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                  Fotografía tomada de la revista Tinta y Papel
Introducción

Dos  grandes debates giran en torno a la participación de los medios de comunicación masiva en la agenda de la incipiente democratización del país, la cual por cierto está siendo duramente cuestionada, una de las posiciones parte de que los medios  se alejan cada vez más de su función social anteponiendo su rentabilidad, alienando, adoctrinando y manipulando a la población,  creando una opinión pública susceptible a la demagogia y al desamparo crítico y víctima de intereses extranjeros obscuros, relacionados con la ultraderecha; otro posicionamiento gira en torno a que la prensa ha contribuido a la creación de la conciencia nacional, que ha sido uno de los baluartes del actual sistema para lograr la confianza política dentro y fuera del país.
     Con este ensayo se pretende abonar al entendimiento de estas dos posiciones, además desentrañar los valores intrínsecos que envuelven la existencia de los medios masivos de comunicación, si bien  en los medios existe la secrecía profesional, su labor es de suma relevancia para nuestras vidas, en tal sentido, con éste ensayo se busca abordar la relación entre la oferta de los medios y el consumo y la finalidad de los mismos. 
     Partiremos de datos generales obtenidos a partir de estudios nacionales y otros de origen local con lo cual pretendemos dejar asentada la importancia estratégica que los medios tienen en cuanto a su influencia masiva, a partir de ahí abordaremos algunos de las estrategias que estos tienen para llevar a cabo el acto informativo para al final concluir con una propuesta de comunicación política fundada en la variedad de consumo de medios.
Hábitos de consumo
Actualmente a nivel internacional como nacional se ha detonado un gran interés por la participación mediática en la vida político-social, tanto que ahora abundan estudios cualitativos, estadísticos y sondeos con los que se busca entender la evolución de los medios y su inserción en nuestra vida, no obstante es importante aclarar que no todos los medios son iguales aunque lo parezca, su operación, así como sus intereses específicos son distintos; diversos estudios sobre el impacto de los medios masivos tienden a equiparar a las fuentes escritas, con las televisivas y radiales, pero estudiosos como  W. Rusell sostiene que las estrategias de persuasión de los distintos medios se ajustan y amoldan cada uno a su manera a los hábitos de consumo de la población.
Hábitos de consumo de medios

	Medio
	Hábito de consumo

	Prensa
	Los lectores tiene preferencia por las secciones de deportes, clasificado, sociales y espectáculos; la sección política tiene una atención casual.
No todo el tiraje de los diarios es leído, una parte es regresada por los voceadores.
Los diarios suelen ser leídos por más de una persona, en casa, negocios u oficinas.

A los lectores les atraen más los titulares escandalosos (amarillistas)

Por lo general el lector se interesa más por los encabezados en portadas y/o en páginas impar.

Las noticias con imágenes son más atrayentes para los consumidores, especialmente si son a color.

Los consumidores por lo general realizan una lectura periférica de las noticias por lo que el tipo de letra, color, tamaño y lugar y extensión son muy importantes.
Revistas sobre la vida personajes de la política, deporte y el espectáculo resultan muy atrayentes para los lectores, tanto que revistas como TV Notas  y   TV y Novelas tienen tirajes promedio de 450-500 mil ejemplares. (1)

	Radio
	El 10% de la población  utiliza los programas de radio para expresar inconformidades.

El 82% de los radioescuchas se inclina por los programas de música, un 17% de espectáculos, 23% de entrevistas, mientras que un 36% sigue las noticias  radiales.  (2)
Entre los radioescuchas es muy importante la credibilidad, amenidad o simpatía del locutor, lo que constituye un valor agregados para vender la información

La inclinación y potencia de la voz de los locutores es otro de los valores agregados de las estaciones radiales, el tono amenazador, condenatorio, ameno, juvenil, seguro de sí, creíble, son factores que suman a la causa de las estaciones y/o programas de radio. 



	Televisión
	En ciudades como México DF. Guadalajara y Monterrey la gente ve en promedio televisión 3 horas diarias.
El uso de la televisión es fragmentario y frenético debido al  impulso del control remoto. (2)
Existe gran diversidad de géneros informativos, muchos de ellos imperceptibles debido a las mezclas de  información y sensacionalismo, espectáculo y política, deportes y negocios y muchas mezclas más.

