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INTRODUCCION

Meéxico es un pai; donde el futbol es uno de los deportes mas practicados por nifios,
jovenes y adultos. El pais cuenta con una Liga Profesional de Futbol y esta formada por 18
equipos tanto en primera division, como ¢n segunda y tercera division. Este deporte estd
conformado por una Federacion Ja cual rige por 4 afios al futbol mexicano y a la Seleccion
Nacional; esta organizacion tiene por nombre Federacion Mexicana de Futbol.

La Federacion cuenta con un presidente, vicepresidente y tesorero, presidentes de
cada equipo de las tres divisiones y empresarios interesados en promover su publicidad por
medio del futbol, manejando sus productos con ideas nacionalistas. E! futbol goza de
excelentes estadios, una cobertura amplia en toda la Repiiblica Mexicana y verdaderas
ganancias para los federativos, empresarios, dirigentes, futbolistas y televisoras.

Pero todo esto no hubiera tenido tanto auge si no fuera por ¢! papel que juegan los
medios de comunicacién como la televisidn, gracias a este medio se ha manipulado a la
sociedad con falsos nacionalismos. A la gente se le crea por medio de los comentaristas
deportivos v los mensajes publicitarios una idea de que sean patnotas al ir a apoyar a la
Seleccion Nacional en el lugar donde se presente a jugar o a cualguier equipo nacional que
lo haga.

La television en eso fue muy eficiente: yz que la sociedad mexicana esta al tanto de
lo que sucede en el ambito futbolistico y a la vez los han hecho consumidores por medio de
este deporte. Esto lo ha creado particularmente TELEVISA, la television privada. Hasta
ahora ha logrado tener una sociedad interesada en el deporte y no en ambitos culturales y
politicos.

En junio de 1994 finaliza la Copa del Mundo realizada en Estados Unides, México
se coloca en octavo lugar, los mexicanos estaban muy enterados de lo que sucedia en el
Mundial por medio de la television. Esta vltima facilitd a la sociedad a que tuviera una

cobertura amplia de todo lo que acontecia en la Copa del Mundo. Esta cobertura iba de la



mano ¢con una exagerada promocion de productos publicitarios con ideologias nacionalistas,
para que la sociedad los adquiriera; pero se acercaban en MéxiooA las elecciones
presidenciales y era una minoria la que se interesaba en eilas.

En 1996 el interés de la sociedad por e} futbol tuvo graves consecuencias tales como:
Debido a que la televisién constantemente presentaba encuentros de futbol, jugadores de ese
deporte en programas y en comerciales, etc.. Los mexicanos habian digerido bien lo que la
television querfa: "suefia futbol, come fitbol y comenta futbol”. Esto tuvo graves
consecuencias tales como en menor interés por la politica,

E1 futbol televisivo ha logrado tener una sociedad pasiva y no culta, ésto ha servido
para no producir violencia social y convertir a |z sociedad en consumista,

Uno de los origenes mas visibles de la manipulacién de la sociedad, se debe a la falta
de nivel cultural: €l individuo es vulnerable ante ia television, cree y digiere lo presentado
por este medio. TELEVISA se encargd de las transmisiones por los canales 2, 4, 5 y 9 de
las eliminatorias al Mundial Estados Unidos 1994 y de la Seleccién Nacional Mexicana.
Television Azteca por su parte transmilid por los canales 7 y 13, muy pocos encuentros
amistosos de la Selecci:';n Mexicana, porque la concesién del Mundial lo tiene TELEVISA.

TELEVISA por medio de sus comentaristas sefiala a la sociedad mexicana que deben
apoyar a su Seleccion, porque se deben unir a un nacionalismo colectivo. Pero atrds de esa
imagen que presentan los comentaristas de TELEVISA hay una enorme cantidad de
empresas de publicidad que promueven sus productos por medio del futbol y de la Seleccion
Nacional para que e} aficionado las adquiera. P.a televisora ha ganado la partida, ia sociedad
esta al tanto del futbol y adquiere todo lo que se relacione con el deporte.

El futbol es ambiguo simbolo de gloriosas igualdades. Asi, en el futbol no hay
privilegios; el presidente, el senador, el ministro, el poderoso industrial, ¢l empleado, €l
obrero, el ambulante, el estudiante, el jubilado, etc.; todos disfrutan democraticamente de
sus asientos para presenciar el encuentro y gritar todos juntos jgol...!. Se dice, por tanto,

que otra de las virtudes del futbol es que une a las razas, a los credos y a las clases sociales.



En 1994, México consigue su octavo higar en el Mundial de Estados Unidos, queda
en segundo lugar de la famosa Copa América, gana la Copa de Oro celebrada en la Ciudad
de México, al mismo tiempo se iniciaba el Tratado de Libre Comercio y el presidente Carlos
Salines de Gortari se encontrd presente en ef trunfo de la Seleccion Nacional celebrando
con los aficionados. El sistema politico mexicano, se aprovechd del futbol, de la televisién y
del deporte en todos sus niveles, sobre todo cuzndo se gana, es obvio que el futbol es
frecuentemente usado como barata y productiva anestesia social. Pero se le dio muy poca
audiencia televisiva y politica al levantamiento armado det Ejército Zapatista de Liberacion

Nacional (EZLN) en ese afio.
En 1996, la Final del Campecnato de liga del Futbol de México, lo gand el equipo

mas famoso de la Republica: "el Guadalajara® que para coronarlos, el presidente Emnesto
Zedillo Ponce de Ledn en sus manos les dio Ia Copa que los acreditaba como los
campeones. Las empresas publicitarias, por medio de TELEVISA, estaban también ahi
presentando sus productos a los aficionados televisivos.

E! futbol mexicano se ha wvuelto una estrategia muy productiva por parte de ia
television, dingentes del balompié mexicano y empresartos, para manejar s la sociedad a gue
sea consumista de ese deporte y de los productos que se presentan ahi mismo, por ia
inmensa difusion publicitaria det fitbol pro?ocando que la sociedad no se entere de politica,
de cultura y economia. El medio televisivo le dice a la sociedad: "Si no estin con su
Seleccion no son patriotas.®

De ninguna manera pretendemos ser especialistas en el tema deportivo, pero si
tratamos de compilar basta informacion para aquellos que deseen ahondar en las fuentes que
aqui se compilan y que sirvieron para esta investigacion. Tampoco tratamos de establecer

un modelo alternative de television publica, simplemente visualizamos cubf es la
problemética de una televisora (TELEVISA) al presentar programacion comercial ligada al



futbol.

En el primer capiiulo, veremos la refacién de la comunicacion con el sujeto; la
aparicion de los medios de masas cuyo a su alrededor cambid su organizacién de modo de
vida de los seres humanos, debido justamente a su presencia y como se proyecta en los
aspectos psicosociales del sujeto. Los aparatos ideologicos existentes en la sociedad
contribuyen a mantener al sujeto dentro de las limitaciones de! sistema capitalista. Se vera la
conjuncidon del medio televisivo con el finbol y 1a sociedad. Analizaremos la historia del
futbol en el mundo, cOmo naci¢ y como fue creciendo, hasta llegar a ser el deporte mas visto
en el mundo.

En el segundo capitulo, analizamos el impacto de los medios masivos sobre los
aspectos psicologicos, morales, economicos, politicos, creativos, culturales y educativos de
la vida del individuo comin. Veremos los vinculos entre los medios, la politica y el futbol,
influenciando al sujeto para mantenerlo pasivo.

En el tercer capitulo, veremos la television como exaltadora de conciencias e
influyendo en e! sujeto para sus avances y llimitaciones, sobre todo, la television privada. El
monopolio de la television privada en México, ha sido una copia del modele de television de
los Estados Unidos. Su desarrollo y su capital se incrementan vertiginosamente a medida
que la tecnologia avanza y obtiene un poderio ideologico y financiero que se extiende por el
mundo, mientras que la televsion piblica se limita.

Analizamos la historia de la television en México hasta nuestros dias. Veremos la
incultura manejada por el monopolic TELEVISA y su poderio engjenante de futbol para la
sociedad. Se presentar la historia del futbol mexicanc con sus virtudes y sus problemas.

En el cuarto capitulo, analizamos a' la television que se ha convertido para el
individuo mexicano en una de las actividades mas atractivas durante el tiempo libre. Ver et
deporte del futbol es una atraccidon mas para el sujeto. La television le produce cambios en
los sistemas de valores, desde actitudes consumistas y apatia. Estos efectos se evidencian de

manera particular en el fendomeno del vedetismo futbolistico, categaorias marginales




compuestas de personas de escasa preparacion han devenido lideres de opinion del publico
televisivo.

Veremos c¢omo la television se vale para difundir la pasividad, por medio del
deporte-especticulo de grandes masas, manejando la publicidad para enervar las reacciones
humanas.

Nuestras hipétesis de trabajo fueron:

1. La sociedad mexicana conoce mas sobre futbol que sobre cultura
educativa y politica.

2. El futbol mexicano despierta mas fanatismo y consumismo en la sociedad
que otras actividades.

Para analizar lo anterior se elabord una encuesta. El cuestionario nombrado
"Television y Futbol”, fue realizado en México D.F. en la Unidad Habitacional John F.
Kennedy, Seccion A, Colonia Jardin Balbuena, Delegacion Venustiano Carranza. La
encuesta fue realizada entre los meses de mayo a junio de 1997.

Se tomé como nimero méximo de entrevistados a 100 habitantes de la Unidad
Kennedy, la encuesta fue realizada exclusivamente para el sexo masculino, ya que el futbol
es un deporte que interesa més a los hombres.

Las preguntas de la encuesta fueron abiertas y cerradas, para obtener mas datos
especificos del tema tratado (television y futbol), también se llevo a cabo en la encuesta una
seccion de fotos con politicos, artistas, cantantes y futbolistas para que los encuestados
reconocieran una de ellas.

También se realizd otra seccion de fotos, pero de productos publicitarios, para que
es encuestado los nombrara si los reconocia. Los resultados estin presentes en el capitulo
cuarto.

Derivado del anilisis de las fitentes que aqui se exponen, surgen las conclusiones y
una serie de consideraciones propositivas acerca del papel de la television ante la sociedad.

En consecuencia, para la realizacion de esta investigacion se establecieron



metodologias. Se procedio a la compilacion de materiales de trabajo de tres tipos:
bibliografico, documentales y de campo. Los primeros a través de los materiales literarios
gue han sugendo Jos maestros de la especialidad de Ciencias de la Comunicacién de fa
Facuitad de Ciencias Politicas y Sociales, en las diversas materias que se cursan durante los
cuatro aflos de la carrera. También de documentos acerca de programas y estudios
realizados sobre el tema y que han sido publicados durante las fechas que tenemos.

Es necesario recordar que la comunicacion tiene un enfoque interdisciplinario, es
decir, que en su desarroflo como Ciencia intervienen varias materias como son: Historia,
Sociologia, Estadistica, Antrdpologia, Psicologia y otras; de ellos nos valimos para
desarrollar esta investigacion y nos permitieron una amplia perspectiva del acontecer
televisive y sus repercusiones historico-politico y St;ciales.

Hemos de mencionar que respetamos los cniterios de estudiosos mexicanos sobre el
tema, eltos nos dieron la pauta para seguir con la intencidén de retomar sus plantearnientos
sobre 1o que ha sido la television privada.

Consideramos que la aportacion de este trabajo es establecer algunas
consideraciones propositivas que aclaran en parte ¢! compromiso social del Estado para
emitir mensajes didcticos y de desarrollo a través de los medios que contemplen: ¢l respeto
.a los derechos humanos. Y sobre todo la obligacion de os alumnos de especialidad en
Comunicactdn para desarrollar alternativas de comunicacion que promuevan actitudes
acertivas en el sujeto, a manera de que pueda desenvolverse con seguridad, confianza, ante
el quehacer cotidiano.

Creemos, como comunicadores sociales, que los espacios que se den en la television
plblica, servirin de apoyo a la formacion de actitudes en la poblacion, mas criticas y menos
perceptivas. Y que la televisioén en la medida que refuerce los valores nacionales, identifique

al sujeto con la realidad del pais.



CAPITULO1

LA COMUNICACION DE MASAS



1.12QUE ES LA COMUNICACION?

Es imposible descifrar con exactitud acerca de cuindo y cOmo ocurnid el primer acto
de comunicacion. El acto comunicativo empieza con la vida misma y asume formas diversas
y complejas: desde [a comumicacion celular y vegetal, pasando por la comunicacion animal,
hasta los sofisticados medios de cormnicacién humana.

Es preciso entender que nuestro planeta se formé hace 4,500 millones de aftos y que,
por espacio de unos 3,000 miltones, s6lo hubo vida en los océanos, que cubrian ta mayor
parie del planeta. La vida animal empezd hace aproximadamente 500 mitlones de afios y ¢
homo-sapiens apenas hace 40 mil afios apenas. Durante todos estos milenios, se han
producido innegables actos de comunicacién.

Establecer datos exactos acerca de cuindo ocumié el primer acto de comunicacion
sefia tanto como pretender haber hallado la tan buscada respuesta de cuando se origind la
vida en nuestro planeta. Probablemente en el proceso de ese acontecimiento crucial se
produjo un acto de comunicecion, sin embargo, los antecedentes de la comunicacion humana
se remontan a nuestros primeros amepasados quienes, en su Jucha por sobrevivir, se vieron
en la necesidad de adoptar determinadas formas para expresarse y fransamtic sus

‘ cunoci_micmos.

Precisamemie es por medio del estudio de los vestigios arqueologicos que se
empiezan a obtener testimonios y asi se sabe que a partir del periodo Eolitico (un millén a
trescientos mil afos a.C.) y del Paieolitico Inferior (300 mil a 25 mil afios a.C.), nuestros
antepasados comienzan & desarrollar una habilided rudimentaria pero suficiente, para
comunicarse entre si y dejar huella de su paso; tal vez, esa habilidad consistié en un acto de
comunicacion durante el cual intervenian gestos, la voz, los dibujos y las pinturas. Fue e
hombre del Neolitico quien encontré determinadas formas para exteriofizar sus regcciones,
utilizando elementos como los colorantes y las expresiones culturaies entre otras formas gue

I naturalezs habia puesto a su alcance para affontar sus cotidianas y sucesivas experiencias.




Por tanto, podemos afirmar que es de los 10 mil a los 3 mil afios a.C., cuando
termina el periodo glacial y empezaba en incierto deambular de un nuevo hombre (homo-
sapiens) por el mundo. Es en este pericdo donde se inician los mayores intentos de
comunicacion destinados a convertirse en la base definitiva para la evaluacion de la especie
humana. Bajo estos principios se puede definir a la comunicacion como el acto inherente al
hombre, que lo ayuda a expresarse vy a conocer més de si mismo, de los demids y del medio
que lo rodea; 1a comunicacién se constituye en una necesidad creciente para conducir al
hombre al punto culminante de su vida.

Ahora es necesario resumir el ciclo historico de la comunicacion, que abarca desde el
signo prehistorico y pasa por ¢l lenguaje, la escritura pictografica (jeroglificos), el alfabeto y
los manuscritos, hasta legar a la imprenta, punto de partida de una nueva época que culmina
con los modernos medios masivos de comunicacion.

El primer elemento, el signo, pudo haberse manifestado en los hombres prehistéricos
como un subite cambic en la expresion, un gesto de dolor o de alegria o una sefial de
prevencidon que hubieron de emitir para poder subsistir en el mundo adverso que los
rodeaba. Por otra parte, ¢l lenguaje escrito mas remoto del que se tenga conecimiento en el
Suimerio, originado en Mesopotamia alrededor del afio 3,500 a.C., el cual consistia en signos
cuneiformes que a su vez representaba los sonidos de las silabas.

A pesar de que ¢l acto de comunicacién se dio desde muchos siglos antes, el primer
intento por definir el proceso mas elemental de este suceso se debe a Aristoteles hacia el afio

300 a.C. y es el siguiente: ;Quién dice qué a quién?

; QUIEN 2 dice QUE > a2 QUIEN ?

Fuente: Principios Basicos de Comunicacion, Carlos Gonzalez Alonso, Editorial

Trillas, México 1944, pags. 15-20




Adaptando este principio al desarrollo basico de la comunicacion, tenemos en é al
emisor, al mensaje y al receptor. Quién o emisor se refiere a la persona o fuente del mensaje;
qué o mensaje es ¢l contenido y quién o receptor es la persona o personas que los reciben.

“El estudio de la Comunicacion se define con sus elementos de estudio como:
emisor, fuente, procese de codificacion del mensaje, mensaje, proceso de decodificacion,
asimilacion del mensaje, receptor y retroalimentacién. Un esquema minimo de tales

elementos podria plantearse asi:

FUENTE-EMISOR-CODIFICACION-MENSAJE-CANAL-DECODIFICADOR-RECEPTOR

RETROALIMENTACION

En todo proceso de comunicacion habra siempre tres elementos fundamentales: El
emisor, el mensaje, y el receptor:

El emisor es el encargado de iniciar, y por lo general, de conducir el acto de
comunicactdn con su contenido. Si bien puede ocurrir que tanto el emisor, como la fuente y
e! codificador del mensaje sean uno solo, los mismo puede suceder con la decodificacion y el
receptor; en este dltimo caso, debe existir una fuente previa representada por el objeto fisico
que comunica, ya sea una entidad animal o vegetal.

