezclarse con los otros o unirse a sus 
semejantes). 
 
 El clip posmoderno utiliza tanto la cámara como las sucesivas manipulaciones 
de las imágenes, insistiendo en los movimientos de cámara y en las fases del montaje. 
 El clip moderno refleja un arte crítico. El núcleo central no es ya la técnica en sí 
misma, sino las técnicas empleadas en razón de la expresión de un concepto, mensajes 
contestatarios de los valores o desvalores dominantes ( alienación, guerra, escuela, 
padres...) según la óptica del público adolescente. 
 
 El clip, últimamente, está sufriendo críticas duras porque emplea solamente lo 
visual en detrimento del lenguaje verbal. Priva mucho más la columna sonora que la 
verbal. 
 
 ¿Cuál es el pensamiento de la Iglesia respecto a la TV? 
 

1) El Concilio Vaticano II, en el decreto Inter Mirifica, n.14 
dice:<<...Préstese asimismo apoyo eficaz a las emisiones radiofónicas y televisivas 
honestas, ante todo a aquellas que sean apropiadas para las familias. Y que se 
fomenten con todo interés las emisiones católicas, mediante las cuales los oyentes y los 
espectadores sean estimulados a participar en la vida de la iglesia y se compenetren 
con las verdades religiosas. Con toda solicitud deben promoverse, allí donde fuese 
oportuno, las estaciones católicas; hay que cuidar, sin embargo, de que sobresalgan 
por su perfección y por su eficacia>>.. 
  
 2)   En la Jornada Mundial de las Comunicaciones Sociales de 1994, Juan Pablo 
II afirmaba:<< Televisión y Familia: criterios para unas costumbres sanas en la visión 
de la TV:...Deseo subrayar la importancia y responsabilidad de los padres, los hombres 
y la mujeres en la industria televisiva, la responsabilidad de la autoridad pública y los 
que tienen puestos responsables en la Iglesia. En sus manos está el poder de hacer la 
TV un medio eficaz para ayudar a las familias a desarrollar su papel, que es el de 
constituir una fuerza de renovación moral y social. 
 ...Los padres deberían discutir con sus hijos los programas propuestos por los 
medios de comunicación social...La visión indiscriminada de la TV puede ser dañina.. 
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 3)  En el mismo documento, hablando de los responsables de la TV, dice que 
<<la industria televisiva debería observar un código ético que incluyera el compromiso 
de satisfacer la necesidad de las familias   y que promoviera valores que son el sostén 
de la vida familiar...Los canales de TV, sean gestionados por la industria pública o 
privada, son un instrumento público al servicio del bien común; no son sólo 
instrumentos de propaganda comercial o de poder, sino que deben existir para prestar 
un servicio a la comunidad en su totalidad>>... 
 
 CUESTIONES 
 
 1. ¿ Qué te llama más la atención del informativo? 
 2. ¿ Cuántas noticias tiene un informativo? 
 3.  ¿¿En qué bloque se inserta una noticia? 
 4. ¿ Qué posición tiene la cámara ante los personajes, presentadores o invitados? 
 5. ¿ Cuáles son las reglas del decálogo a la hora de ver TV? 
 6. ¿ Qué géneros televisivos conoces en TV? 
 7. ¿ Cuál te gusta más? 
 8. ¿ Eres un crítico activo o pasivo? 
 9. ¿Qué me dices del video clip? 
 10. ¿Urge la Iglesia una preparación a la familia ante la TV? 
 
 
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
 1.  Escoge la programación de una cadena de TV. Analiza sus características: 
  - Nombre de la cadena. Fecha y hora de emisión 
 2. Agrupa los programas por bloques horarios. Reflexiona sobre el público 
potencial de cada banda horaria. ¿Se ajustan esos programas a la gente? 
 3.  Clasifica los diferentes programas de esa cadena de TV: 
  - Informativos diarios, específicos, semanales 
  - Retransmisiones 
  - Programas (cine, teleseries, concursos, infantiles, juveniles, musicales, 
magazines, documentales, humor)... 
 4. Elabora un cuadro en el que aparezcan cada tipo de programas y su duración 
 5. Haz de crítico televisivo y da tu opinión acerca de la cadena que has analizado 
destacando los aspectos negativos y positivos que has encontrado en ella. 
 6.  Analiza las series televisivas viendo su estructura, los personajes, el tiempo y 
el espacio, tratamiento formal, valoración global. 
 7. Cada grupo de clase grabará un tipo de programa o fragmentos de diferentes 
programas. Elaborará una reseña del mismo con los datos más importantes. 
 8. Dividir la clase en grupos para hacer de guionistas, cámaras, presentadores, 
montadores, decorados... 
 9. Ver un programa y hacer comentarios. 
 10. Cada grupo debe hacer un programa diferente. 
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   UNIDAD VIII 
 
  
   EL INTERNET 
 
 
 Contenidos: 1. Del cine al Internet.. 2. La realidad virtual y el Internet. 3. La 
comunicación interpersonal. 4. Nuevo modo de ser de la comunicación. 5. Cosa- cómo- 
porqué. 6. Nuevas perspectivas de la Editorial Electrónica. 7. ¿Qué es Internet? 8. 
Pensamiento de la Iglesia. 
 
 Objetivos: Conocer la comunicación vía Internet, su problemática y su futuro 
 
  Esta unidad se podría  situar dentro de las unidades de comunicación o bien 
como previa a la información, ya que el Internet es una forma de comunicación que 
tiene como fin último recavar información sobre todo el amplio panel que ofrece las 
pequeña pantalla en esta red universal que une a toda la tierra. 
 
 Pero hemos preferido insertarla aquí como estudio previo a la Información. 
Internet es una  nueva tecnología moderna de comunicación en la escuela y en todos los 
medios. La sociedad tiene necesidad de comunicación y se construye en la 
comunicación interpersonal, familiar, grupal, nacional, internacional y mundial. No te 
hablaré de la técnica del Internet (lo hace el profesor de Informática),sino más bien de 
su influencia educativa y cultural. 
 

I.   Del cine al Internet.  Educación a la imagen. Perspectivas metodológicas. 
  
 
 En la  unidad dedicada al cine, has estudiado todo lo referente a la imagen. Esa 
imagen técnica es autónomamente expresiva, no sólo por lo que hace ver u oír sino por 
el modo cómo lo hace. Por ejemplo, el grosor de los caracteres con que imprimen los 
titulares de un periódico, la angulación con la que se toma a una persona en una 
panorámica expresan el concepto de<<importancia>> que tiene el tema, la persona o el 
acontecimiento. 
 
 Te darás cuenta de que, detrás de la calidad de la imagen técnica, hay todo  un 
mundo de posibilidades de engaño. El mayor de todos es confundir la ficción y la 
realidad y, en segundo lugar, están las comunicaciones inadvertidas que van más allá 
del consciente. Estas imágenes subliminales engendran la típica mentalidad massmedial 
(medios de comunicación social). 
  
 La mentalidad massmedial, como toda clase de mentalidad, influye radicalmente 
en el comportamiento de modo típico. Por ejemplo, exaspera el subjetivismo y el 
sentimentalismo. Para ellos <<una cosa no agrada por lo que vale, sino que vale porque 
agrada>>.¿ Qué te parece? 
 
 Esto explica la degradación a la que asistimos hoy en la sociedad y en la escuela. 
<<La verdad es lo que yo veo  y  lo que yo digo; la justicia es lo que me compete a mi e 
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incluso si no me compete; la caridad y la solidaridad es lo que espero que los otros 
hagan por mi, no yo por los otros>>. 
 
 Así se explican ciertos resultados absurdos de votaciones consideradas libres o la 
consideración de los  problemas de la vida vistos bajo el perfil de la <<cantidad>> 
mejor que el de la <<calidad>>. Por ejemplo, cuando un padre da por concluida su labor 
una vez que ha tenido a su hijo y le ha dado todo el bienestar posible, descuidando la 
educación moral. 
 
 Como puedes ver, existe una confusión mental que prima el sentimiento y - 
sobre todo- el sentimentalismo por encima de la razón. 
 
 Concepto 
 
 Es fundamental, hoy, educar para la imagen y con la imagen. Educar para la 
imagen significa aprender su lectura estructural para que podamos huir de  la 
masificación y convertirnos en receptores inteligentes que  saben interpretar lo que 
dicen. Y al mismo tiempo, debemos aprender a educarnos con la imagen conociendo los 
lenguajes de la imagen técnica en la comunicación educativa o social. 
 
 Del cine  al Internet 
 
 Una vez que tenemos la seguridad de haber asimilado la educación para  y con la 
imagen, vamos a ver los medios y su influencia en los receptores. 
  El  influjo proviene de dos planos: 
 
 1)  El influjo efectivo es fruto de lo que nos hacen ver y oír. Es un influjo que 
podemos llamar de <<universalización>>. Por ejemplo , cuando dos o más chicos son 
entrevistados en TV y hacen afirmaciones absurdas. Dan  a entender que todos los 
jóvenes son iguales;  o cuando nos hacen ver que las palabrotas se han convertido en 
lenguaje común. 
 
 2)  Existe un segundo influjo que llamamos <<de imitación>>. Así no es de 
extrañar las malas  formas de algunos conductores, los suicidios y asesinatos más 
extraños que nos presentan algunos programas de TV cada día. Es más fácil imitar lo 
malo que lo bueno. 
 Todo esto trae consecuencias individuales y sociales traducidas en 
<<tolerancia>> entendida como  permisivismo absoluto. Todo está permitido. En 
Internet se puede buscar la explotación sexual de menores. Las leyes lo condenan, pero 
para mucha gente todo es lícito en tanto en cuanto agrade a los sentidos. 
  
 También se habla de <<solidaridad humana>>, pero frecuentemente se confunde 
con el sentimentalismo provocado por ciertas imágenes massmediales. La idea de la 
caridad o del amor cristiano es más profunda en cuanto que se es solidario porque 
somos todos hijos de Dios. 
 
 De esta confusión mental arranca el proteccionismo por los animales. Ante la 
masa, cuenta más   la muerte de un animalito que la de un infante provocada mediante el 
aborto. Una persona que tiene una verdadera educación para y  con la imagen no hace 
afirmaciones de este calado, ni se traga lo que diga la TV. 
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 La realidad virtual y el  Internet 
 
  
 Los medios de comunicación, sobre todo el cine y la TV, han alimentado la 
confusión mental  y una concepción cuantitativa de la vida partiendo de del equivoco 
<<calidad-cantidad>>. 
 Pero con los últimos avances de las tecnologías comunicativas, la invasión de los 
medios incluso en lo íntimo de nuestro ser y la dificultad de poder hacerles frente, se 
han convertido en muy graves. 
 
 Me refiero sobre todo a las maravillas de la <<realidad virtual>> y a las 
autopistas de la información, es decir, Internet. Son realidades desconcertantes en las 
que nos hemos encontrado inmersos de imprevisto, casi sin darnos cuenta. 
 
 La realidad virtual que está entrando en nuestras casas como si fueran juegos 
para niños, es también fascinante para los adultos de cualquier edad. Con un casco y dos 
pulsores o sensores, aplicados  a las manos o a otras partes del cuerpo, es posible 
realizar cosas extraordinarias, como entrar en los lujosos y maravillosos museos 
vaticanos o en el Louvre, movernos con ellos como si estuviéramos en nuestra casa; nos 
permite incluso volver a épocas  pasadas o futuras de modo inverosímil. Podemos 
experimentar todo tipo de sensaciones. 
 
 Está claro que todo es posible mediante precisos <<software>>, esto es, 
programas insertos en nuestro ordenador. La  ilusión es perfecta. 
 No olvidemos, sin embargo, que todo es <<business>>(negocio) y que éste está 
dominado por reglas implacables en   todo el planeta. 
 Cuando en los años 60 comenzó la comunicación interactiva, los organizadores 
hicieron sondeos para saber qué clase de emociones y de sensaciones le gustaban al 
público. Los estudios  se inclinaron por dos clases: el sexo y la violencia. Por eso 
podemos afirmar que el pueblo tiene la TV que se merece. 
 
 Esos sondeos no han cambiado en la actualidad. Basta pensar en el <<festival de 
la indecencia cultural, civil y moral>> que ha tenido lugar en la Muestra del Cine de 
Venecia. 
 
 Si pensamos en Internet, podemos decir que el  problema visto hasta ahora no 
cambia, porque Internet no hace otra cosa que ofrecer la posibilidad de los  susodichos 
medios. Con una tarjeta de crédito podemos llamar a nuestro computer film y 
audiovisuales de todo tipo, incluso interactivos y hasta un cierto punto de realidad 
virtual. 
 Los peligros de confusión mental pueden agravarse con el Internet, aunque en 
planos distintos. 
 
 La comunicación interpersonal 
 
  
 Frente a las comunicaciones de masa, alguien piensa resolver el  problema 
recurriendo a la  comunicación interpersonal, es decir, a la comunicación hecha cara a 
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cara; todo lo que no sea esto es una  pérdida de tiempo. Pero, en mi opinión, esta 
solución encierra dos errores graves: 
 
 1)  Incluso la comunicación interpersonal hay que hacerla con la nueva 
mentalidad o la <<nueva cultura>>, como la llama el Papa Juan Pablo II en el artículo 
37 de la <<Misión del Redentor>>. En pocas palabras ha dicho el Papa lo que antes 
habían afirmado muchos estudiosos de la semiótica y  psico-sociólogos. 
 La <<nueva cultura>> nace  de los nuevos modos de comunicar con nuevos 
lenguajes, nuevas técnicas y nuevos compromisos psicológicos. 
 
 Se sabe que toda comunicación, incluida la interpersonal, puede hacerse 
teniendo una lengua  y una mentalidad comunes. Sin estas condiciones, no puede existir  
una comunicación eficaz. 
 
 2) Segundo error: no está demostrado que se pierda toda batalla massmedial. Es 
cuestión de estudiar mucho, científica y psicológicamente el problema y tener en cuenta 
que la comunicación se lleva a cabo mediante un comunicador y un receptor. Si no se 
puede influir en el comunicador,  el receptor  será quien  reciba la influencia. 
 
  Por tanto, la comunicación interpersonal (utilísima, salvo  en ciertas 
condiciones), no es la solución al problema que hemos planteado. De aquí que no 
debemos lamentarnos de los fracasos en las relaciones entre padres e hijos, entre 
profesores y alumnos sin transgredir las leyes más claras de la comunicación. 
 
 
 Nuevo  modo de ser en comunicación 
 
  
 El Internet es una especie de comunicación interpersonal, pero con algunas 
características. Quien comunica en Internet, lo hace solo con su ordenador y  elige o 
capta los mensajes que le llegan, a menudo sin saber de dónde ni de quién. 
 Así, hablando con Internet, se corre el riesgo y el peligro de la soledad. Esta 
afirmación debe precisarse. Todo lo más que podemos hacer, es hablar de una pseudo-
soledad. Efectivamente, el usuario de Internet- físicamente solo con su ordenador- es 
totalmente distinto, ya que recibe o intercambia mensajes con alguien o con miles de 
personas que le han dejado  un mensaje. 
 
 El problema hay que verlo en profundidad: nos encontramos frente a nuevos 
modos de estar en comunicación. Los medios de comunicación social han cambiado los 
modos de comunicar y muchos no se han dado todavía cuenta: el Internet alarga y 
agrava este fenómeno. 
 
 Internet potencia los problemas de los medios de comunicación. El efecto del 
juego afecta físicamente al cuerpo y al gusto del usuario, ya que es él quien experimenta 
las sensaciones. No debemos perder de vista que estamos ante un fenómeno nuevo. 
 
 Fenómeno nuevo 
 
 Aparte del problema de la lengua- concentrada hoy  en el inglés -, de los peligros 
reales y preocupantes, de las instrumentalizaciones económicas y políticas,  Internet 
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permite navegar por todo el universo, saltando de un continente a otro en pocos 
instantes y comunicarse con una persona o con miles al mismo tiempo. 
 
 ¿Cómo dominar este instrumento sin que se pierda la dignidad de  la persona 
humana? 
 La solución no puede venir ni de la legislación restrictiva de las fuentes, ni 
mucho menos de la presunción del usuario  por querer mantenerse inmune a cualquier 
contaminación mental. 
 El peligro mayor del fenómeno es afrontarlo tal y como se presenta, aprender a 
usarlo técnicamente lo mejor posible, sin preocuparnos de la enorme comunicación 
inadvertida que hay debajo, es decir, la convicción de dominar un medio poderoso 
eficaz y humanamente bien y de forma enriquecedora. 
 El fenómeno es nuevo y, sin embargo, las experiencias educativas son recientes 
y esporádicas para poder ofrecer conclusiones científicamente seguras. 
 
 ¿Depende la solución del usuario? 
 
  
 Lo que impone este nuevo fenómeno es ante todo un gran  dominio de sí 
mismo, para no dejarse llevar por la sugestión de los contactos más extraños e 
increíbles. 
 Dominio de sí es una palabra poco empleada hoy y extremadamente impopular. 
Y, sin embargo, es una palabra, no  sólo indispensable, sino la  única posible en 
nuestros días. 
 Diría que nos encontramos en las condiciones de uno que debe elegir entre el 
vivir o el sobrevivir renunciando a algo importante para él: una mutilación física o 
financiera, la renuncia a una carrera brillante para atender a su familia. 
 Pienso que la llegada del Internet propone una revolución generacional. ¿Qué 
hacer? 
 
 Cosa - cómo - por qué 
 
 En la base de nuestra  propuesta metodológica hay tres palabras claves  que 
sostienen el andamiaje de este nuevo edificio. Son tres palabras que van a 
contracorriente, aunque de forma análoga al concepto de dominio de sí, del que hemos 
hablado. 
 La mentalidad hodierna cuantitativa se cierra a la<<cosa>>, mientras que lo que 
es determinante es el <<cómo>> se ha hecho esa <<cosa>>; y es solamente mediante  el 
<<cómo>> de la <cosa>> como podemos llegar al <<por qué>>, es decir, al motivo por 
el cual  se ha hecho <<la cosa>> y de <<qué modo>>. 
 El juego de <<cosa - cómo- por qué>> revela toda su validez en  la lectura de 
los medios. 
 Por ejemplo, en los periódicos y telediarios de cualquier tendencia política se ve 
principalmente el  <<cómo>> se dan las noticias, y , a partir de ellas, podemos captar el 
<<por qué>> se dan de ese modo y, finalmente, podemos conocer cómo se mueve el 
mundo que nos circunda. 
 
 Así es fácil detectar que la confusión mental es una de las principales finalidades 
que los dirigentes se han propuesto para impedir que  el público se dé cuenta de lo que 
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verdaderamente está ocurriendo a su lado. El uso de estas tres palabras no se limita sólo 
a los medios sino que debe aplicarse a la misma vida 
 La experiencia dice que el uso de estas tres palabras ayudan mucho en la escuela 
y en la formación humana de los jóvenes, padres y educadores. Pero es verdad que 
resulta difícil dado que la mentalidad massmedial busca que no te hagas preguntas, sino 
que te dejes llevar por el sentimentalismo y no por la razón. Por eso hay que ser 
decididos y severos. 
 
 Hay miles de metodologías y de propuestas no siempre válidas. Algunas buscan 
destruir en lugar de construir. Hay quien dice que la experiencia vale mucho más que la 
teoría. No es cierto. Sin teoría no puede haber práctica y mucho menos experiencia. Es 
más fácil confiar en la masa que en la ciencia experimentada por la experiencia. Pero así  
no se puede afrontar el problema de la dignidad humana. 
 
 Conclusiones 
 
 
 Dada  la novedad del fenómeno, hay tres criterios, aparentemente teóricos y 
abstractos, pero por el momento, los únicos efectivamente prácticos: 
 
 1) Darse cuenta de que el verdadero problema de las nuevas tecnologías de la 
comunicación trasciende su aspecto tecnológico y los resultados inmediatos. 
 
 2)  Seguir el fenómeno pero con ojos y oídos abiertos a  los aspectos humanos y 
civiles que lo sostienen, y estudiar las metodologías oportunas sin dejarse llevar por las 
apariencias y por resultados inmediatos y superficiales. 
 
 3)  Dedicarse a la formación humana del usuario mediante una correcta 
educación a la imagen más que a una preparación tecnológica. 
 
 
 II- Las nuevas perspectivas de la editorial electrónica después del Internet 
 
 
 ¿Qué es Internet? 
  
 No es la televisión, ni el teléfono, ni el ordenador. Es las tres cosas al mismo 
tiempo. Técnicamente, funciona como una gigantesca oficina mundial de Correos. Es un 
medio excepcional de comunicación. 
 La telemática no es sólo un medio para comprender mejor el mundo o para 
cambiarlo. Según la previsión del desarrollo de las redes mundiales, la telemática 
llegará a ser un mundo nuevo. En este sentido Internet es ya un mundo nuevo. 
 El desarrollo de Internet plantea ya el problema de dos mundos: el real y el 
virtual. 
 El mundo virtual no es sólo una oportunidad, ni un terreno de nuevas victorias 
tecnológicas. El mundo virtual se concibe pronto si es que queremos ser conscientes de 
lo que está por venir, es decir, un mundo en el que el espacio y el tiempo se 
configurarán de modo absolutamente distinto, un mundo en el que las mismas 
identidades personales se discutirán, un mundo en el que todas las transacciones y las 
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relaciones se configurarán en una dimensión mitológica del universo completamente 
diversa. 
 
 Este nuevo mundo planteará toda una complejidad y cantidad de problemas 
provenientes del mundo real y del mundo virtual. Y de ellos nacerán guerras, luchas por 
el poder, gubernabilidad porque todo el mundo es  tautológico. 
 También con  el mundo virtual se planteará el problema de gobernarlo, y dada su 
complejidad será imposible gobernarla. 
  
 He aquí otra prueba de que con Internet estamos frente a un mundo nuevo, no un 
medio de comunicación, ya que un medio es siempre gobernable aunque existan 
dificultades. El hecho es que somos testigos de un nuevo nacimiento: un mundo 
desdoblado. Estamos frente a una complejidad difícilmente analizable y describible. 
 Y así como debo hablar de las editoriales en el mundo virtual, también tengo que 
subrayar algunas cosas que no van con el mundo real, es decir, la incapacidad de las 
editoriales de editar a los escritores. 
  
 Antes de la TV eran los escritores quienes escribían libros. Después, con el 
invento televisivo y su difusión, es la misma TV la que crea los personajes y los 
personajes escriben libros. Y así los editores editan más personajes que no son 
escritores y cada vez menos los escritores verdaderos que no sean personajes. 
 
 Asistiremos en los próximos años a impactos históricos con algunas previsiones 
de efectos positivos, y a muchísimos efectos negativos no previsibles. 
  Nadie de buen corazón podrá ocultar el problema terrible que nacerá cuando la 
red se extienda no a 50.000 sino a 10.000.000 de ordenadores en España, no a 
40.000.000 sino a mil millones de ordenadores en el mundo. 
 Si sólo en España los ordenadores conectados a Internet serán 10.000.000, los 
usuarios serán unos 25.000.000. De verdad, no sé lo que ocurrirá en el mundo con las 
Editoriales Electrónicas. 
  
 
 Sé que  millones de personas  serán al mismo tiempo lectores, editores, 
escritores que transgreden todas las reglas habituales del juego. 
 Todo esto dará un formidable impulso a la libertad de comunicar y a la 
democracia. 
 También sé que un exceso de democracia es también la implosión de la 
democracia y, sin embargo hay que ir por esa dirección 
 Antes de nada, una cuestión:  las escuelas tienen el deber de dar a todos los 
jóvenes la oportunidad de comprender el mundo nuevo, de la misma manera que se 
enseña a leer y  a escribir, o se enseña la historia o la literatura...porque el mundo estará 
dividido en dos. 
 
 Creo que en el campo de las editoriales, la Interactividad será la nueva regla y la 
escuela debe preparar a los jóvenes para la Interactividad de la Editorial Electrónica en 
el Nuevo Mundo. 
 La Interactividad significará la capacidad y la necesidad de comprobar el diálogo 
interactivo continuo en el tiempo real. 
 Quizá nada ni nadie - menos  mal - podrán sustituir al libro antiguo. Creo que la 
mayoría seguirá leyendo a  Shakespeare sentado en su sillón. Pero también pienso que 
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la comunicación electrónica hecha al mismo tiempo desde el arte a la ciencia, a la 
literatura, a la política pasará por Internet de forma interactiva. Estas informaciones se 
leerán y se enviarán desde el ordenador. Serán los lectores quienes hagan el periódico, 
los que hagan las encuestas, y si no se encuentran satisfechos, se convertirán en editores 
y escritores, y los editores serán sus lectores. El mundo al revés de como está ahora. 
 
 Quizá en la Editorial Electrónica del Nuevo Mundo la figura del editor habrá que 
redimensionarla y, en su lugar, aparecerán nuevas figuras de  profesionales capaces, 
mediante su actividad y sus tecnologías, de encontrar nuevas expectativas e intereses 
afines, dando  por supuesto que se imponga la lengua inglesa a todos. 
 Creo que una de las consecuencias del nuevo modo de comunicar será la 
incapacidad de los partidos y organizaciones verticales de representar lo que será 
irrepresentable por su variedad y complejidad. 
 
 Cabe otra hipótesis: La Editorial Electrónica del Nuevo Mundo estará formada 
por un conjunto movible de redes, de agencias temáticas, de grupos de discusión, es 
decir, de identidades que conquistarán a un público sólo si tienen algo que decirle sobre 
un tema concreto. Pero quizá esto sea simplemente una esperanza ya que la guerra 
apenas ha comenzado. Por fortuna. Hoy más que nunca hay que ir por delante con 
nuevas teorías y nuevas doctrinas políticas. 
 
 La organización de los Internet Provider independientes  en Consorcios no es 
sólo una necesidad técnica o de marketing, sino que representa el primer acto concreto 
de una nueva doctrina política para gobernar Internet. 
 Por ejemplo, el Consorcio Italia.com presenta una filosofía, un modo de  
moverse y de entender el nuevo mundo. Es cierto que la teoría está todavía por hacerse, 
pero, al menos, nos hemos percatado en qué dirección va todo. Creemos en el desarrollo 
de los Consorcios como oposición y en contraoposición a los grandes oligopolios que 
tienden a reprimir Internet y  su desarrollo democrático. 
 