En el DF, Guadalajara y Monterrey un 80 % de la población cuando desea informarse sobre política lo hace a través de la televisión.



	Televisión de paga
	México es el 2º país latinoamericano con mayor mercado de TV de paga.

Según Business Bureau  en México existen poco más de 7 millones de personas con televisión de paga.
La televisión por cable es la preferida de la población con 3.68% de suscriptores en el país, el resto  corresponden a sistemas satelitales.



	Diarios digitales
	Los medios que actualizan su información cada día: son los más en México. Estos medios se ubican principalmente en 29 entidades federativas del país. Las páginas están poco desarrolladas. Los usuarios que se atreven a consultarlas corresponden a la zona geográfica y lo hacen para ahorrarse el pago del medio impreso.
La red digital permite al usuario ser mucho más selectivo con el tipo de información ya que en los diarios digitales solo se abre la información que se desea y se excluye la que no interesa, aquí las portadas llamativas y bien ilustradas no tienen efectividad para la atracción, quien quiere ver los deportes ve solo los deportes.



(1) Maria de las Heras “ Si de confianza se trata, el ejercito y los medios de comunicación adelante” Diario Milenio.
            (2)               Poder Ejecutivo Federal  Encuesta Nacional de Culturas Políticas. 
Información/desinformación

La información y la desinformación son  dos procesos que van de la mano y a veces se confunden uno con otro. A través de lo que se conoce como  Agenda Setting, los medios seleccionan sistemáticamente temas sobre los que quieren generar una opinión, describiendo situaciones reales mezcladas con ficticias, advirtiendo que ellos no obligan a pensar de tal o cual forma, es decir manipulan la información seleccionando que información es incluida en sus espacios y qué información queda fuera, tal como ocurre hoy con el proceso post electoral en México donde la gran mayoría de los medios, han creado un cerco informativo a favor de Felipe Calderón y su partido, cerrando espacios a los posicionamiento de personajes seguidores del candidato de la alianza por el bien de todos  y a través de mensaje privilegiados, en tanto que son los dueños de los medios, difunden entrevistas de personas que apoyan el fallo del TRIFE y condenan al candidato “perdedor” e incluso hacen pronunciamientos como medio, denostando la actitud seguida por el candidato de la alianza, olvidando el principio de objetividad periodística. En éste caso queda claro como la información y la desinformación se entrelazan y mezclan haciendo difícil diferenciar a una de la otra. 
La opinión pública se forma día a día mediante un autentico bombardeo de información, si partimos de que esta opinión pública constituye el elemento fundamental para la estabilidad o inestabilidad del sistema, entonces se explica claramente el papel de los medios a favor del candidato derechista, ya que el poder de los medios los hace susceptibles de ser controlados, a través de beneficios diversos como la Ley Televisa o el fallo sobre las transmisiones del Canal 40. Dicho control como señala Pablo Domínguez Gregorio, (3) se advierte de manera muy sutil, haciéndolo pasar desapercibido en la apariencia de libertad de información. Señala el mismo  Pablo Domínguez a manera de corolario  “ Lo que no está en la prensa no existe, y lo que existe es solo bajo la forma en que en ella aparece”
(3) Pablo  Domínguez Gregorio “Información y Comunicación de masas en las democracias” Universidad de Madrid

Estrategias de información
La información o desinformación no es todo lo importante sino el como esta ocurre, la cantidad de notas, la forma y fondo de las mismas, los valores agregados, su extensión y los juicios de valor abiertos y simulados son factores que establecen el tipo de información/desinformación de los medios.
En la prensa una estrategia muy común para marginar o destacar una nota es la jerarquización interesada, es decir, colocando las notas que quieren enfatizar en las portadas o páginas impares, además de posicionarlas en las esquinas superiores donde las noticias son más fáciles de ver. Otra estrategia es la extensión y el seguimiento que a través de los días se le  da a una noticia especifica, además los valores agregados son fundamentales, el uso de fotografías, letras resaltadas, mayúsculas, subtítulos, resúmenes introductorios, conforman una guía hacia la información que el medio quiere  que se conozca; lo contrario a estos elementos ocurre con la información que el medio quiere obstaculizar o bien manipular facciosamente como los siguientes títulos:   “Me van a castigar por engañar al pueblo de México”. Andrés Manuel López Obrador.   El Heraldo de Chihuahua.  Viernes 21 de Julio.