El complemento de todo acto de comunicacion y ademds de su razon de ser es el
receptor. Este decodifica el mensaje, sus actitudes y su nivel académico y social e influira en
la interpretacion que dé a éstos.'

El autor Berlo enumera los factores de Ia comunicacién humana en cada etapa del
proceso. Asi en la fuente intervienen las técnicas, las actitudes, el nivel de conocimiento y la
situacion sociocultural. En el mensaje, los elementos, su estructura, el tratamiento, €l
contenido, el nudo v el codigo; en el canal la vista, el oido, el tacto, el olfato y €l codigo.

En el receptor, los mismos elementos que en el emisor,

'K Berlo, David, £/ proceso de Comunicacion, Editorial Ateneo, Buenos Aires, 1977



ESQUEMA DE BERLO

FUENTE MENSAJE CANAL RECEPTOR
TECNICAS DE ELEMENTOS | ESTRUCTURA | VISTA |TECNICAS DE
COMUNIC ACION A COMUNICACION
ACTITUDES TRATAMIENTO ofD0  |ACTITUDES
NIVEL DE CONTENIDO CODIGO | OLFATO |NIVEL DE
CONOCIMIENTO , CONOCIMIENTO
SITUACION RUIDO GUSTO |SITUACION
SOCIOCULTURAL SOCIOCULTURA

Toda forma de comunicacion implica: Un emisor (que puede ser una persona, grupo
o empresa); un canal (por el que circulan los mensajes); un receptor {que observa cierto
comportamiento derivado de la experiencia en que participa), un repertorio de signos o
elementos comunes, en los que se apoya el emisor para componer su mensaje y donde el
receptor intenta identificar la naturaleza de los elementos recibidos. )

La etimologia de ia palabra Comunicacion significa poner en comin la. unidad
comunicativa del receptor y del transmisor. Por otro lado, en la teoria de la informacion se
define como todo intercambio de noticias entre dos o mas interlocutores,

La Comunicacion nace en ¢l momento mismo en que el hombre se vuelve un ser
social, ésto es, cuando se relaciona con sus semejantes. Las primeras manifestaciones de su
profundo deseo de comunicacién son probablemente las sefias, los gritos, los gestos y los
golpes. -

Estos tres pasos: La persona que habla, el discurso que pronuncia la persona que
escucha, han sido la base de los modelos de comunicacién cuando ésta empieza a
desarrollarse como ciencia.

Existid una necesidad de transmitir los mensajes primero oraimente, de ahi los

juglares que recorrian pueblo tras pueblo cantando las noticias. Después florece el
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periodismo mural que se fijaba con avisos oficiales en las plazas y en las calles principales.
Luego nacioé el periodismo en hojas volantes, en gacetas, el periddicos, ta aparicion del cine,
de la radio, de la television, de los saiélites, del video, del videodisco, del teleperiddico y
actualmente del internet.

Nuestro sigle XX marca el avance definitivo del mensaje en diversos medios de
comunicacién. Se multiplica de manera casi sgobiante la infraestructura de los medios de
comunicacion: por el aire, por ¢ mar, sobre los montes, en el espacio, de pais a pais.

I.a comunicacion ha sido tal vez Ia unica ciencia que se ha tenido que desarrollar al
ritmo de su propia dmﬁmma es la ciencia que tiene, desde la perspectiva de su propia
dinamica, su mismo desarrollo. En las relaciones sociales no existen emisores y receptores,
todos somos comunicadores y ademas, desempefiamos distintos roles: somos padres, hijos,
profesores, empleados y permanentemente, en los diferentes roles, estamos comunicados.

Lo importante de ésto, es que detrfs de nuestra plética cotidiana, de una sonrisa, de
una noticia, de vna telenovela, de una pelicula, de los albures, se encuentrz eso que
llamamos comunicacion.

La finalidad de la comunicacion es Ia de educar a la sociedad. La comunicacion esta
preseme en todos los ambitos y es la que impulsa a la educacién para que curmpla con su

. objetivo real que es ef desarrollo integral del hombre y no el de reproductora del sistema. Es
asi como la comunicacion esti en las areas rurales, urbanas, en las orgamizaciones sociales,
en la ciencia, en ¢ arte y Ia cultura.

El hombre tiene varias formas de comunicarse: puede hablar, oler, palpar, ver, la
posibilidad de establecer comunicacion a distancias muy grandes y eliminar ¢l factor tiempo
almacenando informacién para proporcionaria en el futuro; aumemarta o modificarla, lo que
significa que en su manejo hay diversos grados de libertad. Pero es verdad que todo el
mundo se comunica.. |

“El individuo ha de ser consciente de toda comunicacion que le viene del mundo que

lo rodea y tomar posicion ante efla. La Pedagogia del Lenguaje Total quiere que el hombre




desarrolle su perceptividad (denotacion y connotacién), su conciencia intuitiva en un mundo
estructural (conciencia critica) y se desenvuelva en el ambiente a través de los medios de
expresion.”™”

Sin comunicacion no es posible la sociedad, y sin un estudio cientifico de la
comunicacidon es dificil resolver esta paradoja del ser humano. Son sus relaciones
interpersonales, grupales y colectivas las que exigen atencion.

La comunicacién es un puente entre la teoria y la practica, ya que hace factible la
realizacion de los proyectos. También es una condicion necesaria para todo proceso de
integracién y realizacion social, aunque de ninguna manera es suficiente. La comunicacion es
el complemento necesario a toda accion humana, de ahi que no se pueda reducir ni sélo al
ambito de la comunicacion colectiva ni a un mero instrumento.

“En la comunicacion, quien participa activamente lleva su propio ser a una
manifestacion (que es histona) y a una realizacion en la medida en que se descubre a si
mismo 1o sole como un ser-para -otro, Sing mas adin: como un ser-en y con-otro. Por
supuesto que en la hmitacidn de la donacién y la dinadmica misma de la historia, el ser-para-
otro aparece come un proceso de auto-conquista que realiza paulatinamente a la persona y
le descubre cada vez mas el sentido de su propia existencia. La comunicacién se da como
proceso, tanto activo como receptivo, que nunca termina, pero que permite a cada persona
llegar verdaderamente a ser-quien-es™

La Comunicacién puede ser definida como un desarrollo por medio del cual emisores
y receptores de mensajes interacthan en un contexto social dado. “Al hablar de la
comunicacidn como un proceso, me refiero a las diferentes fases a las que ésta se somete
cuando pasa del estado inicial al final. Cuando se refieren a un trabajo de investigacion no
terminado, lo consideramos en proceso o en evolucién, ya que se encuentra en una fase de

su desarrollo. Lo mismo acontece con la comunicacion: pasa por diferentes fases o etapas

! padilla, Ramén, El texto literaric y los medios de comunicacicn, Editoriales Paulinas, Bogots, 1973
?Inciarte, Esteban, La Comunicacién Social en la Fducacién de Adultos, Ponencia, I} Reunién Nacional de
Comunicacién Social en el Medio Rural, México: CENAPRQ, 1979, pp 15.




antes de Hegar al estado final ™™

En la etapa inicial del proceso de Comunicacién, el emisor transmite un mensaje al
receptor. En la etapa final, el receptor se vuelve emisor y éste receptor, para asi empezar de
nuevo el proceso. Por lo tanto esta proceso es dinamico por naturaleza ya que implica un
constante intercambio de informacién. Ahora bien, emisores y receptores imteractian estin

sujetos a una influencia mutua.

EMISOR 1 - MENSAJE - RECEPTOR ) ESTADO INICIAL

RECEPTCR2? ¢« MENSAJE € EMISOR?2 ESTADO FINAL®

“Si entendemos que la mencionada auto-expresion se puede identificar con el
comur'licax, a otros sujetos, al autoconocimiento propio como seres participantes de una
comunidad, religion o cultura o si lo entendemos como una comunicacion por medio del
arte, podriamos concluir que el espiritu se conoce a si mismo, comunicindose consigo
mismo por y en los procesos de comumicacion. Sin embargo, dentro de la posicién no cabria
esta expresion, pudiendo afirmar, en cambio, que en la comunicacion los sujetos (seres) se
comunican acerca de algo {(del ser) y por tanto la comunicacion seria definida como el

desarrollo por el cual los seres (humanos) hacen comin un conocimiento propio

* Amman, Ricardo y Pianet de Amman, Nicole, "Periodismo y Comunicacién Colectiva® en Revista Mexicana de
Ciencia Politica # 69, UNAM-FCPS, 1971, p.53
* Yurén, Adriana, Conocimiento y Commmicacion, Alhambea Mexicana, p. 112




{autoapropiado} del otro ser, de su ser mismo o del ser con el cual se comupican.™

En la comunicacién llega un momento en que cualquiera que sea la cosa que
comunicamos es simplemente una sefial que contiene un significado para el transmisor; y
para el receptor, cualquier significado que éste pueda leer en la sefial.  Por ejemplo, una
sefial como una palabra impresa en una lengua que no conocemos, puede tener poco o
ningin significado para nosotros. La mirada de la esposa al esposo puede tener un
significado especifico, que unicamente las dos personas involucradas conocen. En cambio,
la luz roja del semiforo tendra el mismo significado para todos los conductores de
automdviles, y un grito de terror quiza tenga el mismo significado en cualquier punto
geografico, éste seria un medio de comunicacion del individuo.

Comenta Wilbur Schramm “para obtener cualquier cosa de cierta importancia
mediante un mensaje, el transnisor debe lograr que el receptor lo elija y lo atienda, que lo
acepte y que el mensaje pueda traspasar la censura y las normas de los grupos apreciados.
Cuando yo me dinjo al Jector y el lector mueve la cabeza es sefial de asentamiento, ésto me
permite suponer que el mensaje estd llegando y que, probablemente, es entendido, ya que es
una retroalimentacion en la comunicacién personal.”’

Una funcion importante del comunicador como agente de cambio debe ser la de
propiciar fa acumulacion y fa corresponsalia como interrelacion estructural entre productor y
consumidor, porque ésta sin aquélla es mecanismo vacio de responsabilidad dentro de las
refaciones sociales de produccion. Carlos Mava en su libro Desarrollo y Produccion de
Medios Informales de Comunicacion comenta: “El mecanismo idéneo para llegar al cambio,
es una estructura de comunicacion consciente y responsable; esa estructura de
comunicacidn, debe apartarse de los moldes exclusivamente tradicionales y los apoyos
acostumbrados, y desarrollar y experimentar nuevoslmétodos y medios que empleen los

codigos locales y los habitos de comunicacion de cada region, tratando de romper de esta

Py
Ibidem
" Schramm, Wilbur, La Ciencia de la Comunicacién Humang, Editorial Grijalbo, p. 16



manera los silencios y llenar los vacios de comunicacion intermedia y propiciar el acceso
directo al receptor™

El hombre contemporaneo no sblo debe a Ia comunicacion alge asi como el 85% de
su informacion y conocimiento, si no que dedica s ella alrededor del 75% del tiempo que no
ocupa en trabajar y dormir. )

Ferrer define: “Un pueblo sin comunicacion es simplemente un esqueleto; por eso, la
comunicacion no sélo reflgja la particular manera de ser de una comunidad, sino que es
esencia natural de efla. Contribuye tanto a expresaria, como & definirla, lo mismo en los
planos domésticos de sy vida interna que en los niveles testimoniales de su imagen
externa’”

Eulalio Ferrer nos da a entender a la Conimicacion no sélo como algo que se da en
& hombre dentro de fa socieded en la que vive, sino como cultivo que se elabora en la
sociedad en la que el hombre vive, conciliando asi fa prictica con la teoria, la intuicion con la
certeza, la habilidad con el método.

Levi-Strauss llegé a decir: “La cuestion para ¢l cientifico estructurnlista sers disefiar
modelos estructurales de valores, y ver gque tan aplicable y generafizables son, pama
aplicarnos el caricter social de la conducta en una o varias sociedades™

Levi-Strauss ha planteado tres tipos de estructuras para estudiar a la sociedad en su
libro Angropologia Estructural, estructuras de grupo, estructuras de comunicacion y
estructuras de subordinacion.

Las primeras estan constituidas en un ambiente que posibilita las relaciones sociales.
Hay un espacio y un tiempo estructurados, que sirven como marco de referencia y en ese
marco se piensan las relaciones sociales, las estructuras de subordinacién se constituyen por

relaciones de domino,

**Desarrolle y Produccidn de Medios Informales de Cormmicacion” en Comunicacidn, Algumas temas 2 (1),1982,
pp.3-14

® Femer, Eulalio, Comunicacion y Copmicologia, Editorial Eufesa, México 1982, p. 18

1) evi-Strauss, Antropologia Estructiral, Editorial Edubes, Buenos Aires, 1968, p. 84




Las estructuras de comunicacion, que es lo que agui nos interesa fundamentalmenté
operan en 3 niveles: comunicacion de mujeres, comunicacién de bienes y servicios y
comunicacion de mensajes.

El metnmonio es suscepuble de un analisis semiolégico: podemos decir que al
casarnos significamos algo para la sociedad. Las reglas del matrimonio pueden entenderse
como reglas sinticticas que nos limitan ciertas relaciones (las incestuosas, por ejemplo) y
nos permiten otras, 2l mismo tiempo que significan algo.

Asi podemos hablar de relaciones semanticas y sinticticas; se trata, entences, de un
modo de comunicacion. El hombre y la mujer se consideran como un valor y como un
signo, pero el matrimonio no se reduce, como el habla, a significar, sino que forma parte de
los modos concretos de vida social, al mismo tiempo, aparece ligada y no se puede desunir a
!a comunicacion.

La accién humana no puede reducirse a su medida de valor, sino que tiene que
considerarse como un proceso de tmportancia, vinculado 3 las otras estructuras que forman
su realidad. Los valores para poder ser comunes, y con elio lograr la comunicacion , tienen
que estar referidos a e3tructuras de la realidad, que en algiin grado sean comunes al emisor y
al receptor.

El Estructural Funcionalismo pretende reconstruir las reglas que dan importancia a
las acciones, a los objetos, a las palabras, en un proceso de comunicacidon social. Y el
proceso es entendible gracias a la reconstruccién de los diversos reglamentos que se
interrelacionan en un plan social en Ja comunicacion.

El desarrolto de la comunicacién se inicia de manera vertiginosa y esti inmerso en
una dinAmica constante. El progreso trae dispuesto el avance de la comunicacion; mientras
no tuvimos necesidad de ella, la encontramos fragmentada, dispersa, bien por la
infraestructura de transportes, bien por la evolucion tecmoldgica, o bien por el aspecto
unilateral de la informacion.

Al par de la evolucion, se maneja la teoria , la practica, y la aplicacion técnico-




prictica de la comunicacién. Por un lado hay ramas como la Publicidad, la Propaganda, las
Relaciones Puablicas, y por otro, los procesos cientificos de la comunicacion apenas se estan
desarrollando.

Las escuelas de Comunicacién, hasta ahora, sélo han formado y siguen formando

técnicos, reporteros, redactores, encargados de medios audiovisuales, publicistas y
publirrelacionistas.

Es entonces la comunicacién un puente, puente entre la teoria y la practica, puente
que hace factible la realizacién de los planes. Es una condicion necesaria para todo proceso
de integracion y realizacion social, aunque de ninguna manera es suficiente; la comunicacidn
¢s ¢l complemento necesario a toda comunicacion himana.

La historia de la humanidad ha demostrado que todo individuo o gobiemo incapaz
de comunicarse ha reducido su canal de comunicacién. Es indudable que la Comunicacion
ha de cobrar un gran auge por todo lo que se ha comentado, y es muy posible, que de seguir
en evolucion tan veloz y necesaria, pronto se visualice y se viva la importancia de una nueva
opcién que anteponga a los monopolios informativos, a la violencia, las formas propias,
inherentes al ser humano, de vivir en coexistencia social.

Pero a Iz vez, es muy probable que vaya mas alld, al habilitar formas de participacion
politica y social que hagan posible el acceso a 1a informacion y a todo ejercicio de la cultura,
. que sea la que instrumente los codigos comunes que nos permitan integramos; que haga
viable 1a posibilidad que sea ¢l sujeto el participe mismo de su transformacion social.

También a la comunicacion corresponde capitalizar el tiempo libre, ésto es, integrar
el descanso, la diversion, y el desarrollo personal. Hasta ahora el descanso y la diversion se
han canalizado hacia los medios de comunicacién como una fuga para las frustraciones
personales (ello origina la pasividad y el ocio evasivos a grado tal, que se inhiben la
participacion social y el espiritu critico).

De esta forma, la comunicacion se vuelve parte vital para el cambio dentro de las

diversas disciplinas cientificas y actividades humanas. Si bien es conocido el alcance de la
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palabra, el de la pluma, es impredecible el alcance que la comunicacién pudiera tener,
cuando ponéa en accion todos los medios de comunicacidn colectiva, grupales ¢
interpersonales, con los que cuenta, y cuando desarrolle todas las estrategias posibles, tan
poderosas como las existentes, hasta ahora... publicidad, propaganda, relaciones piblicas.

El marco que abre la comunicacion puede ser tan amplio, que permita la accion del
hombre consciente hacia su fibertad ansiada y el desarrollo de su responsabilidad social. De
lo contranio, la comunicacion seguird en manos de los intereses consumistas, de la television
comercial y de todos aquellos que intentan detener la historia.