 ¿Cuáles serán los proyectos editoriales futuros? 
 La Editorial Electrónica del Nuevo Mundo estará constituida por un  conjunto 
móvil de redes, agencias temáticas, grupos de discusión identificados para conquistar a 
un público si es que le ofrecen algo concreto. Pero, repito, es tan sólo una esperanza 
porque hay oligopolios por una parte, y, por otra, los Pequeños Provider Independientes. 
Estos últimos son los pioneros de una nueva civilización que está dando los primeros 
pasos. Si saben organizarse en Consorcios y en estructuras fuertes lograrán resistir y 
vencer. 
 
 Hay quien se pregunta si no estamos ante una nueva Torre de Babel. Pero tal 
como está hoy el tema, es admirable que con un sencillo movimiento de un dito o con 
un comando verbal nos sea posible ver un film, escribir al amigo lejano, controlar las 
cuentas bancarias, hacer la compra, investigar en los bancos gigantescos de datos y 
tener las últimas noticias. 
 
 Es  cierto que todo esto cuesta mucho dinero. La digitalización de los archivos es 
cara. Ordinariamente, las bibliotecas y las asociaciones, los museos y universidades no 
tienen la  posibilidad de ingentes inversiones para transformar su trabajo de años en una 
memoria electrónica. Transportar todo este inmenso material al ordenador es hoy una 
operación costosa. 
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 Las grandes multinacionales de la Informática están planificando la estrategia 
comercial de venta de nuevos electrodomésticos electrónicos. Saben que estos nuevos 
medios tendrán futuro sólo si están disponibles en Cd Rom o en Servicios de Internet. 
Por eso están decididos a invertir grandes sumas de dinero en la adquisición de archivos 
y  hacer las compras por digitalización. Y todo, por supuesto, presentado al público con 
atractivo y fascinación. 
 
 Bill Gates, tan conocido en Windows, no tuvo dudas en adquirir el Códice de 
Leonardo porque era funcional para su estrategia emprendedora como constructor de 
software. Imaginad cuál hubiera sido su reacción si la Universidad de Pisa o la 
cinemateca de la Asociación Italia URSS le hubieran propuesto la digitalización de sus 
archivos. 
 Es una de las claves del próximo desarrollo tecnológico. Si se dejara a la 
iniciativa privada la construcción electrónica del archivo gigantesco de la cultura 
mundial(una  piedra angular necesaria para nuestro edificio), nos podríamos encontrar el 
día de  mañana con amargas sorpresas. 
 Se ha propuesto, en algunos sitios, la constitución de una comisión mixta 
compuesta por parlamentarios y expertos en editoriales electrónicas para el análisis y  la 
compilación de  reglas necesarias para el desarrollo armónico de este movido mercado  
de la comunicación. 
 
 También, porque el Estado no lo hará por sí solo. El desafío por el desarrollo de 
las nuevas tecnologías  de la informática y de la telemática en el sector de archivación y 
de la divulgación electrónicas de las grandes bases culturales de nuestro país, impone la 
intervención de los  privados de forma necesaria. Pero las haciendas privadas caminan 
entre reglas prosaicas y comerciales. Llega a  ser, pues, indispensable imaginar cuáles 
pueden ser los derechos y los deberes de uno y  otros en un escenario que ya es más real 
que futurible. 
 
 La evolución veloz de la investigación tecnológica impuesta tácticamente por las 
industrias de todo el mundo y sus altos costes( hardware y software) hay que sostenerla 
para hacer competitivas las iniciativas de este tipo en el mercado internacional. 
 El mundo de la Editorial Electrónica es un sector que requiere estrategias  de 
inversión a largo plazo y una puesta al día constante. 
 Es totalmente necesario que se dicten reglas que puedan contribuir a la 
construcción de una relación más serena entre contrayentes y los titulares de los 
derechos de los archivos, el Estado y las industrias. 
 
 El punto de partida no puede ser otro que el destinado a reconocer la relevancia 
del interés nacional en la defensa, conservación y divulgación del patrimonio cultural 
del país. 
 Para evitar el saqueo salvaje e indiscriminado de las grandes bases culturales, el 
Estado puede esgrimir algunos derechos(los del interés nacional) y hacer suyos también  
algunos deberes. El mercado, tras el entusiasmo inicial  por catalogar y archivar en Cd 
Rom y en Internet ,  dirigirá su atención hacia productos más fáciles para el consumo. 
 Algunos importantes <<network>> de información <<on line>> han comenzado 
a interesarse por servicios pornográficos de cara a la cultura del gran futuro de las  
autopistas  informáticas. 
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 El Estado tiene el deber de hacer oír su voz: el patrimonio cultural puede y debe 
defenderse también con la promoción de servicios informáticos, aprobando normas que 
puedan servir de incentivo a las asociaciones culturales que se dedican a la gestión 
electrónica de archivos importantes. 
 
 El mercado tiene sus leyes y éstas no siempre coinciden con las del crecimiento 
civil y cultural del país. 
 Son las industrias del hardware las que tienen que detectar las líneas 
tendenciales del desarrollo del software. 
 Pero las exigencias del interés nacional no pueden plasmarse por intereses 
empresariales. La operación de conservación de un archivo de filmaciones importantes 
desde un punto de vista histórico no puede exponerse al examen del mercado. 
 
 El legislador pondrá condiciones para la elección salvaje de la industria, 
estableciendo límites que permitan un desarrollo armonioso del sector. Y también para 
evitar que el siglo XXI se encuentre con diez Cd Rom dedicados, por ejemplo,  a  
Moana Pozzi o  a una sola enciclopedia dedicada a la historia del arte. 
 
 El camino es todavía largo.  Para terminar, resulta claro que no existen 
actualmente las figuras profesionales que diriman los mil problemas de esta novísima 
actividad editorial. Un  esfuerzo significativo deberá llevarse a  cabo en el campo de la 
formación. Y este es el desafío para este tercer milenio, un desafío que compete a todos: 
editores, periodistas, escritores, profesores y artistas para encontrar un punto de 
encuentro constructivo con la nueva tecnología. 
 
 
 Pensamiento de la Iglesia en este sentido de la  intercultura 
 
 1 ) Juan Pablo II, en el mensaje del 1983 con motivo de la Jornada Mundial de 
las Comunicaciones Sociales, decía:<<Tiene que haber un orden de la comunicación 
social que garantice un uso recto, justo y constructivo de la información, eliminando 
abusos y discriminaciones fundadas en el poder político, económico e ideológico. No se 
trata de pensar en nuevas aplicaciones de las tecnologías, sino más bien de repensar 
los principios fundamentales y las finalidades que deben presidir  la comunicación 
social en un mundo que se ha convertido  en una sola familia y en donde el legítimo 
pluralismo debe asegurarse mediante una base común de consenso en torno a los 
valores esenciales de la convivencia humana>>. 
 
 2)  >>El Concilio Vaticano II, en Inter Mirifica, decreto sobre los medios de 
comunicación social,  declaró que "entre los maravillosos inventos técnicos...la Iglesia 
acoge y sigue con particular interés aquellos que miran directamente al hombre y que 
ofrecen nuevas posibilidades de comunicar toda clase de noticias, ideas, enseñanzas. 
Entre estos inventos ocupan un puesto relevante...la prensa, el cine, la radio, la TV y 
semejantes( como Internet). 
 
 
 
 CUESTIONES 
 
 1.  ¿Cuál es la mentalidad medial? 
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 2. ¿Conoces bien la lectura de la imagen? 
 3. ¿Qué es la realidad virtual y el Internet? 
 4. ¿Hay comunicación interpersonal en el Internet? 
 5. ¿Qué fenómeno nuevo aporta el Internet? 
 6. ¿Qué debe hacer el usuario de Internet? 
 7. Qué cosa, cómo y por qué, ¿son las tres columnas para leer Internet? 
 8. ¿Qué es Internet? 
 9. ¿Conoces los proyectos de editoriales electrónicas en Internet?  
 10. ¿ Las usas a menudo? 
 
 
  
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
    
 1.  Ve varios programas por Internet y di si  predomina el sentimentalismo y el 
subjetivismo 
 2. Haz una encuesta para conocer si hay gente adicta a Internet. 
 3. Presenta en clase un programa de realidad virtual y explica cómo lo has hecho 
 4. Trae grabada una conversación por Internet con alguien 
 5.  Divididos en grupos, traed un programa realizado sobre cine empleando 
Internet 
 6. Saca de Internet comentarios sobre los programas de TV 
 7. Haz lo mismo con programas de Cine 
 8. Busca en Internet cuántos libros hay escritos sobre comunicación social 
 9.  Navega por Internet y entra en el Vaticano para ver qué dice de Internet 
 10. Construye un programa para enviarlo por Internet a tus amigos 
  
 
 
 
 
 
   UNIDAD  IX 
 
 
              La información 
 
 Contenidos 
 
 I.  Terminología y nociones. 1) El término. 2) Nociones: a) Los cuatro 
elementos. b) Información y medios de comunicación social. c) Noticia y enseñanza. d) 
Las agencias de información. II. Del hecho al derecho. 1) El hecho. 2) El derecho: a) 
En las Cartas internacionales y europea. b) En los documentos del Magisterio. III. La 
doctrina. 1) Razones  y naturaleza del derecho. 2) Calidad del contenido: a) por parte 
de los informadores. b) Por parte de los receptores. c ) Por parte de las autoridades 
públicas 
. 
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 Objetivos: ¿ Cómo puedes estar cada día informado? Analiza si la 
información que te llega es real, veraz y auténtica. ¿Cuál es la información que te 
llega directamente? Tienes que ser una persona bien informada en esta sociedad. 
 
 
  
  
 Sin duda alguna,  cualquier persona  está invadida por múltiples informaciones, 
temas de propaganda, publicidad y opiniones públicas que recibe a diario  mediante los 
medios de comunicación social. 
 Verás a gente que  está problematizada porque, en realidad, no puede digerir 
tanta información, sea porque no tiene cultura o porque no hay tiempo material para 
estar al loro de tanto como sucede actualmente en la <<aldea global>> en la que se ha 
convertido el mundo. 
 
 Otras personas, sin embargo, se sienten tranquilas porque han hecho de un solo 
medio su única fuente de información, sobre todo la TV. Hoy no se puede vivir 
tranquilo, cultural, humana, política, social y religiosamente si no tienes acceso a la 
información. 
 Te interesa, ya que has optado por estos estudios, buscar la información en sus 
diversos aspectos, para no experimentar la soledad y la incomunicación en esta sociedad 
que se precia de saber mucho, a nivel superficial, ya que sin el estudio y la técnica de 
los medios es difícil tener un acceso inteligente a los mismos. 
 
 Sucede, por otra parte, que, a medida que crece la tecnología comunicativa, hay 
personas que se comunican menos, o si lo hacen, es normalmente a niveles 
superficiales. Ni siquiera se conocen a los vecinos de un mismo bloque. Se ven, se 
saludan, se piden cosas que les faltan para la comida. Pero para de contar. En muchos 
casos. 
 Vamos a abordar el tema de la información partiendo de sus nociones, agencias 
de información, hechos y derechos, y documentos de la Iglesia sobre la información., 
acceso a la fuente de la información. 
 También en esta amplia unidad abarcaremos el mundo de la Propaganda y 
Publicidad. 
 
 I - Terminología y nociones 
 
 1) La Información tiene en el  lenguaje corriente diversas acepciones. Puede 
significar el acto  mediante el cual se dan y se reciben  noticias; o la condición  de quien 
está al corriente de los acontecimientos, circunstancias y situaciones particulares;  y 
puede significar también la misma noticia cuando se escuche o comunique dentro del 
ámbito de una utilidad y funcionalidad práctica e inmediata, prestando atención a las 
fuentes de información, a las agencias de información... 
 
 Teniendo en cuenta la publicidad, diremos que la información es <<el conjunto 
de formas, condiciones y efectos de difusión, regular y continua, al público de 
elementos de conocimiento, de opinión, juicio y  diversión mediante las técnicas 
concebidas especialmente con vistas a su difusión>>. 
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 Para algunos la  información es la operación de <<codificarla>> para dar forma 
a los  hechos y sucesos en noticias periodísticas, radiofónicas, televisivas. 
 
 Para los teóricos de la comunicación, Shannon y Weaver, información es 
simplemente transmisión de datos, prescindiendo del contenido(significado) de los 
mensajes. De aquí podemos deducir que la Inform(ation) es la disciplina que se dedica 
al estudio de los fenómenos relativos a la transmisión de la información y de los medios 
con los que se efectúa este proceso, utilizando las técnicas electrónicas más avanzadas. 
 
 Según el Vaticano II, en el decreto <<Inter Mirifica>> sobre los medios de 
comunicación social, en el n. 5 afirma: El objeto de la información es la noticia de la 
actualidad, comunicada al público a través de los medios de comunicación social. La 
información es también la actividad social que busca y difunde las noticias. 
 
 2) Nociones 
 
 Vas a ver los cuatro elementos que comporta la información: 
 
 a) 
 
 1)  El informador busca los sucesos y hechos con su documentación oportuna: de 
forma directa mediante corresponsalías, enviados especiales, reporteros...; o mediante 
las instituciones que las recogen y distribuyen (archivos, agencias de información)... 
 2)  El informador  da al acontecimiento la forma de noticia para su medio de 
difusión. 
 3) El informador la difunde al público mediante un medio apropiado ( periódico, 
radio, TV)... 
 4)  El receptor decodifica las noticias, es decir, las analiza e interpreta, si es , 
claro está, un receptor inteligente y crítico. Los pasivos no hacen nada. Se tragan todo. 
Y así concluye el proceso informativo. 
 
 b) 
 
 Información y medios de comunicación social. 
  
 Como sabes, en la información moderna, los medios de comunicación social 
desarrollan un papel fundamental, pero no se agota en ellos. De hecho, los medios 
desarrollan también las funciones de formación y de diversión y, por otra parte, existen 
otros factores que influyen en la información como pueden ser los avances de las 
técnicas de comunicación que intensifican las relaciones interpersonales (viajes, 
turismo) y la correspondencia epistolar; el perfeccionamiento de otros medios de 
comunicación interpersonal, como el telégrafo, el teléfono(selección automática, 
telefoto...potenciados por vía satélite)... 
 
 c) 
 
 Noticia y doctrina 
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 Especialmente en la información de tradición anglosajona, se distingue la  
<<noticia>> propiamente dicha(los datos objetivos-factuales) de la del 
<<comentario>>( la opinión del informador). 
 Las coordenadas necesarias y suficientes de la <<noticia>>(periodística) se 
indican con cinco palabras inglesas: Who (quién), What (qué cosa),Where (dónde), 
When (cuándo), Why ( por qué). Lo mismo indica el antiguo hexámetro escolástico: 
Quis (quién), Quid ( qué cosa), Ubi (dónde), Quibus auxiliis (con qué medios), Cur (por 
qué), Quomodo ( de qué manera), Quando (cuándo). 
 
 Como se ha dicho, <<noticias>> propiamente dichas en la información 
sociológica moderna, son las de la actualidad (<<los hechos del día<<), que son de 
interés para los miembros del grupo social. Por eso la información es una actividad 
totalmente distinta de la enseñanza  tradicional propiamente dicha. Además de los 
contenidos, la diferencia está también en los medios de transmisión. 
 
 Los vehículos y los símbolos  privilegiados de la enseñanza tradicional, además 
de la escuela y del púlpito (lugar de predicación en las iglesias), eran los libros: Ellos 
constituían el lugar más apropiado para saber, a solas, difundir noticias; el símbolo 
privilegiado de la información era el periódico que apenas tiene una hora de interés, y la 
información radiofónica y televisiva que te da una información en no más de un minuto. 
 
 Esto no significa que la  información no <<forme>> a los receptores. ¡Los forma 
y cómo! Pero, eso sí, a su modo, es decir,<<informándoles>>. 
 
 d) 
 
 Las Agencias de información 
 
  
 Son empresas para la recogida, la transmisión rápida, la selección y la 
distribución de noticias, sobre todo crónicas, políticas y económicas, para el uso de 
periódicos y de estaciones radiotelevisivas. Las proporcionan mediante noticiarios 
logrados a través de telégrafo, el teléfono y la telefoto. Pueden ser  privadas - y en tal 
caso- están organizadas por grupos de periódicos, o estatales que difunden noticias 
oficiales. 
 
 Pueden ser nacionales o internacionales. Las más grandes son las que abastecen 
a todo el mercado mundial (el 98%). Son cinco: una inglesa, otra francesa, dos 
americanas y una rusa. 
 
 - La Reuter, nacida en Alemania y después en Inglaterra (1849 y 1851) es la más 
antigua. Tiene su sede en Londres. Es muy apreciada por su prontitud y por la calidad 
de sus noticias. Es la oficial para el gobierno inglés. 
 
 - La Agencia France Presse sustituyó después de la II Guerra Mundial a la 
anterior Agence (Bureau en 1832) y Havas en 1835. Tiene su sede en París Se le 
considera oficiosa. 
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 - La Associated Press ( =AP) es la más grande de Estados Unidos y del mundo 
con más de 10.000 abonados entre  periódicos y emisoras de radio- televisión. Tiene su 
sede en Nueva York. 
 
 - La United Press International (= U.P.I.)  es también americana con más de 
7.000 abonados. 
 
 - la Telegràfnoie Aghèntstvo Soviètskavo Sojùza ( =T.A.S.S.) es la agencia 
oficial soviética que sucedió a la bolchevica ROSTA. El director era designado por el 
Comité Central del PCUS y era miembro del Consejo de Ministros. En muchos países 
de Asia la ha suplantado la china <<Nueva China>>. En España tenemos la agencia 
EFE. española. 
 Con este oligopolio es difícil que la información sea plenamente objetiva. 
 
 
 II - Del  hecho al  derecho 
 
  
 1) El hecho 
 
  
 El hombre moderno vive inmerso en el mundo de la información. Se debe a 
factores y  exigencias de un mundo anterior muy cerrado. A diferencia de los hombres 
de comunicación simplemente oral con sus alteraciones y tardanza, el hombre de hoy 
recibe las noticias al instante desde cualquier parte del universo en donde se produzcan. 
 Hoy la información forma parte de la humanidad, ya que vivimos en una aldea 
global. La información es el oxígeno sin el cual la sociedad no puede trabajar ni vivir. 
 
 A título de ejemplo del adelanto tecnológico de la  información: <<Pasaron 
cuatro meses para que España se enterara del descubrimiento de América (1492). San 
Ignacio de Loyola escribió a san Francisco Javier, y éste hacía ya dos años que había 
muerto (2 de diciembre de 1552). La muerte de Napoleón en Santa Elena la conocieron 
los franceses tres meses después. El asesinato de Lincoln (9 de abril de 1865) se 
conoció en Europa ocho días después, mientras que el del presidente Kennedy se 
conoció en todo el mundo diez minutos después. 
 
 
 
 2) El derecho 
 
 Si  la información, como hecho, es reciente, mucho más lo es su formulación en 
términos de derechos (y deberes) de las modernas<<libertades democráticas>>. 
 
 a) En las cartas internacionales y europeas 
 
 En los Bills of Rights and Liberties desde la Carta Magna  de Enrique III (12 de 
julio de 1215) hasta las primeras del siglo XVIII no han quedado ni huellas. Sí que las 
hay en los Estados Unidos. No sólo en la Declaración de independencia (4 de julio de 
1776), sino también en las Constituciones de cada Estado y, en concreto, en los Bill of 
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Rights de Virginia (12 de julio de 1776: su autor fue Giorgio Mason), que fue el modelo 
tanto en la sustancia como en la forma para los demás Estados. 
 
 El artículo 12 afirma:<< La libertad de prensa es uno de los puntales de la 
libertad, y nunca se puede limitar, salvo por gobiernos despóticos>>. 
 Del 1789  data la Declaración de los derechos del hombre y del ciudadano, 
formulada en la Constituyente francesa y que pasó en 1791 a ser la Constitución del 
pueblo francés.. Fue la base para muchos Estados modernos. El artículo 11 dice:<<La 
libre comunicación de pensamientos y de opiniones es uno de los derechos más 
preciados del hombre; todo ciudadano puede hablar, escribir, imprimir libremente, 
sabiendo que tiene que responder del abuso de esta libertad en los casos determinados 
por la ley>>. 
 
 Como puedes ver,  el problema no estaba en el derecho del público a ser 
informado, sino en el derecho a expresar las propias ideas liberales (<<la libertad de 
opinión y de expresión>>); y fíjate que ya entonces había límites tanto para la prensa 
como para las élites intelectuales, pero se dejaban al antojo de cada nación con tal de 
que las observaran y respetaran. 
 
 Las cosas cambian con la Declaración Universal de los derechos del hombre, 
aprobada por la ONU el diez de diciembre de 1848, y con el Pacto internacional de la 
ONU, 16 de diciembre de 1966. 
 
 Efectivamente, los dos Documentos tratan explícitamente de la Información 
referida a la universalidad. Así el artículo 19 de la Declaración dice:<<Todo individuo 
tiene derecho a la libertad de opinión y de expresión, incluido el derecho a no ser 
molestado por la propia opinión, y a buscar, recibir y difundir informaciones e ideas 
mediante cualquier medio sin fronteras>>. 
 
 La Constitución Española 
 
 La Constitución española, en su artículo 20, <<defiende y protege los derechos 
de libertad de expresión en el ejercicio de estas libertades>>( 20, 1,d). 
 <<La ley regulará la organización y el control  parlamentario de los medios de 
comunicación social dependientes del Estado o de cualquier público...>>(20,3); estas 
libertades tienen su límite en el respeto a los derechos reconocidos en este Título, en los 
preceptos de las leyes que lo desarrollan y, especialmente, en el derecho al  honor, a la 
intimidad, a la propia imagen y a la protección de la juventud e infancia>>(20,4); sólo 
podrá acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones y otros medios de 
información en virtud de resolución judicial>>(20,5). Por tanto, como toda libertad, la 
de información no es ilimitada, tampoco absoluta. 
  
 
 La ONU se ha mantenido firme a pesar de los diferentes Proyectos de 
Convenciones que se refieren a la recogida y transmisión internacional de noticias y, en 
general, a la libertad de información; esto se decía principalmente por la dificultad de 
los Países comunistas, para quienes la información<< capitalista>> se identificaba con 
la propaganda ideológica. 
 Para que tu conocimiento sea más profundo acerca de lo que acabas de  leer, te 
traigo dos citas de autores expertos en información. 
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 1) J. Folliet sintetiza las condiciones del derecho a la información así:<<El 
principio del derecho a la información encierra consecuencias morales y jurídicas 
sancionadas al mismo tiempo por el derecho público y el derecho internacional. 
 Libertad de búsquedas de informaciones, excepto en los casos del secreto 
legítimo, justificado por el bien común. 
 La libertad de circulación de noticias , es decir, que los países y los grupos 
deben practicar el libre intercambio de las informaciones. 
 La libertad de comunicación, que afecta a la libertad de expresión, ya sean 
libertades de palabra, de escrito o de imprenta. 
 Sin estas tres libertades, el derecho a la información permanecería en puro 
principio. Ninguna de las tres es absoluta y todas comportan limitaciones eventuales. Si 
se quedaran en formales, proclamadas por el derecho, pero inaplicables, de hecho, no 
serían nada más que una hipocresía. 
 
 
 2)  E. Gabel, otro buen periodista francés, dice:<< Todas las disertaciones sobre 
la información objetiva y completa, como afirma el periodista soviético Kusmicief, no 
son otra cosa que hipocresías liberales. El fin de la información es educar a la gran 
masa de trabajadores y organizarlos bajo la dirección exclusiva del Partido, con vistas 
a tareas netamente definidas. La libertad y la objetividad son sólo ficciones. La 
información es el medio de conducir la lucha de clases y no el espejo destinado a 
reflejar los hechos de forma objetiva>>. 
 
 En el tratado de Roma, noviembre de 1950, que entró en vigor el año 1953, 
decía:<<Convención>> y no la simple  Declaración es algo jurídicamente operante.  Por 
eso, la Comisión Europea  estableció que se recibieran y resolvieran denuncias cuando 
existan violaciones contra la Convención. En su artículo 10 dice:<< Toda persona tiene 
derecho a la libertad de expresión. Este derecho comprende la libertad de opinión y la 
libertad de recibir o de comunicar informaciones o ideas sin que pueda haber 
injerencia de autoridades públicas y sin limitación de fronteras. El artículo presente no 
impide que los Estados sometan las empresas de radiodifusión, cine y TV a un régimen 
de autorizaciones>>. 
 
 El artículo 2: <<El ejercicio de estas libertades que comportan deberes y 
responsabilidades puede someterse a ciertas formalidades, condiciones, restricciones o 
sanciones, previstas por la ley, y que constituyen medidas necesarias en una sociedad 
democrática en la que la seguridad nacional, la integridad territorial o la seguridad 
pública, la defensa del orden y la prevención del crimen, la protección de la salud o de 
la moral, la protección de la reputación o de los derechos del otro...pueden impedir la 
divulgación de informaciones confidenciales, tanto para garantizar la autoridad  como 
para la imparcialidad del poder jurídico>> . 
 
 
 b) En los documentos del Magisterio de la Iglesia 
 
  
 Estas ideas acerca de la información, en el sentido actual, tardaron en ponerse de 
relieve en la Iglesia. La prensa, ya desde los siglos XVII y XIX, se veía casi siempre en 
sus contenidos doctrinales y morales, más que como vehículo de información. 
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 Las primeras ideas claras sobre este punto de la información de la actualidad 
datan de León XIII y Pio XI, años 1879 y 1932. En 1957 otro Papa, Pio XII, define 
claramente el papel de la información:<<Característica del periódico es estar ligado a 
la actualidad y  transmitir al público los hechos que le interesan>>. 
 