En dicha nota  lo que Obrador dijo fue “el 2 de julio el PAN va a recibir su castigo por haber engañado al pueblo de México”.   Evidentemente el titulo fue cambiado de sentido para perjudicar al candidato de la Alianza por el bien de todos: En el mismo sentido un articulo publicado el miércoles 28 Julio en el mismo diario dice lo siguiente, (media plana, con fotografía)  titulo:  La aparición del EPR, subtitulo:  Hace 10 años surgió el EPR.  A un costado acompañando esa nota:  Ocultó AMLO si EPR opera en el DF.  Claramente se aprecia la intención del medio de relacionar al candidato izquierdista con el surgimiento del EPR en medio de una campaña negativa orquestada por el equipo de campaña de Calderón y varios medios de comunicación, señalándolo como una amenaza para México.
Otras estrategias seguidas por los medios impresos para minimizar la importancia de algunas notas es preferenciando sus devaneos o fallos sobre la información importantes que estos generan, ejem:   Sábado 17 de Junio. El Heraldo de Chihuahua Titulo:   Triplica gobernador Perredista de BCS sueldo de sus homólogos a nivel nacional.  Fotografía de AMLO con pie de nota que reza: Amlo propone bajar los sueldos de funcionarios.  Con este ejercicio el medio busco desvirtuar la propuesta de Obrador, enfatizando la contradicción entre su propuesta y la realidad de un correligionario de su mismo partido.
El objetivo de los medios es muy claro, basta con asociar la noticia a cualquier tema para impregnarla de sus valores, igualmente el uso repetido de ciertas palabras relacionándolas con personas  o sucesos permite que al mencionarla esta evoque automáticamente lo que el medio quiere, un ejemplo de ello fue cuando a López Obrador se le mencionó repetidamente como populista de manera que cada vez que lector encontrará esta palabra le evocara  a AMLO.

La televisión por su parte es más sutil en sus estrategias de información desinformación, Los titulares de televisión lo que más destacan son el ¿qué? y el ¿quién? Es decir se privilegia al hecho aislado, fuera del contexto y desvinculado de otras realidades relacionadas. Además estos titulares resaltan aspectos de la noticia que interesa al medio poner de manifiesto. 
Otra herramienta de la información televisiva son las imágenes, lo videos cumplen un objetivo específico que es verificar visualmente la noticia y añadir en sí misma nueva información a veces más importante que la señalada en la nota, al menos al público se le queda más la información visual que lo dicho por el reportero que presenta la noticia, pero no solo eso, las imágenes televisivas permiten desfigurar la realidad apoyándose en que las imágenes cargan en sí cierta aureola de objetividad. Un ejemplo ilustrativo son las imágenes sobre los sucesos en Oaxaca donde la nota en apariencia maneja la información en forma objetiva, pero al tiempo presenta imágenes donde los maestros y miembros de la APPO golpean y destruyen a personas y vehículos en la capital oaxaqueña. En el mismo caso presentan en vivo entrevistas con miembros del Gobierno  local de Oaxaca y a su contraparte la entrevistan por teléfono en otro contexto.
La televisión al ser el medio más visto por la ciudadanía goza de un importante handicap a favor y es que puede falsear o escenificar una información y con ello llegar a millones de personas, mientras que exhibir esas mentiras mediáticas es mucho más difícil, tan sólo una pequeña parte de las falsedades de información se hacen públicas y a menudo ocurre en medios con menor influencia social; recuérdese cuando un reportero de televisa pidió a autoridades de la AFI escenificar  un rescate de secuestro que luego hizo parecer como verdadero y más tarde se descubrió que era un montaje, en ese caso los ataques mayormente vinieron de diarios escritos, donde se exhibió el hecho pero no tuvo seguimiento más allá de uno o dos días.
 Sin embargo hay que decir que los efectos de persuasión de la televisión se ven limitados al menos en un primer momento por las defensas cognoscitivas  derivadas de experiencias previas, es decir que aquellos mensajes que no calzan en esquemas reconocibles por la audiencia tiene un menor impacto. (4)