De Fleur sefiala” “evidentemente, suponemos que, como seres humanos
evolucionados, su capacidad de comunicacion también evoluciond; cuanto mas elaborada
resulto, mas facil fue para ellos inventar, adoptar soluciones encontradas por otros, y
acumular un cuerpo de saber y conocimiento que les ayudara en su lucha por la
superviviencia. Por otro lado, no presumimos que el proceso evolutivo en la comunicacion
fuera tan suave y gradual que empezara con un sistema rudimentario de gestos y grufiidos u
acabara con millones de personas viendo el Super Bow! por television via satélite”. !

Ferrer dice que “el estudio de la comunicacion es el estudio del hombre mismo;
desde los censores, en 1a época de Planton, se ha sefialado que la sociedad depende de la
comunicacion (es una unidad inseparable a la otra) la de que la comunicacién es, a la vez,

“un producto de la sociedad. "

""De Fleur, Teoria de la Comunicacion de Masas, Editorial Paidés, México 1996, p.29
T ¥ ever, Eulatio, Op. cit.




1.2 CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION DE MASAS

Con la sparicién y la aceptacion de la prensa de masas, comenzd a aumentar
marcadamente el ritmo de {a actividad comunicativa humana, A mediados del siglo XIX el
telégrafo se convirtid en una realidad; aunque no se traté de un medio de comunicacion de
masa, este recurso fue un elemento importante dentro de una distribucion tecnologice, que
habria de llevar después a los medios electronicos para las masas.

En la primera década del presente siglo, el cine se coavirtid en una forma de
diversion familiar; ello fue segutdo en la década de 1920 por el avance de la radio y en {a de
1940 por los comienzos de 1z television dom&tica._ Al comenzar la década de 1930, la radio
habia alcanzado el punto de saturecin en la soctedad.

Se lego a una multiple penetracion, con receptores radiofonicos para I2 alcoba, ta
cocina, més una creciente cantided de receptores en miniatura que funcionaban con
transistores. Al finalizar l2 década de 1950 y comenzar la de 1960, la television comenzd a
aproximarse g tal saturacion.

En la década de 1970 la saturacién era virtualmente completa en Estados Unidos, en
México era répido su progreso como en otros paises. La comunicacion de masas se habie
convertido en uno de los hechos significativos e ineludibles de 12 vida moderna.

La entrada del periédico, del receptor de radio y del aparato de television en el hogar
def ciudedano comiin representa un cambio tecnolégico que tiene, para la gente comin, un
significado mas importante que los mayores logros en la vanguardia de la ciencia. El
televisor v los demas medios son, cuando menos, innovaciones cuyo desredor los seres
humanos organizan sus vidas de diferentes modos, debido justamente a su presencia,

De Fleur dice: “I.a comunicacion de masas ha causado un impacto sobre los aspectos
psicologicos, morales, economicos, politicos, creativos, culturales y educativos de la vida
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del individuo comin.””

En México los diferentes medios particularmente la television han sido diversamente

acusados de:

1. Rebajar el gusto cultural del publico

2. Contribuir a un deterioro moral general

3. Empujar a Jas masas a una superficialidad politica

4. Suprimir la creatividad

5. Presentar eventos recreativos y banales “como partidos de futbol” para que vayan a

apoyar a los participantes

La comunicacidén como un proceso biosocial que depende no sélo de la memoria
humana, sino de factores tales como la percepcion, la interaccidn representativa y las
convenciones culturales de lenguajes especificos; se considera asimismo la manera en que la
comunicacién de masas depende de tales procesos bésicos.

La cultura de las masas no es un ente estitico que el hombre comtempla
desapasionadamente desde fuera, la cultura segregada por la comunicacidon de masas
configura un sistena de valores que mezclados en cada caso, segim unz determinada
proporcion de zona y de influencia, con otras coordenadas de valores, modelan nuestra
visién del mundo y de sus cosas,

La comunicacién de masas juega un papel decisivo en la elaboracion de fo que
Abraham Moles denomina “retablo socio cultural”, que de hecho representa una manera de
explicar [a naturaleza imermediaria del codigo cultural. Segun Moles existe una especie de
almacén de unidades culturales que llama “memoria del mundo” y de acuerdo con una

determinada escala de valores, que realiza Ja funcion de mediadora, lo transmite. '

*De Fleur, Metvin L., Op. cil.
"Moles, Abraham, La Comunicacién, Editorial Mensajero, Bilbao, Espafia, 1975
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La comunicacién de masas constituye, pues, una pantalla, un retablo socio-cultural
mediante el cual reaparecen los objetos “almacenados” segun una determinada version
ideologica. La memoria del mundo es aqui la propia historiz contemporanea, los hechos que
conocemos ¥ la conviccion de que diariamente, continuamente, iran sucediendo cosas a las
que solo podremos tener acceso a través de este retablo mediador y a que, en este sentido,
podriamos denominar propiamente retablo socio-politico-cultural.

Denis McQuail define la comunicacidn de masas con una teoria denominada del
sentido comin, que se refiere a las ideas que todos tenemos sobre los medios de
comunicacion de masas en vmud de nuestra vivencia y uso directo de ellos como parte de la
audiencia o piblico. Todo lector de periodicos o espectador de television alberga una teoria
implicita, en el sentido de un conjunto de ideas sobre el medio en cuestién, qué es, para qué
sirve, donde se sitia dentro de la vida cotidiana, cémo debe leerse, qué confrontaciones
tiene o cuéles son sus relaciones con los demas aspectos esenciales de las experiencia social;
con todo ésto la penetracion de los medios de comunicacién en las masas ha influido
enormemente. **

En la historia de los medios de comunicacién de masas nos enfrentamos con cuatro
elementos principales: la tecnologia, la situacion politica, social, econémica y cultural de una
sociedad; el conjunto de actividades, funciones o necesidades; la gente sobre todo en cuanto
constituido en grupos, y clases o intereses: Todos estos elementos se han interrelacionado
de distintas formas y distintos oOrdenes de preferencia en los diversos medios de
comunicacién, de forma tal que a veces uno de ellos, y otras veces otros, parece ser la
fuerza matnz o el factor precipitante.

Ya se ha dicho que la “definicion de la comunicacién de masas” resulta de una
combinacién de circunstancias, experiencias y sensaciones. Como concepto cuenta en su
genealogia imelectual con: el “tipo ideal” de Weber, que supone una seleccitn acentuacion

de los rasgos claves de la realidad para crear una estructura manipulable; el enfoque

*MeQuaii, Denis,Op. cit.
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funcionalista, que conduce a caracterizar las actividades segiin su intencionalidad o afecto; €l
método de estudio literario-histérico-artistico o cultura, que se ocupa de los géneros y de las
escuelas de contenido.'®

El término estructura se refiere desde luego a la manera en que son organizadas las
actividades repetitivas de una sociedad. La conducta familiar, la actividad econdmica, las
actividades politicas, la religion y muchas otras formas de la actividad social aparecen
sumamente organizadas desde la perspectiva de la conducta; el término funcién alude a la
contribucion que realiza una forma particular de una actividad repetitiva, a fin de mantener
la estabilidad o el equilibiio de la sociedad.

La teoria Estructural-Functonalista de los medios de comunicacion de masas;
hablando de la institucion de los medios de comunicacién de masas, presuntas “necesidades™
consisten fundamemtalmente en la continuidad, el orden, la integracion, la motivacién, la
orientacion y la adaptacion de la sociedad debe verse como un sistema de partes que
funcionan intercomunicacionalmente, cada uno de los cuales hace una contribucién esencial
al conjunto. Segun el esquema tedrico, la vida social organizada necesita disponer en todo
momento de una visién més o menos exacta, coherente y completa, de todas las partes de la
sociedad y del ambiente social.

El Estructural-Funcionalismo describe la “accién social” (y no el comportamiento)
en su adherencia a Jos modelos de valor interiorizados e instituctonalizados. El sistema
social en su globalidad es concebido como una organismo cuyas distintas partes desempeiian
funciones de integracién y de mantenimiento del sistema; su equilibrio y su estabilidad se
realizan a través de las relaciones funcionales que los individuos y las reglas activan en su
conjunto.’?

En este sentido, en la teoria Estructural-Funcionalista y en particular en un autor

como Talcott Parsons “los seres humanos aparecen como ‘drogados culturales’ impulsados

1% Weber, Max. Economia y Socieded (capitulo 1) Fondo de Cultura Econémica, Méxice, 1969, p. 27
7 Wolf, Mawro, La investigacidn de la comunicacion de masas. Editorial Paidos, México 1994, p. 70
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para actuar segin el estimulo de valores culturales interiorizados que regulan su
actividad™."*

La teoria Estructural-Funcionalista aporta un enfoque mais prometedor para
comprender la relacién entre el contenido de los medios de masas y el gusto pablico y para
explicarse en parte la notable contimiidad dei bajo nivel cultural de los medios. Este andlisis
comienza por considerar a los medios como sistemas sociales que operan dentro de un
sistema externo especifico: el conjunto de condiciones sociales y cutturales que es la propia

El analisis Estructural-Funcional de los sistemas sociales s ocupa de las pautas de
accidn que muestran los individuos o los subgrupos que se relacionan entre si dentro de tales
ﬁnemassodﬂanoamadehsmdeﬁbnquemmmnhshdiﬁ@osolos
subgrupos que se relacionan entre si dentro de tales sistemas. Un sistema social es, por esta
rezon, uns abstraccion, pero que no esth muy lejos de las conductas observables y
empiricamente verificables, de las personas que ejecuten Ia accion; el sistema social es asi un
complejo de accidn estable, repetitiva y pauteda, que es en parte una manifestacion de la
cultura compartida por sus actores, y en parte una manifestacion de las orientaciones
psicologicas de los actores (que a su vez proceden de esa cultura).

_El sistema cultural, el sistema social y los sisternas de personalidad (de los actores
individuales) son por tanto diferentes tipos de abstracciones, hechas con los mismos datos
basicos, es decir, con las conductas explicitas y simbolicas de los seres humanos
individuales.

Una explicacion consistiria como breve explicacion la prictica reiterada de utilizar
los anillos de boda, por parte de una parcja casada, tiene Ia funcién (la consecuencia) de
recordarles a eflos y a otros que ambos estin unidos por las obligaciones y lazos que el
matrimonio supone. En este ejemplo, el sisterna social es relativamente simple; existen solo

dos componentes y ambos resultan ser la pauta de un individuo.

* Parsons, Talcott, Teoria de Ja Sociologia y Sociedad Moderna,Editorial Kompass, Milin, 1971
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Sus pautas de accion proceden tanto de la conformacion psicologica individual de las
personas como de las normas culturales relativas al matrimonio que prevalecen en su
comunidad, en su clase social y en la sociedad. Se trata de un sistema en miniatura, cuya
estabilidad depende de la satisfaccion de sus necesidades.

E! acento recae pues en la imagen de los medios de comunicacion como sistema de
conexiones en todos los sentidos antes mencionados, 1o que asegura la integracion y el orden
internos, asi como la capacidad para responder a las contingencias a partir de una vision
giobal de la realidad razonablemente exacta. Los mecanismos que producen esta
contribucion de los medios de comunicacion & la sociedad son fundamentalmente las
necesidades y las demandas de quienes la constituyen la sociedad, sea como elementos
individuales o como colectividades.

Por lo tanto, la teoria Estructural-Funcionalista no precisa presuponer que los
medios de comunicacion ejerzan ninguna orientacion ideoldgica, aunque si da por cierto su
congruencia ideologica, sino que presenta los medios de comunicacion como esencialmente
independientes y autorregulados, dentro de ciertas normas institucionales de orden politico.
St buen su formulacion es apolitica, se adecua a las concepciones pluralistas y voluntanistas
de los mecanismos fundamentales de ia vida social y tiene una tendencia conservadora en la
medida en que los medios de comunicacién antes aparecen como un factor favorable al
statu-gquo como una posible fuente de cambio.

A pesar de esta dificultades, ¢l enfoque funcionalista ofrece un vocabulario con el
que plantear las relaciones entre los medios de comunicacidn y la sociedad; por lo tanto las
funciones de fos medios de comunicacidn son algo de lo que hablan o pueden hablar quienes
forman parte de la audiencia, los mismos “emisores de comunicacion de masas”, y los
documentos, teglamentos y teorias normativas que exponen expectativas y opiniones
sociales sobre los medios.

Las estructura de este sistema de comunicacién de masas ha sido sumamente influido

por las condiciones generales (sociates, politicas, econOmicas y culturales) vigentes durante
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el periodo en que nuestros medios de masas se desarrollaban y que contimian siendo
importantes fuerzas socioculturales en la sociedad dentro de ta cual operan.

Los medios y €l desarrollo de la comunicacién de masas son acciones repetitivas vy
acordes a una pauta, dentro del sistema social existente en la sociedad en que se realiza. Las
dependencias estructurales que existen entre los medios y los otros sistemas sociales no solo
afectan al funcionamiento cotidiano de nuestra sociedad, sino que también influyen en la
forma en que los individuos utilizan los medios dentro de su vida diaria; tales dependencias
realicen cierta contribucién al equilibrio social de esa sociedad.

De Fleur dice “La comunicacion de masas puede ser disfuncional contribuyendo mas
a la carencia de armonia que a la estabilidad si produce el efecto de agitar a la gente,
induciendo & diversas formas de conducta desviada”."”

El desarrollo de 1a comunicacion de masas ha sido un proceso evolucicnista, tanto en
los términos de su tecnologia mecénica y cientifica como en las formas sociales necesarias
para que se hiciera un uso social eficaz de esa tecnologia.

Los medios son parte esencial de los procesos de l& comunicacién masiva en las
sociedad modernas; en sus descripciones e informes aportan interpretaciones de la realidad,
que son analizadas por sus pablicos. Las personas pueden desarrollar construcciones
subjetivas y compartidas de la realidad, a partir de lo que leen, escuchan o miran; por tanto,
su conducta personal y social puede ser moldeada en parte por las interpretaciones
aportadas por los medios ante hechos y temas sociales, con respecto a los cuales las
personas tienen pocas fuentes alternativas de informacion,

La comunicacion de masas, tal como existen hoy en muestra sociedad en particular,
tienen una estructura de control bastante singular, un conjunto particular de procedimientos
institucionatizadas que los vinculan con sus piblicos y lectores, y ciertas formas Varia el
grado de estabilidad estructural caracteristicas de contenido.

El cine y los medios de difusion (tanto la radio como la televisién) poseen un

¥ De Fleur, Op. cit. p.37
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dilatado historial técnico, pero como disposttivo que desempefien un papel en la conducta de
la familia comin frente a la comunicacion son innovaciones de este siglo. Por esto los
medios son recibidos de manera uniforme por todo miembro del piblico y que las reacciones
inmediatas y directas son disparadas por estos estimulos.

La comunicacion de masas tiene su propia “historia natural”, y el estudio de los
efectos de los medios reviste tanto interés para ef pablico y es tan visible el fendmeno de los
medios de comunicacién de masas, que se ha visto fuertemente influida por corrientes que
poco tienen que ver con los criterios cientificos tocantes; por un lado estin las cuestiones
comunes de la ansiedad, como ei delito de violencia, e! estado de la cultura y la moral o el
poder de los medios para lavar el cerebro o para educar. Por el otro, estan las realidades de
lz tecnologia cambiante y el comportamiento social, que introducen cambios en el
almacenamiento y empleo de los medios.”

Denis McQuail dice que la comunicacidon de masas es sumamente distinto en su
contenido y en sus formas de organizacion y comprenden una gama muy amplia de
actividades que pueden producir efectos sobre la sociedad. Un ejemplo, primero podemos
distinguir entre “los efectos y efectividad, denotando los primeros todas las consecuencias
de 1a actuacion de los medios masives, deliberando o no, la segunda es la capacidad de
alcanzar unos objettvos dados, tratese de atraer vastos auditorios como de influir en las
opiniones y el comportamiento de la sociedad.”

Con ésto la comunicacién de .masas cumple dos funciones: proporciong la
posibilidad, frente a amenazas y peligros inesperados de alertar a los ciudadanos y
proporciona los instrumentos para realizar algunas actividades cotidianas institucionalizadas
en la sociedad. A nivel individual la difusion de noticias alarmantes (sobre peligros mortales,
tensiones sociales o espectaculos masivos) pueden generar reacciones de panico ¢ apatia en

lugar de reacciones de vigilancia consciente, ya que reciben todo lo que les mandan y su

ZMeQuai), Op. cit., p. 230
2 Ibidemn p.230
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pasividad los hace ser masas manejables y consumistas.

Para Maurc Wolf “los medios de comunicacion de masas estin apoyados por ias
grandes empresas integradas en el actual sistema-social y econdmiico, los medios de
comunicacién de masas contribuyen al mantenimiento del sistema  Las tendencias al
conformismo ¢jercida por los medios de comunicacion de masas se detiva no solo de lo que
se dice, sino sobre todo lo que no se dice, sino sobre todo lo que no se dice. En efecto los
medios no solo continGian afirmando el status guo sino que | en la misma medids, dejan de
plantear los problemas esenciales a propésito de la estructura social, los medios de
comuynicacion de masas comercializados ignoran los objetivos sociales cuando van en contra
del beneficio econdmico;, la presion econdmica lleva al conformismo al ignorar
sistemticamente Jos aspectos controvertidos de la sociedad.