 Sin embargo, la primera afirmación sin rodeos acerca de la información se 
remonta al año 1963, durante la celebración y discusión del decreto del Concilio sobre 
los medios de comunicación social. Fíjate que lo afirma un Concilio es el resultado de la 
reunión de más de 2.000 obispos, expertos e invitados de todo el mundo. Y declara esto 
en los números 5 y 12: <<...Existe el derecho a la información sobre aquellas cosas que 
convienen a los hombres, según las circunstancias de cada cual, tanto particularmente 
como constituidos en sociedad. Sin embargo, el recto uso de este derecho exige que la 
información sea siempre objetivamente verdadera y, salvadas la justicia y la caridad, 
íntegra; en cuanto al modo, ha de ser, además, honesta y conveniente, es decir, que 
respete las leyes morales del hombre, sus legítimos derechos y dignidad, tanto en la 
obtención de noticia como en su divulgación; pues no toda la ciencia aprovecha, la 
caridad es constructiva>>. 
 
 
 <<...Es deber de la misma autoridad pública, en su propio ámbito, defender y 
proteger - especialmente respecto a la prensa -, la verdadera y justa libertad de 
información, indispensable en la sociedad de hoy...>>. 
 
 ¿ Qué se desprende de estos textos? 
 
 1) El progreso de la sociedad y la estrecha interdependencia en las relaciones. 
 2) Los fines: contribuir al bien común y promover el progreso de la sociedad. 
 3) La afirmación de los derechos se da desde la ley natural, válida para todos los 
hombres, según las Declaraciones de los Estados. En este sentido, la información forma 
parte del bien común. 
 4) Los sujetos de derecho son tanto los individuos como los grupos sociales. Los 
periodistas tienen el deber de informar, aunque algunos reivindican el <<derecho de 
informadores>>. 
 5) La  extensión del derecho tiene sus limitaciones<<extensivo a todo cuanto 
conviene>>. 
 
 
 III - La doctrina 
 
 
 Después del Concilio Vaticano II, la doctrina sobre la información ha tenido un 
desarrollo amplio y sistemático. Además de Comunión y Progreso, La edad nueva y 
todos los mensajes emanados cada año con motivo de la Jornada Mundial de las 
Comunicaciones Sociales... más todos los documentos de las Iglesias nacionales, la 
doctrina de la Iglesia se puede recoger en estos tres apartados: 
 
 1) Razones y naturaleza del derecho 
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 a) ...Es evidente que el problema de la información se presenta en el mudo 
moderno de un modo distinto a como se hacía en los siglos anteriores. Hoy es 
indispensable seguir los acontecimientos e intercambiar informaciones. 
 b) El pueblo tiene derecho a conocer para el progreso de todos. Es un hecho que 
la conducta del hombre depende de las informaciones que le permiten conocer mejor las 
situaciones y tomar decisiones con mayor conocimiento de causa. De la información 
depende  la dinámica de la opinión pública. Lo decía Juan XXIII a los periodistas 
franceses en 1961:<< Para que se forme la opinión pública hace falta que se reconozca 
a la sociedad el derecho a las fuentes y a los canales de información y la  libertad de 
opinión. Libertad de pensamiento y derecho a ser informados y a informar son 
interdependientes>>. 
 
 La Comunión y Progreso afirma:<<Sin libertad de información no puede existir 
una auténtica democracia>>. El mismo documento, en páginas anteriores, dice:<<El 
hombre de hoy debe estar bien informado, con exactitud y fidelidad...para insertarse 
mejor en las dinámicas económicas, políticas, sociales, culturales y religiosas>>. 
 
 c)  El sujeto del derecho a la información no son los informadores, sino el 
público: individuos y grupos sociales. 
 En una Carta de la Secretaría de Estado, Roma 1955, se dice:<< La primera 
exigencia es someterse a  la realidad de los hechos, situaciones, mentalidades, sabiendo 
que todos los hechos no son ciertamente <<acontecimientos>> y objetos de 
información. Se debe hacer una elección e interpretación. Los lectores esperan de 
vosotros una documentación honesta, precisa, tan completa como sea posible y que les 
permita juzgar responsablemente>>. 
 
 d) << El derecho a recibir una información conveniente va estrechamente unida 
a la libertad de comunicación>>. Esta libertad de comunicación comporta para todos 
la facultad de procurarse las noticias, difundirlas por cualquier parte y tener acceso a 
los medios de comunicación social>>. 
 
 
 2) Calidad del contenido 
 
 a) Como toda libertad, incluso la de la información, no es ilimitada, sino que está 
sujeta a normas morales. El  mismo documento antes citado, lo afirma con 
claridad:<<...Pero una libertad de comunicar que no tuviese en cuenta en su ejercicio 
las condiciones y límites propios del derecho a la información, serviría más para 
satisfacer al comunicador o informador que para la utilidad  del público>>. 
 
 b) Inspirada por un amor incorruptible por la verdad, la información debe ser 
siempre <<verdadera>>. Se puede faltar a la información verdadera con mentiras 
deliberadas, ocultando la verdad de cualquier modo, con miras tendenciosas de los 
hechos, sacando las cosas de su contexto, presentándolas deformadas, con comentarios 
tendenciosos, con la conjura del silencio... 
 
 En una audiencia a los periodistas de la Asociación de Prensa Extranjera, en 
enero de 1973, decía el Papa:<<Os invitamos a que escapéis de una cierta conspiración 
del silencio entorno a problemas vitales para la humanidad y para la 
Iglesia...Permitidme que os diga que los llevo en mi corazón...Tened en cuenta a todos 
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aquellos que no pueden expresar libremente su fe, ni disponer de medios normales para 
transmitírsela a sus hijos>>. 
 
  
 c) No es lícito engañar a las masas y mucho menos degradar la información 
mediante la llamada <<acción psicológica>>, responsable de tragedias humanas, de 
guerra y de luchas civiles>>.En el discurso: <<This audience will not>> decía Pio XII 
en 1950:<<...¿Quién no sabe que el periodista puede deliberadamente falsificar los 
hechos o sacarlos de su contexto o suprimir la verdad que debe ser escuchada?. El 
resultado crudo es que engañan a las masas>>... 
 
 d)  Además de verdadera , la información tiene que ser <<lo más completa 
posible>> salvando siempre la justicia y el amor. Hay que respetar el buen nombre de 
los otros,  la vida privada y el bien común. Los límites de la información  afloran 
cuando no se respeta el derecho a la verdad, cuando no se tutela el buen nombre de cada 
uno y el de la colectividad; cuando no defiende la intimidad  personal, familiar; cuando 
no se guarda el secreto requerido por las obligaciones o convenciones de la profesión o 
de la utilidad pública...Ya sabes que esto mismo lo pone nuestra Constitución española. 
 
 3) El problema de la objetividad 
 
 La Encíclica <<Pacem in terris (= Paz en la tierra) de Juan XXIII, en el n. 12 
afirma:<<Todo ser humano tiene derecho a la objetividad de la información>>. 
 Se requiere un compromiso conjunto y sincero tanto por parte del comunicador 
como por parte de los receptores para que se lleve a cabo la transmisión de la verdad 
con garantía para ambos. 
 
 a) Por parte del informador 
 
  El informador es la persona que transmite siempre una verdad de forma 
objetiva. En el mensaje al <<Hombre moderno>>, 22 de abril de 1972, el Papa decía:<< 
El deber del informador consiste no solamente en poner de manifiesto lo que fácilmente 
se encuentra, sino también en buscar los elementos de enfoque y de explicación acerca 
de las causas y las circunstancias de cada uno de los hechos que él debe reseñar. Este 
trabajo puede compararse a <<la investigación científica>> por la seriedad y el 
compromiso que exige la valoración y el control de las fuentes, la fidelidad a los datos 
observados y a su transmisión íntegra.. Su papel es dar elementos de juicio y 
orientación>>. 
 
 Este deber del informador no es fácil, sino duro, delicado...,sobre todo cuando se 
trata de eventos religiosos. No hay en los medios españoles, muchos periodistas 
especializados en temas cristianos y, por esta razón, las tendencias de los medios 
españoles- en general- son bastante anticlericales porque distorsionan las noticias, las 
dan sesgadas y  fuera de un verdadero contexto. 
 
 Aparte del hecho, <<las agencias de prensa no dan siempre garantías de 
objetividad>>. Deben superar muchas dificultades: en parte personales y  en parte 
inherentes a la misma dinámica de la información moderna, y, finalmente, dependientes 
de factores externos. Entre otras podemos enumerar las siguientes:  pasiones humanas, 
prejuicios intelectuales y profesionalismo, el dominio desmesurado del medio, la 
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abundancia de las noticias y las  condiciones técnicas y de tiempo - por ejemplo en la 
prensa - en las que se eligen, se elaboran y se publican. 
 
 Añadamos a todo esto la concurrencia de los grupos de poder y de presión de los 
gobiernos y partidos;  los de la propiedad, la publicidad económica y finalmente los del 
mismo público <<que ponen a dura prueba la preocupación por la objetividad>>. 
 Lo dice el documento Comunión y Progreso, n. 40:<< Además de las 
dificultades provenientes de la misma dinámica de la información y de los medios de 
comunicación, los informadores se debaten con otro problema: el de explicar los 
hechos a un público>>... 
 
 Los  documentos exigen al informador una gran profesionalidad y competencia, 
la oportunidad de los Códigos deontológicos concordados libremente y en los que no 
falte la norma de <<rectificar lealmente los errores en los que se haya incurrido. 
 
 b) Por parte de los receptores 
 
 También ellos se sienten responsables de la información de hoy. Se les debe 
advertir que informarse hoy, además de un derecho, es un deber, y que, dada la 
situación- raramente objetiva - de la información  hodierna,  se les pide una facultad 
crítica y la voluntad constante de acceder a fuentes de informaciones varias y diversas. 
 Lo dice el mismo documento en el n. 34:<<...Estrechamente unido al derecho 
derivado de estas exigencias está el deber de informarse; tal derecho no puede 
satisfacerse si quien debe ser informado no colabora. Pero esto requiere que el 
receptor debe disponer de una adecuada variedad de medios y de fuentes, así como 
poder elegir entre lo que se le ofrece y lo que conviene a sus exigencias individuales y 
sociales; si falta esa variedad, el ejercicio del derecho se reduce a palabras vacías>>. 
 
 c) Por parte de las autoridades públicas 
 
 Evitada toda injerencia indebida, su deber consiste en la tutela de la legítima 
dinámica de la información. Lo dice claramente el documento antes citado:<< Es deber 
fundamental de los poderes públicos disciplinares establecer las relaciones armónicas 
entre los seres humanos, de modo que el ejercicio de los derechos no sea un obstáculo 
para unos o amenaza para otros, sino que todos cumplan con  sus respectivos 
deberes...por su parte, la autoridad  pública no hace más que ejercitar su función de 
promover el bien común...debe vigilar contra todo aquello que atente contra la 
moralidad  pública, la propagación de errores peligrosos, difundir calumnias, difamar 
a las personas o incentivar las pasiones populares>>. 
 
 Las agencias de información deben tutelar el pluralismo de las fuentes y el 
derecho de acceso a las mismas  por parte de los distintos grupos sociales y religiosos, 
interviniendo en la limitación de los monopolios u oligopolios daniños. 
 
 <<...Promúlguense leyes que tutelen la libertad de comunicar  y de informarse, y  
defiéndanse estos dos derechos de presiones y maniobras económicas, políticas e 
ideológicas, que tienden a impedir el libre ejercicio. Igualmente, las leyes deben 
asegurar a los ciudadanos la plena libertad de discutir públicamente la gestión de los 
medios de comunicación social, sobre todo cuando estos medios trabajen en régimen de 
monopolio o de modo estatal. Hoy la actividad de estos medios requiere la intervención 
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legislativa que tutela la variedad y la multiplicidad contra la concentración exagerada, 
provocada por la concurrencia comercial. Ante todo y sobre todo hay que defender la 
dignidad de los grupos y de las personas>>. 
 
 En el plano internacional se debe tutelar a los receptores en el libre ejercicio de 
sus derechos y también a los informadores contra los riesgos de su profesión. 
 <<Los profesionales de la información desarrollan un deber muy grave y difícil, 
no desprovisto de obstáculos, creados frecuentemente por  quienes tienen interés en 
ocultar la verdad. Este tema les afecta sobre todo a  los enviados especiales...con 
peligro, a veces, de su propia vida>>. 
 
  
 CUESTIONES 
 
 1. ¿ Cuáles son las acepciones de información en el lenguaje corriente? 
 2. Qué puesto ocupan los  medios en la información moderna? 
 3. ¿En qué se diferencian  la información moderna de la enseñanza tradicional? 
 4. ¿Qué son las agencias de información? 
 5: ¿Cuáles son las principales? 
 6. ¿Cuáles son las características de la <<Declaración francesa de 1.789 y la 
Declaración de la ONU de 1.948 y de la Convención Europea de 1.950?>> 
 7. ¿ Cuándo aparecen los documentos del Magisterio de la Iglesia los términos 
de actualidad e información? 
 8. ¿Cómo se plantea el tema de la objetividad en la información? 
 9. ¿ Qué exigencias supone en el informador? 
 10. ¿Y en el  receptor? 
 
 
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
 1. Aplica la definición de información a una noticia seleccionada de cualquier 
medio. ¿ Por qué esa noticia se puede considerar información? 
 2. ¿Responden las noticias de cada día a tus necesidades informativas? 
 3.  Busca en distintas fuentes bibliográficas ejemplos de información de otras 
épocas. 
 4. Averigua por qué muchos mayores llaman a cualquier informativo en España 
"El Parte". Pregunta a familiares mayores cómo era la información en otras épocas. ¿ 
Qué era el "NODO?" 
 5. Redacta una noticia sobre un hecho próximo. Fíjate de qué manera se nota tu 
influencia en el relato de la misma. 
 6. Haz una rueda de prensa en clase. Al final, elabora una  información sobre lo 
que has escuchado. Se leen varias en clase para ver las visiones de los hechos que se han 
contado. 
 7.  Fíjate en la estructura de  informativos en diversos medios y a la misma hora. 
 8. Averigua las diferencias y a qué le dan más importancia. 
 9.  Selecciona  un periódico y busca las fuentes de información. 
 10. Observa un informativo radiofónico  y otro televisivo. ¿Se citan las fuentes 
de información? 
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   UNIDAD  X 
 
 
   Propaganda y publicidad 
 
  Contenidos 
 I.   Conceptos y términos. 1) Términos: a) autónoma o por inserción. b) explícita 
o redaccional. c) directa o indirecta. 2) Conceptos: a) sentido neutro. b) relaciones 
públicas. c) ¿publicidad subliminal? 
 II -  Desarrollo en el tiempo. 1) La propaganda: a) en las épocas remotas. b) 
desde el siglo XVI al XIX. c) en el siglo XX. 2) La publicidad: a) en el mundo antiguo. 
b) en los tiempos más recientes. c) Hoy. 4. Autocontrol de publicidad en España 3) En 
el Magisterio católico. 
  III- Problemática :1) Pros y contras: a) para la propaganda; b) para la 
publicidad; 2) responsabilidad y formación: a) los promotores. b) los receptores. 
 
  
 Objetivos: ¿Te influye la publicidad en  el desequilibrio de tu persona? 
 Hay mucha gente  joven y adulta que sufre los reclamos de la propaganda y 
de a publicidad. ¿Crees que estás en disposición de saber aceptar y criticar lo que 
te anuncian? 
 
 
  
 La información en estado puro es rara. Todo lo más, resulta más o menos 
persuasoria en cuanto que el informador tiende conscientemente a influir en las  
opiniones y en el comportamiento de los receptores. 
 Sin embargo, hoy se organiza con vistas a una masa inmensa de información con 
el fin preciso de orientar los juicios, los compromisos y los comportamientos del 
público. Por eso le llamamos  información persuasiva. 
  
 Nos encontramos ante la Propaganda cuando provoca los juicios 
comprometidos y los comportamientos en pro o en contra de las personas. Por ejemplo, 
cuando habla un Jefe de Estado; o ideológica cuando se habla de una doctrina como el 
nazismo. 
 Cuando la propaganda se refiere a los productos, le llamamos Publicidad. Es 
toda manifestación tendente a atraer  la atención pública sobre las cosas, las personas o 
la ideas. 
 El autor A. Marcellin distingue las dos actividades:<< La publicidad satisface 
los intereses privados, mientras que la propaganda está al servicio de intereses 
generales>>. 
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 Se trata de fenómenos  sociales sustancialmente semejantes, que usan medios 
comunes, aplican las mismas técnicas y normas psicológicas y se valen de los mismos 
procedimientos de indagación (análisis de contenidos, de mercado..., investigaciones 
motivacionales); por esta razón las tratamos dentro de la misma Unidad. No se 
identifican con los medios de comunicación social; sin embargo son sus vehículos más 
eficaces, constituyen su fisionomía moderna y amplifican la problemática cultural y 
moral (la masificación, el consumismo)... 
 
 
 I - Conceptos y términos 
 
  
 1) Términos 
 
 
 La propaganda y, en mayor o menor medida la publicidad, puede ser: 
 
 a) Autónoma o por inserción.  La  primera existe cuando tiene medios exclusivos 
para tal función( murales, carteles, pegatinas); la segunda cuando la inserción se vale de 
vehículos para  otras funciones y fines (por ejemplo, el periódico). Esta segunda forma 
cobra cada día más fuerza respecto a la primera. 
 
 b) Explícita o redaccional. La primera existe cuando el <<mensaje>> manifiesta 
claramente su carácter y su fin persuasorios (por ejemplo: los mítines electorales, las 
páginas de espectáculos en el periódico); se tiene la segunda cuando busca pasar como 
información normal la <<noticia>> no pagada (por ejemplo, en el periódico la noticia 
<<desinteresada>> de un premio a un político; en el cine: la marca de un detergente)... 
  
 c) Directa o indirecta (de prestigio).  Directa es cuando el mensaje persuasivo es 
explícito (Vote PP o PSOE); la indirecta se limita a reforzar el prestigio de las 
economías o de los regímenes interesados en productos o ideologías, o incluso las 
tecnologías de punta de los Estados Unidos y Rusia. 
 
 
 2 ) Conceptos 
 
 a) Sentido neutro.  Tanto la propaganda como la publicidad se entienden como 
neutras, es decir: como <<procedimientos técnicos>> empleados para lograr 
determinados fines. Su honestidad o no-honestidad dependen de valores o desvalores 
que se pretendan inculcar en los receptores, así como el modo de cómo actúen las 
técnicas empleadas. 
  Para muchos sociólogos y ensayistas americanos, alemanes y franceses, la 
propaganda equivale a lavado de cerebros, a ideologías totalitarias, comunistas o nazis. 
 
 b) Public Relations (Relaciones públicas).  Entre la propaganda y la publicidad 
se insertan las relaciones públicas, es decir, las relaciones múltiples y  actividades 
complejas que buscan el incentivo de un grupo (económico, oficina, asociación)... para 
que tenga confianza, se convierta en promotor de desarrollo social con  pingües  
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beneficios; también tienden a establecer entre el grupo y los sectores de opinión externa 
una comprensión y confianza recíprocas. 
 
 c) ¿Publicidad subliminal? Esta publicidad  se hace con estímulos que se quedan 
en el inconsciente ( por ejemplo: un fotograma de más sobre los 24 por segundo,  dura 
1/48 de segundo): esto está prohibido en todo el mundo. Pero, claro está, de la 
prohibición a su cumplimiento va un abismo. 
 
 Dice M. Papeschi:<<La publicidad subliminal ha sido objeto de recientes 
experimentos en los Estados Unidos. Esta publicidad se basa en el presupuesto 
científico de que tanto para la vista como para los demás sentidos, existen límites de 
perceptibilidad, más bajo de los cuales no puede verificarse la percepción 
consciente>>. 
 
 A este respecto, la TV inglesa, en su Código deontológico, dice:<< Ningún 
anuncio publicitario puede tener truco técnico...Los receptores deben darse cuenta 
plenamente de lo que se les dice>>. 
 
 
 II - Desarrollo en el tiempo 
 
  
 A causa del poder de los medios, la sistematicidad y la amplitud de efectos, tanto 
de la propaganda como de la publicidad, se consideran fenómenos típicamente 
modernos << La propaganda moderna - ha escrito J. M. Domenach- es a las campañas 
presidenciales de Estados Unidos como  los "graffiti" de Pompeya,  o como las aduanas 
hitlerianas de Nürenberg son   a las arengas del Agora>>. 
  
 1) La propaganda  
  
 La historia de la propaganda se puede dividir en tres períodos: 
 
 a) En las épocas remotas, hasta el siglo XVI era local y para pequeñas 
élites(Cicerón en el Foro...); era esporádica y todo lo más  personal ( la romanidad 
representada en el Emperador); de todas formas era empírica, es decir, por iniciativa de 
algunos individuos aislados; empleaba casi sólo la palabra (Eneidas para ensalzar a 
César Augusto), y el eslogan (Delenda Cartago est, de Catón = Cartago debe ser 
destruida); sin embargo se usaban ya los ceremoniales y los séquitos para las masas. Así 
por ejemplo, los faraones eran llamados los <<hijos del Sol>>. El  prestigio de alguien 
se acentuaba con los poetas, artistas, arquitectos, pintores... 
 
 
 b) Desde el siglo XVI al XIX.  Con Lutero la propaganda se sistematizó. De 
personal pasó a programática (la Reforma); recurrió a medios populares( canciones, 
caricaturas, hojas volantes...Un ejemplar contra la Iglesia se difundió en 4.000 copias y 
durante su vida Lutero hizo nada menos que 800.000. 
 En Francia se desarrolló la propaganda política mediante la prensa. La prensa 
periódica logró que llegase a la misma burguesía y a las clases elitistas. Al llegar la 
Enciclopedia de Diderot-D´Alambert(1.751-1.772), se acentuó mucho la propaganda 
panfletaria. 
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 Durante la Revolución francesa y después de ella la propaganda se caracterizó 
por los contenidos : la soberanía del pueblo. En Alemania se hizo ideológica con Marx 
y Engels. Tomó más cuerpo todavía en el terreno  sociológico: las poblaciones se fueron 
de los pueblos a la ciudad; las creencias dieron paso a las opiniones; el propagandista se 
convierte en un activista de  masas. Se caracterizó también por los métodos: la 
Revolución francesa fundó la primera <<Oficina de Propaganda>> con medios, clubs, 
ceremonias; invadió la escuela, las artes.  Napoleón utilizó la prensa, la escuela, la 
Iglesia. El socialismo apuntó a grupos secretos, a la prensa y a las huelgas. De esta 
forma, la propaganda se organizó creando mitos (mito napoleónico)  a quienes había 
que desbancar animando a las masas. Poco a poco llegó a ser permanente: la 
Revolución , Napoleón y los Estados necesitaron desde entonces del consenso popular y 
de la opinión pública. 
 
 c) En el siglo XX.  Después de la I Guerra Mundial (1.914-1.918), siguiendo el 
ejemplo de Alemania, Francia, Inglaterra y especialmente Estados Unidos, la 
propaganda se especializó en medios y hombres, y se convirtió en servicio público de 
los gobiernos, con el fin de avivar  la causa de la guerra en el interior y de desmoralizar 
al enemigo en el exterior. 
 
 Con el comunismo, Rusia y los países satélites la propaganda cambió de 
naturaleza. A causa de la guerra se transformó  de circunstancial en permanente: duraría 
hasta que la sociedad se dividiera en clases. De sectorial pasó a ser total: cambió 
radicalmente las estructuras de la sociedad comenzando por su misma concepción. 
Finalmente, se organizó  entre las clases obreras. Todo se centralizó en el Partido. La 
información tenía que darla el Partido, especialmente a los analfabetos mediante el cine. 
Lenin la metodizó en tres puntos: 1) Comenzar por el acento o tono políticos (<< los 
hechos<<). 2) Dar la palabra de orden. 3) Pasar de la participación a  la acción. 
 
 Según Parsons hay que distinguir tres tipos de propaganda: la revolucionaria,  la 
propaganda ruptura y  la propaganda de consolidación. 
 Hoy día, una vez que la sistematizaron el fascismo y el nazismo, emplea la << 
acción psicológica>>( presión masiva y condicionante) por parte del Estado totalitario; 
aplica teorías de propaganda,  verdaderas y propias, fundadas en investigaciones más o 
menos científicas; hace uso masivo y monopolístico de los medios de comunicación 
social para el prestigio del Jefe (Duce, Führer, Franco...) y centrada en una masa 
inmensa a la que se dirige como objetivo y como un medio de choque. Al identificarse 
con la política, la propaganda es siempre permanente  y se refuerza en las elecciones. La 
propaganda se encomienda a gente muy especializada. 
 
 
 2) La publicidad 
 
 
 a) En el mundo antiguo el poder adquisitivo de las masas era mínimo; los 
consumos eran primarios; la producción era escasa y de  corte familiar-artesanal; la 
competencia entre los productos semejantes apenas existía; las comunicaciones eran  
reducidas e inseguras. Por eso la publicidad era escasísima. En la época de la palabra  
hablada los medios se limitaron: 
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 - a voceros y bandos , que en la Edad Media se reforzaron con anuncios de 
tambores, trombas, campanas...(perduran hoy en los mercados cuando la gente grita 
anunciando sus productos). 
 
 - a las insignias: tiendas para el pan, la leche, la jarra de vino; los albergues del 
Medioevo; los artesanos y los mercaderes. Para distinguir a un mercader de otro se 
empleaban las insignias y éstas pasaron poco a poco de la simple  información a la 
invitación sugestiva . En el siglo XVII había muchos por los caminos de París; una 
reglamentación favoreció los letreros que se ponían en los caminos y calles. 
 
 b) En tiempos más recientes 
 
 Una vez  que las condiciones productivo-económicas cambiaron (máquinas y 
nuevas fuentes de energía), la prensa llevó a la publicidad a cotas muy altas. Las 
agencias venden los espacios para la publicidad en la prensa, la radio, la TV, el cine, el 
Internet... 
  
 c) Hoy  la publicidad es el alma de toda industria y comercio. Existe la oferta y 
la demanda en libre competencia. Esto explica los capitales enormes que se invierten  en 
los países capitalistas en publicidad. Poco a poco- a semejanza de Estados Unidos- se va 
estructurando en una ciencia auténtica, o al menos va sacando mucha normas deducidas 
de la psicología individual de los receptores, y diferencial para grupos y masas. 
Efectivamente, se vale de investigaciones motivacionales, del impacto que los medios 
de comunicación ejercen sobre la masa(su idoneidad eficacia diferencia: cuantitativa y 
cualitativa), y del análisis de mercado, que permite previsiones probables y campañas 
sistemáticas de publicidad. 
 