(4) W.  Rusell Neuman, “El futuro de la audiencia masiva”
Se dice que un individuo es bombardeado en promedio por 1600 comerciales y publicidad  al día  desde que sale de su casa  hasta el momento en que regresa por la tarde o noche pero responde positivamente a 20. En promedio solo uno de cada cuatro comerciales de televisión puede ser recordado al día siguiente incluso con algún tipo de ayuda. (4)  
Un estudio reciente realizado por la Coordinación de Comunicación Social  del Gobierno del Estado de Chihuahua sobre el impacto de la campaña  “Si toma no maneje,  arrojó que la mayoría de la gente retiene mínimamente la información de los anuncios televisivos. 
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Al preguntarle a los encuestados si habían visto el anuncio de la campaña “Si toma no maneje”  la gran mayoría dijo que no, a pesar de que informes indican que se desplegó un importante gasto en  publicidad televisiva, luego se les preguntó si  recordaban en qué medio lo habían visto y más de la mitad dijo no recordarlo como tampoco la inmensa mayoría recordó de que se trataba el anuncio.
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El hecho de que el uso  de los medios como la televisión sea en mucho casual no significa que no ejerzan influencia en la gente ya que estudios recientes como el de Maria de las Heras (1)   advierten que casi tres cuartas partes de la población ven la televisión y dedican entre 2 y 3 horas diarias viéndola.  Claro está que la televisión como medio multigenérico contempla no solo noticias sino también deportes, espectáculos, conciertos y documentales que parcializan el foco de atención. En el caso de Chihuahua a menudo cuando se compara el impacto de los diferentes medios se parte de posiciones iguales donde evidentemente la televisión gana en cuanto a consumo a los periódicos y la radio, pero si se considera que del total de personas que ven la televisión solo una parte ve los noticieros, por una parte y por otra que de la audiencia total un fuerte porcentaje ve canales privados de cable o satelital (películas, documentales, deportes etc.)  advertiríamos que solo una pequeña parte ve los noticieros locales y reconoce a los conductores, entonces ese porcentaje de personas que ve los noticieros locales es la que se debe comparar con los consumidores de periódicos locales y radioescuchas. Eso en cuanto a noticieros, en cuanto a publicidad el escenario no cambia mucho ya que aún y cuando la publicidad se inserta no solo en la programación local y su campo de influencia debiera ser mayor, en promedio solo uno de cada cuatro comerciales puede ser recordado al día siguiente con algún tipo de ayuda y 1 de cada 10 sin ayuda, los comerciales políticos solo son recordados por el 2% de la población que los consume ya que la simpatía o aversión política de la gente con respecto a los partidos y los líderes son indicios críticos. (4)
En el caso de la radio por otro lado el ENCUP encontró que de cada 100 personas 82 consume la radio por la música, además de esas 100 personas solo 36  se interesan en los noticieros, y el mismo organismo encontró  que un 10% de la población total usa la radio para expresar alguna inconformidad, en tal sentido es que los operadores buscan atraer a los escuchas con programas donde la gente puede expresar alguna demanda o inconformidad, es decir, convertirse en un medio de vinculación entre las autoridades y la ciudadanía y a través de cápsulas informativas introducir información estratégica. Los segmentos informativos más que los noticieros contribuyen a estimular la opinión pública y es a través de ellos que se da mayormente la manipulación de la información ya que amparados en la rapidez con que los segmentos informativos se presentan, esto permite justificar que no toda la información puede contenerse en ellos, dando prioridad a la información que al medio conviene y segregando la que les resulta amenazante o contraria a sus intereses. (5)
(5) Carlos Arellana “Principios de la Comunicación Democrática en España”
En defensa de los medios
La mejor defensa del trabajo de los medios son los medios mismos y quienes se ven favorecidos por la política mediática. Para muchos sectores la labor de los medios como cuarto poder es la de vigilante y guardián de las instituciones y del equilibrio de los poderes, con su presencia dicen, se garantiza la estabilidad del sistema. El carácter objetivo de la prensa es a la vez subjetivo, difícil de atacar como de defender y en ello se ampara tradicionalmente el trabajo periodístico.
Profundizando más en esta visión de los medios como dinamizadores válidos del debate público, Canel los justifica así: “la comunicación es esencial para la organización de la comunidad. Sirve para orientar la sociedad por medio de la definición de unos objetivos y de la identificación de los problemas; sirve para conseguir consenso, ya que acerca los intereses facilitando la comprensión de las distintas posturas así como las percepciones de los valores tradicionales; sirve para la resolución de conflictos, trascendiendo las diferencias, verificando las distintas opciones y razonando la elección de una de ellas entre varias. Así pues, desde la perspectiva de este y otros autores, los medios controlan el flujo de comunicación entre la ciudadanía y las instituciones políticas y actualizan el sistema de controles entre los distintos poderes, permitiendo a todos los actores participar en la vida pública. (6)
(6) Canel M.J. 1999. “Técnicas y estrategias para la sociedad de la información”
Comunicación social con eficacia