Un ejemplo claro fueron las elecciones de México en 1994, para elegir candidato
presidencial;, en ese afio se levanté el movimiento armado en Chiapas; en mayo y junio de
ese afio se Hevd a cabo ef Mundial de Futbol en Estados Unidos e cual acapard toda 12
atencion de los medios de comunicacién y muy especialmente Ia televisora TELEVISA La
estrategia fue que apoyaran a su seleccion mexicana (fue tanto e furor que iban a celebrar al
“Angel de la Independencia™) presentaban publicidad de productos comerciales ligados con
el futb_ol; repetien y analizaban los juegos que ganaba la seleccidn mexicana.

Pero los asuntos mas importantes como elegirla un candidato presidencial no era
rentable para la televisora, ni dar seguimiento al movimiento armado en Chiapag, ni mostrar
los diferentes candidatos con sus partidos politicos, etc.. La sociedad mexicana cayd en un
juego que solamente los medios de comunicacion ignoran tos objetivos sociales y forman
una sociedad ignorante de su sistemna que vive; muchos festejos por triunfos de una seleccion
de futbol que nada mas conviene para ef medio (TELEVISA) y para e gobiemo que le
conviene tener una sociedad que este preocupade por el acontecer futbolistico como

también sean ineptos a lo que a politica se trata,

2 Wolf, Mauro, Op. cit, p. 76
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Segin Melvin De Fleur “descubre la capacidad de resistencia del sistema de los
media frente a los ataques, a las criticas y a los intentos de elevar la baja calidad cultural
estética de la produccién de comunicacién de masas en el hecho de que la peculiaridad de
esta bajo nivel constituye un elemento crucial del subsistema medio logico en cuanto
satisface los gustos y exigencias de aquellos sectores de publico que para los aparatos
comunicativos constituyen la parte mas importante del mercado. Ello permite mantener un
equilibrio financiero y econdémico que garantiza la estabilidad al subsistema de los medios
que a su vez se encuentra cada vez mis integrado en toda la estructurs econdmico-
productiva.”™®

La influencia de la comunicacién de masas, seria incomprensible si no se considera su
importancia respecto a los criterios de expenencia y a los contexos situacionales del pablico:
los mensajes son disfrutados, interpretados y adaptados al contexto subjetivo de
experiencias, conocimientos, motivaciones del individuo. La debilidad de una audiencia
indefensa‘y pasiva deriva precisamente este acontecer

La comunicacién de masas se basa en el hecho de que los medios suministran toda
aquella parte de conocimiento e imagen de la realidad social que rebasa los limites reducidos
de la experiencia personal directa e inmediata. Cada individuo es un particular aislado que
reacciona por separado a las drdenes y a las sugerencias de los medios de comunicacion de
masas monopolizados.

Un ¢jemplo del monopolio TELE-V]SA en ef futhol mexicano es que la sociedad
tiene que estar con su seleccidn; el medio proporcionara todos los aspectos relacionados con
el futbol, asi la sociedad tendra un bienestar. Lo cual contribuye a que le muestren una
gratitud hacia el medio el cual les facilita el bienestar entre comillas.

En consecuencia, se podra considerar cualquiera de los diferentes efectos sociales
producidos por la comunicacion de masas; por ejemplo, como la comunicacién de masas

afecta las opiniones politicas de las personas y el compontamiento de ellas en las umnas, o

e Fleur, Melvin, Op. cit., p. 287
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como afecta al auditorio respecto a la compra de bienes de consumo. También sobre los
gustos estéticos e intelectuales de su publico y después, la cuestion de como el piblico se ve
afectado por violencia, consumo y niveles bajos de informacidn cultural.

Habria que sefialar que el piblico de la comunicacidén de masas estd constituido por
personas y dichas personas viven entre otras personas y enire instituciones sociales; cada
una de estas personas ha estado sometida y continia sometida a gran mimero de influencias,
ademés de la comunicacién de masas. Todos han asistido a escuelas y templos, y han
escuchado & maestros y evangelizadores, amigos y colegas, y han conversedo con ellos; han
leido libros y revistas.

Todos ellos, han sido miembros de un grupo familiar; como resultado de estas
influencias, han desarrollado opiniones sobre diversas materias, sobre los valores, y
desarrollade varias tendencias en su conducta. Estas predisposiciones forman parte de la
persona y ésta los lleva consigo actia corﬁo miembra del piblico en la comunicacion de
masas.

Es obvio que un encuentro de futbol o un anuncio o un programa de radio o
televisién no cambiard las actitudes de los miembros de un publico o auditoro,
particularmente si éstas tienen raices relativamente profundas. lo que no resulta tan obvio es
que estas actitudes, estan activas antes y durante la exposicion a las comunicaciones de
masas;, y que, ¢n efecto, determinan las comunicaciones a las cuales estd expuesto el
individuo, lo que recuerda de estas comunicaciones, como interpreta su contenido y el
efecto que ejerce sobre él la comunicacion de masas.

Wilbur Schramm sefiala que la comunicacién de masas “pocas veces actia
directamente sobre su piblico, los miembros del publico no se presentan ante el aparato de
radio o de televisidn, o ante el periddico, en un estado de desnudez psicologica. En lugar de
ello, acuden protegidos, por inclinaciones ya existentes, por los procesos selectivos y por

otros factores”; por 1o cual la comunicacion de masas por lo general sirve como un agente
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de refuerzo ™

Cabe mencionar que la comunicaciéon de masas por o general sirve para alimentar y
reforzar los gustos del plblico mas que para hacerlos desagradables o para mejorarlos.
También habri de cambiar a las personas, si €stas ya estan predispuestas al cambio; por
consecuencia, sus efectos sociales dependeran, sobre todo, de la manera en que la sociedad
en general y en instifuciones como la familia, escuelas o iglesias, en particular caractericen a
los miembros del publico que se vale de la comunicacién de masas.

Para Armand Mattelart la comunicacion de masas es un mito en la medida en que se
los considera como una entidad dotada de autonomia de “una voluntad y alma propias”, una
especie de “epifendmeno que trasciende la sociedad donde se inscribe; asi el ente medio de
comunicacién de masas se ha convertido en un actor de la escenografia de un mundo regido
por la distribucién tecnologica. Es 1a version actualizada de las fuerzas naturales; es lo que
explica que la clase dominante misma en circunstancias en que tiene el control monopélico
sobre estos medios, puede darse el lujo de denunciar la accién nefasta de dichos medios ™

Continiia diciendo: “en todos estos casos la comunicacién de masas es un hecho en
la medida en que permite presentar un seudoautor, elevado al rango de casuvalidad de
fenomenos y procesos sociales, de manera indiferenciada, y ocultar tanto la identidad de los
manipuladores como la funcionalidad de las ideas que expande para con el sistema social
patrocinado por la clase dominante; como tal, este concepto apunta a borrar todo esquema
de estratificacion social y a offecer a los receptores la imagen de una sociedad acéfala
sometida al mismo determinismo indiferenciador. Junto a é! ha surgido la serie de los
conceptos del amorfismo sociales tales como: sociedad de consumo, sociedad de
abundancia, sociedad de masas, opinion piblica ™

La comunicacién de masas vacia de lo real los fendmenos sociales, deja al sistema

inocente; en cierto modo priva a estos fendmenos su sentido historico y los integra a la

* Schramm, Wilbur, Op. cit., p. 84
¥ Mattelert, Armand, Comunicacion Masiva y Revolucidn Socialista, Editoria] Disgnes, México 1972, p.21
* Ibidem, p.23
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naturaleza de las cosas. De cualquier modo que se quiera ver la comunicacion de masas
cambid la vids humana.

Es imporiante recalcar que la comunicacion de masas, es un producto cultural
determinado por la estructura econfmica sometida a las leyes que gobiernan ef desarrollo
social. La cual tipifica al hombre de ls sociedad contemporinea, andnima, invisible,
homogénea.

Cabe mencionar que la comunicacion masiva es el desarrollo en ¢l cual intervienen
grupos de individuos que son sometidos a la influencia de mensajes homogéneos de manera
ocasiona]l o permanente. A través de ésta se difunden mensajes dirigidos a un piblico
incapaz de replicarlos, teniendo como consecuencia la confirmacion de una ectitudd pasiva,
contemplativa de la realidad; desde huego que su lado positivo permite hacer llegar mensajes
simplificados a grandes grupos de personas que de otra manera quedarian aisladas a nivel
internacional.

Este sistema de comunicacion permite que muchos individuos reunidos o dispersos
se encuentren sometidos, de manera permanente o momentinea, al influjo de mensajes
provenientes de uno o varias fuentes que utilizan uno o varios medios tecnologicos para
ampliar &f alcance del measaje.

La diferenciacién entre masa y publico esté en el ser tratedo como objeto o ser

-Hmadc;cmmsujao.ummuﬁwciénmasivaseoﬁMddtﬁmimmhgiésmm
communication, sin embargo, en Latinoameérica se ha sustituido por el concepto de
comunicacion colectiva.

Recuérdese el tratado de Gustave Le Bon acerca de las muchedumbtes y se vera la
diferencia y la distancia entre una muchedumbre y una colectividad. Las muchedumbres
pueden ser mértires y asesinas, decia el autor; en las muchedumbres el hombre pierde su
individuatidad, es capaz de volverse una masa; entre la muchedumbre pierde su racionalidad,
se guia por las emociones y es conducido, manipulado por ta voz de cualquiera que se erija
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como conductor de la muchedumbre ”

Si partimos del hecho que en la comunicacion masiva se da la manipulacion y puede,
con la voz de un emisor, llegar a extremos espantables, entonces si se habla de una
comunicacion masiva anta la cual debemos estar preparados. Una comunicacion masiva que
es capaz de conducimos desde el suicidio hasta el asesinato de la humanidad.

Es capaz de mover nuestros resortes psicoldgicos, nuestras emociones y capturar
nuestras actividades hasta el grado de la destruccién, A lo largo de la historia, y
particularmente en nuestro siglo XX tenemos prueba de elio; las recientes experiencias en
publicidad subliminal y en propaganda meanipuladora nos inquietan y preocupan
severamente.

La informacién que se recibe a través de los medios de comunicacion de masas
despersonatiza al individuo, es tratado como ente de produccidn, como sujeto de consumo,
como elector politico o como causante de impuestos, no hay comunicacién dirigida al ser

- humano. - ]

En este mundd bombardeado de informacién se presupone que los seres humanos
estan muy bien informados, pero podemos afirmar que estan mas desinformados; los grandes
camulos de informacién que penetran por los cinco sentidos en abundantes cantidades y con
la misma jerarquia, causan incertidumbre tal que hasta liega ia apatia. La misma densidad de
informacion y relevancia se da a un juego ganado por los Yankees de Nueva York que a la
guerra en Bosnia y a un crimen, se trata al mismo nivel la crisis econdmica y las travesuras
de Luis Miguel; los programas informativos por television mezclan arbitrariamente
canciones y misica con las noticias de México y el mundo.

Agréguense ademds los distractores como el presentar €l futbol y todo tipo de
especticulos para que se olviden los problemas nacionales. Son, desde luego, muy efectivos
y tienen cardcter intencional.

El ejemplo de comunicacién de masas se realiza, pnncipalmente, en una sola

¥ Le Bon, Gustavo, Psicologia de masas, Editorial Motata, Madrid 1986
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direccion; cuando un vendedor intena vender un traje nuevo, ¢l comprador, puede haber
comentarios y regateos; el comprador puede hacer preguntas {(“;Durara? o “;Qué tela es
ésta?”). Cuando leemos acerca de la misma mercancia en los medios de comunicacion de
masas, no tiene la oportumdad de hacer ningin comentario ni de preguntar.

Waston Dunn comentz en su libro Publicidad. “por lo comun, los pablicos pagan la
comunicacion con las masas”. Hay un viejo dicho de que *“hablar no cuesta nada™; empero,
la gente tiene que pagar la mayor parte de lo que recibe por conducto de los medios de
comunicacion de masas; en el caso de-la radio y la television, pagan los receptores, no
directamente el mensaje.”**

Por lo que analizaremos otros criterios, sobre la cultura de masas, predominante en
la vida social de la sociedad. '

ZDunn Waston, Publicidad, Noriega Editores, México 1995, p.67
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1.3 LA CULTURA DE MASAS

Un primer desglose del concepto de cultura, estaria apoyado por las definiciones
formales, comunes que se encuentran en los diccionarios; asi, 'segin en Diccionario de la
Lengua Casteliana de Fenéndez Editores "Enciclopédico Universo”, el término cultura
aparecilé en la lengua escrita, hacia 1515 como sustantivo derivado del verbo latino cultus-
us, "acctén de cultivar o practicar algo”; este sentido de la palabra se conservd en nuestros
dias en términos como horticultura, etc.. El diccionario de la Real Academia Espafiola
expresa que culturz es "el resultado o efecto de cultivar los conocimientos humanos y de
afinarse por medio del ejercicio las facultades intelectuales del hombre. "

Por consiguiente y dentro de esta preferéncia, l2 cultura es un paso por medio del
cual el hombre se encuentra a si mismo en su propio yo, en su familia, y en su Estado
nacional, en la humanidad, de hacerse mas hombre. La cultura debe concebirse, como
proceso, como el modo de vida de un pueblo; cultura es adquirir, formar y poer lo tanto solo
se obtiene por medio del esfuerzo personal y social; la cultura, el hombre tiene que
esforzarse por adquirirlo.

Duverger llega a la siguiente definicién: "La cultura es un conjunto coordinado de
maneras de actuar, de pensar y de sentir, constituyendo los roles que definen los
comportamientos expresados de una colectividad de personas. Por lo tanto, la accion, la
razon y €l sentir son los elementos basicos de toda cultura, elementos que se coordinan,
sistemnatizan y condicionan produciendo roles que delinean y determinan formas de vida,
por eso el concepto que nos ocupa puede compendiarse en la frase; "cultura es una forma de
vida de una colectividad."*

La cultura de masas es la anticultura, puesto que ésta nace en el momento en gue la
presencia de las masas en la vida social se convierte en el fendmeno mais evidente de un

contexto historico, la cultura de masa no es un indicio de una aberracion momentanea y

* Duverger, Maurice, Sociologia de la Politica, Ediciones Ariel, Barcelona 1975, pp. 105y 106
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limitada, sino que Hega a constituir el indicio de una caida irrecuperable, ante la cual el
hombre de cultura no puede mis que expresarse en términos de consume.

En contraste, tenemos 1a reaccion optimista del individuo; dado que la television, los
pertadicos, fa radio, el cine, Ias historietas y la novela popular ponen hoy en dia los bienes
culturales 8 disposicion de todos, haciendo amable y liviana la recepcion de informacion,
estamos viviendo una época de ampliacion del campo cultural, en que se realiza finzlmente a
un nivel extenso. Que esta cultura surja de lo bajo, o sea, preparada desde arriba para
consumidores indefensos, es un problema que el individuo no se plantea.

Wolf sefiala "La situacion conocida como ia cultura de masas tiene higar en e
momento auténtico en que las masas entran como protagonistas en la vida social y participan
en las cuestiones publicas. Estas masas han impuesto en circulacion un lenguaje propio, han
elaborado pues propaosiciones que emergen de abajo;, su modo de divertirse, de pensar, de
imaginar, no nace de abajo: a través de las comunicaciones de masas, todo ello le viene
propuesto en forma de mensajes forrulados segin ¢l reglamento de la clase
predominante. "™

En la cultura de masss surge una situacidn singular, en cuyo ambito un proletariado
consume modelos culturales burgueses creyéndoles una expresion auténoma propia. Por
otro lado, una cultura burguesa en el sentido en que la cultura superior "es atin la cultura de
12 sociedad burguesa, identifica en la cultur.a de masas una subcultura con lz que nada la une,
sin advertir que las matrices de la cultura de masas sigue siendo las de |z cultura superior.

Un ¢jemplo lo realiza Enrique Guinsberg diciendo que "la industria contribuye
haciendo juguetes o implementos deportivos portadores de signos socio-politicos”, por ello
"Aida Robledo menciona que jugar es un acto politico” y crea en la sociedad una ilusién de
comunidad e igualdad de clases que cumplen dos funciones:

) encausa ef ocio

b} identifica al juego como una relacion productive y reproductiva

* Wolf, Mauro, Op. cit., pp. 94-98
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{caracteristicas de ia masa) que va mas alla del jueg6 mismo en [a reproduccion de

ideologias y comportamientos.™

Una forma de enajenacion para las masas la retoman los altos mandos de un Estado;
un ejemplo claro es el triunfo de la seleccion mexicana en la Copa de Oro, realizada en la
ciudad de México en 1994, el presidente de la Repiiblica Carlos Salinas de Gortari aparece
agitando una bandera nacional y comportandose muy nacionalista con la masa en el estadio.
Es logico que finalizando ese encuentro todo vuelve a la normalidad, el presidente a su clase
burguesa y Ia masa a su clase baja.

En el ambito de la moderna cultura de masas, por el contrario, la situacion es mas
confusa. Se denomina moderna porque la tecnologia en el cine y la television; los avances
en la publicidad y propaganda, han hecho de la masa, una masa enajenante, ilusionista y
consumista.