 Según S. Watson Dunn, las siete mansiones de las Agencias son:<< 1) El estudio 
del producto o del servicio del cliente para determinar las ventajas y las desventajas 
inherentes en la competencia. 2) El análisis de los mercados actuales y potenciales para 
los que el producto o el servicio se crean. 3) El conocimiento de los factores de 
distribución, venta y sus métodos. 4)  El conocimiento de los varios medios y de los 
modos disponibles que hay que emplear de forma útil para que lleguen al consumidor, 
mayorista, revendedor...y otras interpretaciones del producto y de su servicio. 5)  La 
formulación de un plan definitivo y la presentación de este plan al cliente. 6) La 
ejecución de este plan, que se traduce en: a) redacción del texto, ejecución del boceto e 
ilustración de los anuncios; b) conclusión de los contratos por el espacio, el tiempo y los 
otros modos de publicidad; c) preparación del mensaje en su forma rápida para la prensa 
y envío del material a los medios; d) verificación y control de las inserciones, de la 
exposición, etc ; e) verificación de las cuentas y facturación para el servicio, el espacio, 
la preparación; 7) Cooperación con los vendedores del cliente>>. 
 
 Normalmente, la actividad publicitaria se desarrolla según la fórmula 
<<A.I.D.A.>>, es decir, lanzar el anuncio (y el mismo producto en su confección y en 
su marca) de modo que atraiga la Atención espontánea del público, e intente que le sea 
de Interés.  Se emplean para este fin los componentes del mismo anuncio(texto, imagen 
- diseño -eslogan), sus dimensiones, la repetición, el movimiento...Del interés hay que 
pasar al receptor, incitándole al Deseo y, finalmente, hacerle ver la importancia de la 
Adquisición. 
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 AUTOCONTROL DE  PUBLICIDAD EN ESPAÑA 
 
   
 El día 11 de diciembre de 1985 se definía así el autocontrol  de publicidad:<< Es 
una entidad privada, de carácter  voluntario, sin fines lucrativos e independiente de al 
Administración, cuyo objeto es velar por el cumplimiento de la legislación y códigos 
que regulan la actividad publicitaria, así como definir y aplicar normas éticas 
complementarias a que debe ajustarse la publicidad de productos y servicios. 
  
 Sus socios fundadores, destacadas empresas anunciantes, agencias de publicidad 
y medios de comunicación de todo el país conscientes de mantener el prestigio de la 
actividad  publicitaria, fundamentándola en los principios de veracidad, legalidad, 
autenticidad y libre competencia. 
 
 Mediante  la autoexigencia de unos planteamientos de responsabilidad social y 
ética, esta entidad tiende a que sea innecesaria la intervención estatal y, a la vez, a 
generar una creciente confianza en los consumidores. 
 
 Autocontrol de publicidad ha  publicado los siguientes códigos éticos de 
publicidad: 
 
 1)  normas  generales de publicidad ; 
  
 2)  normas para la publicidad testimonial; 
 
 3) normas para la publicidad de bebidas alcohólicas; 
 
 4) normas la publicidad de productos de cosmética y perfumería; 
 
 5) normas  para la publicidad de productos alimenticios; 
 
 6)  normas de publicidad que afecta al niño. La redacción de estas normas corre 
a cargo de personas expertas en ética y en las materias a regular, tanto pertenecientes a 
organismos oficiales como privados. 
 
 Como tercer elemento regulador de la ética de la publicidad en España contamos 
con el derecho positivo. 
 
 La última legislación relacionada con la ética de la publicidad en España es la 
ley 34/1988, de 11 de noviembre, general de publicidad. en cuya disposición 
derogatoria queda abolida la ley anterior 61/1964, de 11 de junio, por la que se aprobaba 
el estatuto de la publicidad y cuantas disposiciones se opongan a lo establecido en la 
mencionada ley de 1988. 
 
 En ella se hacen alusiones éticas expresas cuando se habla de <<publicidad 
ilícita>>, entendiendo por tal:  
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 a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores 
y derechos reconocidos en la Constitución, especialmente en lo que se refiere a la 
infancia, la juventud y la mujer. 
 
 b)   La  publicidad engañosa. 
 
 c )   La publicidad desleal. 
 
 d)   La publicidad subliminal. 
 
 e)  La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de 
determinados productos, bienes, actividades o servicios. 
 
 También se habla en esta ley de la << publicidad engañosa>>, refiriéndose, 
desde el punto de vista de la ética, a la publicidad que de cualquier manera, incluida su 
presentación, induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su 
comportamiento económico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor. Es 
asimismo engañosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los  bienes,  
actividades  o servicios cuando dicha omisión induzca a error de los destinatarios.  
 
 Se prohibe, por otra parte, la publicidad desleal, la publicidad de tabacos y de 
bebidas con graduación alcohólica superior a 20 grados centesimales, por medio de la 
TV. La publicidad desleal está también prohibida fuera del ámbito de la TV, en 
cualquier medio que se lleve a cabo. Asimismo  queda prohibida la publicidad de 
bebidas alcohólicas y de tabacos  en aquellos lugares en donde esté prohibida su venta o 
consumo. 
 
 Por lo que se refiere a la parte jurídica, quizá lo más destacable sea el hecho de 
que si alguien se siente ofendido o considera una publicidad ilícita, la sentencia 
estimatoria de la demanda deberá contener alguno o algunos de los siguientes 
pronunciamientos: 
 
 a )  Conceder al anunciante un plazo para que suprima los elementos ilícitos de 
la publicidad. 
 
 b)   Ordenar la cesación o prohibición definitiva de la publicidad ilícita. 
 
 c)    ordenar la publicidad total o parcial de la sentencia en la forma que estime 
adecuada y a costa del anunciante. 
 
 d)   Exigir la difusión de publicidad correctora cuando la gravedad del caso así lo 
requiera y siempre que pueda  contribuir a la reparación de los efectos de la publicidad 
ilícita, determinando el contenido de aquélla y las modalidades y plazo de difusión>>.. 
 
 
 
 3)  En el Magisterio  Católico 
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 En la Iglesia católica el término Propaganda se conoce desde 1622, cuando 
Gregorio XV (Constitución <<Inscrutabili, 22 junio 1622) fundó la Congregación de 
Propaganda  para la propagación de la fe y la eliminación de las herejías en el mundo. 
 Los primeros documentos de Magisterio, que ponen de manifiesto el fenómeno 
en el sentido moderno, son todos los de Pio XI, ya que se refieren a las propagandas 
ideológicas del fascismo, del comunismo ateo, del nazismo... 
 
 Pio XII estudió el fenómeno en su conjunto: en 1940 y 1951 denunció <<la 
propaganda sin freno>>, la política o sexual, y en 1955 denunció <<la violación de las 
masas>>. 
 Juan XXIII dio una visión acerca de la <<acción psicológica>>, y en 1974, con 
el documento Comunión y Progreso, le dedica un párrafo extenso. 
 
 En cuanto a la publicidad, fue Pio XI el primero en tratar el tema en 1933 y 1936 
en unos términos discutibles hoy día. Juan XXIII hablará claro:<<La misma publicidad, 
especialmente en campos determinados, obedeciendo a reglas nefastas, ha tomado un 
cariz  desconcertante en cuanto que va derecha a golpear los sentidos y a penetrar con 
fuerza en las mentes, sin preocuparse de la herida que deja en el alma>>. 
 
 Hay otros documentos que estudian más profundamente  el tema: <<La 
Octogesima advenies (al cumplirse los 80 años), la Comunión y  Progreso y el discurso 
de Pablo VI a la "Top Association Adevertising Media". 
 
 
 III - Problemática y acción 
 
 
 1) Pros  y contras 
 
 
 Al estudiar las informaciones persuasivas conviene conocer el lugar preeminente 
que ocupan en el mundo de hoy, y la complejidad de los problemas socio-morales que 
plantean. 
 
 a) Propaganda. Excluida cualquier acepción de valor negativo- como se ha visto 
- habrá que tener en cuenta en las sociedades democráticas en donde tiene lugar - la 
libertad de propaganda de cada uno y de los grupos, y hasta la misma creación de 
<<grupos de presión>> más o menos formales dentro del derecho a la libertad de 
pensamiento y de expresión. 
 Sin embargo, hay que condenar como inhumanos e inmorales los regímenes 
totalitarios porque suprimen, de hecho y de derecho, este poder y este derecho, 
monopolizando la propaganda en todos los medios para sus propios fines, e impidiendo 
tal ejercicio a los que digan lo contrario. 
 En estas circunstancias, lo mejor que se puede hacer es la propaganda boca-oído 
(Whisper Propaganda). 
 
 
 b) Publicidad. Contra ella se levantan estas objeciones. Y antes de nada, quiero 
que escuches la opinión de un buen conocedor de esta materia, G. Geffroy: << Si pues 
la publicidad puede en ciertos aspectos considerarse como uno de los factores del 
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crecimiento económico, puesto que se admite que un nivel elevado de la demanda 
global de consumo condiciona el desarrollo regular de la producción, sus efectos 
desestabilizadores no deben ignorase. Por una parte, como los gastos de las firmas 
están estrechamente ligados a las perspectivas de ventas, éstas tienden naturalmente a 
elevarse en períodos de pleno empleo y a bajar en períodos de recesión, amplificando 
así las fluctuaciones de la actividad económica general. Por otra parte, al incitar a 
todos los consumidores sin discriminación a gozar de bienes presentes, y al excitarlos 
en el deseo de posesión y de estanding, la publicidad es, en muchos aspectos, un factor 
de desequilibrio: fuente de insatisfacción en el plano individual en cuanto que invita a 
gastar incluso en familias de escasa economía...El verdadero problema que se plantea 
hoy es saber qué tipo de publicidad persuasiva debe aceptarse o, más exactamente, no 
debe ser aceptada, es decir, ¿hasta qué punto se puede tolerar la exacerbación de 
ciertas motivaciones? Esta pregunta tiene respuesta solamente desde consideraciones 
extra-económicas. 
 
 La publicidad es  intrínsecamente deshonesta, porque no sirve al hombre sino 
que se sirve de él. Efectivamente, ella es parte integrante de un sistema industrial - 
económico que no se basa en las exigencias del hombre, sino en las  fábricas de 
maquinaria y en el poder. Debe incrementar al máximo los consumos para que las 
maquinarias  puedan  producir al máximo, y  tienen que hacerlo porque lo exige el lucro 
de los capitales invertidos. De aquí nace  la creación de los deseos siempre nuevos y la 
transformación de consumos continuos inútiles, que causan insatisfacción. 
  
 La publicidad hodierna envilece doblemente al hombre, ya que elige productos y 
servicios equivalentes, las promesas ilusorias...como la  perenne juventud, salud, éxito, 
egoísmo del bienestar y evasión. 
 La inflación publicitaria se  resuelve con daño económico tanto de particulares 
como de colectividades.. Efectivamente, - para los particulares- los costes económicos 
no pueden mantenerse; para la colectividad: los países en vías de desarrollo se 
incentivan por la publicidad y dilapidan sus escasos recursos en consumos de prestigio 
vacío en lugar de dedicarlos a la industrialización. Por esta razón están  cada día más  
pobres en comparación con los países desarrollados. 
 
 Según la Comunión y Progreso, n. 61  y la Octogesima  Adveniens, n.9, <<Un 
uso desmesurado de la publicidad puede estimular a los países en vías de desarrollo a un 
mayor tenor de vida. Pero una publicidad  llevada a cabo sin discernimiento les hace 
daño, porque quieren pasar de la indigencia al  bienestar. Se les hace creer que la 
satisfacción de necesidades artificiales les inducen a gastos inútiles. Emplean los 
medios modernos de la publicidad en una competencia sin límites para adquirir nuevos 
productos>>. 
 
 La publicidad - se insiste - es un medio peligroso en manos del poder económico 
ya que condiciona la libertad de expresión y de comunicación de los medios y el  mismo 
oxígeno financiero. 
 La publicidad se dirige siempre a las exigencia de los consumidores, empleando  
incluso trucos publicitarios y buscando una expansión cuantitativa y cualitativa de la 
producción. 
 
  
 2) Responsabilidad y formación  
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 Vamos a ver en este apartado  a los promotores, los contenidos, los medios y a 
los receptores. 
 
 a ) Los promotores  de  la propaganda-publicidad se sensibilizan en los aspectos 
socio-morales de su  actividad en la que predomina lo lucrativo. Los valores de la 
justicia y la caridad no se tienen muy en cuenta. Lo que predomina en ellos  son los 
contenidos de la propaganda - publicidad y los  medios para difundirla. 
  
 Los contenidos. Es ilícita la propaganda atea, el aborto, el divorcio, la eutanasia, 
el genocidio, le racismo, la violencia anárquica...la propaganda de programas 
<<políticos>> que contengan ventajas y riesgos civiles y morales. 
 Las dudas y la perplejidad pueden surgir también en los contenidos de la 
publicidad cuando ésta  se lanza  a hacer apología o defensa de la prostitución, de la 
droga, de lo pornográfico, alcohol, tabaco... 
 En lugar de hacer esta propaganda dañina, deberían los promotores formar las 
conciencias de la gente. Sí, ya sé que este deber no les incumbe, pero lo cierto es que 
mientras los promotores busquen tan sólo dinero, habrá gente angustiada por el afán de 
poseer y de tener antes que de ser personas. 
 
 Los medios. Debería atenderse a la formación-sensibilización humano-moral de 
los promotores. Lo dice el documento Comunión y Progreso en los números 29-30: << 
La propaganda sistemática (de las campañas) puede considerarse lícita solamente en el 
caso de que en su fin y en su modalidad la dignidad del hombre quede a salvo, y se 
busque servir a la verdad o a las grandes causas de utilidad nacional o internacional para 
beneficio de los individuos o colectividades>> 
 <<Por el contrario, una propaganda que se oponga al bien común, que busque 
sofocar el debate abierto y público...o que mediante otros medios distorsione la visión 
de las situaciones reales o corrompiese las mentes con prejuicios, violaría la libertad 
legítima de elección del público, y, por tanto, sería totalmente inaccesible. La condena 
debe ser tanto más firme cuanto mayor es la fuerza sugestiva de algunas técnicas 
persuasivas de la psicología del hombre, llevadas a cabo por los sofisticados medios de 
comunicación de masas>>. 
 
 b) Los receptores.  Son los que constituyen el <<público>>. Deberían saber y 
explicarles que desde ciertas centrales ideológicas, se les trata simplemente como 
objetos potenciales de una masa a la que se manipula fácilmente. La maquinaria 
económico-financiera los considera solamente bajo el aspecto de consumidores. Los 
receptores deben ser educados para que sepan criticar, desmontar las estrategias de la 
propaganda-publicidad  para que no se dejen arrastrar por su incentivo, algunas veces 
engañoso y falso. Comunión y Progreso vuelve de nuevo a iluminar a los receptores 
cuando dice en el n. 82:<<Los receptores, por el contrario, deberán mantenerse 
activos...y deberán manifestar públicamente, según los casos, la propia aprobación, las 
propias reservas o la más contundente desaprobación...Deben unirse en grupos y 
asociaciones que tengan este fin, o ponerse al frente de otras organizaciones que 
tengan fines semejantes o más amplios>>. 
 
 Terminamos esta Unidad con las palabras de un experto en propaganda y 
publicidad. Se trata del autor ya citado, G. Geoffroy: <<La coexistencia de la 
publicidad comercial y de un organismo de información de los consumidores activo y 
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poderoso...es el único que permitirá garantizar mejor los intereses del conjunto de la 
colectividad>>. 
 NB: Mira al final, páginas VIII-X cómo se hace un anuncio publicitario 
 
 CUESTIONES 
 
 1) ¿ Qué tienen de común la propaganda y la publicidad? 
 2) ¿Cuáles son las diferencias entre propaganda y publicidad? 
 3) ¿Qué se entiende por "Relaciones públicas"? 
 4)¿Cuáles eran las  características de la propaganda en la antigüedad? 
 5) ¿Qué cambios hicieron Lutero y la Enciclopedia? 
 6)¿Por qué decimos que la propaganda moderna comenzó con la Revolución 
francesa? ¿Cuáles fueron las novedades de Napoleón? 
 7)¿Cuáles fueron las novedades en la I Guerra Mundial? ¿Cuáles son las 
características de la propaganda marxista? 
 8) ¿Qué papel ocupan la propaganda y la publicidad en el Magisterio católico? 
 9) ¿Cuáles son los problemas en pro y en contra de la propaganda - publicidad? 
 10  ¿Qué deberían hacer los receptores? 
 
 
 
 
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
 
 1)  Traed a la clase diferentes tipos de publicidad: camisetas, anuncios, carteles, 
anuncios por palabras. Determinad qué tienen todos en común y qué características 
presentan. 
 2) Trae  un periódico a clase y busca toda la publicidad. ¿Existe también 
propaganda?  
 3) Compara un anuncio publicitario y otro propagandístico. Establece 
semejanzas y diferencias. 
 4) Anuncio de un coche/Campaña de Tráfico. Anuncio de 
detergente/Propaganda de un partido político. 
 5) Haced todos en clase un DEBATE sobre la publicidad en nuestra sociedad 
 6) Investigación: escoge un producto comercial. Fíjate en las diferentes marcas 
que existen en el mercado. Encuesta a tus compañeros sobre necesidades no satisfechas 
de esos productos y establece qué imagen debería vender tu producto para que se 
compre. 
 7) Entra en contacto con una agencia de publicidad de tu zona y solicita la 
presencia de un miembro en tu centro. 
 8)  Cada alumno debe seleccionar cinco anuncios publicitarios aparecidos en 
revistas. 
 9)Busca la eficacia de tres anuncios 
 10) Busca anuncios donde aparezcan los siguientes recursos expresivos de la 
imagen: Comparación- Personificación - Hipérbole - Metáfora. 
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    UNIDAD  XI 
 
 
 
     LA OPINIÓN PÚBLICA 
 
 Contenidos: I - 1) Los términos y las nociones. a ) La opinión. b) El público. 2) 
La noción: a) Las varias definiciones. b) Una descripción factual. II - Doxomtería. 1) 
Nociones y técnicas: a ) La indagación indirecta. b) La indagación directa: Recogida de 
datos, examen de los datos, elaboración de los datos. 2) Importancia.  III - Desarrollo en 
el tiempo: 1) En el tiempo laico. 2)  En el Magisterio: a) León XIII; b) Pio XII; c) El 
Concilio y postconcilio. 
 
 Objetivos: 1. Conocer el origen de la opinión pública. 2. Conocer  la 
Doxometría de cara a saber  cómo se hacen las encuestas y sondeos de opinión en 
las campañas electorales. 
 
  
 La información , la propaganda y la publicidad son factores integrantes de  la 
moderna opinión pública., pero no agotan este fenómeno tan complejo. Para 
comprenderlo y dominarlo civil y moralmente hay que hacer un análisis , comenzando 
por la terminología ambigua que encierra. 
 
 I - Los términos y la noción 
 
 
 1) Los términos 
 
 Hay que precisar la acepción de los dos términos <<opinión>> y <<pública>> y 
a continuación el de <<opinión pública>>. 
 
 a) Opinión (en griego doxa) se dice de aquel grado subjetivo del juicio en el que 
quien juzga que algo es una hipótesis( la teoría del Big Bang) no excluye del todo que 
pueda ser de otro modo 
 El juicio opinional es un asentimiento entre la duda y la certeza absolutas. Se 
tiene la duda absoluta cuando falta cualquier motivo para inclinar el juicio en  pro o 
contra entre más alternativas( por ejemplo: el número de las estrellas, ¿ es par o impar?). 
 Se tiene la certeza absoluta cuando el  juicio es evidente: Ahora es de día, o la 
parte es menor que el todo. 
 A falta de evidencia, la certeza del juicio puede fundarse en una autoridad 
garante ; o se tendrá la certeza moral si la autoridad es humana (por ejemplo: mis padres 
son X e Y); la certeza de fe si la autoridad garante es el mismo Dios (Jesús es el Verbo 
del Dios encarnado). 
 
 En lo referente a las relaciones  entre juicios opinionales y las verdades objetivas 
ayuda observar lo siguiente: 
 
 - que el juicio opinional  puede corresponder más  o menos a la verdad objetiva; 
y que la ciencia y las competencias deberían tender a eliminar las opiniones erróneas, y 
a reducir a certezas las otras; reconociendo, sin embargo, que en muchos espacios, 
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especialmente aplicativo-prácticos, las opiniones solamente pueden ser opiniones. No 
obstante, debido a la difusión del pensamiento crítico, escéptico o agnóstico, el poco 
respeto a la experiencia de los ancianos y a las tradiciones de los antiguos, hoy existe la 
tendencia de tratar todos los juicios como simples opiniones, prescindiendo de su 
correspondencia con las verdades objetivas: históricas, filosóficas, morales, religiosas... 
 - y que la característica de los juicios opinionales debería ser la  toma de 
conciencia subjetiva de la incertidumbre si a dichos juicios corresponde más o menos la 
verdad objetiva. En rigor no debería expresar opiniones quien no sabe: o por falta de 
información de los datos del hecho, o por falta de la preparación cultural, general y 
específica, indispensables para formular un juicio. Sí que puede formular juicios aquel 
que sabe. 
 
 Sin embargo, hoy la información generalizada y difundida por los medios de 
comunicación y el interés de todos los hombres por todos los problemas del saber y de 
la existencia, hacen que todos hablen de todo y manifiesten sus opiniones. 
 
 
 b) Público.  Como objetivo puede significar: o no privado(jardín público) o no 
secreto(<<noticia pública>>). Como  sustantivo, <<el público>> se opone  a 
individual y significa agregado social, no estructurado, compuesto por individuos que, 
incluso sin cercanía  física- característica de la masa- tienen la conciencia de poseer en 
común ciertas ideas, sentimientos y experiencias (por ejemplo, a través de un periódico, 
una radio...). 
 
  
 2) La noción 
 
  
 Para los sociólogos, psicólogos politólogos... el término <<opinión pública>> 
no se relaciona ni con la opinión ni con las opiniones. Se  refiere a un complejo 
fenómeno social- a alguno de sus  aspectos o factores - y cada uno propone una 
definición según la opinión que se haga de dicho fenómeno. 
 
 a) Las varias definiciones de <<opinión pública>> 
 
 - para algunos es el conjunto de hombres comunes (el pueblo, la masa, la base...) 
que tiene sus opiniones en cuanto que se diferencian y son distintas de la autoridad 
pública( la gente respecto al gobierno). Mejor aún: esta gente manifiesta sus propias 
opiniones(por ejemplo, en Cartas al director) y con las manifestaciones masivas. 
 
 -  para otros, las opiniones públicas serían  las <<del público>> o masa no 
manifestadas. Es lo que se llama la <<mayoría silenciosa>>. 
 
 - para otros serían las opiniones expresadas en los medios de comunicación 
social y, por antonomasia, los periódicos que difunden las opiniones. 
 
 - para otros, finalmente, serían las opiniones manifestadas y traducidas en 
comportamientos(por ejemplo, la manifestación juvenil en mayo de 1968 en París). 
 
 He aquí alguna definiciones más o menos recientes: 
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 1) G. TARDE: <<El conjunto de juicios que circulan por el público respecto a 
cuestiones  de actualidad>>. 
 2)J. BRYCE:  <<El conjunto de puntos de vista que los hombres tienen sobre 
cuestiones que se refieren a la comunidad>>. 
 3) F.H. ALLPORT: << El término adquiere un significado sólo en relación con 
una situación plurindividual, en la que los individuos se expresan a sí mismos, o se les 
llama a hacerlo para favorecer o sostener o para desaprobar u oponerse a una condición, 
a una persona o una propuesta de importancia muy difundida>>... 
 4) D. DI GREGORIO: <<Define la opinión como el conjunto de las 
convicciones y de los juicios que sobresalen en el ámbito de un determinado grupo 
social, en las confrontaciones de fenómenos de interés colectivo>>. 
 
 5)  PIO XII:<< Es  la prerrogativa de toda sociedad normal compuesta por 
hombres que, conscientes de su comportamiento individual y social, están íntimamente 
empeñados por la comunidad de la que son miembros>>. 
 
 La verdad es que resulta imposible dar una definición exacta. 
 
 b) Una descripción factual 
 
 Dado  que no se trata de un concepto metafísico, ni de una realidad física 
científicamente clasificable en género y especie, es mejor hacer una descripción factual 
que tiene en cuenta estos cuatro factores que son los que caracterizan hoy al fenómeno: 
1) el factor objetivo (los contenidos opinionables), 2) el factor subjetivo (el público), 3) 
el factor ocasional (los hechos de actualidad), 4) el factor de los medios de 
comunicación social. 
 
 Por eso el experto en este tema, Rovigatti afirma:<<La opinión pública es el 
conjunto de los juicios y de los compromisos individuales y públicos, referidos a los 
problemas o intereses relevantes de la comunidad de la que se sienten parte...según los 
den a conocer los medios de comunicación social mediante la<<Opinion Leaders),  y 
percibidos según las propias estructuras psico-sociales>>... 
 
 - El conjunto: Las opiniones se consideran en su existencia factual, 
prescindiendo de su calidad y de su convergencia en la mayoría. Se puede hablar de 
opinión pública ante juicios y compromisos fraccionados; e incluso en este caso puede 
tener lugar un discurso sobre <<la fuerza de las opiniones>> aunque sea más oportuno a 
propósito de opiniones que resulten de la mayoría, o particularmente agresivas. 
 
 - De los juicios: En el aspecto sociológico es indiferente que estos juicios sean 
objetivamente verdaderos o erróneos (por ejemplo, por defecto de información); por eso 
no se habla de opiniones verdaderas o falsas sino de opiniones simplemente. 
 Subjetivamente, los individuos y grupos pueden considerarlas ciertas. 
 