La libertad de prensa es base para la democracia afirman, ponerle candados o grilletes al trabajo de los periodistas y comunicadores es atentar contra ella,  por eso hoy más que nunca se hace necesaria una política de comunicación social que potencialice el uso del creciente protagonismo de los medios.
La comunicación entre otras cosas es un instrumento político como lo ha definido  José Antonio Sosa Plata en  “Información política: enfoque analítico y perspectiva estratégica”  ya que,  éste asegura,  tiene como fin vincular al poder político con la sociedad que lo sostiene contribuyendo a acrecentarlo, preservarlo o deteriorarlo.
En tal sentido lograr objetivos de fondo en un plan de comunicación implica generar un planteamiento estratégico para lo cual lo primero es tener claridad sobre lo que se persigue para así hacer una selección de los medios de comunicación idóneos para ese fin ya que no todos por el hecho de serlo sirven. En  México como en todos lados la población no suele dedicar mucho tiempo y esfuerzo en racionalizar la información que los medios le dan, en tal sentido estos la disfrazan en contextos de espectacularidad y entretenimiento. Partiendo de eso ¿que se debe hacer en un plan de comunicación efectivo y eficaz?,  en primer lugar, buscar una presencia a largo plazo, eligiendo temas de impacto duradero en el entendido de que aún estas campañas largas suelen dejar en la sociedad apenas algunas ideas básicas, y aunque básicas necesarias. Para determinar cuáles serían esas ideas se requiere un intenso trabajo de investigación que incluya aspectos como posición de la opinión pública con respecto a la o las instituciones, principales cuestionamientos o demandas y necesidades concretas de la población además de un seguimiento al trabajo de los medios en cuanto a sus temas de interés, forma y fondo en que los abordan, luego que se definan las ideas es necesario abordarlas desde enfoques creativos y no acartonados o rígidos. En éste marco es necesario vincular las acciones de comunicación a las acciones políticas y ajustar las acciones a los medios elegidos y finalmente abarcar integralmente todas las posibilidades de difusión: comunicación interna, externa, campañas de difusión y  finalmente  evaluación.
Por último es necesario, como elemento fundamental  en el propósito de la comunicación, considerarla en el mismo nivel que las acciones políticas. Es decir, definirla como parte de las acciones dirigidas a ampliar consensos y legitimidad con que cuentan las instituciones públicas (7)
(7) Efrén Arellano Trejo “ La eficacia en la comunicación política”

Conclusión
Podríamos obtener varias conclusiones pero quizá lo que más se deba destacar es lo que en cierto momento  Habermas señaló  y es,  definir el papel ideal de los medios en la esfera pública, facilitando su proceso de construcción como espacio público común y convirtiendo a cada ciudadano en parte del cuerpo social y no solo como consumidor pasivo. Pero es necesario reevaluar y reconceptualizar cómo puede ser este sistema adaptado a la sociedad masiva para que puedan participar todos aquellos que han quedado excluidos del proceso constructivo de la opinión pública. En la actualidad no puede acogerse sin críticas la perspectiva liberal tradicional que define las funciones de los medios solo como canales ideales de comunicación entre el sistema político y la sociedad, la  comunicación política tampoco puede tener como fin  el que se tomen decisiones o se elijan personas a ocupar puestos públicos o  bien perennizar el poder político, sino  por el contrario y más importante, debe abarca el enorme espectro de las aspiraciones, regulaciones y proyecciones que como ciudadanos desarrollamos y tratamos de imponernos.