Ei ejemplo es extremo, pero refleja una situacion habitual, desde fos modelos
esteiares del cine 2 los protagonisias de novelas de amor, incluidas las emisiones para la
mujer, las finales del futbol, la cultura de masa representa y propone casi siempre situaciones
humanas que no tienen ninguna relacion con situaciones de los consumidores, pero que
continiian siendo para ellos situaciones de ejemplo.

Proponer en un comercial publicitario el ejemplo de una mujer joven, refinada, que
debe emplear la aspiradora, con el fin de no estropearse las manos y mantenerlas hermosas y
cuidadas, Mostrar esta imagen a la habitante de una zona de bajos recursos para la que, no
la aspiradora, sino incluso una casa a la que poder quitar el polvo, constituye ain un mito
inatcanzable; seria facil deducir la idea de que para la habitante, la imagen es una pura ilusién
procedente de un mundo que no les pertenece; ésto ¢s lo que provoca la cultura de masas.

Umberto Eco define a la cultura de masas como "mass media” y da una sintesis de lo

que es esta cultura:

> Guinsberg, Ennique, Control de los medios, conirol del hombre, Editorial Panyea, México 1988, p. 169
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a) "La mass media se dirige a un piblico heterogéneo y se especifican segiin "medidas

de gusto”

b} En tal sentido, al difundir una cultura de tipo homogéneo, destruyen las

caracteristicas culturales propias de cada grupo étnico.

) Los mass media se dirigen a un piblico que no tiene conciencia de si mismo como
grupo social caracterizado; el piblico, no puede manifestar exigencias ante la cultura de
masas, sino que debe suffir sus proposiciones sin saber que las soporta.

d) Los mass media tienden a provocar emociones vives y no mediatas; dicho de otro

modo, en lugar de simbolizar una emocién, de repmetnada, la provocan.

e} Los mass media inmersos en un circulo comercial, estin sometidos a la "ley de la
oferta y la demanda”, dan al piblico Unicamente lo que desea, lo convierten en

consumista.

f) Los mass media se presentan como el instrumento educativo tipico de una sociedad de

fondo paternalista, superficialmente individualista y democratica.™

La funcion especifica de la cultura de masas es el de convencer a la masa de que en

el mundo todo es bellisimo, todo tiene remedio. Porque masa connota falta de cultura, de

inteligencia e incluso falta de racionalidad; por eso es facil manejar a las masas.

Entrando al campo de la cultura de masas, convierte su saber en variado y superficial

y un horizonte espiritual que para una mirada no protegida por la critica es demasiado

amplio, tiene que llevar inevitablemente a un debilitamiento del raciocinio; no representa un

progreso enorme que las masas tengan ideas, es decir, que sean cultas. En absoluto, las

*Eco, Umberto, Apocalipticos e Integrados, Editorial Lumen, Espafta, 1985, p. 46-49
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ideas de este hombre medio no son auténticamente ideas, ni su posesion es cultura; no puede
hablar de ideas, ni de opiniones alli donde no se admita una instancia que la regule, una serie
de reglas; la incultura es ausencia de reglas y del posible recurso a ellas.

Franco Rosit sefiala que la cultura de masas "ya no es basicamente el producto de
una educacion universitaria, de un marco racional, es el producto de un flujo de
conocimientos que recibimos cada dia, de una informacién permanente, desordenada,
pletorica, aleatoria. Que llega hasta nosotros a través de los medios de comunicacion de
masas, a través de la prensa, a través de la observacion superficial de las revistas técnicas, a
través del cine, la radio, la television, la conversacion, a través de una multiplicidad de
medios que actian sobre nosotros, cuya masa nos circunda y de la que solo conservamos
influencias momentaneas."®

Y afiade definiendo a la cultura de masas "no solo como un conjunto de 'objetos
culturales', sino también como un conjunto de modelos de comportamiento operantes.™*

Cabe sefialar que Ia cultura de masas es como a todas luces parece una cultura del
tiempo libre, presupone que dicho tiempo, ha sido socialmente producido y separado de otro
tiempo, pero a la vez, en la medida en que es cultura compartida, nos indica también el
conjunto de significados a través de los cuales dicha separacion adquiere un sentido y un
consenso colectivo y organiza las disponibilidades y las motivaciones colectivas.

Vale la pena decir que la cultura de masas se refuerza con los medios de
comunicacion de masa, ya que los medios se caracterizan por la gran cantidad de mensajes
que ponen en circulacion, repiten determinados conjuntos estructurales de valores y de
modelos de comportamiento. Los medios de comunicacién de masas son capaces de
generar conjuntos motivacionales-cutturales adecuados a determinadas posiciones soctales.

Un ejemplo realista seria el que los medios promocionan un encuentro futbolistico,

en donde juega €l equipo mexicano en su propio estadio; este evento donde acceden miles

®Rositi, Franco, Historia y teorla de la cultura de mayas, Editenial Gustavo Gili, Barcelona 1980, p.36
* Ividem,p.37
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de personas, presidentes, diputados, embajadores, actores, albafiles, comerciantes, boleros,
etc., todos en ese momento son iguales, ninguno es mas que otro. Todos apoyan a su
seleccion mexicana, pero en reafidad no es asi, cada quien tiene su nivel de cultura y de vida.

Miguel de Moragas dice que la "cultura de masas es el papel que desempefia el
lenguaje en las relaciones del hombre con el universo, con 1a sociedad y consigo mismo; es el
comjunto de mensajes que se trangmiten mediante la persuasion y manipulacion, 1a finalidad
politica o econdmica del mensaje que si bien no se manifiesta en la letra del texto, lo
condicions completamente. Podriamos aceptar que i cultura de masas con respecto a las
dinmsionesnmsivasdeminﬂuencia, s¢ extiende de manera regular y generalizads a todas
las etapas de ta sociedad. ™™

haﬂunasehamduddoaunasdétmmmm&mivﬂegio,
convirtiéndose, eila misma, en fundamento de elitismo al alejar a los que posefan los secretos
del conocimiento, de aquellos otros que sumergidos en la ignorancia, se sentian incapaces de
asumir aguelios conocimientos. La cultura es zlgo que se instala entre la realidsd y las
posibilidades de conocimiento del hombre;, la culture no pueden entenderse como una
entidad pasiva.

Miguel de Moragas seflala que la cultura de masas "no es un ente estitico que el
hombre contempla desapasionadamente desde fuera. La cultura segregada por la
comunicacion de masas configura un sistema de valores que, mezclado en cada caso, seglin
una determinada proporcién y zona de influencia con otras coordenadas de valores, modelan
nuestra visién del mundo y de sus cosas."*

La cultura de masas estructura el pensamiento formando elementos que amueblan e
cerebro del hombre de la calle, como los carteles del metro, lo que escuchan por la radio, o
que ven en la television, la Ghtima pelicula que han visto, el periddico que leen cuando se
dirigen al trabajo, las conversaciones con los compafieros de trabejos y las charlas. La

¥ Moragas, Miguel de, Sociologia de la Comunicacidn de Masay, Editorial Gustavo Gili, Barcelons 1979, pp. 20-
30

*0p. cit. p. 187
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cultura de masas no es tipica de un régimen capitalista, nace en una sociedad en que la masa
de ciudadanos participa con igualdad de derechos en la vida piblica, en el consumo, en el
disfrute de los medios de comunicacion, nace en cualquier tipo de sociedad industrial.

Umberto Eco sefiala "la cultura de masas es en realidad maniobrada por grupos
economicos, que persiguen finalidades de tucro, y realizada por ejecutores especializados en
suministrar lo que se estima de mejor salida, sin que tenga lugar una intervencion masiva de
los hombres de cultura en la produccion. Y no se ha ocupado en realidad el puesto de una
supuesta cultura superior; la cultura de masas se ha difundido simplemente entre masas
enormes que antes no tenian acceso al beneficio de la cultura; por lo consiguiente los grupos
econémicos maniobran esta cultura & su antojo.””’

Asi afirma Umberto Eco que la cultura de masas es en su mayor parte preducida por
grupos de poder econdémico con ef fin de obtener beneficios, permanece sometida a todas las
leyes econdmicas que regulen su fabricacion, la distribucién y el consumo de los demas
productos industriales. El producto debe agradar al individuo, no debe ocasionarle
problemas, el individuo debe desear el producto y debe ser inducido a un cambio progresivo
del producto y debe ser inducido a un cambio progresivo del producto.

De acuerdo con Denis McQuail, "el concepto de cultura de masas se refiere a toda
una seric de actividades y objetos, tales como Jos entretemimientos, los espectaculos, la
musica, los libros, las peliculas; sin embargo, se le ha identificado con el contentdo tipico de
los medios masivos de comunicacion y en especial con el matenal espectacular de
entretenimiento y ficcion que proporcionan."**

Ademés considera que la cultura de masas tiene tres caracteristicas:
a) Amplia popularidad y un especial atractivo para las clases trabajadoras en las

sociedades industriales.

¥ Eco. Umberto, Apocalipticos e Integrados, Editorial Lumen, Barcelona Fspafia, 1985, p.59
3 McQuail, Denis, /ntroduccion a la teoria de la c icacion de , Editoria] Paidos, México 1990, pp 43-45
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b) Produccion y difusion masivas

¢) Se diferencia con respecto a la cultura de la élite adecuada, puesto que las normas

de ésta se aplican a la literatura, la musica y las artes visuales, para distinguirlas de la

cultura de masas.

"El término cultura de masas se refiere a los productos culturales, que se fabrican
para el mercado de masas; la estandarizacion del producto y el comportamiento masivo en
refacién con su uso son caracteristicas asociadas. También se ha descrito a la cultura de
masas como creado, producido y difundido por los medios de comunicacién de masas;
incluso tiene una amplia connotacion peyorativa, la_z masa que estd inmersa en esta cultura de
masas se le denomina "incultos’ o los que no tienen capacidad de diferenciacion."*”

Esta cultura de masas "esta bajo Ia supervisién de una élite cultural, que opera en el
marco de una tradicion estética, literana, o cientifica. La cultura de masas se referirz a
productos culturales manufacturados exclusivamente para el mercado de masas; las
caracteristicas son las estandarizacién del producto y la conducta masificada en su
utilizacion."*

- La cultura popular debe fortalecerse con la inclusion de otra forma cultural o bien ser
independiente de los medios de comunicacion de masas. La clase popular es cliente de la
nueva cultura de masas y ésta no representa un progreso enorme que las masas tengan ideas,
es decir, que sean cultas.

Cabe sefialar que esta cultura de masas ha empezado a asumir forma, debido

* Ibidem, p 61

O hid
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precisamente a la relativa simplicidad o humildad de los instrumentos comprensibles
utilizados para su analisis y gracias, sobre todo, a la clara voluntad de descubrr repeticiones
y precisiones al contrario de aquella actitud intelectual de corte humanista que tiende a
descubrir personalizaciones, una actitud intelectual. Rositi define a la cultura de masas

n 41

como "permanentemente obsesiva y rtual®. "Es una repeticidon de dicho elemento”.” Denis

McQuail hace una comparacion de cultura de masas, alta cultura y cuitura popular;

T

Grado y tipos de Reconocida, protegida y | Abandonada a los medios Originaniamente
institucionalizacién promavida por la de copmunicacién y al descuidada.
organizacion formal, mercado. Ahora 2 menudo
oficialmente protegida.
Tipo de organizacién de | No organizada, original, | Producida por la masa Reproducida segin el
1a produccién, iinica para yn mercado para ¢l mercado de patrén, disefios manuales
especializado. masas, utilizando tradicionales. No es
' tecnologia de maneras esencial el mercado.
planificadas y originates.
Contenido y significado. | Ambiguo, perturbador e Superficial, sin No consciente del
intemporal. ambigiledad, placentero, | significado y el objetivo,
universal, pero sea claro u obscuro.
perecedero, Decorativo y ritualista.
No universal, pero
persisie en ¢l tiempo.
Audiencia Relativamente pequedla, | Cagda uno, en principio, Todos miembros de la
de individuos adiestrados | heterogéneo, orientado al | misma cultura, pero, por
o educados, corocedores. CONSUMmG, elio mismo, limitada.
Objetivo de... Ampliacién / Gratificacién inmediata, | Continuidad, costumbre,
profundizacién de 1a diversién, solidaridad / integracion.
experiencia. Satisfaccion
intelecmal. Prestigio.

FUENTE: Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas. Denis McQuail. Editorial
Paidds México1993

“ Rositi, Franco, Historia y teoria de la cultura de masas, Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 1980. pag. 148.
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La cultura de masas en nuestra época, el hombre esta sometido a una amplia presion
de representaciones o sefiales; el hombre modemo invierte una parte importante de su
capacidad energética ocupado en su produccion y consumo. Estamos viviendo en un mundo
en &l que, poco & poco, las representaciones o seflales van adquiriendo mayor importancia,
incluso que las mismas cosas, van adquiriendo una mayor importancia substitutiva.

Mencionando ia ideologia de la cultura de masas, se muestran diciendo "todo estd
alcance de !as manos”™. Las comedias ligeras en el cine, los concursos de adivinacién de
piezas musicales y los libros gratuitos, recompensas y regalos ofrecidos en ciertos programas
de radio y television no son meros accidentes, sino una prolongacion de la prictica vigente
en el campo de los productos cufturales.”

Es una mercancia contradictonia la cultura de masas, depende tanto de la regla de
cambio que ya no se cambiz, se consume tan ciegamente en el uso que no puede usarse mis;
en consecuencia, se une estrechamente a la publicidad, y ésta por su parte, s¢ vuelve tanto
més omnipotente cuanto mds insensata parece bsjo el dominio de un monopolio. La
publicidad es su remedio de vide, pero como sus productos no cesan de reducir a meras
promesas los goces que prometen en cuanio articulos de consumo, coincide finatmente con
la publicidad, de Ia que tiene necesidad por no ser susceptible de verdadero disfrute.

En la cultura de masas, la publicidad desempefia la funcion social de informar al
comprador sobre la mercado; facilita su eleccion y ayuda al proveedor, desconocido pero
més eficiente, & ensjenar sus mercancias. El triunfo de Iz publicidad en la cultura de masas
consiste en hacer que los consumidores se sientan obligados a comprar y usar sus productos
aunque sepan lo que se oculta tras eflos.

Los medios no solo piensan por nosotros, sino que hasta sienten pro nosotros. La
cultura popular estd represeniada por comunicadores y mensajes comerciales con fines

“ Curran. Sociedad y comunicacion de masas, Fondo de Cultura Econdmica, México,

1981. pag. 427.
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consumistas; las culturas populares como verdaderas expresiones populares libran una

batalla contra el exclusivismo.
En cambio un juego de la seleccion mexicana estd promocionado por la radio, la

television y la prensa, pero sin duda alguna, el combate mas dificil es el que se tiene por
definir la cultura.

Es indudable que la cultura es tan amplia que va desde la rumba, hasta el concierto,
desde la 6pera hasta la cancidn ranchera, desde la barda pintada, hasta la pinta de la barda,
desde el ayer, hasta el mafiana; desde los nicleos indigenas con sus formas propias de
expresion hasta los micleos urbanes con sus manifestaciones.

La historia también ha demostrado como las culturas mas reprimidas son las culturas
mas solidarias, mAs permanentes, mas integradas. En cambio, las culturas mas desarroliadas
son las que menos han permitido el desenvolvimiento de los valores, las mas
deshumanizadas, mas consumistas, donde la angustia, la soledad, ia tristeza, se agudizan
hasta el camino mas cercano de una muerte en vida.

En nuestra cultura esta el evitar volvemnos seres de rostro inexpresivo, mas alla de
todo lo que esta aqui y todo lo que nos rodea. Es necesario rescatar nuestro sentimiento de
pertenencia, nuestra risa y hasta nuestro gesto de dolor, para sentirnos vivos, es el rescate de
nuestra propia voz.

Rescatar la cultura auténtica, ¢l yo de un pueblo, es también el rescate de la identidad
nacional. Es ubicar la cultura nacional.

El hombre tiene que ir a la bisqueda de su identidad, ¢l rescate de su libre expresion
de sentimientos, al rescate de la libertad; libre de manzpulaciones. en la biisqueda de la

cultura, libre de monopolios que la dirijan, se acabari lo que denomina Denis McQuail
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"masa inculta"; el hombre sabra diferenciar lo que recibe de los medios.

Armand Mattelart precisa los ambitos de la ofensiva ideologica de las clases
dominantes en la cultura de masas, diciendo "las empresas multinacionales ha asumido un
nuevo papel como agemtes de la penetracion cultural; las tecnologias modemas de
comunicacion de masas, de las que son propietarios, les han abierto el terreno de la
informacion, de la cultura del ocio y de los nuevos conocimientos pedagogicos. La tele-
educacion, la prensa, el cine, la publicidad, el mercedeo y tantos sectores de la industria del
conocimiento han sido sacudidos por estos empresarios para manejar a las masas”.

Sefialar un ejemplo de la cultura de masas en México, seria la produccidn de seriales
dramaticos y deportivos para la television mexicana, se presta considerable atencién a la
autenticidad, la exacta reproduccion de la época y el ambiente. Las novelas disfrazan una
realidad que no existe, la sirvienta se casa con el millonario, los ricos envidian a los pobres
por ser felices; el no acudir al estadio a apoyar a la Seleccion te convertira en un ser no
nacionalista; la cobertura de la autenticidad que la television maneja no basto para disfrazar
su contenido apético y consumista.