 - Y de los compromisos: Se trata de estados psicológicos afectivo-emotivos, más 
o menos permanentes, que acompañan a los juicios que tocan en vivo las opiniones, les 
comprometen en los problemas o intereses relevantes de la  comunidad de la que forman 
parte. Esta componente emotiva que falta en las opiniones comunes, es la que constituye 
la carga  dinámica, que puede dar lugar a juicio- sentimiento- acción. 
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 - De individuos: No se consideran opiniones los chismes, aunque puedan 
interesar mucho a la opinión pública. Sin embargo, los juicios y comportamientos de 
cada uno interesan en el plano psicológico. 
 
 - Miembros de <<públicos>>: Son los que forman parte de uno o más 
públicos(político, religioso, nacional, de trabajo...). Comparten con otros los propios 
juicios y compromisos. Todo lo que no sea esto, no se pueden llamar miembros de 
públicos. 
 
 - Problemas o intereses comunes de la comunidad de la que forman parte: Del 
hecho de sentirse parte interesada depende la carga emotiva de los juicios. Gracias a los 
medios, este sentido comunitario pasa de local a regional y a nacional 
 
 - Hechos de actualidad: Son los eventos que forman la <<noticia>>. Es  el 
campo preferido de la información publicitaria. Tienen el poder de atraer la atención del 
público respecto a los intereses de la comunidad mucho más que otros eventos normales 
y diarios. 
 
 - De ordinario, dados a conocer mediante los medios de comunicación social: 
En la antigüedad, todo se conocía por transmisión oral directa: muertes de la localidad, 
mercados, bodas...El hombre de hoy conoce  los eventos por las noticias que dan los 
medios de comunicación social. 
 
 -  Mediante la opinión de los leaders (líderes): En la acción informativo-emotiva 
de los medios se desarrolla un papel relevante con los líderes de opinión. Son personas 
que por su habilidad, prestigio, formación...guían y dirigen a los públicos en la lectura y 
recepción de sus mensajes y estímulos. 
 
 -  Percibidos según estructuras psico-sociales:  influye la personalidad global( 
forma de pensar, mundo moral) de cada individuo y   factores culturales-ambientales 
(raza, clase social, familia, religión, instrucción - educación recibidas). 
 
 - Consecuentes comportamientos, verbales, publicitarios y operativos:  El paso a 
la acción se hace manifestando las propias opiniones (diálogo, polémica, 
contrainformación, contrapropaganda, denuncias y protestas escritas, aplausos...), o 
movilizando los medios de comunicación social, o pasando a los hechos( huelgas, 
revueltas guerra civil, revolución). 
 
 - Dirigidas a  conservar o a modificar situaciones de hecho:  Existen las 
opiniones que van encaminadas a defender un status quo (situaciones, leyes, 
tradiciones, instituciones), o a reformarlas con revoluciones, contestatarios, oposición 
 
 Así termina la cadena de la opinión pública. Reviste una importancia extrema en 
la formación. Si nos interesáramos solamente por el último anillo, sería poco eficaz o 
nula. Cada anillo tiene su importancia en relación con el otro, no a solas. 
 

EVENTO- INFORMACIÓN JUICIO--SENTIMIENTO 
COMPROMISO-  COMPORTAMIENTO 
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factores remotos 
 
AMBIENTE  EDUCACIÓN  (RELIGIÓN)   INFORMACIÓN -PROPAGANDA- PUBLICIDAD 
                                                 

MASS MEDIA = MEDIOS DE COM. SOCIAL  
 
                             
                              OPINIÓN PÚBLICA MATRIZ 
 
         creencias     tradiciones       mitos        prejuicios....... 
    EXPOSICIÓN- PERCEPCIÓN -MEMORIZACIÓN SELECTIVA 
                                       (Klapper) 
 
Opinión de Líderes                           
 
Noticia                                                         Opinión ( Pública)   Juicio 
 
Mass media                          Juicio- Sentimiento- Compromiso - Comportamiento  
 
Evento                                 
 
 
 
 II- Doxometría 
 
 Doxometría (doxa= opinión) y (Metron = medida). Doxometría es la medida 
indagativa  de las opiniones públicas. Se empezó a usar en Estados Unidos al final del 
siglo XIX en períodos preelectorales. Poco después se propuso como la ciencia que 
permite constatar hechos objetivos y previsiones esperadas. 
 
 1) Nociones y técnicas 
 
 
 Lo más fácil es la indagación cuantitativa. Es más compleja que la psicológica, 
consistente en la búsqueda de la causa, conocida en el sector comercial como la 
Búsqueda motivacional. 
 
 P.AMBRUZZINI  propone seis niveles en las indagaciones de opinión y de 
mercado: 
  
 1) Nivel de hechos, cuando se busca acertar si un hecho se ha verificado (la 
adquisición de un bien). 
 2) Nivel de los conocimientos, cuando se quiere saber qué sabe la gente a 
propósito de un producto, de un tema o de una noticia. 
 3) Nivel de las opiniones, cuando se busca lo que la gente dice sobre 
determinados temas (se obtienen respuestas que pueden valorarse distintas del 
pensamiento efectivo de los interrogados, porque vienen filtradas mediante el control de 
la conciencia). 
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 4) Nivel de compromisos, cuando se intenta iluminar las predisposiciones para  
la actuación de los individuos en problemas que son objeto de indagación (así se 
supera la barrera del control consciente). 
 5) Nivel de las motivaciones, cuando se busca conocer los motivos profundos 
que lanzan a los individuos a formular las propias opiniones y a asumir determinados 
compromisos. 
 6)  Nivel clínico, cuando la búsqueda de los motivos del comportamiento asume 
una verdadera y propia naturaleza clínica, mediante técnicas específicas de la 
psicología, del psicoanálisis, de la psiquiatría. 
 
 La indagación de opiniones puede ser indirecta o directa. 
 
 a) La indagación  indirecta. Se le conoce también con el nombre de 
<<observación documental. Toma en consideración los <<documentos>> mediante los 
cuales la opinión pública se manifiesta en periódicos, manifestaciones, programas de 
radio-TV, películas...Aparte de los métodos clásicos - derivados del análisis literario e 
histórico -, hoy se estilan dos métodos cuantitativos: 
 
 - la semántica cuantitativa. Consiste sustancialmente en el análisis de la 
terminología, modos de expresión, estilo de textos con procedimientos estadísticos. 
 
 - el análisis del contenido. Toma en consideración el segundo elemento del 
esquema de <<comunicación de masas>> de Lasswell, es decir,<<qué cosa>>, no tanto 
según  las palabras cuanto según los <<significados>>.. 
  
 <<Este tipo de análisis comprende un complejo de técnicas y de procedimientos 
consistentes en descomponer una comunicación(escrita o hablada, radiofónica, 
televisiva, cinematográfica...) en una serie de elementos sencillos, individualizados más 
o menos de forma fácil. Estos elementos son de carácter externo - desde el número de 
artículos dedicados a un cierto tema, el tiempo concedido a un  "género" en programas 
radiofónicos o televisivos -, hasta aquellos más complejos, que se refieren al significado 
de una comunicación  o de una de sus ramas - como los modelos de comportamiento 
contenidos en una serie de películas publicitarias -, los valores o los contextos hallados 
en una novela o en un programa televisivo>>(A. Zanacchi). 
 
 b) Indagación directa - o encuesta demoscópica - se refiere a las encuestas 
estadísticas por sondeo: para economizar tiempo y dinero de un <<universo>> o 
<<masa>> se estudia una muestra reducida, y se extienden a las conclusiones que ha 
expresado el mismo universo; como lo hace el geólogo, que desde una pequeña porción 
de terreno, busca determinar su naturaleza. 
 Las encuestas de muestra, realizadas por institutos especializados, se hacen en 
tres tiempos: a) recogida de los datos; b)  examen de los mismos; c) su elaboración. 
 
 - Recogida de datos.  El modo más corriente es la entrevista: indirecta (por 
correo, teléfono...), o directa. Esta puede ser mediante un coloquio libre entre 
entrevistador y entrevistado, o a través de un cuestionario estructurado, es decir, una 
serie de preguntas con una finalidad precisa. Los cuestionarios vienen precedidos por 
unas micro-encuestas a pequeños grupos. 
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 Salvo casos excepcionales  de recogida de datos, como en las elecciones 
políticas, Referendum... la recogida de datos se hace mediante muestreo. 
 Una condición indispensable para que la encuesta demoscópica resulte creíble es 
que la muestra sea representativa de un <<universo>> de representantes proporcionales 
a grupos y subgrupos. Por eso, cuanto más heterógeneo sea el universo tanto mejor será 
la muestra representativa. En la muestra interesa mucho las fuentes de información 
(elencos  telefónicos, direcciones de importancia, listas electorales)... Es también muy  
importante que la masa tenga la misma probabilidad . Por eso la muestra debe responder 
a: 
 
 - completa: debe abarcar a todas las personas sometidas a examen; 
  
 - unicidad: es decir, que no se dupliquen; 
  
 - adecuación: es decir, que el fenómeno en estudio contenga todas las 
indicaciones interesantes; 
 
 - actualidad: es decir, que los datos sean recientes; 
 
 - examen de los datos: Según las oportunas clasificaciones: territoriales, 
temporales, características personales (estado civil, profesión). 
 Para las indagaciones de pequeño rango basta el examen manual; para las 
complejas hay que hacerlo electrónicamente. Una vez terminado el examen, se hacen las 
representaciones gráficas: diagramas o cartogramas. 
 
 Los diagramas pueden ser de figura (ideogramas), de superficie, coordenadas 
cartesianas. 
 
 Los cartogramas son las cartas tipográficas, distintas según la modalidad 
territorial, en las que las frecuencias del fenómeno se representan mediante diversas 
coloraciones. 
 
 - Elaboración de datos: medias, medidas de variabilidad, relaciones 
estadísticas... 
 
 
 2) Veracidad o importancia 
 
 La utilidad de estas encuestas está fuera de toda discusión, aunque no faltan  
desconfianzas bien fundadas. Una se refiere a la misma ciencia estadística (cálculo de 
las probabilidades): rigurosamente aplicable a hechos cuantitativo-físicos, y no de igual 
modo a hechos humanos. Además de todo esto, los datos estadísticos pueden 
manipularse para no dar a conocer la verdadera esencia de los fenómenos. 
 
 Dice A. Sauvy: <<Conozco dos modos para engañar al público diciendo la 
verdad: uno es la estadística y el otro es la fotografía. La estadística, como la fotografía, 
puede ofrecer un testimonio verdadero, importante, pero frecuentemente se utiliza un 
simple dato parcial, favorable a la tesis de quien se sirve  de él, mientras que el dato 
complejo representa una realidad completamente distinta>>. 
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 III - Desarrollo en el tiempo 
 
 
 En contra de muchos autores, el fenómeno de la opinión pública es típicamente 
moderno por su carácter opinional en el mundo de hoy y por la eficacia que tiene. en la 
vida civil y eclesial. 
 
 Efectivamente: 
En los tiempos pasados 
 

  Hoy 

- El pueblo analfabeto, que no sabía, oía a 
los pocos que sabían. 
- La vida social se desarrolla en grupos 
primarios, homogéneos, fijos a las 
tradicionales creencias comunes. 
- Los intereses comunes eran muy 
reducidos, las reacciones eran raras y 
lentas, dada la escasez y lentitud de la 
información y la propaganda restringida 
-A la autoridad, considerada sagrada, se le 
reconocía un poder decisivo. 
Si hubo opiniones verdaderas, fueron más 
de ideas académicas de escuela que de 
temas práctico operativos 

- La alfabetización se generalizó y se 
difundió la cultura básica y media, no la 
especializada, terreno ideal de opinión 
- La disolución de los grupos primarios dio 
paso a una convivencia de masa plural y 
cambiante. 
- La información, total e instantánea, ha 
logrado los mismos intereses de individuos 
y de grupos en todo aspecto de la 
existencia, en ámbitos cada vez más 
amplios, mientras que la propaganda los 
dinamiza en diálogo, polémica, acción. 
- La autoridad, delegada de la base, es 
objeto de crítica y, si es el caso, de 
destitución 
- El público tiene conciencia de ser tal, y 
 de poder ejercitar una eficaz presión 
psicológica en los regímenes democráticos. 

 
 
 
 1) En el mundo laico 
 
 En el siglo XVI,  Maquiavelo y Guicciardini  señalaban el fenómeno digno de 
consideración para el gobierno del pueblo. Un siglo después, otros dos  hombres 
proporcionaron las premisas de una teoría de las libres opiniones públicas. En 1644 el 
poeta John Milton, con el Aeropagita - <<A speech for the liberty of unlicensed 
Printing>> propugna la libertad de prensa contra la ley del <<Imprimatur>> ( que en 
1695, con Licensing Act, se abolió); y en 1.689 el filósofo Joh Locke,  con  la Epistola 
de tolerantia, redujo todas las religiones a opiniones, y todas las Iglesias a sociedades 
voluntaristas de hombres libres; propugnó la tolerancia, es decir, el libre ejercicio de las 
opiniones tanto en la Iglesia como en el poder civil. 
 
  Un siglo más, y nos encontramos con la vigilia de la Revolución. Las teorías de 
Milton y Locke las recogió en Francia Mirabeau (La libertad de prensa) y el ministro de 
finanzas de Luis XVI, J. Necker (Sobre la importancia de las opiniones religiosas). 
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 Con cierta tardanza, a las ideas le siguieron los hechos. Entre 1680 y 1730, en 
Inglaterra, entre un café y un chocolate, la inteligencia aristocrática y la burguesía se 
ejercitaban en hacer opinión pública en los cafés: Sólo en Londres había 3.000. Lo 
mismo pasaba en Francia en los salones en donde la aristocracia y los intelectuales 
burgueses iban de la crítica literaria a la política. Se trataba de   opinión pública pero 
con poca incidencia en la vida pública. 
  

 Las cosas comienzan a cambiar al final de 1700 y del 1800. Mientras que se 
teoriza sobre la naturaleza del Publici Spirit ( opinión del pueblo) como control 
al gobierno del Príncipe, la Publicity, el pueblo debate el poder público y reduce 
poco a poco la praxis milenaria de los  imperios arcaicos. En Francia los 
populares Cahiers de doléance llegan a los Estados Generales (1789). Estos 
publican su Journal des Débats et des Décrets. En 1803 el speaker asignó a los 
periodistas un puesto en el Parlamento para que hicieran opinión pública. Por 
eso Edmond Burke calificó a la prensa y a la opinión  pública el <<Cuarto 
poder>>. 

 
 
 B. Pascal (+1662): <<El imperio fundado en la opinión pública y en la 
imaginación reina algún tiempo, y este imperio es suave y voluntario; el de la fuerza 
reina siempre. Así la opinión es la reina del mundo, pero la fuerza está en el tirano>>. 
 
 F.M. Voltaire(+1778): << Se le llama la reina del mundo. Lo es de tal manera 
que cuando la razón viene a combatirla, la razón es condenada a muerte>>. 
 
 J. Necker (1804):<< El espíritu de la vida social y la predilección por la estima y 
la alabanza han formado en Francia un tribunal ante el cual todos los hombres que 
llaman la atención, son llamados a comparecer: se trata de la opinión pública. La 
mayoría de los extranjeros no se hacen una idea de la autoridad ejercida en Francia 
mediante la opinión pública. Comprenden con dificultad que exista una fuerza invisible 
que, sin armas, sin guardias, sin ejército dicte leyes que se ponen en práctica hasta en el 
castillo del rey; y en realidad no hay nada de verdadero>>. 
 
 Napoleón (+1821):<<La fuerza está fundada en la opinión. ¿Qué es el 
gobierno? Nada, si no hay opinión>>. 
 
 A. Lincoln (+1865): <<Con la opinión pública por nuestra parte cada cosa tiene 
éxito; con la opinión pública contraria, toda iniciativa muere>>. 
 
 
 2 )  En el Magisterio 
 
  
 La doctrina del Magisterio tuvo tres fases acerca del tema de la opinión pública: 
a) León XIII marcó los primeros balbuceos, aunque tardíos respecto  al fenómeno; b) 
Pio XII desarrolló una doctrina casi completa; c) la Inter Mirifica (y Comunión y 
Progreso) la confirmaron y sistematizaron. 
 
 a) León XIII la nombró por primera vez en 1.883, al oponer las opiniones 
infundadas a las certezas probadas. En 1.893 pidió a los católicos que tuviesen un 
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influjo en las opiniones públicas y a que hicieran oír su voz. Es de gran importancia su 
Encíclica Libertas (1888) en la que afirma la legítima libertad de opinión y  de 
expresión. Supuso un adelanto enorme respecto a las declaraciones de Gregorio XVI y 
Pio IX. 
 Pio X fue más avanzado, al poner de manifiesto la función de la prensa en la 
opinión pública y pide a los católicos que formen también opinión. 
 
 b)  En el magisterio de Pio XII hubo tres documentos. Son estos: el discurso 
sobre la "Importancia de la prensa", 18 de febrero de 1950; el segundo discurso 
"Estamos contento", del 26 de octubre de 1.956; y tercero la "La Carta de la Secretaría 
de Estado a la 53 Semana Social de Francia (Niza) que contenía el tema de la <<opinión 
pública>>. 
 
 c)  Concilio y posconcilio.  Los números 24-33 constituyen hoy la  Carta Magna 
sobre el tema de la opinión pública. Entre los puntos nuevos de esta Instrucción pastoral 
de 1974 destacamos: 1) el primer aspecto acerca de la opinion leaders; 2) la 
consideración  que tienen de ella las autoridades civiles y religiosas y 3) la necesidad de 
que los sacerdotes y religiosos conozcan la dinámica de las opiniones para adaptarse 
mejor a las características del mundo actual. 
 
 En este contexto se inserta el magisterio de Pablo VI respecto al <<Cuarto 
poder>>. El Papa subrayó la actualidad del fenómeno, su carácter moderno, su fuerza, 
su dinámica y el papel que ejercen los medios de comunicación social. Indicó muchas 
veces la importancia de que tengamos opiniones públicas rectas. 
 
 Juan Pablo II, en 1986, en la Jornada Mundial sobre los Medios de 
Comunicación Social, decía: << Fiel al deseo del Concilio Vaticano II, la Iglesia en 
estos 20 años(después del Concilio Vaticano II) no ha dejado de celebrar esta Jornada. 
Este año está dedicada a considerar y profundizar la aportación que las 
comunicaciones sociales pueden hacer de cara a la formación cristiana de la opinión 
pública. 
 La opinión pública consiste en el modo común y colectivo de pensar y sentir de 
un grupo social más o menos grande y en determinadas circunstancias de lugar y 
tiempo...Tienen mucha responsabilidad aquellos que por su cultura y prestigio influyen 
en la opinión pública. Las personas tienen derecho a pensar y a sentir  en conformidad 
con lo que es justo y verdadero, porque del modo de pensar y de sentir depende la 
acción. Es importante la formación de una opinión pública moralmente sana sobre los 
problemas que afectan a la humanidad de nuestro tiempo. Entre estos bienes están la 
familia, la vida, la paz, la justicia y la solidaridad de los pueblos. Es importante la 
formación de una opinión pública en el campo moral y religioso...Los medios de 
comunicación de masas son los principales factores de la opinión pública>>.  
 
 CUESTIONES 
 
 1)  ¿ Qué es opinión)  
 2) ¿Qué relaciones hay entre opinión y verdad objetiva? 
 3)  ¿Qué se entiende por público y para el público? 
 4)  ¿Qué se entiende por Doxometría? 
 5)  ¿Qué grado de credibilidad ofrece  la Doxometría? 
 6)  ¿Por qué no se hablaba de opinión pública en la antigüedad? 



 118

 7)  ¿Qué  factores hacen de la opinión pública un fenómeno moderno? 
 8)  ¿Cuáles son los nombres y fechas del desarrollo de la opinión pública en el 
mundo laico? 
 9)  ¿Cuál es el desarrollo en  el Magisterio de la Iglesia? 
 10)¿Qué valor tiene la Inter Mirifica y la Comunión y Progreso? 
 
 
  
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
  
 1)  Dividirse en grupos para hacer una opinión pública de cara a elegir al 
delegado y subdelegado de clase. 
 
 2)    Hacer una campaña a nivel local para la elección de alcalde 
 
 3)   Suponed que trabajáis en propaganda y publicidad y os encargan la campaña 
de unas elecciones generales para Presidente del  Gobierno, ¿qué haríais? 
 
 4)  Haced un sondeo por el barrio para ver lo que la gente piensa de las 
autoridades. 
 
 5)   Escribid todos los elementos de una buena campaña para el director de una 
gran empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
    
    UNIDAD   XII 
 
 
           La ética de los medios de comunicación social 
 
 
  Contenidos: 1. Faltas a la ética. 2. ¿Qué es la ética? 3.  Los caminos de 
la ética. 4. Los conceptos generales del periodismo. 5. Las opiniones de Kant y Mill. 6.  
La opinión de Kierkegaard. 7.  Los códigos éticos. 8. Los Ombudsman. 9. Los 
programas de mal gusto. 10. Casos éticos. 11.  Lealtades de los periodistas. 12. 
Reunión de Praga. 13. Magisterio de la Iglesia. 
 
 Objetivos: 1) Tomar conciencia de la ética en los medios. 2) Analizar 
programas televisivos y en los demás medios para ver si se corresponden con la 
ética. 
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 Si en toda circunstancia el hombre debe mantener los principios de la ética, 
mucho más los debe tener presentes el comunicador, ya que tiene la gran 
responsabilidad de escribir, hablar e interpretar para una masa inmensa de receptores. 
 Te voy a poner algunos ejemplos de profesionales que pueden sufrir estas o 
parecidas ocasiones para faltar a la ética, según Merrill, Lee y Friedlander:. 
 
 * Un pinchadiscos recibe dinero de las compañías discográficas para que ponga 
sus discos en la radio. 
 
 * Un periodista oculta intencionadamente información para proteger a un amigo 
e impedir que una de sus fuentes informativas <<se seque>>. 
 
 *  Un escritor independiente se inventa hechos  para apoyar un punto de vista. 
 
 * Un entrevistador de TV con un prejuicio obvio se enfrenta a un entrevistado y 
ataca su posición. 
 
 * Un periodista gráfico se sitúa a distancia y toma fotografías mientras que un 
hombre, con un cuchillo en la mano, persigue a una joven en la calle. 
 
 * Un editor de una revista acepta un viaje a Centroamérica pagado por el 
gobierno para observar fuerzas militares y de apoyo estacionadas allí. 
 
 * Un crítico de libros acepta libros como regalo de un editor para que haga la 
crítica de los mismos. 
 
 Puedes seguir enumerando situaciones que pueden padecer los profesionales de 
los medios de comunicación social cada día. Todo este sucio mundo te lleva a estudiar 
la ética de los medios, un tema tan difícil y tan polémico como pueden serlo algunos de 
los que ejercen su profesión en ellos. 
 
 El comunicador no debe trabajar teniendo fuera de su órbita diaria los principios 
éticos, los valores y obligaciones para consigo mismo y los otros.  De aquí que, sin duda 
alguna, debe vivir inmerso en la ética individual y social. Debe tomar decisiones sobre 
cuestiones privadas o públicas teniendo siempre como estandarte los principios de ética. 
 
 ¿Qué es la ética? 
 
 Según Adolfo Sánchez Vázquez: <<La ética es la teoría o la ciencia del 
comportamiento moral de los hombres en sociedad>>. 
 
 Jonh Calhoun Merrill:<<La ética tiene que ver con el deber: el deber hacia uno 
y/o  el deber hacia los demás. Es individual o personal, aun cuando se relacione con 
obligaciones y derechos hacia otros. La cualidad de la vida humana tiene que ver con 
ambas cosas, soledad y sociabilidad...Esta dualidad de la moral individual y social  
está implícita en el mismo concepto de la ética. El periodista, por ejemplo, no está  
simplemente escribiendo para el consumo de otros; está escribiendo como una 
expresión de sí mismo, y se pone a sí mismo y su propio ser en <<su>> periodismo. Lo 
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que él comunica es de una manera muy real lo que él mismo<<es>>. Se complace y se 
desagrada a sí mismo, no sólo a aquellos de su audiencia. Lo que hace para cumplir 
cierto estándar dentro de él no sólo afecta las actividades y creencias de otros, sino, de 
manera muy real, la misma esencia de su propia vida>>. 
  
 El filosofo francés René Simon la define así:<< La ética es una ciencia 
especulativamente práctica, cuyo objeto formal está constituido por la moralidad de los 
actos humanos, es decir, por su conformidad o disconformidad con los valores 
morales>>. 
 
 J. de Finance afirma:<< La ética es una ciencia categóricamente normativa>>. 
 
 Fernando Savater reconoce la normatividad de la ética cuando dice:<<En 
realidad se trata, igual que en toda ética, de aprender cómo ser bueno y por qué. 
Cualquier reflexión ética medianamente pregnante es normativa o pretende serlo>>. 
   
 
 Etica de los medios 
 
 Cuando hablamos de ética de los medios, hay que recordar que éstos están 
compuestos por individuos. Por tanto, la ética de los medios depende de la  conducta de 
los miembros de su  personal. Así, al hablar de la ética de los medios, nos estamos 
refiriendo a la ética individual. 
 
 Una rama de la filosofía 
 
 <<La ética es una rama de la filosofía que trata de lo que debe  hacerse, de la 
clase de acciones que son buenas(o al menos mejores que otras) y de los valores 
personales y el carácter individual>>. 
 La ética periodística es una serie de normas que ayudan al comunicador y al 
periodista en su trabajo profesional. Su responsabilidad, moral y ética deben brillar a 
gran  altura. No escriben sólo para sí mismos, sino para la colectividad.. 
 
 Los términos ético y moral 
 
 Los términos ética y moral se usan indistintamente porque, en realidad , son 
sinónimos si nos atenemos a su etimología. Etica viene del griego <<ethos>>que 
significa "costumbre" y hace referencia a los usos y  costumbres que son patrimonio del 
grupo y <<moral>> viene del latín <<mores>> que se refiere a la conducta de sí mismo 
y de los otros en lo que respecta a los actos y los valores. Los dos términos se refieren a 
la costumbre o a la conducta convencional. En general, lo contrario de moral es inmoral. 
Una persona moral es una  persona que obra de forma recta y una persona inmoral es la 
que actúa incorrectamente. 
  