‘McLuhan define a la cultura de masas "como una cultura degradada y trivial que
elude tanto las realidades profundas (el sexo, la muerte, el fracaso, la tragedia) como los
placeres sencillo y espontineos, toda vez que las realidades pueden ser demasiado reales y
los placeres demasiados vividos para generar una aceptacion narcotizada de la cultura de

masas y de las mercancias que vende, como sustitutos de la alegria, 1a tragedia, el ingenio, el

“* Mattelart, Armand, Multinacionales y sistemas de comunicacion. Editorial Siglo XXI,

México 1977, p.240
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cambio, [a originalidad y la belleza de la vida real. Es un tipo de cultura en la cual la forma
predomina sobre el contenido, que explota no solo la alta cultura, sino la cuttura popular y la
cultura de vanguardia."*

Flichy afirma "analizando a la cultura de masas, toda la innovacion cultural tendra
lugar en un ambiente establecido por la cultura de los medios, hecho de fundamentos de
importancia dada la tendencia a convertir a las actividades del tiempo libre, incluidas las
culturales, en mercados para costosas tecnologias. Ademas, la logica econdmica obligo a
que fas tnnovaciones culturales reahizadas en un campo minoritario se adapten y promuevan
para consumo masivo."*

La cultura de los medios estd simplemente impuesta al pablico, puesto que gran
parte de las bases de produccion de esa cultura se fundamentan en esos deseos, por lo
menos en el sentido negativo de evitar las perturbaciones y los agravios; los productores de
cultura de los medios simplemente subestiman el potencial de su auditorio. Por el contrario,
la masa o el individuo debe preocuparse mas en seleccionar lo que sus medios les dan a su
alcance, no irse con la finta.

México al igual que cualquier otro pais del mundo, comparte el fenémeno al que
hemos denominado en este punto "cultura de masas"; es decir, aguella cultura que es

elaborada 2 la medida de todos. Esta es representada y transmitida mediante los medios de

* Mcluhan, Marshall, La comprension de los medios como las extensiones del hombre,
Editorial Diana, México 1971, p. 190
** Flichy Patrice, Una historia de la comunicacion moderna. Ediciones Gustavo Gili,

México 1993, p. 66




comunicacion masiva: television, radio, prensa, cine; todos elios dotados naturalmente por
una gran cantidad de anuncios publicitarios.

Esta cultura difunde patrones de vida a través de modelos que van a influir
determinantemente e¢n el comportamiento del hombre. Patrones que nos ofrecen
sentimientos y simbelos de status que ¢l hombre toma como la proyeccion de aquelle que
desea ser y que en realidad viemen a provocar una pérdida de autenticidad o de
personalidad.

El hombre se encuentra persuadido, lo cual le hace muchas veces tomar una posicién
de pasividad y de integracion a este tipo t!e cultura dé consumo, productc de unas
coparticipacion popular y de cuyo gusto y demanda depende.

La dependenciz que surge de la cultura de masas se debe a gue la gente ha sido
"acostumbrada” a este tipo de cultura masiva y ahora que se encuentra ahogada y enajenada
en ella, resultaria casi imposible el sustituirla por otra mejor. Ademas dentro de esta cultura
y dentro de los medios masivos, a través de los cuales se transmite, existen muchos intereses
politicos y sobre todo particulares de ciertas élites, que por ningun motive permitirian hace
un cambio.

Entre los medios masivos, la television es quizds el medio dominante (en cuanto 8
que es el medio auditivo y usual que posee 1a mayoria de la gente, sobre todo en un pais
subdesarrollado) capaz de instituir gustos y tendencias y de crear necesidades. Es aqui
donde vemos los efectos de los mensajes transmitidos por los medios de comunicacion
masiva.

Philippe Breton define una caracteristica mas de esta cultura: "La cultura de masas,
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complice de la dominacion politica, elimina la autonomia de las personas; la funcion politica
de 1a cultura de masas seria, en este punto, equivalente a obtener, gracias a |2 manipulacion,
la seguridad de que fas personas asumira su status quo, los elementos de esa cultura de
masas poseerian las caracteristicas de una mera mercancia. Estarian producidos en funcion
de objetos de manipulacién, serian impuestos “desde arriba" por sistema industrial de
difusién dominado por el ethos capitalista, el reino del fetichismo y la 16gica del consumo del
beneficio.”*

Los fenémenos que podemos designar como efectuados por la cultura de masas son
muy numerosos: entretiene al piblico de todas clases, especticulos, difusidn masiva de
informacién y publicidad, con la ayuda de la multitud de apoyos. En esta cultura, los
individuos pierden su capacidad de evaluacion; son incapaces de discernir entre, por una
parte, la calidad de algunos productos culturales de contenido original e informativo y, por
la otra, disimulada bajo el recubrimiento mediatico y la iluminacién deslumbrante de lo
espectacular.

Estas masas, que buscan entretenimiento y diversiones sencillas para huir del trabajo
avasallador, son quienes encontraran de buen grado refugio en el consumo ofrecido por los
medios de comunicacién de masas y el discurso publicitario. Las personas ya no perseguiran
los acontecimientos puesto que serian éstos quienes vendrian a él; ya no sentiria la necesidad
de vivir experiencias en primer grado puesto que el mundo familiar de la pequefia pantalla

las reemplazaria; esto viene a reforzar la definicion soctologica de cultura de masas, que dice

“ Breton Philipe y Serge Proulx, La expresion de la comunicacidn, Ediciones Civilizacion,

Barcelona 1989, p. 116-117
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son, cuerpos complejos de normas, simbolos, mitos ¢ iméagenes que penetran en la persona
hasta su intimidad, estructuran sus instintos, orientan sus emociones.

Edgar Morin, citado por Philippe Breton (1989, p. 122), distinguidé tres periodos en

la historia contemporanea de la cultura de masas:

s 1900 - 1930: Periodo popular urbano, triunfo det cine mudo que fue el heredero
de la novela de folletin del siglo XIX. Era una época de diversion por medio de
la evasién onirica, todo transcurria como si las estrellas del cine muda fueran de
una esencia mitologica superior

e 1930 - 1955: (sobre todo de 1945 a 1955): El apogeo del cine sonoro conduce a
una nueva metodologia, la del bim industrial. Al elevarse el nivel de vida en
general, tanto en Estados Unidos como en Europa, las masa populares
accedieron aj ocio y tuvieron la posibilidad de llevar una vida privada; en la vida
como en el cine,, se cultivo la mitologia del happy end'’ la felicidad podia superar
todos los obstaculos.

s 1955 en adelante: de la crisis del bienestar, de] desmoronamiento de la mitologia
euforica, surgié una problematica sobre la vida privada (problemas de pareja, en
el amor, por la soledad); el cine dejé de ser la piedra angular de 2 cultura de
masas; a television se hacia dominante al tiempo que los modelos propuestos por

los medios de comunicacion se multiplicaban y se diferenciaban.”*’

A continuacion, en el siguiente punto analizaremos la historia del futbol mundial y su

integracion con los medios masivos y su predominante masificacion.

7 Op. cit.
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1.4 EL FUTBOL COMO FENOMENO SOCIAL

Historia del Futbol

El ongen central del futbol, su difusion increiblemente rapida y su temprana
centralizacion internacional explican la similitud en la estructura organizativa del deporte en
lo amateur (infamtil y juvenil) y lo profesional y de un pais a2 otro. La cuspide de la
popularidad del juege en Inglaterma coincidio con los afios del reinado maritimo, industrial e
imperial de la Gran Bretafia, en menos de dos décadas, los ingleses ayudaron a establecer el

juego por doquier en Europa y la América del sur.

Se sabe que en tiempos antiguos los chinos, egipcios y japoneses se divertian
pateando la pelota. En México y en América Central, la pelota era el sol‘de una ceremonia
sagrada desde unos mil quinientos afios antes de Cristo. Entre los indios de México y
América Central la pelota se golpeaba generalmente con la cadera o con el antebrazo.*®

En este siglo, 1a Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA) se formé en
1904 para estandarizar las reglas y promover los encuentros internacionales, mas tarde, las
Olimpiadas y a nueva Copa del Mundo atrajeron mayor atencién hacia el juego, y soldados
y marinos de las dos guerras mundiales remataron la labor de llevar el futbol hasta e} dltimo
rincon de la Tierra. Pero el juego gue hoy se practica fue inventado a mediados del siglo
XIX en las escuelas mas elitistas de Inglaterra.

El football soccer siguié siendo un recreo aristocratico hasta finales del decenio de
1870, cuando fue ensefiado a las nacientes clases obreras industriales por clérigos, hombres
de negocios y administradores de las fabricas; algunos misioneros det deporte consideraron
al fuitbo! como medio de combatir la delincuencia urbana. Para otros, el interés mas

inmediato fue su deseo de jugar y ganar, y asi , su necesidad de conseguir los mejores

“ Galeano, Eduardo, B/ futbol, sol y sociedad, Fditonial Siglo XX1, México 1995
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jugadores disponibles.

La Asociacion de Futbo! foment¢ la expansion del soccer precisamente por 1a época
en que se dejaron libres las tardes sabatinas a los obreros de la industria. El historiador
James Walvin concluye que “el futbol surgié como un juego industrial, no como paliativo a
la dureza de Ia vida industrial, sino en gran parte, porque los obreros industriales a diferencia
de otros trabajadores, tenian un tiempo libre” *

El concepto del futbol como actividad fuertemente financiada y organizada que atrae
a grandes multitudes de aficionados se desarrolld en Inglaterra y promto fue exportado de
Ingiaterra al resto del mundo,

Como lo pone en claro el historiador de firtbol James Walvin, el juego se desarrollé a
partir de comienzos modestos y azarosos en todos los lugares en que hubo ingleses
dispuestos a practicar su mueve juego nacional, muchos fueron los medios de difusion:
estudiantes que habian ido a las escuelas inglesas lo llevaron de vuelta @ Holanda, Francia,
Portugal e Italia. El personal de las embajadas britanicas populanzo el juego en Suecia y
Dinamarce, marineros ingleses de la Marina Real exportaron el juego a todas las ciudades
portuarias de Europa.®

En 1904, los franceges convocaron a una reunion en Paris y delegados de Bélgica,
Dinamarca, Francia, Holanda, Espafia, Suecia y Suize fundaron la Federacion Internacional
de Futbol Asociacién (FIFA), instalando a un francés como primer presidente. En 1906
después de muchas discordias por. parie de los ingleses en cuanto a que clios eran la
avtoridad maxima sobre las reglas del futbol;, ingresan en este afio, & condicién de que
Inglaterra siguiera siendo responsable de las reglas del juego.

La FIFA velaria porque los paises miembros se apegaran a las reglas y que los
encuentros iternacionales fuesen disputados por equipos verdaderamente representativos
aprobados por sus respectivas asociaciones. Ademas, la FIFA mstitucionalizo para todo el

* Walvin, James, Peaple’s goane, p.53
* Walvin, James, "England Most Durable Export” en People’s game, cap.5
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mundo el mandato de la Asociacién Britanica de Futbol en el sentido de que “un club no
debe ser aprovechado como fuente de ingreso por sus directores o accionistas™*' Pero en la
actualidad es todo lo contrario, es un espectaculo donde lleva consigo dinero y mas dinero,
no para beneficio del deporte, sino para el bencficio de accionistas, empresanos y
televisoras.

El juego arraigd fuertemente en Uruguay, Argentina, Chile y Brasil. En 1916 se
formo6 una Confederacién Sudamericana para hacer oficial campeonatos; ya para entonces
Brasil, Chile, Argentina y Uruguay habian ingresado a la FIFA, aunque ningin equipo
latinoamericano habia jugado aiin en Europa.

Esto cambio en 1924 cuando Uruguay entré en la Olimpiada de Paris, donde los
uruguayos ganaron facilmente el torneo olimpico de futbol. Volvieron a ganar en 1928 en la
Olimpiada de Amsterdam, acompafiados esta vez por equipos de Chile, Argentina y México.

En 1939 se profesionaliza el futbol en Europa y América Latina La FIFA, bajo la
présidencia del francés Jules Rimet, organizo un torneo para profesionales, con objeto de
decidir en qué nacidn se jugaba el mejor futbol; para mostrar que era un campeonato
mundial, y como sefial de respeto al triunfo olimpico de los uruguayos, Ia primera copa del
mundo se celebraria en Uruguay en 1930.

“El futbol profesional llegé a cada regién de la tierra durante las dos guerras
mundiales. En realidad, tantos paises ingresaron en la FIFA que fue necesario afiadir un
nivel intermedio entre las asociaciones nacionales de futbol y la organizacion mundial ™*

A partir de 1930 se inicié la espectacular historia del futbol y de sus copas del
mundo. A continuactén daré una breve historia y fechas de los Mundiales realizados : La

Copa del Mundo, campeonato internacional de futbol se efectiia cada cuatro aiios:

e COPA DEL MUNDQ: Uruguay 1930
Primer Campeonato Mundial, ¢! cual ganara el anfitrién Uruguay

» COPA DEL MUNDO: Italia 1934

3 arlott, Sport and games, p. 113
7 arlott, Sport and games, p.
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“El Mundial de Itatia fue realizado por Benito Mussolini en pleno auge del fascismo italiano, quien de
hecho obligé a su seleccion a ganar; ¢f Mundial de Italia es un ejemplo de un campeonato
eminentemente politico porque en esc momento Europa estaba en plena efervescencia politica.

COPA DEL MUNDO: Francia 1938

Max Thelier descubria la vacuna contra 1a fiebre amarilla; Lizaro Cardenas nacionalizaba el petréleo en
Meéxico. Hitler s¢ dedicaba a asesinar judios. Francia es la anfitriona del Mundial. En este Mundial,
Italia s¢ convierie en bicampeén, Este Campeonato seria el @ltimo antes de la Segunda Guerra Mundial.

Al finalizar el Mundial de Francia 1938, comenz6 la Segunda Guerra Mundia!, se tuvo que esperar 12
largos aflos para que se realizara otro Mundial de Futbol.

COPA DEL MUNDO: Brasil, 1950

Nacia la televisién a colores, las computadoras impresionaban al mundo haciendo mil sumas por
segundo; mientras los jugadores de futbol pasaron doce largos afios para que se pudiera celebrar otra
Copa Mundial; esta fue celebrada en Ameérica, el pais Brasil. Como pais realizador del evento tuvo que
ver la coronacion de Uruguay.

COPA DEL MUNDO: Suiza, 1954

Aviones norteamericanos bombardean Guatemala; en el Pacifico estallaba la primera bomba de
hidrégeno, Suiza organizaban un torneo sin ningin problema, ya que era un pais neutral durante la
guerra. Alemania lo gand sorpresivamente.

COPA DEL MUNDCQ: Suecia, 1958

Estados Unidos lanzaban un satélite al espacio; Richard Nixon era recibido a pedradas en su gira
latinoamericana; en Cuba fracasaba la huelga general de Fidel Castro contra 1a dictadura de Batista.
Mientras las grandes potencias competian, Brasil seria Campeén Mundial asombrando al mundo con
dos astros del finbol; Pelé y Garrincha.

COPA DEL MUNDQO: Chile, 1962

Brasil gano el torneo, pero s¢ produce un fendémeno que cambiaria al futbol; s¢ empicza 8 {ransmitir por
televisién; se pudieron ver televisados algunos partidos, pero de forma diferida, eran grabados en video
y después reproducidos. La aparicién de 1a television en Chile 1962 cambiaria la idea del fitbol. La
televisién iba a dominar y a pasar a ser parte fundamental de los mundiales modernos.

COPA DEL MUNDO: Inglaterra 1966

Por primera vez en Ia historia, una mujer Indira Gandhi, gobernaba 1a India; los militares bafiaban a
Indonesia en sangre causando muchisimas muertes; aparece Cien Afos de Soledad de Gabricl Garcia
Marquez. Todo el mundo cantaba las canciones de The Beatles mientras se inauguraba ¢! Octavo
Campeonato Mundial de Futbol. El Mundial se definiéd entre Inglaterra y Alemania, saliendo ganador
de Tomeo los ingleses.

COPA DEL MUNDO: México 1970

El mundo perdia su misica, se desintégraba el cuarteto de Liverpool The Beatles y por sobredosis de
drogas se iban de este mundo dos monstruos, €l guitarrista Jinry Hendrix y la cantante Janis Joplin.
Seguia el fantasma de Vietnam en los Estados Unidos y 1a represién al movimiento estudiantil en 1968.

Micniras en México los dieciséis paises se preparaban, daba comienzo €l Noveno Campeonato Mundial
de futbol. En la final Brasil borr6 a Italia, convirtiéndose en tricampeén mundial. México fue campedn
mundial de ta amistad y queda en sexto lugar mundial.