 
  Preocupación por actuar según manda la ética 
 
  
 Cuando una persona vive y actúa según los parámetros de la ética, decimos que 
es coherente con  sus principios y, al mismo tiempo, que se da cuenta de que se siente 
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inquieto por el tema. ¡Ojalá que todos los comunicadores sintieran la preocupación por 
la ética! Habría menos programas bodrios y el respetable público se aburría menos. 
 . 
 Hay comunicadores que  ni sienten ni padecen. Van a su trabajo para ganar  
dinero sin prestarle importancia a los oyentes, lectores o telespectadores. Es más: los 
hay arrogantes y chulos que, en realidad, van a lucirse - y si pueden - a reírse de la masa 
analfabeta que los ve, escucha o lee. Para ellos todo está justificado. El fin justifica los 
medios.  
  
 La ley  y la ética 
  
 Aparentemente son la misma cosa. Pero profundizando un poco no lo son. Hay 
gente que cumple con la ley pero no con a ética..¿ Por qué?- te habrás preguntado.  Y la 
respuesta es bien sencilla. La ley tiene que ver con las regles exteriores de conducta, que 
se imponen socialmente(por legislación) y que se hacen  cumplir por fuerzas externas(la 
policía y los tribunales). 
  
 Por otra parte, la conducta moral se determina y se cumple por iniciativa 
personal. Si no somos éticos, o si los demás nos consideran así, seguimos nuestro 
camino. Pero si no cumplimos las leyes, seremos castigados por una fuerza externa 
y podemos perder nuestra libertad. 
 
 Toda persona ética vive inmersa en la libertad y su salud mental es buena. Actúa 
libremente y no por miedos Así pues, ¿qué son las acciones voluntarias? 
 Son las que deberíamos haber hecho en coherencia con la ética y la moral. No 
deberían valer las tontas excusas que plantean algunos comunicadores: la culpa la tuvo 
el editor que me mandó que publicase o escribiese ese tema. La decisión de no hacer lo 
que nos ordena un editor puede tener serias consecuencias en nuestro trabajo. 
Muchas veces no se hace por comodidad o por falta de inquietud de conciencia. No creo 
que un editor obligue de esa manera. 
    
                    Los caminos éticos 
Los filósofos de los tiempos han señalado 
muchos senderos éticos que conducen a la 
rectitud de las acciones y a una buena 
vida. Como se ve claramente por la lista 
que sigue, los filósofos y los líderes éticos 
no están de acuerdo sobre lo que 
constituye el bien mayor. 
- Confucio(551-449 a.C):El  sacrificio de 
sí mismo; el amor por los demás. 
- Lao -Tse( 604 a.C.): buscar el Camino; 
la absorción espiritual de los deseos 
personales. 
- Moisés(1.300 a.C.): seguir las leyes de 
Dios, especialmente las normas señaladas 
en los 10 Mandamientos. 
- Gautama Buda(563-483 a. C.): la 
trascendencia del yo; la perfecta sabiduría 
a través de la meditación. 

- Santo Tomás de Aquino(1225-174 d. C.): 
la moralidad, el carácter, la ley natural. 
 
- Thomas Hobbes(1588-1679): el propio 
interés. 
 
-Juan Jacobo Rousseau(1712-1778): la 
voluntad general como suma de las 
voluntades individuales. 
 
-Baruch Spinoza(1632-1677): la razón. 
 
- M. Kant(1818-1883): la sociedad por 
encima del yo. 
 
- Federico NIetzsche(1844-1900): la propia 
grandeza; la voluntad de trascender. 
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- Sócrates( 470-399 a.C.): seguir el propio 
espíritu que nos guía; tener audisciplina. 
- Aristóteteles(384-322 a.C): el carácter 
moral; los buenos hábitos; nada en exceso; 
tener buenos motivos. 
- Epicuro(341-270 a. C.):alcanzar la vida 
placentera 
- Epicteto(50 135 d.C.): la autodisciplina 
- Jesucristo: el sacrificio de sí  mismo; el 
amor al prójimo y a Dios. 
- Mahoma( 570-632 d.C.): la fe, la  
castidad, la actitud ascética. 
-San Agustín( 344-430 d.C.): el amor de 
Dios 

- John Dewey(1859-1952):  esforzarse; 
seguir adelante; el mejoramiento personal 
. 
- G.E. Moore(1873-1958): el conocimiento 
intuitivo; el bien es indefinible. 
- A.J. Ayer(1905-1982): la ética como 
expresión emotiva. 
- Juan Paul Sartre(1905-1980): el 
compromiso; la integridad; el uso de  la 
libertad. 
- Ayn Rand( 1905-1982): el interés 
racional en uno mismo. 
- Robert Rawls(1921): la igualdad; la 
justicia social. 
   

  
 
  
                 Conceptos éticos del periodismo 
 
 
 En cualquier medio de comunicación que trabaje un comunicador, se va a 
encontrar con códigos éticos. El primero y que incumbe a todos, es el dedicado a la 
<<verdad y, juntamente con  ella, la exactitud de los hechos>>. Es la primera  consigna 
del periodismo en sus distintas facetas. La verdad es su norte y su guía. Deben cumplirla 
y observarla con imparcialidad. 
 
   
 
 Hay muchas fórmulas empleadas para ver si se trabaja con la verdad y con la 
imparcialidad. Una fórmula es la que obedece al principio ético"VIEJ"( veraz, 
imparcial, exhaustivo, justo). 
 
 VERAZ------------------  DEONTOLÓGICO 
 
 IMPARCIAL-------------  DEONTOLÓGICO 
 
 EXHAUSTIVO------------  DEONTOLÓGICO 
 ----------------------------------------------------------------- 
 
 JUSTO----------------------  TELEOLÓGICO 
 
 PEV(" Pensar en la verdad" 
 
 1. Verdad: lo esencial 
 2. Revelación total 
 3. Garantizar el derecho de la gente a saber la verdad 
 4. Revelar la verdad completa 
 
 PEC (" Pensar en las consecuencias") 
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 1. Para " determinadas personas" 
  * Para la familia 
  *Para una fuente de información 
  * Para alguien implicado en la noticia 
 2. Para el público en general 
 3. Para sí mismo 
  
 La fórmula es un resumen de los principios éticos básicos y difíciles que dicen 
que un periodista debe ser  veraz, imparcial, exhaustivo y justo.  
 
 El <<quid>> de la cuestión reside en la justicia. El periodista sabe bien cuándo 
tiene que poner el nombre un violador, pero por su cuenta y riesgo decide ocultar el 
nombre y las circunstancias de los hechos. En este caso, ni es justo ni veraz. 
 Pero no ha sido leal consigo mismo. Ha mirado las consecuencias que esto le 
puede acarrear y, ante ellas, se inhibe. Mal hecho. Los jueces le harán decir la verdad. 
 
 Dos importantes puntos de vista éticos a tener en cuenta 
 
. 
 
 En primer lugar está la posición ética formalista, absoluta, legalista, "vinculada 
al deber" conocida como <<ética deontológica>>. En segundo lugar, nos encontramos 
con  una posición más flexible, orientada hacia las consecuencias de la llamada <<ética 
teleológica>>. 
 
 

DEONTOLÓGICA 
 
 

Ejemplo: Kant 
 ABSOLUTISTA    

 ORIENTADA POR PRINCIPIOS 
  

Fuentes de principios 
 

 
Religión       Intuición         Razón  Líderes morales Patrón 
 

TELEOLÓGICA 
 
 
 

Ejemplo: Mill 
 RELATIVA  
  ORIENTADA HACIA LA GENTE 

  
Consideración de consecuencias 
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Altruismo selectivo   Utilitarismo    Egoísmo 
 
 
Una o unas         El mayor    El propio yo 

cuantas personas   número de personas 
                                                                    
 
 A la ética deontológica se le llama también <<ética del deber>>, mientras que a 
la tica teleológica se le llama << ética de las consecuencias>>. Deon es la palabra 
griega para <<deber>> y <<teleos>> significa "fin o resultado"; de ahí salen las 
palabras <<deontología y teleología>>. 
 
 Los comunicadores se orientan en su quehacer diario en una de estas dos éticas. 
El que trabaje a conciencia y con la verdad por delante y su revelación total, se inclinará  
por la deontológica. El que trabaje pensando en las consecuencias, se fijará en la 
teleológica.  
 
 Emmanuel Kant y John Stuart Mill 
 
 
 Kant(1.724-1.804) es el modelo de la ética deontológica. No le  gustaban para 
nada las consecuencias o la teleología. El deber surge de uno mismo y , si lo hace bien, 
eso mismo debería hacer el resto de la humanidad. La ética, vivida en la propia 
interioridad, se convierte simplemente en <<fin>>. La persona debe ser tratada de esta 
forma. Es la grandiosa fórmula del filósofo alemán: la <<ética del deber>>. 
 
 El modelo de la  otra corriente es el filósofo británico John Stuart Mill(1.806-
1.873). Si una persona quiere vivir la ética no le queda más solución que atenerse a las 
consecuencias de sus actos.  
 
 
            Es verdad que la rigidez de Kant ha perdido mucho de su eficacia, mientras que, 
por el contrario, la de Mill está subiendo muchos enteros en el mundo de la ética actual. 
La mayor parte de los comunicadores consideran las consecuencias, y cuando toman 
una decisión, lo hacen basándose en los posibles resultados para ellos mismos y sobre 
los demás. 
 
 "Olvídese de los principios definitivos e irrevocables de Kant; considere cada 
caso  separadamente; piense en las posibles consecuencias y sólo entonces tome su 
decisión ética>>". 
 
 
  Etapas en el desarrollo de los conceptos éticos 
 
 
 Algunos filósofos hablan de la moral y de sus etapas. El principal de todos ellos 
es el danés Kierkegaard. 
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 Soren Kierkegaard(1.813-1.855),  habla de tres etapas en  desarrollo de la 
moral ética de la persona. 
 
 1)  La primera  es la<<aética>> o prerracional. Es la propia de los jóvenes, 
dominada por lo <<sensorial inmediato y el amor a sí mismos>>. Lo único que les rige 
es el sentimiento y lo intuitivo. 
 
 2)  La segunda etapa es la << etapa ética>>.Supone un avance hacia lo racional, 
ya que la  persona se convierte en más coherente y racional. La persona  comienza a 
tener interés por el deber social y por el servicio público. Le gusta actuar por 
<<razones>>. 
 
 3)  La tercera etapa es la de la <<fe>>. La persona crece hasta dimensiones 
trascendentales. La persona se centra en Dios y en los demás. 
 
 
  El  psicólogo Laurence Kohlberg 
 
  
 Este psicólogo de la universidad de Harvard pone como modelo siete etapas 
graduales. ¿Cuáles son? 
 
 "1) ( la más baja): Miedo al castigo; el "tienes que hacerlo" convierte la acción 
correcta. 
  El director de un programa dice que lo haga así; no quiero que me 
despidan o meterme en problemas. 
 
 2) Esperanza de recompensa. Hago esto porque con ello puede ganar el Premio 
Pulitzer. 
 
 3) Aprobación de los compañeros o comunidad. No puedo poner esto en mi 
reportaje, no  quiero disgustar a mis lectores. 
 
 4) Porque es la ley. Es la política de mi revista y tengo que seguir las 
instrucciones de mi director. 
 
 5)  Utilidad social. Escribo este reportaje porque ayudará a mejorar las 
condiciones sanitarias de mi ciudad. 
 
 6)  Justicia y deber.  Debo seguir mis principios que creo que son justos. 
Simplemente tengo que decir la verdad. No romperé la palabra que di a mi fuente de 
información. 
 
 7)  (la más alta). Ser una persona ideal. Quiero ser virtuoso, una buena persona, 
una persona de principios y carácter. En este caso no es lo que hago lo importante, sino 
lo que soy". 
 
 Este psicólogo defiende que el hombre sufre diversas etapas en su vida hasta 
llegar a vivir la ética como un hábito y la moral constituye la esencia de la persona. 
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      Los códigos éticos  
  
 Las organizaciones que se dedican a la comunicación de  se interesan por los 
códigos éticos. Piensan en sus receptores. Ya no dicen como antes: <<el público se vaya 
al diablo>>. Desean que sus receptores sean libres. Aunque busquen la ganancia 
monetaria, sin embargo, poco a poco va entrando en ellos el respeto por la ética. 
 
 Si nos remontamos a la historia de la conducta en los medios de comunicación 
social, nos encontramos con el <<Credo del periodista>> de Walter Williams, escrito en 
1908, "donde el decano de la primera escuela de periodismo de Estados Unidos(en la 
Universidad de Missouri) aconsejaba a los periodistas actuar como caballeros. tener 
temor a Dios, ser pacientes, respetuosos y conscientes de la confianza del público". Más 
tarde, en los años 30, apareció un momento nuevo: la preocupación por presentar sólo 
los hechos. 
 
 Cuando llegó la Segunda Guerra mundial, este concepto comenzó a perder 
fuerza. Se impuso el de <<comunidad orientada socialmente>>. Le dio impulso <<La 
Comisión de Libertad de Prensa(Comisión Hutchins). Este grupo tomó conciencia de 
que la prensa no cumplía con sus obligaciones para con la sociedad. Hizo más hincapié 
en la ética, dando prestancia al público, a un periodismo equilibrado y a una crítica 
mutua dentro de los medios de comunicación. 
 
 La ética se convirtió en un tema regular de discusiones sobre los medios y sus 
programas. Habían pasado ya varios años después de la gran guerra cuando el interés 
por los códigos  creció por todas partes. Se revisaron los que había y se escribieron otros 
nuevos. El común denominador de todos ellos es la<<lealtad y la verdad y la exactitud y 
un compromiso  con la imparcialidad y el buen gusto>>. 
 
 El código de publicidad de 1962 dice que no habrá <<declaraciones falsas 
exageradas, o que conduzcan al error y que no habrá sugerencias o imágenes ofensivas a 
la decencia pública>>. El código de la Sociedad de  Periodistas  Profesionales pone de 
relieve la verdad y aconseja a los periodistas <<a no condescender con la curiosidad 
morbosa. 
 
 Los códigos evidencian una gran  preocupación por la ética por parte de los 
medios y la las organizaciones de comunicación. 
 
 Consejos o asociaciones de noticias y los "Ombusmen" 
 
 Después de la II Guerra Mundial, además de la creación de códigos éticos, se 
crearon las asociaciones de noticias a nivel estatal o nacional. Su objetivo fue aumentar 
el interés  por la comunicación responsable. 
 
 En 1973 la idea de los consejos pasó a ser el Consejo Nacional de 
Noticias(CNN). Se creó en América para poder hablar con libertad de prensa y 
cuestiones de responsabilidad. Duró hasta 1984 por falta de fondos, personal 
inadecuado, insuficiente cooperación de los medios y falta de promoción. 
 
 En la  década de los 70 nació el Ombudsmen, una idea inspirada en los países 
escandinavos. Se componía de una  persona encargada de oír quejas en su contra y 
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servir como abogado del público ante los administradores de los medios de 
comunicación proporcionando crítica interna y escribiendo informes a los 
administradores y columnas para los periódicos. 
 
 Esta persona concedería audiencias confidenciales y personales a los miembros 
del público disgustados con los medios, serviría de mediador en las disputas, 
investigaría acusaciones, criticaría al personal de los medios y aconsejaría a sus 
administradores. 
 
 Ultimamente se hizo el avance máximo: la consideración del periodismo como 
una <<profesión>>. Pero a pesar de haber logrado este estado de profesión, los 
informadores reciben muchas críticas debidas al mal gusto que se evidencia en las 
publicaciones, en la radio y en la TV, en las películas y en la publicidad. Estos 
responden diciendo que lo que critican sus programas simplemente dan opiniones 
 Otros les contestan afirmando que este mal gusto es contrario a la ética. Y 
aducen varias pruebas de  mal gusto: 
 
 "* La foto de un bebé muerto por quemaduras en una cocina. 
  
 * Un fragmento cinematográfico de varios cuerpos decapitados que yacen en la 
escena de un accidente. 
 
 * Detalles específicos de una violación y asesinato. 
 
 *  Un policía que yace en la calle, con la sangre saliendo de un agujero de bala 
entre sus ojos. 
 
 * Una pareja haciendo el amor en el banco de un parque. 
 
 * Un reportaje sobre un caso  de violación  infantil con descripciones detalladas, 
posiblemente con una fotografía". 
 
  
  Inquietud por los contenidos de los medios de comunicación 
 
 
 Aparte del mal gusto, bastante extendido a muchos medios, es que existen 
programas de contenido sexual, violencia y sexo, crímenes, prostitución y drogas. Todo 
este magma necesita de juicios morales. El carácter de una persona puede corromperse 
por lo que Ayn Rand llama <agnosticismo moral>>.La idea de que una persona nunca 
debe hacer juicios  morales sobre otra, que uno debe ser moralmente tolerante en 
cualquier cosa es  perniciosa y lleva a la ausencia de normas de conducta(El consumidor 
falto de ética, por supuesto, está siempre dispuesto a  apoyar un precepto tan pasivo). 
Emitir un juicio moral o una condena  ética es una gran responsabilidad, pero debe 
hacerse aunque las opiniones difieran, como sucede ordinariamente. Tales juicios 
morales por lo menos obligan a los autores a considerar seriamente sus acciones. 
 
 Cuando un periodista falsifica una situación, reproduce mal las palabras de una 
persona o  fabrica una cita, con frecuencia oímos la excusa de que<<no tenía  mala 
intención>>, o <<no podía hacer algo mejor>> o simplemente <<no tuvo cuidado>>. 
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 Lo que hace falta es llamar a las cosas por su nombre y no caer en eufemismo 
evasivos o en el silencio. 
 
 Por ejemplo, aquí tienes 20 casos para que los pienses: 
 
 "1) El caso de la fuente anónima 
 2) El caso del documento robado 
 3) El caso de las grabaciones secretas 
 4) El caso de la cita adulterada 
 5) El caso de la juerga del gobierno 
 6) El caso de la noticia unilateral 
 7) El caso de la entrevista comprada 
 8) El caso del reportaje novelado 
 9  El caso del periodista que escucha escondido 
         10)  El caso de la falsa identidad del reportero 
 11)  El caso de la información resucitada 
 12) El caso de la fotografía arreglada 
 13  El caso de la noticia no publicada 
 14) El caso del entrevistado evitado 
 15) El caso del periodista adversario 
 16) El caso del periodista insensible 
 17) El caso del regalo aceptado 
 18) El caso de la observación reservada 
 19) El caso de la cámara escondida 
 20) El caso del lenguaje sexista". 
 
 Por favor, hay que ser leal 
 
 Ante todos estos casos y los que puedas enumerar, el periodista o comunicador 
tiene que ser leal en su conducta ética. 
 
 ¿Cuáles son las principales lealtades de un periodista o comunicador? 
 
 *  "El medio para el que trabaja: publicará la noticia si la fuente puede 
mantenerse oculta 
 * El público: publicará la noticia aunque esto signifique nombrar la fuente 
 * sus fuentes: publicará la noticia sin el nombre de la fuente o no publicará la 
noticia 
 * una ideología: publicará a historia, aunque sin el nombre de la fuente 
 
 * la nación: no publicará la noticia 
 * mejoramiento de la situación : publicará la noticia 
 
 Hay en la comunicación innumerables problemas éticos. He aquí unas áreas 
a las que se enfrentan los comunicadores y que se enfatizan en los códigos éticos: 
 
 * Relación con la fuentes. ( No deben dejarse comprometer por dichas fuentes, 
pero al mismo tiempo deben protegerlas) 
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 *Conflicto de intereses. (No deben hacer nada que les haga perder la 
credibilidad, por ejemplo, no deben trabajar horas extra para un senador). 
 
 *Regalos y subsidios. ( No deben aceptar regalos o  ayuda financiera, ni asistir a 
juergas, por ejemplo, que puedan interferir con sus perspectivas imparciales). 
 
 * Servir a la verdad. (Deben aspirar a presentar la verdad. Esta debe ser 
su<<meta fundamental)>>. 
 
 * Servir al interés del público. (Deben hacer lo que es bueno para el público. 
Pero, ¿qué pasa si lo que es bueno es <<ocultar la verdad?>>. 
 
 * Invasión de la intimidad. (No deben invadir  la intimidad de una persona. 
Problema: definir la intimidad). 
 
 * Pronta y completa corrección de errores. (Deben hacer pronta y exhaustiva 
corrección de errores. Problemas: ¿qué clase de errores? ¿Cómo de pronto y con qué 
exhaustividad). 
 
 * Cumplir con  el mandato constitucional de informar sobre los hechos.(Se 
preguntarán:¿ en qué parte de la Constitución se  encuentra ese mandato?). 
 
 * Usar mal su <situación profesional>> por egoísmo u otros motivos indignos. ( 
Los periodistas pueden cuestionar su situación profesional y preguntarse si todos los 
motivos egoístas son indignos). 
 
 * La mala costumbre de <<falta de minuciosidad>>. (Pueden encontrar esto 
difícil de corregir, puesto que dicha falta es siempre relativa). 
 
 * Plagio. (Pueden estar de acuerdo en que  el plagio es <<deshonesto e 
inaceptable>>, pero pueden  preguntarse qué constituye plagio)". 
 
 Siguiendo con el tema,  nos podemos preguntar: ¿Una ética a nivel mundial 
para los periodistas? 
 
 Desde  1978, en todos los encuentros mundiales de periodistas realizados 
diferentes países se ha intentado desarrollar un código internacional de ética. Este 
interés deriva principalmente de una declaración de la UNESCO referente a las 
contribuciones potenciales de los medios de comunicación. Después de una reunión 
consultiva( en París y Praga en 1983), la Organización Internacional de Periodistas con 
sede en Praga redactó un código ético de 9 principios para que sirviese <<como fuente 
de inspiración a los códigos nacionales y regionales. 
 Sin la breve discusión que es parte del código, he aquí los 9 principios: 
 
 
 1. La gente tiene derecho a una imagen objetiva de la realidad. 
 
 2. Los periodistas deben atender al derecho de las personas a una verdadera y 
auténtica información. 
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 3. Los periodistas deben considerar la información como un bien social y no 
como una mercancía. 
 
 4. Los periodistas deben tener altos estándares de integridad. 
 
 5. Los periodistas deben  promover el acceso del público a los medios de 
comunicación y su participación en ellos. 
 
 6.  Los periodistas deben respetar la comunicación nacional y la moral pública 
 
 7.  Los periodistas debe apoyar los valores universales del humanismo y, por 
encima de todos ellos, la paz. 
 
 8. Los periodistas no debe justificar o incitar guerras de agresión o la carrera 
armamentista. 
 
 9. Los periodistas deben promover un nuevo orden mundial de información y 
comunicación".  
 
 
 EN ESPAÑA 
  
  
  La regulación de la ética de los medios de comunicación  social está recogida en 
los artículos 20, 20.1 de la Constitución y en varias leyes orgánicas del BOE 14 de 
mayo de 1982 y 5 del mismo mes y año. Hace referencia a los artículos de la 
Constitución 18.1 y 20.4. 
 En lo que respecta al derecho de rectificación, tenemos la ley orgánica del 26 de 
marzo de 1984 que regula el <<Código de ética profesional de los periodistas españoles, 
sobre todo en su artículo 5. 
 
 Código de ética profesional del periodista en España 
 
 Conscientes de que la libertad de expresión y el derecho de información son 
derechos fundamentales que todo ser humano tiene en nuestra sociedad; conscientes 
asimismo de que el poder de influencia de la prensa en la actualidad y su función en una 
sociedad democrática y pluralista exige una alta responsabilidad en el cumplimiento de 
la profesión periodística, promulgamos este código, que explicita los derechos y deberes 
éticos de la profesión y a los que, en conciencia, es preciso subordinar toda actividad. 
La elaboración de este código se ha hecho teniendo en cuenta el 10% de códigos  éticos 
nacionales de la profesión periodística. 
 
 Este código fue promulgado en 1.980 por la Secretaría de Estado para la 
Información. Es el que está en vigor en España. La intención es aprobar uno que siga los 
dictámenes de la UNESCO en representación de unos 400.000 periodistas en activo en 
todo el mundo, y que fue aprobado en 1983. 
 
 He aquí los 37 artículos de este código español. 
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 1. La primera y  principal obligación de todo periodista es el servicio a la verdad 
de la forma más objetiva y exacta posible, en virtud del derecho natural que el público 
tiene a  conocerla. 
 
 2.  Todo periodista tiene el deber de guardar el secreto profesional, respetando 
las fuentes de información y las confidencias y no revelando los  nombres de los 
informantes ni nada que ellos prohiban comunicar. 
 
 3.  Todo periodista, a fin de salvaguardar su libertad e independencia, deber 
mantener su dignidad e integridad profesional, no dejándose sobornar bajo ningún 
aspecto: dinero, beneficios,  ventajas, donaciones, dádivas, favores, etc. 
 
 4.  La calumnia, la acusación, la difamación, la injuria y el plagio deben ser 
considerados por todo periodista como las faltas más graves que puede cometer en el 
ejercicio de su profesión. 
 
 5.  El periodista considera como una de sus principales obligaciones el deber de 
rectificar prontamente y de forma libre y espontánea cualquier información errónea o 
inexacta; así como el conceder el derecho de réplica, rectificación o respuesta a toda 
persona que lo solicite. 
 
 6.  El periodista tiene la obligación de salvaguardar el derecho natural que tiene 
toda persona a su intimidad y vida  privada, propia o familiar. 
  
 7.  El derecho a la libertad de información y expresión, que comprende también 
el derecho al comentario y a la crítica, es un derecho inalienable del periodista. 
 
 8. El servicio al bien común y al interés público debe ser tenido como un 
objetivo primordial por todos los periodistas. 
 
 9. El periodista jamás deberá mostrar en sus publicaciones discriminación alguna 
entre personas,  sea ésta por razón de raza, color, sexo, religión, opinión política, origen  
nacional o social, etc. 
 