“E]l Mundia} de futbol se llevé a cabo por el interés de Telesistema Mexicano, hoy TELEVISA, que
gracias a su excelente relacion con FIFA consiguié que uno de sus hombres més importantes, Guillermo
Cafiedo, fuera el presidente del Comité Organizador del Mundial de México y de ahi saltara a la
vicepresidencia de FIFA. Azcdrraga aporté muchisimo dinero para que el mundial se efectuaran cn
Meéxico; entre otras cosas construyd el Estado Azteca v lo lamentable de esto es que toda esa

n53

*Femdndez, José Ramén, £/ futbol mexicano, p. 22
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infraestructura no quedsd come patrimonio de futbol nacional, sino como parte del negocio de:
TELEVISA™*

+ COPA DEL MUNDO: Alemania 1974
El presidente Nixon ¢staba contra la pared a causa por el ¢scindalo del espionaje en el edificio
Watergate; muere David Alfaro Siqueiros; 1a dictadura del presidente Augusto Pinochet se afirmaba en
Chile. En una votacion de los dirigentes del futhol mundial elegian a JoSo Havelange presidente de 1a
FIFA, y mientras Jodo Havelange desalojaba en Suiza al prestigioso Stanicy Rous, en Alemania
comenzaba el décimo Campeonato Mundial de Futbol.
Alemania sorprendi6 al mundo ganando la copa; cn una final ante la poderosa Holanda apodada “1.a
Naranja Mecanica™.

Mencionaré a continuacion que desde 1974 donde Jodo Havelange, conguisto ia
cumbre de la FIFA, ejerce el poder supremo sobre el futbol mundial, Havelange reina en su
palacio de Zurich. Gobierna mas paises que las Naciones Unidas. Jodio Havelange nacio en
Brasil, es duefio de una empresa muy importante de transportes y de otros negocios
especializados en la especulacion financiera. - Este hombre ha cambiado el futbol, to
comenzd a comercializar; los mundiales se volvieron un mejor negocio gracias a Havelange
que todo lo ve en funcion del dinero.

“Los nuevos protagonistas del futbol mundial, paises del Africa, Medio Oriente y
Asia brindan a Havelange una amplia base de apoyo, pero su poder se nutre, sobre todo, de
la asociscion con algunas empresas gigantescas, como Coca-Cola y Adidas. El futbol se ha

convertido en uno de los méas espléndidos negocios multinacionales.™*

¢« COPA DEL MUNDQ: Argentina 1978
Nacia en Inglaterra ] primer ser humano de probeta, en Italia se legalizaba el aborto, los Estados
Unidos se comprometia a devolver el canal usurpado a Panama. En Irin empezaba a tambalear Ia
dinastia del Sha; la dictadura militar argentina gozaba de buena salud, y organizaba el undécimo
Campeonato Mundial de Futbel.

La final entre Argentina y Holanda, ta ganaron los argentinos a pesar de que el pais vivia momentos de
terrorismo, bombazos y mueries en plena calle. La FIFA tuvo que intervenir y negociar con el gobiermo
para garantizar la tranquilidad en la celebracién del Mundial.

« (COPA DEL MUNDO: Espaila 1982
Gabriel Garcia Marquesz recibia ¢l Nobel en nombre de los poetas de América Latina; en Italia el papa
Juan Pablo 11 sobrevivia a su segundo atentado. En Jas Islas Malvinas, los mititares argentinos fueron
vencidos en su guerra contra Inglaterra. Felipe Gonzdlez iniciaba su candidatura hacia la presidencia
del gobierno, mientras se inauguraba en Barcelona ef duodécimo Campeonato Mundial de Futbol. La
copa fue para Italia al vencer a Alemania.

+ COPA DEL MUNDO: México 1986

*Op. cit, El futhol mexicano, p. 31
* Galeano, Eduardo, £ futbol a sol y sombra, p. 167
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Una catéstrofe nuclear soviética en Chernoby! desatzha uno Huvia de veneno radicactivo, muere en un
atentado Ofof Palme, e} primer ministro de Suecia. Afto de luto para las artes v las letras, se jban el
escultor Henry Moore y los escritores Simane de Beauvoir, Jean Genet, Juan Rulfo y Jorge Luis Borges.
Mieniras en México s¢ inauguraba ef decimoteroer Campeonato Mundial de Futbol.

“El Mundial dei 86: lo dirigié Guillermno Cafiedo, vicepresidente de TELEVISA y presidente de la
cadena intermacional de la empresa; este foe el Mundial & TELEVISA, ¢l monopolio privado que es
duefio del tiempo libre de los mexicanos y ¢s también duefio del futbol de México. Y nada importaba
mésqmcl;!immdcﬁLEVlSApodhm‘bir,junlomnlaﬂFA, por las transmisiones a los mercados
europoos.”

Este mundial se volvib a demostrar que los mundiales son un excelente negocio para la FIFA y para e
pais que lo organiza. La FIFA al futho!l lo ha mercadotecnizado y ha dejado al aficionado un
especticulo donde s¢ diviertan pero también consuman.

México como pads anfitridn tiene un papel regular; Argenting se coronaria en el espectacular Estadio
Azteca. -

COPA DEL MUNDO: I1alia 1990

Se produce un gran suceso en Mosoi, rultitades hacen cola a las pecrtas de nuevo MceDonald's;
después de veintisiete afios por fin estd en tibertad Netson Mandela. Mientras en Halia se inanguraba el
decimocuatte Campeonato Mundial de Futbol. El Mundial de falia fue muy aburrido, con muchisima
andiencia, exageradamente publicitado tanto en Malia como en ¢l mando entero. Alemania se convierte
en tricampedn mundial.

OCPA DEL MUNDO: Estados Unidos 1954

En México se levantaron en armas los indigenas chizpanecos, dirigidos por ¢l Subcomandante Marcos
(e asorbraba al mundo con sus palabwas de humor y amor. En una pista brasilefia muere desnucado ¢
brasilefio Ayrton Senna, Campedn Mundial det Automovilismo.

El decimodquinto Campeonato Mundial de Futbol se inauguraba ¢a los Estados Unidos, patria del Futbol
Americano, Béishol y Basquethol.

“La prensa norfeamericana concedid escasa importanciz at asuato, y lo comentd més ¢ menos asi:
“Aqui ¢l futbol cs ¢l deporte del futuro, y siempre lo serd.” Pero los estadios estuvicron repletos, a
pﬁa:&lmlqmwmﬂamm;?zrxmmphwahwnwmmmm
importantes s¢ jugaron al mediodia. ™" .

Brasil se corona tetracampetn del murdo.

Todas las Copas del Mundo han traido para las masas alegrias, distracciones, llanto,

suspenso, union entre los pueblos, hermandad, riquezas, publicidad, acercamiento de los

cinco continentes por medio de una pelota, etc.. Pero todo ésto, uniéndosele y ayudando a

esa gran extension por ¢l mundo que tiene ¢l futbol, la television le ha dado una gran

cobertura por todo el planeta Tierra.

Gracias a la television, el futbol mvo todo tipo de acercamicnto de empresas para

patrocinar y publicitar sus productos por medio de este deporte; tumbién generd que el

* Ibidem, p. 196
 fbid, p.223
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futbol se masificara en todo el mundo. Actualmente la Copa del Mundo es el primer lugar
de Audiencia cada cuatro afios en todos los continentes.

Los mundiales pasados y los que se realizaran proximamente, llegaron para formar
parte de los individuos, pero éste se debe también a la ayuda que la television le dio y le
seguira dando at futbol. Porque es un deporte que mueve masas y produce enormes

ganancias para los que manejan el deporte.

LA HISTORIA DEL FUTBOL EN MEXICO

“La practica del futbol en México data aproximadamente de principios de este siglo,
aunque surge como deporte profesional hasta fa década de los aflos 40. En lo que
podriames ltamar los origenes de nuestro futbol, en las décadas de los afios 20 y 30, existian
equipos muy pequefiitos, integradoes por aficionados en el Distrito Federal y en ciudades
como Pachuca y Orizaba ™

Empezaria la era en donde surgen equipos que cobrarian una gran importancia con la
llegada, en 1936, de jugadores espafioles que vendrian a darle un matiz y una idea a nuestro
futbol. “Con varios de estos jugadores surgen en México el Club Espafia, que tendria como .
rival al Club Asturias; el Espafia, que sumé a jugadores mexicanos, se vuelve un gran equipo
y toma la batuta del futbol mexicano al tiempo que se consolidan los clubes de la capital ™%

Con la unién de jugadores espafioles y argentinos, aunados a los mexicanos, da inicio
ya en forma al futbol de page o futbol profésiona] en la década de los afios cuarenta. En la
liga profesional empezaron a participar equipos de provincia.

En la capital y provincia surgen equipos que hasta hoy en dia abarrotan estadios,
desatan pasiones, polémices y parar actividades cotidianas por ver o escuchar a su club o
equipo favorito. En el Distrito Federal, en los afios cuarenta y actualmente surgen equipos

como e América, Atlante, Necaxa, Cruz Azul y Universidad. En provincia surgen El

* Femnéndez, José Ramén, Ef futhol mexicano: ;Un juego sucio?, p. 65
*0Op. cit., p. 66




Guadalajara, Atlas, Monterrey, Veracruz, Pachuca, Toluca, Zacatepec y ¢l Marte.

En los afios sesenta quien dirigia al futbol desde la Federacion Mexicana de Futbol,
no tenia mayor importancia para los aficionados. Es a partir de los afios setenta que hay
problemas internos en la Federaciéon Mexicana de Futbol “y que los que estan en los medios
informativos y afictzonados, poco a poco nos enteramos de que mas alla del futbol de cancha
hay un grupo de individuos, encabezados por el presidente de la FMF exageradamente
interesados en manejar los designios de nuestro balompié. ™

Es a partir de esos afios, que se vive una situacion inaceptable con los dirigentes,
empiezan a ganar terreno e intereses personales. En los aflos sesenta el presidente de la
Federacién Mexicana de Futbol era Guillermo Cafiedo, del América, quien tenia el poder y
el monopolic de haber sido presidente del Comité Organizador del Mundial de 1970; pero es
Cafiedo el iniciador de los problemas en el fiithol mexicano, de los golpes y cambios al
futbol de México.

“El futbol en México tiene una estructura y una forma de operar muy particular, que
resulta diferente a 1o que ocurre en casi todo el mundo. De una u otra forma, el futbol
profesional mexicano casi siempre ha estado lligado a los intereses de un solo grupo
empresarial, encabezado por TELEVISA, dedicado, enire otros muchos negocios, a la
explotacion comercial de canales de television en el territorio mexicano ™'

- Los presidentes de 1a Federacion no han podido trabajar sin sacudirse las condiciones
e intereses de TELEVISA, que no solo estén en las transmisiones a la pantalla de los
partidos de futbol, “sino que abarcan el manejo de estadios (con todo lo que implica), la
promocién de espectaculos en los mismos y muchas otras actividades que vinculadas al
futbol les representaban excelentes negocios.™”

Los intereses de TELEVISA son el controlar totalmente al futbol de México, esta

empresa mantiene presidentes adecuados en la Federacion Mexicana de Futbol para sus

“Tbid., p.91
* Ihid., p.93
“TIbid., p.93
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beneficios comerciales. Los derechos de transmisiones de futbol hasta l2 fecha, TELEVISA
tiene el poder y el monopolio; pasara tiempo para poderse sacudir ese monopolio comercial
futbolero (con la excepcion de TV AZTECA en la transmision de partidos de 8 equipos de
futbol).

Actualmente ia liga de futbol de México esta conformada por dieciocho equipos; de
los cuales diez controla el consorcio TELEVISA y los otros ocho son independientes, En
1996 se optd por la Federacion Mexicana probando dos torneos por afio.

Torneo de Invierno y Tormeo de Verano, de los cuales quedan conformados los

equipos actuales para la temporada 1996-1997:

» GRUPOI1
X Atlante
- Cruz Azul
x Puebla
- Toros Neza
X Veracruz

+ GRUPQOII
x América-
- Lebn
- Morelia
X Necaxa
- Pachuca

« GRUPOII
x Allas
x Guadalajara
x Toluca
x Universidad
« GRUPOIV
- A. Celaya
x Monterrrey
- Santos de Torredn
x Universidad de Guadalajara

NOTA: X: Son los que maneja y transmite TELEVISA
-: Son los que transmite TV AZTECA

Como anteriormente lo externé diez equipos mexicanos los controla la empresa
privada, aparte su interés mas importante del cual a TELEVISA le deja muy buenos

dividendos es la Seleccion Mexicana. Ya que hay interés de empresas de promover los
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productos publicitarios por medio de la Seleccién Mexicana. Televisa también ha acaparado
¢l tiempo de la sociedad mexicana, en cuanto a no perderse ni un segundo de todo lo que
gire en torno a la Seleccidn o a los equipos del tomeo, manejando frases Jos comentaristas
de TELEVISA a la sociedad como “Es el equipo de todos”, “Los nuestros...”.

Hasta ahora la sociedad mexicana no se pierde en ningin momento todo lo
acontecido en e futbol, TELEVISA ha llevado a cabo sus intereses, acaparando
transnusiones y ganando que la sociedad consuma todo lo que haya slrededor del futbol.

Es tanto ¢ furor de la futbolmania en México que en 1993 se llevo a cabo un suceso
inverosimil, las dos televisoras privadas (TELEVISA y TVAxzteca) luchason por transmitir
todos los partidos clasificatorios de la Seleccidn Mexicana para el Mundial de 1994,
TELEVISA se valib de su poder y gant los derechos exchssivos de transmitir los juegos de

la Seleccion; Television Azteca no le quedd ninguna otra opcidn.
EL FUTBOL COMO FENOMENQ SOCIAL

A medida que el futbol se ha hecho industria, ha ido desterrando la belleza que nace
de 1a alegria de jugar porgue si. En este mundo del fin de sigio, e firtbol profesional
condena lo que es iniitil, y es initil fo que no es rentable.**

E! futbol que lo conocen todos por el deporte de las patadas, es indiscutiblemente el
' juego -por equipos mas popular e internacional del mundo. El deporte en general pertenece
al mundo de} juego y al tiempo libre, y sin embargo las élites de los negocios. los medios de
informacion, los gobiernos y los dirigentes politicos- utilizan su potencial para lucrar, y
diseminar propaganda u provocar orgullo colectivo, el futbol aparta de la realidad rutinaria a
la sociedad; los partidos ofrecen emocion y dramatismo, porque su resultado es incierto.

La emocibn y el dramatismo del fithol provoca a los espectadores a gritar y silbar;
su carifio y lealtad hacen del deporte un desahogo emocional casi sin rival en el mundo del

entretenimiento para ls socieded. El entusiasmo del pablico después de un gol, no solo

® Galeano, Edvardo, £ futho! a sol y sombra, p2
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muestra que ha sabido apreciar el esfuerzo y la habilidad, sino esta profundamente arraigado
en la participacion personal del destino de un club o seleccion,

Como la gente dedica mucho tiempo a jugar, presenciar, discutir y consumir sobre
futbol, los medios de informacion, los grandes negocios y el gobierno manipulan tal interés
en el deporte en favor de sus propios intereses. El futbol puede desempefiar su funcion de
dividir y unificar en muchos niveles sociales.

La funcién paraddjica del futbol alcanza su mayor dinamismo al mas alto nivel de
competencia, los aficionados sienten la lealtad a su patria, a su club y una poderosa
identidad entre ellos, mientras que al mismo tiempo tal competencia ofrece experiencias
interculturales, Asi pues, los partidos internacionales refuerzan etnocentrismos y a la vez
unen a fas naciones en una cultura global.

El futbol es como la religién, me refiero simplemente, a 1a fe ciega defa gente yala
devocion por su equipo o seleccion. El estadio es como una catedral a la que los partidarios
casi acuden a rendir cultc a sus héroes (algunos de los cuales tienen categoria de
semidioses); algunos literalmente rezan por su triunfo.

Sostiene Durkheim “que la busca de solidaridad moral se encuentra presente aun
entre quienes practican la religién mas primitiva, el totemismo, que no tiene nada que ver
con dioses 0 almas. Las personas de una localtdad creen que estan relacionadas con totems
(caracteristicamente animales, pero a veces objetos naturales), los cuales quedan
simbolizados por emblemas que todo el mundo lleva, por ejemplo: los equipes de cualquier
parte del mundo han adoptado animales como sus emblemas.**

Durkheim reconocié que hechos singulares podran perfectamente reafirmar los
sentimientos comunes de una colectividad al crear objetos sagrados a partir de objetos
ordinarios. Los espectaculos deportivos pertenecen al mundo de lo sagrado mas que al

profano; aquellos aficionados que afirman que el deporte les da un escape de la “vida real”

* Durkheim, Emil, Las reglas del método socioldgico, Editorial La Pléyade, Buenos Aires, 1972




en realidad sostienen esta distincion religiosa **

Examinando la teoria de la solidaridad ritwal, Durkheim consideré “cuanto sea mayor
el nimero de personas presentes y mas estrechamente enfocada esté su atencion, mas
exuberante serd el humor de las masas”. Los grandes acontecimientos deportivos
actualmente atraen mis personas y mas a menude que ninguna otra cosa en la vida moderna,
al igual en la television, acaparando la atencion del pablico cuande juega su equipo favorito
o su seleccion nacional %

Solo recabando informacion sistematica entre los propios hombres pueden empezar a
comprender como al deporte afecta el tipo, la frecuencia y 1a calidad de la intencion personal
en la ciudad; y cuantos y qué tipos de hombre conceden al deporte un higar,
verdaderamente destacado en su rutina semanal, y como los atletas y otras personalidades
piblicas pueden compararse entre si como simbolos de cultura para este pablico.