 10. En la obtención de  noticias, fotografías o documentos, el periodista 
solamente podrá usar los medios que sean justos, honestos y razonables. 
 
 11.  En el ejercicio de su profesión, el periodista no deberá hacer jamás y de 
ninguna forma publicidad o propaganda ni nada que se refiera a intereses comerciales o 
personales. 
 
 12.  El periodista deberá  tener sumo cuidado en la publicación de todo aquello 
que atañe a la seguridad, estabilidad y soberanía nacional, así como a la convivencia y 
la paz ciudadana, tanto nacional como internacional. 
 
 13. El periodista es responsable moral de todo cuanto publica. 
 
 14.  Todo periodista deberá evitar en sus publicaciones la inmoralidad, la 
obscenidad y la pornografía , siendo más estrictos en aquellas publicaciones que vayan 
dirigidas a niños y jóvenes. 
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 15.  El periodista debe procurar siempre que los titulares o encabezamientos 
correspondan fielmente al contenido del artículo. 
 
 16. Todo periodista deberá poseer un profundo sentimiento de solidaridad 
profesional con todos sus compañeros. 
 
 17.  El periodista deberá evitar, por todos los medios a su alcance, la apología y 
exaltación de a violencia, el crimen, el robo y cualquier acto delictivo que tente contra 
la moral y la s buena s costumbres. 
 
 18.  Todo periodista tiene la obligación de respetar el derecho de autor y 
mencionar las fuentes de información. 
 
 19.  El  periodista debe hacer patente siempre la distinción entre aquello que es 
noticia y lo que es su propio comentario. 
 
 20.   El periodista no olvidará jamás que toda persona es inocente hasta que no 
sea declarada culpable por un tribunal competente. 
 
 21. Es un  deber de todo periodista el evitar la descripción detallada de  los 
métodos utilizados por los criminales. 
 
 22. El periodista no debe mencionar en la prensa los suicidios o tentativas de 
suicidios, a no ser que vayan unidos a un crimen o hayan sido cometidos en 
circunstancias  especiales. 
 
 23. Ningún  periodista está obligado a escribir en contra de su conciencia y de 
sus convicciones. En caso de conflicto con la empresa por cambio ideológico de ésta, el 
periodista tiene derecho a ser indemnizado de forma adecuada, no inferior a la que 
establezcan las leyes para los casos de despido improcedente. 
 
 24. El periodista deberá evitar todas formas de sensacionalismo: abuso de 
superlativos, hipérboles, vocabulario violento, fotografías sensacionales, etc. 
 
 25. Siempre que sea posible, el periodista  deberá comprobar la veracidad de las 
fuentes de información. Las noticias, informes y rumores sin confirmar deberán 
presentarse claramente como tales. 
 
 26. El periodista debe  percibir un salario justo y  digno, nunca inferior al 
marcado por la legislación vigente. 
 
 27.  El periodista debe respetar en sus escritos a la instituciones sociales: familia, 
Iglesia, Estado , etc. 
 
 28. Los periodistas no deben usar jamás en sus publicaciones expresiones 
vulgares, ni falsas declaraciones, ni maliciosas imputaciones. 
 
 29.  El periodista no debe simultanear el ejercicio activo de su profesión con los 
cargos de censor, administrador, jefe de relaciones públicas, asesor de prensa. 
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 30.  El periodista no debe dar jamás  publicidad a los  nombres y fotografías de 
los sospechosos o delincuentes juveniles; esto dificultaría su posible rehabilitación 
social. 
 
 31. El periodista no debe desfigurar ni falsear el sentido de la información 
mediante recortes o retoques que afecten a la parte gráfica o fotográfica. Si publica 
fotografías simbólicas, debe señalar expresamente que no se trata de un verdadero 
documento gráfico.  
 
 32.  El periodista debe proporcionarse no solamente una preparación intelectual 
y técnica, sino también moral y deontológica, así como un estudio permanente para  
mayor garantía y seguridad de su actividad profesional. 
 
 33.  Los periodistas deben ser los primeros en promover los derechos humanos, 
la justicia social y el bienestar general. 
 
 34.  En el ejercicio de su profesión, el periodista debe ser libre e imparcial en 
cuanto a partidos e ideologías políticas. 
 
 35.  El periodista, en su labor informativa, debe respetar los derechos autónomos 
de países, regiones y diversos grupos que integran la sociedad. 
 
 36.  El periodista no debe confundir su profesión con la policía. 
 
 37. El periodista debe identificarse siempre en el ejercicio de su profesión". 
 
 
 Por último, vamos a ver algunos principios de la Iglesia sobre el tema de la 
Etica.. 
 
 1)  Al hablar de la publicidad, el Papa  Pablo VI - con motivo de la Jornada 
Mundial sobre los Medios de Comunicación Social -, afirmaba:<< La publicidad debe 
ayudar a ser respetuosa con los derechos y deberes fundamentales del hombre, y digna 
del apoyo de las  conciencias cristianas...Lo mismo les incumbe a los agentes y 
responsables de los medios de comunicación social...Deben seguir los códigos 
deontológicos ya establecidos. Deben respetar el papel de la familia y los derechos de 
la persona humana>>. 
 
 
 2)  Juan Pablo II, en  la Jornada  Mundial sobre los Medios de Comunicación 
Social de 1988 publicó otra carta en la que hablaba  de la solidaridad y fraternidad entre 
los hombres y los pueblos.<<Para aumentar esta solidaridad y fraternidad entre los 
hombres y pueblos os recuerdo algunos puntos: el respeto del otro, el sentido del 
diálogo, la justicia, la licitud ética de la vida personal y comunitaria, la libertad, la 
igualdad, la paz en la unidad, la promoción de la dignidad de la persona humana, la 
capacidad de participación y de condividir. 
 La fraternidad y la solidaridad superan todo espíritu de clan, de corporación, 
de nacionalismo, racismo, abuso de poder, fanatismo individual, cultural o religioso. 
 Los medios de comunicación deben tener en cuenta: 
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 - las agencias de información y el conjunto de la prensa manifiesten su respeto 
hacia los otros mediante una información completa y equilibrada; 
 
 - la difusión radiofónica de la palabra ofrece a todos la oportunidad de 
dialogar; 
 
 - los medios que son la expresión de grupos particulares contribuyan a reforzar 
la justicia a quienes se ven privado de ella; 
 
 - los programas de TV tengan en cuenta los aspectos de la vida; al tener tanta 
difusión e influencia, deben regirse por la ética ofreciendo a las personas y 
comunidades imágenes que favorezcan la integración cultural, sin intolerancia ni 
violencia, sino al servicio de la unidad; 
 
 - la posibilidad de comunicaciones personales por teléfono, su extensión 
telemática, su difusión cada vez más fuerte mediante los satélites deben facilitar el 
acceso al mayor número posible de personas; 
 
 - la informática se difunde siempre en  las actividades económicas y culturales, 
los bancos de datos  acumulan una cantidad hasta ahora inimaginable de 
informaciones diversas: se sabe que su uso puede comportar  toda clase de presiones o 
de violencias en la vida privada o pública, mientras que, por el contrario, un uso 
prudente de la informática permite que haya una condición de paz; 
 
 - concebir espectáculos que se difunden mediante los  audiovisuales implica el 
respeto a las conciencias de los numeroso espectadores; 
 
 - la comunicación publicitaria despierta y desarrolla deseos y necesidades. Los 
que la hacen deben tener en cuenta a las personas menos favorecidas para las que los 
bienes que se les proponen son inalcanzables>>. 
 
 CUESTIONES 
 
 1. Qué es la ética? 
 2. ¿Es la ley ética? 
 3.¿ Conoces algunos caminos éticos? 
 4.¿ Cuáles son los conceptos éticos del periodismo? 
 5. ¿Cómo los ven Kant y Mill? 
 6. ¿ Te gusta la teoría de Kierkegaard? 
 7. ¿Y la de Laurence Kohlberg? 
 8. ¿Sabes lo que es el <<Ombudsman? 
 9. ¿Cuáles son las lealtades del periodista? 
 10. ¿ Qué piensas de la reunión de Praga? 
 
 
  
 ACTIVIDADES A REALIZAR 
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 1. Enumera algunos programas en los que haya poca ética 
 2. Discutid  en clase el por qué faltan a la ética 
 3. Analizad en clase un periódico para ver si cita fuentes 
 4. Trae a colación algunos programas << de mal gusto>>. 
 5. Según Laurence Kohlberg, ¿ en dónde situarías a esos periodistas de mal 
gusto? 
 6.  Estudia una revista (HOLA, DIEZ MINUTOS...) y ve qué hay de realidad, 
qué de comprado e infórmate de lo que han costado algunos reportajes. 
 7. Redacta, a título de ejemplo, una noticia que no sea ética. 
 8. Si eres un buen profesional, ¿ te dejarías sobornar por el dinero? 
 9. Ve un programa de TV o escucha uno de la radio nocturna y saca el 
vocabulario <<bajuno> que digan 
 10. Enumera programas que se distingan por su ética  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   APÉNDICE I 
 
  
 VOCABULARIO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL 
 
   I : CINE - TV  Y VIDEO 
 
 
 Muchas veces el  estudiante se encuentra ante la dificultad de conocer el 
verdadero significado de  los nombres propios de la comunicación. 
            En estas páginas podrá encontrar el significado de las palabras más usuales en el 
amplio mundo de los medios de comunicación. 
 En primer lugar, les ofreceré todas las referentes al mundo del cine y de la 
prensa y, a continuación  el diccionario de los principales términos en inglés. El motivo 
no es otro sino el que no se encuentre perdido entre términos que ve frecuentemente en 
las pantallas de su ordenador. 
 
  Pequeño léxico 
 
 
 Aceleración:  Desarrollo de un movimiento en la pantalla más  rápido que en la 
realidad. Se produce  disminuyendo la rapidez de los rodajes. Al proyectar, el filme  se 
desarrolla a la velocidad constante de 24 imágenes por segundo. Si no se registran más 
que  12 imágenes, por ejemplo, la velocidad de la proyección se habrá duplicado. 
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 Anamórfico:  Sistema óptico que comprime las imágenes en el rodaje, mientras 
que en la proyección las alarga, permitiendo así obtener un panorama bastante largo. Se 
usa en cinemascope.   
 Angulo de toma de vista: Angulo desde el cual se toma el sujeto o el "encuadre" 
de una acción. 
 - Normal: cámara a la altura de los ojos del observador 
 - Picado o inclinado: se toma al sujeto desde arriba 
 - Contrapicado:  o contraindicador: se le toma desde más debajo de su posición 
  
 Animación:  Procedimiento que consiste en filmar personajes, objetos o dibujos, 
imagen por imagen en cine, y por trucajes de ordenador, en video. 
 Articulación:  Procedimiento destinado a asegurar la continuidad interna del 
filme. 
 - Articulación- imagen: un elemento de la imagen se encuentra en dos planos 
sucesivos, en distinta situación. 
 - Articulación - sonido: el mismo sonido es común a dos planos. 
 - Articulación - imagen - sonido: la imagen del plano que termina sugiera la del 
siguiente. 
 - Articulación - movimiento: un movimiento que comienza en un plano y 
termina en el siguiente. 
 Banda: Soporte fílmico o magnético(video) añadido, para el sonido, a la bobina. 
 Cámara lenta:  Efecto producido acelerando la rapidez de las tomas de vista. 
 Cámara tomavistas: Cámara, semejante a la fotográfica, pero dotada de un 
motor de arrastre, capaz de "exponer" la película para filmar un número determinado de 
veces por segundo. 
 Cameraman: Técnico encargado de hacer funcionar la cámara, pero, 
principalmente,  de los encuadres y de la composición de la imagen. 
 Campo: Todo lo que ha sido registrado en los límites del cuadro constituido por 
la pantalla. 
 Campo y contracampo: Consiste en presentar dos personajes enfrentados, 
encuadrándolos alternativamente. Es como hacer "dialogar" dos imágenes. 
 Cast:  Término anglosajón que indica el conjunto de los actores que intervienen 
en un filme. 
 Cinerama: Sistema esencial de toma y proyección realizado con tres máquinas 
que actúan sincronizados. Esto permite un cierto efecto tridimensional. Va acompañado 
generalmente del sonido estereofónico a seis canales. 
 Congelación de la imagen: Esta queda inmóvil en la proyección como una foto 
fija. 
 Contracampo: Porción de espacio  exactamente opuesta a la que abarca el 
campo. 
 Contraste: Relación de valor entre las partes más claras y las más oscuras de una 
imagen. 
 Cortinilla:  Una imagen sustituye a otra deslizándose vertical u horizontalmente. 
Permite un enlace armonioso entre dos planos. 
 Decorado: Cuadro natural o conjunto artificial en que se desarrolla una acción. 
Es elemento dramático esencial. 
 Decorador o director artístico: Técnico encargado de concebir y hacer 
confeccionar los decorados. 
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 Descubrimiento: Abertura en un decorado que permite descubrir un fondo. Esta 
parte del plano de fondo(generalmente una foto ampliada, pegada a un papel) se llama 
también descubrimiento. 
 Diafragma: Dispositivo de las máquinas fotográficas y cinematográficas que 
permite regular la luz que necesita una película. Influye indirectamente sobre la 
profundidad de campo de la imagen. 
 Dialoguista:  Técnico encargado de escribir los diálogos, a menudo en relación 
con el adaptador, el guionista y el realizador. 
 Dolly:  Vehículo montado sobre raíles  o sobre ruedas en el que se coloca la 
cámara y el cameraman para los "travellings". 
 Dominante o tonalidad dominante:  Coloración de un plano, de una escena, de 
una secuencia o de una película. 
 Elipsis:  Omisión deliberada de imágenes, de sonidos, de planos o de escenas, 
útiles pero no necesarias a la comprensión del relato. 
 Estudio: Conjunto de platos, talleres, salas de proyección. 
 Flash: Rayo luminoso. Pero, sobre todo, plano muy corto. Proyección 
momentánea explicativa. 
 Formato: Referido a la película: es la medida en milímetros del ancho de la 
película cinematográfica( 8 mm. para aficionados; 16 mm para proyecciones 
restringidas; 35 mm. normal; 70 mm. ultrapanavisión o similares). Referido al cuadro de 
la pantalla: es la relación alto-ancho de la imagen. Las más corrientes son: 1/1,33 
(normal), 1/1,66 (pantalla estándar), 1/1,75 (panorámica),1/2(superpanorámica), 
1/2,55(cinemascope y similares). 
 Fotograma: Imagen única, aislada de la película. Un film de hora y media suele 
tener 180.000 fotogramas. 
 Fundidos :  Variación de la intensidad luminosa de las imágenes. 
   - Fundido de cierre: una imagen se oscurece progresivamente y 
desaparece, dejando un campo negro sobre la pantalla. 
   - Fundido en negro: combinación de los procesos precedentes: 
una imagen desaparece progresivamente, y después de quedar unos momentos la 
pantalla en negro, vuelve a reaparecer progresivamente una imagen nueva. 
   - Fundido encadenado: mientras una  imagen desaparece 
gradualmente, otra nueva aparece poco a poco. Es el mismo fundido anterior, pero más 
rápido y prescindiendo del momento en negro. 
 Gag: Hallazgo cómico o chiste visual 
 Guión:  Redacción más o menos detallada del filme para ser rodado. 
  - Guión técnico o planificación: última parte del guión, al que sigue 
inmediatamente la filmación o rodaje del filme. Entra a cargo del realizador o director. 
 Inserción: Gran plano de un  objeto, generalmente "inserto" en el montaje para 
poder enlazar armoniosamente dos escenas o secuencias. 
 Mezcla:  La operación de unir los diferentes sonidos registrados por las bandas 
magnéticas(palabra, música, ruidos) en uno solo y unitario, recogido en una sola banda 
sonora. 
 Montaje:  Organización sistemática de los planos en condiciones determinadas 
de orden y de tiempo. En el terreno práctico, es el arte de situar los planos retenidos por 
el director  en un orden que él disponga y dándoles la duración que él decida. El 
montaje restablece la cronología(desbaratada en el rodaje) y crea el ritmo 
cinematográfico. 
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 Movimientos compuestos:  Todos los movimientos de máquina, en los cuales se 
hace uso simultáneo del dispositivo móvil, de la panorámica, de la grúa y de los demás 
medios que lo componen. 
 Movimientos externos: Los que no son precisamente de la realidad 
cinematográfica(movimientos de máquina, movimientos de iluminación, etc.). 
 Movimiento interno:  El que se da en el interior del encuadre, esté fija o en 
movimiento la cámara que lo registra. 
 Moviola: Aparato que permite realizar el montaje. Es un proyector sonoro que 
permite el paso de la película en un plano horizontal, permitiendo detenerlo en cada 
fotograma y facilitando la elaboración del filme (montaje). 
 Off: Sonido (voz, ruido o música) cuyo origen procede de fuera del campo de la 
imagen. No confundirlo con  voz interior. 
 Panorámica: Rotación de la cámara sobre su eje fijo. El resultado obtenido. 
  Plan: Reorganización de las escenas de un filme en el orden en que van a ser 
proyectadas. Planificación del trabajo de cada día. 
 Plano:  Puede tener varias acepciones: 
  - Plano cinematográfico o, simplemente, plano: sucesión de imágenes 
recogidas por el objetivo en una sola toma de vista ininterrumpida. 
  - Plano de un filme: disposición general del escenario. 
  - Plano de la imagen: disposición de personajes y objetos en profundidad. 
Se habla de un anteplano, de un  primer plano, de un segundo y tercer planos y de un 
plano de fondo. 
 Plateau: Lugar de rodaje en interior, especie de un gran hangar insonorizado, 
provisto de pasarelas sobre las que se sitúan los proyectores manipulados por los 
maquinistas. 
 Postsincronización:  Sonorización del filme después del montaje. Se utiliza para 
el doblaje de autores extranjeros o de los propios autores, sobre todo en exteriores, o si  
se tienen que registrar ruidos especiales. 
 Productor: Profesional que se encarga de buscar la financiación del filme y 
asume las responsabilidades económicas durante el rodaje y, después, durante la 
explotación. 
 Profundidad de campo: Utilización de objetivos especiales que permiten obtener 
una imagen nítida desde 50 centímetros al infinito. Se dispone así de todo el campo de 
la imagen en profundidad. 
 Raccord:  Plano intercalado entre dos para enlazarlos o para afianzar la 
continuidad del relato. 
 Realizador o Director: El que hace el filme. Es  un creador. Tiene la 
responsabilidad artística de la realización que concibe y hace ejecutar. 
 Regidor general: Técnico que tiene la responsabilidad de todas las cuestiones 
materiales, desde la localización de estudios y  laboratorios hasta el pago del último 
figurante. 
 Regidor de plateau:  Colaborador del anterior, asume  las responsabilidades del 
estudio. 
 Regidor de exteriores: Responsable del rodaje fuera del estudio. 
 Retroceso("flash- back"): Plano, escena o secuencia que se retrotrae al pasado. 
Movimiento regresivo de la cámara con intencionalidad expresiva o estética. 
 Ritmo: Movimiento interior del filme realizado por la alternancia respectiva de 
los planos. 
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 Rodaje: Registro de imágenes de una película. Se efectúan plano por plano sin 
respetar el orden cronológico. Se ruedan seguidos todos los planos que corresponden a 
un mismo escenario. 
 "Rushes": Trozos de escenas filmadas en una jornada que el equipo director de 
un filme proyecta cada mañana para elegir las mejores tomas. 
 Script- girl:  Secretaria encargada de anotar los detalles del rodaje. 
 Secuencia:  Porción de un  filme formado por planos y escenas con una unidad  
dramática. Correspondería al capítulo de una novela o a un acto teatral. 
 Sincronización:  Coincidencia perfecta de dos acciones o, más aún, de dos 
sonidos que deben producirse en el mismo tiempo. 
 Sobreimpresión: Superposición de imágenes en un mismo fotograma. 
 Standard: Copia positiva sonora de 35 mm. También se dice del filme de 35 
mm. en contraposición de los de otra anchura. 
 Suspense:  Momento del filme que tiene al espectador en tensión expectante de 
lo que va a ocurrir. 
 Teleobjetivo: Objetivo especial para fotografiar objetos a distancia. 
 Transparencia: Resultado de rodar dentro de un estudio escenas que parecen 
exteriores. 
 Travelling: Desplazamiento de la cámara sobre un móvil. 
 Troupe: Nombre dado al conjunto del personal cinematográfico: director, 
actores, técnicos, colaboradores varios. 
 Truca: Tomavistas especial para trucos 
 Voz interior:  Voz que se escucha sin que el actor mueva los labios y que 
expresa su pensamiento. Es una voz imaginaria que contrasta con la voz en off , que es 
voz real. 
 Zoom:  Objetivo de distancia que permite hacer travellings ópticos con los 
mismos resultados que un travelling real.   
 
 
 
  II - VOCABULARIO BÁSICO DE PERIODISMO 
 
  
 Agencia de colaboraciones:  Organismo que distribuye artículos y material de 
distracción para los periódicos. 
 Agencia de noticias: Organismo que se encarga de recoger noticias e 
informaciones y de distribuirlas a los diversos medios. Las agencias de noticias pueden 
ser internacionales y nacionales. Havas (1832-1835) fue la  primera agencia. La Agence 
France Press)1945) es su continuadora. 
 Agencia de publicidad:  Organismo que presta servicio de ser intermediario 
entre los anunciantes y los medios en lo referente a una campaña de publicidad. La 
agencia aconseja sobre características de esa campaña, sobre los medios encargados de 
realizarla, compra el espacio  de prensa o el tiempo de la radio y la TV. 
 Anuncio: Unidad de difusión de un mensaje publicitario escrito o audiovisual. 
 Arte (diseño): Departamento y actividad que ha sustituido a la antigua 
confección. Los periódicos actuales, que gracias al offset y a la electrónica tienen más 
capacidad para organizar su contenido, conceden mucha importancia al color, 
ilustraciones e infográficos, distribución de los espacios, Muchos periódicos tienen ya 
un director de arte en su redacción. 
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 Artículo: Género periodístico que comenta la actualidad. Se pueden encuadrar en 
este género el editorial, que expone la opinión del periódico, y los artículos firmados 
por los periodistas o colaboradores. 
 Audiencia: El conjunto de lectores, oyentes o telespectadores de un medio. La 
audiencia se mide mediante sondeos y tiene mucha importancia de cara a la publicidad. 
En la audiencia interesa no sólo el número de lectores, oyentes y telespectadores, sino  
también su categoría socioprofesional, su edad, etc. 
 Banco de datos:  Conjunto organizado de informaciones registradas en un 
ordenador. Pueden ser bancos de datos biográficos y bancos de datos  con el texto 
íntegro. 
 Campaña de prensa : Serie de artículos consagrados a un mismo tema y que 
están destinados a provocar una  reacción determinada por parte de las autoridades o de 
la opinión pública. 
 Campaña de publicidad: Conjunto de esfuerzos emprendidos generalmente por 
publicitarios, por cuenta de un anunciante, a fin de dar a conocer un producto, un 
servicio, una imagen de marca, una firma o un sector de actividad. 
 Censura:   Sistema de control administrativo previo de los contenidos de la 
información. Fue el sistema propio del antiguo régimen, antes de las  revoluciones de 
fines del siglo XVIII, y de regímenes totalitarios y autoritarios de la edad 
contemporánea. En una sociedad democrática el control de los contenidos se hace en 
fase ulterior y por parte de los jueces. 
 Centro de documentación:  Con la información de los medios, los antiguos 
archivos han sido sustituidos por centros de documentación, que permiten recuperar la 
información necesaria que necesitan noticias de actualidad para su adecuada 
comprensión. Los antecedentes y el contexto de la actualidad permiten distinguir a los 
medios de calidad. 
 Cadenas de prensa:  Cuando una empresa periodística tiene una diversidad de 
periódicos que cubren espacios diferentes. 
 Cláusula de conciencia:  Facultad que se le reconoce al periodista en 
determinados casos de tomar la iniciativa en la rescisión de su contrato, manteniendo el 
derecho a ser indemnizado como si se tratara de un despido improcedente. La cláusula 
de conciencia surgió como una demanda profesional de los periodistas que se sentían 
perjudicados por el cambio de orientación de las publicaciones en las que trabajan. 
 Composición: La  ordenación de los caracteres para formar palabras, líneas, 
columnas, A la composición manual han sucedido la composición mecánica(linotipia) y 
la fotocomposición. 
 Concentración: El proceso de concentración se puede producir por la reducción 
del número de títulos que se editan por el número de propietarios de las empresas 
editoras. A veces, aunque se mantienen los títulos, se produce una concentración en la 
unidad redaccional encargada de sacar adelante varios títulos. 
 Confección:  Realizar técnicamente una diagramación, es decir, maquetar cada 
página de un periódico o revista. El concepto clásico de confección ha sido sustituido 
por el arte o diseño. Gracias a la revolución electrónica, al empleo del offset, las 
posibilidades de organizar una página son mucho mayores. 
 Consejo de prensa:  Organismo encargado de vigilar la independencia de la 
prensa, su calidad informativa y moral, la formación de los periodistas, los posibles 
monopolios derivados de una excesiva concentración. Los consejos de prensa tienen su 
modelo en Gran Bretaña y se han desarrollado en muchos países. Todas las fuerzas 
políticas y sociales implicadas en la prensa suelen estar representadas en estos consejos, 
incluidos los lectores. 
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 Corresponsal: Periodista destacado en un país extranjero o en una ciudad del 
propio país. Suele  mandar crónicas con regularidad. Algunos periódicos regionales 
tienen corresponsales en pequeñas poblaciones. El corresponsal de guerra es el 
periodista acreditado ante las autoridades militares par referir las noticias de carácter 
bélico que se vayan produciendo. 
 Crónica:  Género periodístico que tiene una continuidad temporal. Puede ser una 
crónica desde un país extranjero, desde una ciudad del propio país o sobre un tema 
determinado. El cronista debe ante todo informar, pero puede introducir elementos 
personales. 
 Diario:   Publicación periódica que aparece al  menos cinco veces por semana. 
Los diarios, llamados a veces periódicos, pueden ser de información general y 
especializados (económicos, deportivos). También se menciona la distinción entre 
periódicos de calidad(de opinión, de buena información) y periódicos populares(más 
sensacionalistas y de tiradas que pueden llegar a ser millonarias). 
 Difusión:  Número de ejemplares resultantes de sumar cifras de suscripciones, 
venta al número y servicios regulares. La difusión de un periódico se mide por el 
número de ejemplares que llegan efectivamente a sus destinatarios por los 
procedimientos mencionados. Los servicios regulares engloban aquellos ejemplares 
suministrados gratuitamente  y con continuidad a determinadas personas o entidades. En 
muchos países hay organismos encargados del control de la difusión: OJD en España; 
ABC en los Estados Unidos; OJD en Francia; ABC en Gran Bretaña, El control de la 
difusión tiene mucho interés a los efectos publicitarios y también para los periódicos y 
revistas. 
 Director:  Responsable de la redacción de un periódico. En los países 
anglosajones suele designarse con el nombre de "editor". El director es el responsable 
de la línea informativa y también - en muchos casos - el responsable  legal. 
 Distribución:  Los diversos modos de hacer llegar a los lectores las 
publicaciones periódicas. En la distribución hay que considerar los transportes 
necesarios para que los ejemplares pueden ser leídos por sus destinatarios y el modo de 
adquirirlos (principalmente por la venta al número y por las  suscripciones).  Uno de los 
grandes problemas de la prensa es el de la distribución: costos, carencia de puntos de 
venta. Algunos periódicos  cuentan  con un sistema de distribución, pero hay también 
distribuidoras de prensa que ofrecen sus servicios a todo tipo de publicaciones. 
 Editorial:  Artículo de opinión en el que una publicación expone su punto de 
vista como tal publicación. Los editoriales no se  firman o los firma el propio periódico 
o revista. 
 Empresa periodística:  Empresa informativa cuyo objeto propio es la difusión de 
informaciones e ideas a través de la edición de publicaciones periódicas. Empresa 
multimedia es la que extiende sus actividades a todos los sectores de la información. 
 Enseñanza del periodismo:   Desde fines del siglo XIX se organizaron cursos de 
periodismo, también en algunas universidades. La primera escuela de periodismo como 
centro independiente se creó en la Universidad de Missouri en 1908. Se ha  discutido 
mucho si el periodismo debe enseñarse en escuelas de carácter profesional o en centros 
universitarios. De hecho existen las dos modalidades incluso en un mismo país. 
 Entrevista:  Es un reportaje en el que el periodista hace preguntas a un personaje 
y publica sus respuestas. En la entrevista es muy importante dejar hablar al entrevistado, 
pues precisamente esto es lo que interesa al público. Pero si el entrevistador puede, debe 
entablar un auténtico diálogo que permita llegar a una auténtica comprensión de esa 
personalidad. 
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 Fotocomposición: Composición en frío, obtenida fotográficamente sobre una 
superficie sensible. 
 Funciones de la prensa:  Tradicionalmente se entiende que son tres, que se 
corresponden con tres estilos: informar, orientar (solicitación de opinión) y divertir 
(estilo ameno). 
  Gaceta:  Nombre muy utilizado para los primeros periódicos en el siglo XVII y 
que se conservó para designar a las publicaciones periódicas. Las gacetas se entendía 
que eran fundamentalmente informativas. El nombre gaceta se inspiró en una moneda 
veneciana que se empleaba para pagar las hojas de noticias. 
 Ilustración:  Todo elemento no textual. 
 Información:    Es un género periodístico y  una  actividad. Como género 
periodístico, la información es sinónimo de noticia. Es el  género más próximo a la 
actualidad Como actividad, la información social consiste en la transmisión organizada 
de conocimientos con una finalidad persuasiva. Se discute mucho la relación entre 
información y comunicación. Quizá se pueda delimitar diciendo que la información  
social tiene una finalidad  persuasiva más  estimada, es decir, que predomina el aspecto 
psicológico sobre el cognitivo. La información social es una especie de comunicación. 
  Lead:  Entrada de una información. En el, lead se formulan las clásicas W´S, es 
decir, las circunstancias que sirven para analizar una noticia. 
 Libertad de prensa (libertad de expresión):  Derecho fundamental de los 
ciudadanos desde las revoluciones liberales de finales del siglo XVIII.. El artículo XI de 
la Declaración de los Derechos del Hombre y del Ciudadano(1789) la proclamó 
solemnemente como una manifestación particular de la libertad  de expresión. 
 Linotipia: Composición mecánica de líneas Mergenthaler la inventó en 1886. La 
linotipia permitió teclear con gran rapidez el texto de los periódicos, facilitando la 
expansión informativa y una mayor paginación a fines del siglo XIX. 
 Magazine: Palabra inglesa, de origen francés, que originariamente significaba 
"almacén". Sirvió para designar en Gran Bretaña a las revistas publicadas en el siglo 
XVIII que tenían un contenido variado. Actualmente se llama así a la revista ilustrada, 
semanal, de información general o especializada. En español es más correcto decir 
semanario de información general. 
 Medios: Los diversos soportes técnicos que permiten la comunicación social. 
Los más importantes son la prensa, cine, radio, TV y video. 
 Medios de comunicación social: Las diversas funciones o fines de la 
comunicación social. Periodismo: información de actualidad; propaganda; difusión de 
ideas de tipo político o social; publicidad: técnicas que tienen como fin dar a conocer un 
producto. un servicio, una firma, una actividad, una institución o una persona; 
relaciones públicas: técnicas tendentes a proporcionar una buena imagen previa a una 
actividad propagandística o publicitaria. 
 Nuevo orden internacional de la información: Aspiración de los países del 
Tercer Mundo a contar con un sistema informativo internacional que no implique un 
nuevo colonialismo por parte de países desarrollados. En los años 70 la UNESCO 
fomento en diversas conferencias internacionales esta emancipación informativa de los 
países menos desarrollados. 
 Objetividad:  Es un concepto muy controvertido. Se puede resumir diciendo que  
es una fidelidad a los hechos en el relato informativo. La mayoría de los profesionales 
entienden que la objetividad  no es posible, que a lo sumo debe tratarse de una 
tendencia. La desconfianza se basa en recelos epistemológicos (no se puede conocer por 
completo cómo las cosas son), en la necesaria celeridad informativa que impide una 
consideración exhaustiva de los hechos, en los múltiples enfoques con los que se puede 
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encarar la realidad. Cierta noción de objetividad, la que surgió del periodismo popular  
en el siglo XIX, puede calificarse de "positivismo informativo", al sostener el carácter 
sagrado de los hechos, como si éstos no estuviesen sometidos a una interpretación. La 
objetividad es, en el fondo, un concepto rebajado de la verdad. 
 Offset:  Impresión plana, que empezó a desarrollarse a comienzos del siglo XX. 
Los periódicos actuales se imprimen cada vez más con este sistema, que ofrece una gran 
calidad y un adecuado tratamiento del color. 
 Prensa:  Por prensa se entiende la máquina que permite la impresión y también 
las publicaciones periódicas impresas (diarios y revistas). Por extensión se aplica el 
término prensa  a las actividades informativas realizadas a través de los medios 
audiovisuales. 
 Preventivo (régimen) :  Régimen  propio de todos los sistemas totalitarios. En el 
antiguo régimen, antes de las revoluciones  de fines de siglo XVIII, el gobierno 
controlaba la  prensa mediante la previa autorización y la censura. Sólo se publicaban 
aquellos periódicos que habían sido autorizados y estaban - además - sometidos en su 
contenido a la censura. Los regímenes autoritarios han imitado posteriormente este 
sistema de control. 
 Redacción:  Lugar donde trabajan los periodistas en la sede del periódico. 
También el trabajo de elaboración de un diario o de una revista. 
 Reportaje:  Género periodístico, de estilo creativo, que amplía la información 
que no es de estricta actualidad. El reportaje reviste diversas modalidades, entre ellas la 
entrevista y la encuesta. 
 Reportero:  Sinónimo a veces de periodista, aunque se dice principalmente de 
quien recoge la información, de quien hace periodismo de calle. 
 Revista: Publicación no diaria, que puede elaborar la información debido a su 
periodicidad semanal, quincenal o mensual. Las revistas pueden ser de información 
general o especializadas. El tratamiento informativo propio de las revistas está siendo 
imitado por los diarios con la finalidad de individualizar los contenidos y de llevar a 
cabo un análisis en profundidad de los hechos que les permita competir con los medios 
audiovisuales. La prensa diaria está imitando también el diseño propio de las revistas. 
 Rotativa: Sistema de impresión cilindro contra cilindro, que se implantó entre 
1845-1866, para imprimir rápidamente los periódicos. La rotativa permitió las tiradas 
millonarias de fines del siglo XIX (Le Petit Journal alcanzó el millón de ejemplares 
diarios). 
 Secreto profesional: Derecho que reclaman los periodistas - aunque no siempre 
les es reconocido por las legislaciones - de no proporcionar las fuentes de sus 
informaciones a la policía o a la justicia. 
 Sensacionalismo: Tendencia de la prensa a poner de manifiesto los 
acontecimientos extraordinarios o escandalosos. Es una tendencia permanente de la 
prensa, que tuvo sus manifestaciones desde los primeros pasos del periodismo. Hacia 
1880  Pulitzer y otros empresarios de la prensa fomentaron con el "llamado nuevo 
periodismo" una prensa sensacionalista, ya que podía utilizar el atractivo de los grandes 
titulares, de los recursos tipográficos de aquel momento. La degeneración del legítimo 
sensacionalismo se conoce con el nombre con el nombre de " periodismo amarillo": 
Hearst fue su mejor exponente en los años 90 del siglo XIX. Durante la guerra del 
Vietnam, en los años 60-70 del siglo XX, otro " nuevo periodismo" cuestionó la validez 
y objetividad del tradicional periodismo informativo, del que tan satisfechos estaban los 
americanos. 
 Sociedad de redactores: Asociación de los periodistas de una empresa de prensa 
con la finalidad de controlar la orientación de la misma. Sólo la sociedad de redactores 
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del periódico de París Le Monde ha tenido cierto éxito al controlar el 25% del capital de 
la sociedad editora. Estas iniciativas no han prosperado ante la negativa de las empresas 
a renunciar al control sobre la orientación de los periódicos. Las sociedades de 
redactores pertenecen a una época en la que el titular preferente del derecho a la 
información parecía ser el periodista. 
 Tabloide:  Tamaño reducido (30 cm.x 43 cm.) utilizado por la  prensa diaria. La 
"petite presse" en Francia tuvo este formato entre 1863-1887. También en Gran Bretaña 
la prensa popular tuvo este tamaño. En Estados Unidos New York Daily News (1919), 
que adoptó desde el principio estas dimensiones, influyó en otros periódicos. 
 Telemática:  Palabra que surge de la unión de telecomunicaciones e informática. 
Sirve para designar unas técnicas y una época informativa: la actual. 
 Teletexto: Procedimiento que permite la  impresión de un texto escrito 
directamente en la pantalla de TV. Los servicios regulares del teletexto se han 
generalizado ya. A través del teletexto podemos imaginar lo que será el periódico del 
mañana. 
 Tirada: La tirada es la totalidad de ejemplares de un mismo número de una  
publicación, salidos de la  máquina en condiciones de ser distribuidos al lector. 
 Tipografía:  Procedimiento de impresión directa con la ayuda de caracteres 
móviles o tipos, en relieve, inventado por Guttenberg en 1440 y que le permitió publicar 
el primer libro impreso en 1455. Desde los años 70 este sistema ha sido 
progresivamente abandonado en la prensa, en beneficio especialmente del offset. 
 Videotexto: Sistema de videografía interactivo que permite pedir y proporcionar 
informaciones textuales, numéricas o gráficas. Los datos circulan codificados por la red 
telefónica. Puede descodificarse y aparecer legible en el terminal. 
  
 
 
   Fotografía 
 
 Photo, photograph = foto, fotografía 
 snapshot, snap = instantánea 
 photographer = fotógrafo 
 Cameraman =operador 
 Backlighting = contraluz 
 backlighting photography= fotografía, contraluz 
 luminosity = luminosidad 
 to load = cargar ( la cámara) 
 focus = foco 
 to focus = enfocar 
 focusing = enfoque 
 focal length = distancia focal 
 deeph of focus = profundidad de foco 
 exposure = exposición 
 time of exposure = tiempo de exposición 
 to frame = encuadrar 
 framing = encuadre 
 slide, transparency = dispositiva, transparencia 
 microfilm = microfilm 
 photocopy = fotocopia 
 photocopier = fotocopiadora 
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 Duplicate, copy = duplicado, copia 
 reproduction = reproducción 
 photogenic = fotogénico 
 overexposure = sobreexposición 
 underexposure = subexposición 
 projector = proyector 
 
 Cámara 
 
 still camera = cámara fotográfica 
 cinecamera (U.S.A., movie) = cámara 
 television camera= cámara de TV 
 box camera:  cámara de cajón 
 folding camera = cámara de fuelle o plegable 
 lens= lentes, objetivos 
 aperture = abertura del objetivo 
 wide -angle lens= gran angular 
 diaphragm = diafragma 
 telephoto lens = teleobjetivo 
 eyepiece = ocular 
 filter = filtro 
 shutter = obturador 
 shutter release = disparador 
 viewfinder = visor 
 telemeter, range finder = telémetro 
 photometer = exposímetro 
 exposure meter= """ 
 photolelectric cell = célula fotoeléctrica 
 masj = ocultador 
 sunshade = parasol 
 tripod = trípode 
 flash, flashlight = luz, relámpago 
 magazine = carga 
 cartridge = cartucho 
 spool = carrete, rollo 
 film = película 
 plate = placa 
 plateholder = chasis 
 spotlight, foodlight= reflector, proyector, foco 
  
 Revelado 
  
 devolpment = revelado 
 darkroom = cámara oscura 
 to develop = revelar 
 developer = revelador 
 bath = baño 
 to fix = fijar 
 emulsion = emulsión 
 drying = secado 
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 to enlarge = ampliar 
 enlargement = ampliación 
 enlarger = ampliadora 
 negative = negativo, cliché, clisé 
  positive = positivo 
 print = prueba, copia 
 format = formato 
 oblong photography = fotografía apaisada 
 image, picture = imagen 
 blurred image = imagen movida o borrosa 
 grain = grano 
  foreground = primer plano 
 
 Radio y TV 
 
 Términos  generales 
 
  to broadcast =  radiar, emitir, transmitir, transmisión. difusión 
 live broadcast =   emisión en directo 
 rebroadcast = nueva transmisión 
 recorded broadcast = emisión diferida 
 broadcasting station = emisora 
 indoor aerial = antena 
 network = red, canal, cadena 
 wave length = longitud de onda 
 long medium,  short wave = onda larga, media corta 
 kilocycle = kilociclo 
 recording studio = estudio de grabación 
 sound recording = toma de sonido 
 echo chamber = cámara de resonancia 
 sound technician o engineer = ingeniero de sonido 
 microphone = micrófono 
 warphones = auriculares 
 loudspeaker = altavoz 
 tape recorder = magnetófono, grabadora 
 track =  pista 
 recording, playback = cabeza sonora 
  erasing head = auditiva, supresora 
 turntable = plato 
 tone control = control , tonalidad 
 tuner, tuning knob = sintonizador, mando de sintonizador 
 frequency modulation = frecuencia modulada, modulación 
 high fidelity = alta fidelidad 
 interference = parásitos, interferencias 
 valve (U.S., tube) = lámpara, válvula 
  
 
 Radio 
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 radio station = emisora 
 radio engineering = radiotécnica 
 radiotechnology = radiotécnico 
 radiotechnologic = """"""""""" 
 radio engineer = radiotécnico, ingeniero 
 radio receiver  = radioreceptor 
 receiving = """"""""""""""""" 
 wireless = receptor 
 radio transmission = radiotransmisión 
 radio transmitter = radio transmisor 
 radio frequency = radiofrecuencia 
 dial = esfera, dial, botón, selector 
 to dial , to tune = sintonizar 
 signature tune = sintonía 
 listener = radioyente 
 
  TV 
  
 
 televise = televisar 
 telecast = teledifusión 
 telebrodcasting = teledifusión 
 colour televison = TV en color 
 closed circuit television = televisión en circuito 
 telecommunication = telecomunicación 
 television set o receiver = receptor, televisor 
 screen = pantalla 
 the small screen = pequeña pantalla 
 channel selector = selector de canal 
 definition = definición 
 cathode - ray tube = tubo de rayos catódicos 
  scan = explorar 
 scanning = exploración 
 scanning beam = haz explorador 
 contrast = contraste 
 picture = imagen 
 test chart = carta de ajuste 
 framing = encuadre 
 televiewe,viewer = televidente, telespectador 
 television camera = cámara de TV 
 cameraman = cámara, operador 
 console = mesa de control 
 relay = repetidor, relé 
 relay station = estación, repetidora 
 video = video 
 magnetoscope = magnetoscopio 
 kinescope = cinescopio 
  
 
 Programa 
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 programme = programa 
 to program = programar 
 programming  = programación 
 programmer = programador 
 live programme = emisión en directo 
 producction = realización 
 to produce = realizar 
 producer = realizador, productor 
º announcer = locutor 
 news bulletin, newcast = noticias, noticiario, diario 
 news flash = noticias de última hora 
 newsroom = sala de redacción 
 to intervew = entrevistar 
 interview = entrevista 
 interviewer = entrevistador 
 radio play = emisión dramática 
 telefilm = telefilm 
 script = guión 
 shooting = rodaje, toma de vistas 
  to shoot = rodar 
 shot = plano 
 close shot = primer  plano 
 dolly = travelling, plataforma  rodante 
 set = cecorado 
 set designer = decorador 
 lighting engineering = luminotecnia 
 lighting engineer = luminotécnico, ingeniero de lucez 
 lighting effects = efectos luminosos 
 spotlight = foco, proyector 
 rehearsal = ensayo 
 make up girl = maquilladora 
 sound effects = efectos sonoros 
 background music = música de fondo 
 special effects = efectos especiale, trucajes 
 
 
  
 
 
 
    APÉNDICE  II 
 
JORGE: AQUÍ ENTRARÍA EDUCACIÓN MASSMEDIAL (LOS ESQUEMAS) 
APLICACIÓN DE LOS MEDIOS EN LAS DEMÁS  ASIGNATURAS 
 
 
 Este apéndice va dedicado, no solamente al  alumno, sino también a los 
profesores. Pueden ver en el cuadro final la gran utilidad que tienen los medios de 
comunicación social en  el aprendizaje de cualquier materia. 
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 Hemos incluido el INTERNET en su vertiente formativa, porque se da por hecho 
que todos saben emplearlo y que, además, con la nueva Reforma de la Educación va a 
ser obligatorio tenerlo en todas las escuelas desde primaria hasta los grados superiores. 
 
 <<En cualquier dirección se desarrollan los medios y los sistemas de 
información, y nosotros, como educadores de los mismos, debemos crecer con ellos>>. 
 
 El proyecto >>ISCOS>>(Instituto de Ciencias de la Comunicación Social, 
fundado en la  Universidad Pontificia Salesiana con motivo del primer centenario de la 
muerte de San Juan Bosco, gran educador y comunicador) experimenta actualmente en 
cinco escuelas medias de Roma (cuatro estatales y una católica) y una escuela estatal en 
Milán este proyecto. Se presenta articulado en tres años: 
 
 1º. - media -: cómo funciona la comunicación humana - comunicación mediante 
la imagen- teoría y técnica de la fotografía - análisis semiótico de la imagen - 
construcción de una narración fotográfica (con eventual columna sonora). 
 
 2º. - media: agentes y condicionamientos de la comunicación de masas- el caso 
de la TV - lenguaje y géneros de la  TV - narratología y análisis de la ficción televisiva - 
la  publicidad televisiva - ejercicios de producción con las telecámaras y la unidad de 
montaje. 
 
 3º.- media: el sistema de las comunicaciones y la información - cómo recoger y 
escribir noticias - cómo funciona la <<fábrica de noticias>>( el caso del periódico) - las 
agencias de prensa - análisis semiótico y de contenido de los textos escrito-ejercicio de 
producción de noticias ( radiofónicas, televisivas y de prensa). Simulación de una 
redacción  periodística. 
 
 El proyecto se propone a las escuelas como <<recorrido curricular>> confiado 
no sólo a cada profesor, sino también al Consejo de la clase con  obligaciones 
diferenciadas: los análisis semióticos se explicarán y se utilizarán por el profesor de 
educación técnica; de las producciones se hará cargo el  profesor de educación artística 
en colaboración con el de letras y de técnica...¿Según qué criterios se ha elaborado 
nuestro currículum de  educación en los medios de comunicación social? 
 
 1. Profundiza las motivaciones 
 
 Es necesario que los alumnos y profesores tomen conciencia del ambiente 
cultural que nos rodea. Un ambiente atmosférico del planeta, a veces tranquilo, a veces 
tempestuoso, pero inevitable. En el pasado la educación en los medios era de tipo 
defensiva porque los consideraba peligrosos. Hoy, por el contrario, hay que verlos desde 
su perspectiva  investigativa, de búsqueda, de interacción razonable mediante el acceso 
a todo el mundo a través de la redes de Internet. 
 
 2. Dar objetivos concretos, adecuados a breve y corto plazo 
 
 La educación medial mira a tres objetivos generales: 
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 a)  Saber que los medios comerciales son  expresión de una <<industria 
consciente>>. La publicidad es el trabajo motor, el aspecto comercial (making money) 
es su  lógica, la captación de la audiencia constituye su fin principal. 
 
 b)   Aprender su lenguaje mediante técnicas y métodos, con el mismo empeño 
con el que aprendemos una lengua moderna. Los medios - como vimos en las primeras 
lecciones- emplean un lenguaje que se debe decodificar. 
 
 c)    Descubrir los valores y límites de la cultura de los medios de comunicación. 
Los medios no son sólo tecnologías. Ellos vehiculan una cultura específica que tiene el 
carácter, a veces, de artificialidad. En particular, los medios no expresan por sí solos los 
valores madurados y compartidos en la comunidad humana; no representan las formas 
más elevadas del genio humano. Proponen lo que interesa a la <<industria de los 
medios>> guiada por las exigencias del provecho y de la publicidad. H. Hoekstra ha 
escrito que los medios pueden  ser <<lugares>> de la espiritualidad moderna. Ellos 
plantean también el  problema del sentido de la vida y del destino humano. Debemos ser 
capaces de acercarnos a ellos <<con ojos y oídos espirituales>>. 
 
 d) Aprender a comunicar. La educación en los medios no puede sustraerse  del 
impacto directo con  ellos mismos, entendidos como tecnologías. Es a partir de  
experiencias concretas como se pueden aprender mejor las instancias teóricas. La 
educación medial debe ser <<un ir y venir>> entre teoría y práctica. 
 
 e) Crecer en una competencia comunicativa global. La educación tiene el deber 
de desarrollar las potencialidades comunicativas del joven en el grupo y con los 
profesores, extrayendo de sí las fuentes humanas y las técnicas disponibles. 
 
 3. Enseñar los medios 
 
 Sin método es imposible educar en los medios. Los autores de habla inglesa 
proponen un currículum que se refiera a todas las materias escolares. 
 Nuestro laboratorio de educación medial ha introducido los medios en la escuela 
mediante una actividad interdisciplinar.. 
 L. Masterman propone algunos principios generales de método: 
 
 *  La educación medial debe hacer uso de un método investigativo (de 
búsqueda). No debe imponer nada; desarrollará en los chicos hábitos mentales de 
búsqueda. 
 
 *   Debe escoger la <<actualidad>>. La enseñanza a partir de las situaciones 
concretas (un film de éxito, una transmisión televisiva, el periódico del día) atrae la 
atención  y la facilidad de fijación mejor que el aprendizaje memorístico. 
 
 *    La educación medial se apoya en un aprendizaje operativo. El alma de la 
comunicación no es una actitud autoritaria sino una pedagogía activa, participativa y 
democrática (Pablo Freire). La educación medial favorece el diálogo y el trabajo en 
grupos. En medio de los alumnos, el profesor no es el profesor de cátedra, sino el líder 
competente, capaz de motivar, valorar, promover y organizar una experiencia de 
aprendizaje interesante y útil. 
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 *   En este tipo de educación hay que dejarse ayudar por profesionales de la 
comunicación social (periodistas, operadores de radio y TV...). 
 
 * La educación medial es un proceso olístico: compromete el presente y el 
futuro: al profesor, al alumno, a los padres  y a los profesionales. La educación medial 
habrá logrado gran parte de su finalidad cuando haya conseguido una comunicación 
auténtica en conexión con los ambientes educativos en donde trabaja. 
 
 * Lo que se aprende en la educación medial no es un término sino un inicio. Se 
trata  de una competencia = autonomía crítica, que hay que ejercitar y afinar a lo largo 
de la vida. 
 Para ello nada mejor que  llevar a cabo el <<modelo operativo>> propuesto por 
Elizabetta Thoman, directora del  Centro << Media and Values>> de los Angeles: 
 
 1. Concienciación. Es la etapa de exploración. Los participantes investigan en 
torno a un tema: descubren, por ejemplo, puntos de tensión entre valores personales y 
mensajes de los medios. 
 
 2. Análisis. Es el proceso de descubrimiento real obtenido siguiendo un método 
de análisis. Por ejemplo, se puede examinar cómo la figura femenina o masculina se 
tratan de forma diferente en la publicidad. 
 
 3. Reflexión. El fin  de  la reflexión es descubrir lo que está mal en los medios a 
la luz de los valores  personales y sociales. Se buscará inventar otras formas de 
comunicación alternativas. Por ejemplo, los chicos pueden intentar volver a escribir la 
noticia de un periódico, o su titulación; pueden imaginar un uso diverso de la 
telecámara, del montaje televisivo... 
 
 4. Acción.  Es el resultado de las tres primeras etapas, y se concreta en alguna 
<<decisión>> que tenga amplitud de miras. Por ejemplo, cómo intervenir en la escuela, 
en la familia, en el barrio... 
 
 Y, sin más, aquí tienes unas hojas para que tengas presente lo que puedes hacer 
en cada materia o asignatura teniendo en cuenta los medios de comunicación social. 
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