Segin el antropdlogo Claude Levi Strauss, el ritual religioso asocia, mientras el
deportivo disocia. El ritual religioso postula la simetria entre lo profano y sagrado, entre los
no iniciados y los iniciados, y la ceremonia produce una unién, mientras que en los juegos la
asimetria estd pre-ordenada hasta el punto en que las reglas son las mismas para ambos
bandos, la competencia establece la desigualdad de vencedores y vencidos.®’

) La integracitn social y la aficion se refierzan mutuamente; cuanto mas se tiene de la
una, mas se recibe de la otra; los varones conectados socialmente no quieren verse excluidos
de Ia conversacion mas popular. Un hombre reconoci6 que leia la pagina deportiva porque
*“los muchachos piensan que uno esta loco si no sabe nada de futbol”; mantenerse al tanto de
las noticias futbolisticas pueden promover un ascenso a otros tipos de novedades y otros
temas de conversacion. Asi pues, la aficion es al mismo tiempo una manifestacion simbélica
del propio sentido de pertenecer a un apoyo para participar en la comunidad. EI futbol

refuerza la ciudadania del individuo, al mismo tiempo en los grupos multiples.

“Op. cit., p.22
“Op. cit, p. 28
“'Lévi Strauss, Claude, Antropologia Estructural, Editorial Eudeba, Buenos Aires, 1968
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FUTBOL: EL PRIMER DEPORTE NACIONAL

La funcion del deporte alcanza su mayor dinamismo a! mais alto nivel de
competencia; la aficion mexicana siente 1a lealtad a su patria y una poderosa identidad entre
ellos, mientras que al mismo tiempo estar conviviendo er un partido de futbol, tal
competenciz ofrece experiencias interculturales. Asi pues, los partidos internacionales
refuerzan el nacionalismo y a la vez unen a las naciones en una cultura global.

Los futbolistas luchan por el honor de su pais sin dejar de admirar la habilidad, el
coraje y el estilo de juego sus adversarios. Como deporte por equipos mas popular en
Meéxico, el futbol crea una experiencia comunal mejor que ninguna otra cosa en la cultura de
masas.

El fatbol juega un papel masivo muy importante en las sociedades capitalisias
avanzadas o burocraticas de Estado; en México el futbol es una institucion que juega un
papel de 1apon y de vélvula. Periodicamente, el sistema (el gobierno mexicano) permite que
las masas se retinan, pataleen, griten y, para decirlo todo, se “liberan™.

For otra parte, ¢l aspecto deportivo, debido a su disposicion interna, ensefian a las
masas a respetar el orden; ellos mismos son la encarnacion visible del orden social y politico
establecido. La television juega un papel muy importante, te offece su gran programa
mucho mas tendencia a lo futbolistico; porque es lo que va a dar mas ganancias publicitaria y
monetaria.

La televisién se ha encargado de presentar al televidente los idolos deportivos, los
héroes nacionales por haber ganado una copa y haber obtenido un boleto para la Copa
Mundial. Todo esto es por obtener ganancias para la televisora y para el jugador, pero no

obtienen nada bueno la sociedad ya que la convierten en consumista.
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CAPITULOII

LA POLITICA EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION




2.1 LA APARICION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE
MASAS Y SUS EFECTOS.

La necestdad de analizar a los medios de comunicacién de masas en la sociedad
humana, se inicié en el momento en que la difusion de las ideas adquirid un cardcter masivo
a través del libro impreso.

Posteriormente la prensa se constituy6 en el medio de comunicacion mas importante;
su influencia se extendi6 a grandes sectores de la poblacion y su misién se dividié en dos
grandes ramas: la informacion y la orientacién. En este momento, los conceptos de opinidn
publica y de libertad de prensa adquirieron un cardcter fundamental en el desarrollo de la
vida social; es indudable que estos conceptos estan fuertemente ligados con los primeros
movimientos democriticos de la histona.

Otros inventos revolucionarios, los medios de comunicacidn que facilitaron el
proceso de transmision de noticias e ideas. Me refiero al telégrafo, al teléfono, a la telegrafia
sin hilos, etc...

Al inicio del siglo XX, e cinematdgrafo se convirtié en un medio de comunicacién
especialmente influyente y en la forma de entretenimiento familiar por excelencia. La
historieta comica alkcanzé muy pronto una amplisima difusién y, junto con el cinematdgrafo,
acelero el desarrollo de la lamada cultura de 2 imagen.

En la década de 1920, la radio ampli6 su esfera de influencia. En 1940 la television
inicid el camino vertiginoso que la llevaria, en la década de 1960, al lugar mas importante en
fa atencion del publico; este hecho convirtit a la comunicacion de masas en una de las
actividades mas significativas de la vida modemna.

En 1970 surgen los satélites, la television por cable, el videocassette. En la década
de los afios 80 toma gran auge la computacion y el videodisco.

La creciente innovacion de los medios de comunicacion se fue a dar en la década de

1990, ¢on el internet vy la realidad virtual.

63




La nocion de medios de comunicacion aplicable a nuestro enalisis en 1a que se refiere
a aquellos que transmiten ideas, informaciones y actitudes; importa también, analizar las
caracteristicas de los elementos que intervienen ¢n el proceso comunicativo: & transmisor,
¢l mensaje y el receptor, asi como los caminos por los que transcurre este proceso y las
formas de las que el receptor se vale para proporcionar al transmisor la informacion
necesaria para la orientacidn y adecuacion de los mensajes. Los especiatistas en Ciencias de
la Comunicacion lo conocen con ¢l nombre de retro-alimentacion.

E! desarrollo y el perfeccionamiento de¢ los medios de comunicacion en el mundo
modemo y contemposineo coincide con el creciente proceso de expansién de trabajo y
educacion, han obligado 2 loa gobiernos a utilizar los medios de comumicacion como
promotores y propulsores del desarrollo social.

Por otra parte, las clases dominantes, conscientes de! poder que los medios de
comunicacion han alcanzado, ponen en juego las tdcticas tendientes a dingirlos y a
controlarlos. Asi estos medios han sido usados como instrumentos de control politico a
través de la propaganda y como promotores de las ganancias de la socieded de consumo, a
través de la publicidad.

Francis Balle dice “los medios de comunicacién son un reflejo del contexto
sociopolitico en el que estin ubicados y que, generalmente, se ponen al servicio de la
ideoloéia dominante. Esto significa que recibe la influencia de los distintos tipos de sociedad
humsna, a su vez, influyen, de una manera muy importante, sobre los procesos psicolégicos,
las conductas piblicas y el contexto cultural general” '

Los medios de comunicacidn masiva, se caracterizan porque introducen en ias
diversas capas sociales pavias de comportamiento y de consumo. No puede existir una
comumdad sin que haya en ella algin tipo de comunicacion, por elemental o rudimentaria
que ses, y lo comin es que tenga varios cauces por medio de los cuales se realice el acto

comunicativo; por otra parte, resulta logico pensar que s nuestra sociedad viven en

' Balle, Francis, Los nuevas medios de comunicocion masiva, Fondo de Culturs Econbmica, México, 1989, p.41




constante cambio, los medios masivos de comunicacion participen también, en mayer o en
menor grado, de dicho cambio.

Asimismo, se ha comprobade que cada medio de comunicacién ejerce sobre sus
auditorios diferentes tipos de influencias que incluyen desde la funcion persuasiva, la
enajenante y la manipulativa, hasta la politica, la publicitaria y consumista. Los medios de
comunicacion desempefian una funcién primordial conocida como la transmision del
conocimiento y su consecuente pervivencia de los valores sociales; y por otro lado,
incrementa y motiva la participacion social y las normas de consumo del individuo.

Para Carlos Gonzélez “los medios de comunicacién encarnan una peculiaridad de la
época que vivimos y su desarrollo ha sido paralelo al de la sociedad; los vertiginosos
cambios a que esta expuesta y que pel;sigue la civilizaciébn contemporanea, acompafiados de
la constante innovacion tecnologica y de la elevacion del nivel cultural, y econémico del
individuo promedio, son tres caracteristicas relacionadas con los medios masivos. Estos
medios c;)mprenden cuatro canales, emisores y conductores de mensajes: la television, la
radio, la prensa y el cine,”

Los medios de comunicacion masiva actian como simples mecanismos de
presentacion de estimulos v ésto constituye, por lo mismo, diferencias importantes; a nivel
de procesos motivacionales, existen grandes diferencias entre los medios auditivos visuales o
audiovisuales. Por ejemplo, la prensa supone un mensaje difundido opticamente, €l personal
se halla ligado en cuanto a la conducta, perc no temporal ni espacizlmente.

La lectura es un acto individual y el mensaje es conservado. En cambio, la television
supone un mensaje Optico y acistico; el preceptor se encuentra ligado conductual, espacial y
temporalmente; la recepcidn es individual o grupal y el mensaje es en vivo o en videotape.

Los medios de comunicacién no actian aisladamente sobre los individuos. Se ha
demostrado que gran parie del tiempo de ocio que tiene un individuo, se invierte utilizando

los medios de comunicacion masiva,

? Gonzalez Alonso, Carlos, Principios bdsicos de la Comunicacién, Editorial Trillas, México 1994, p.33
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Cabe sefialar que los medios de comunicacion actiian como simples mecanismos de
presentacion de estimulos. Como también se utilizan en la sociedad para informar, educar,
distraer y persuadir.

James Curran define a los medios masivos “como responsables de promover pénico
moral, de actuar como guias para el control social y a movilizar a la sociedad contra una
supuesta amenaza. En épocas recientes al consumo de drogas, a los asaltos en mano armada
y a la apatia. ™

Los medios de comunicacién de masas de todas clases suscitan frecuentemente
respuestas inmediatas de tipo afectivo, si se necesitaban evidencias de ello. Entre tales
respuestas figuran el miedo, la excitacién, la identificacion, la risa, las légrimas, el
consumismo, y éstos son, desde luego, los resultados apetecidos y adecuados de muchas
actuaciones del individuo.

Otras caracteristicas de los medios de comunicacién son: “Por lo general necesitan
para su desarrollo de organizaciones estables, profesionales y complejas. En otras palabras
se requiere de vigilancia financiera, de considerable personal humano especializado en
diversas dreas y de controles normativos y administrativos.

Que siempre s¢ dirigen & un piblico numeroso, de donde proviene precisamente el
término “masivo”.

- Que las comunicaciones masivas son publicas; es decir, que tedricamente pueden
llegar a cualquier persona”™

Por otra parte, el piblico que acude a estos medios siempre es heterogéneo como
consecuencia de la fusion de dos elementos: los numerosos y la tendencia generalizada de
quienes dirigen los medios a incrementar contantemente su auditorio.

Para Mauro Wolf “la masa esta integrada por miembros heterogéneos, entre los que

se incluye a personas que viven en condiciones muy diferentes y en culturas muy variadas

}Curran, James, Sociedad y Control de Masas, Fondo de Cultura Econdmica, México, 1981, p.99
‘Gunzilez Alonso, Carlos, Principios bdsicos de la Comunicacidn, México 1994. pp.33-34




provenientes de diversos estratos sociales, con distintas ocupaciones y por lo tanto con
intereses, modos de vida, niveles de prestigio, de poder e influencia que difieren entre si.”

La realidad es que los medios masivos llegan simultaneamente a una gran cantidad de
personas que pueden estar a enormes distancias de donde son emitidos o transmitidos
mensajes. También es cierto que los medios masivos sostienen una relacién impersonal entre
€l emisor y el pablico; a su vez, este publico representa a una colectividad propia de la
sociedad modems, caracterizado por ser un aglutinamiento de individuos unidos por un
micleo de interés comuan, que adoptan una forma similar de comportamiento.

Para Mattelart, los medios masivos son “un instrumento utilizado para mantener una
cierta forma de totalitarismo, que funciona a base de crear y manejar falsas necesidades de
entretentmiento, ocio, informacién y consumo.” Afirma que dichas necesidades son
impuestas por importantes intereses creados y que su existencia es Util para mantener
determinadas y convenientes actitudes y habitos.’

Los sociblogos otorgan una gran importancia a los medios de comunicacion de
masas, en especial la radio, la prensa, el cine y la television.

Francis Balle puntualizo: “en un principio se penso que los medios de comunicacion
constituian yna herramienta especial para difundir informacién y favorecer el cambio de las
sociedades en desarrollo, al proporcionar modelos de conducta econdmica y de valores
socia-les, fomentar el consumo y la participacion en la vida politica y econémica, asi como el
desarrollo del sentimiento nacionalista.™

Es indudable que la television se ha llevado consigo una buena parte del publico
cinematografico, sobre todo de la familia, dejando a un piblico mucho mas reducido y mas
joven. La radios v la television tienen a sus espaldas, respectivamente, sesenta y treinta afios
de historia como medios de comunicacion de masas y ambas surgieron a partir de

tecnologias ya existentes: teléfono, telégrafo, fotografia fija y en movimiento, grabaciones

*Mattelart, Armand, Multinacionales y Sistemas de Comunicacion, Siglo X X1, México 1971,p.197

¢Balle, Francis, Los Nuevas Medios de Comunicacién Masiva, Fondo de Cuttura Econdmica, México 1989, p- 9%
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SONOfas.

Ambos medios de comunicacion han utilizado elementos de todos los medios de
comunicacion existente y la totalidad de sus contenidos més populares son exdgenos:
peliculas, noticias, deportes. Quizi la principal innovacién formal comtin a la redio y a la
television haya sido la descripcion y presentacion en directo de los acontecimientos mientras
ocurren.

Un rasgo histérico de 1a radio y la television también afin, ha sido su pauts de
distribucion del centro hacis la periferia y la asociacion de la television nacional con la vida
politica y con los centros de poder social, a medida que se asentsban sus funciones politicas
y populares. A pesar de esta proximidad al poder, o quiza por esa misma razdén, la radio y la

television casi en ninguna parte han adquirido la misma libertad, de derecho , para
expresar opiniones y actuar con independencia politica.

Los nuevos sistemas electronicos de distribucion que conllevan ef uso del cable o del
satélite espacial, estin siendo desarrollados en ls actualidad fundamentalmente para
responder a las demandas creadas pero no satisfechas por la television y ef cine.

En la definiciém de los medios de comunicacion de masas, Melvin De Fleur los
considera complejos y Jos denomina, la dimension de los valores culturales y sociales;
interrelaciona tres subdimensiones: “ef continuo entre la realidad y la ficcion o farasia; y el
contraste de lo moral con lo amoral v el emparejamiento de fines serios con la
<<diversion>> y el ocio; y finalmente Ja distincion entre el arte y lo que no es arte.” 8i bien
estas categorias pueden aplicarse con independencia, existe la tendencia a que la realidad
(informacion y educacién), la moralidad v el arte confluyan; todo lo cual tiende a ser
favorecido por los valores dominantes en la mayoria de las sociedades.”

Los medios de comunicacién y su vivencia tienden a tener una localizacidon en la
sociedad que corresponde a un determinado nivel de experiencia y vida social. En concreto,

los medios de comunicacion pueden conectar o no conectar con la expetiencia en el

"De Fleur, Teoria de lo Connicacion de Mavas, Editorial Paidds, México 1996, p. 402




contexto del barrio, la comunidad local, la religién o la nacién; cuanto mas local es la
conexién, mas estrecha resulta la relacion social entre el receptor y la fuente.

La institucion de los medios de comunicacidn de masas constituye un conjunto
inconfundible de actividades (enviar y recibir mensajes) que llevan a cabo personas que
ocupan determinados roles (reguladores, productores, distribuidores, miembros del piblico)
de acuerdo con determinadas normas y acuerdos (leyes, codigos y usos profesionales,
expectativas de la audiencia y rutinas). Los rasgos mas importantes de esta institucién son
los siguientes; en primer lugar se ocupan de producir y distribuir conocimientos
(informacion, ideas y cultura) y en segundo lugar proporcionan canales para relacionar a
personas con otras (emisoras con receptores).

E! enfoque de la teoria EstructuraJ-Fun;:ionalista explica las necesidades de la
sociedad; hablando de la institucion de los medios de comunicacion, las presuntas
necesidades consisten fundamentalmente en la continuidad, el orden, la integra(_:ién, la
motivacion, la orientacién vy la adaptacion. La sociedad debe verse como un sistema de
partes que funcionan intervinculadas o subsistemas, uno de los cuales hace una contribucion
esencial al conjunto.

Segin la teoria, la sociedad organizada necesita disponer en todo momento de una
visidn, mas o menos exacta, coherente y completa, de todas las partes de la sociedad y del
ambiente social; la idea recae, en la imagen de los medios de comunicacién como sistemas
de conrexiones en todos los sentidos antes mencionados, lo que asegura la integracion y ¢l
orden interno. El ingenio que producen esta ayuda de los medios de comunicacion a la
sociedad son fundamentalmente las necesidades y las demandas de quienes constituyen la
sociedad, sea como ¢lementos individuaies 0 como colectividades.

Por lo tanto, la teoria Estructural-Funcionalista no precisa presuponer que los
medios de comunicacién ejerzan ninguna orientacion ideoldgica (aunque si da por cierta su
congruencia ideologica), sino que presenta los medios de comunicacién como esencialmente

independientes y autorregulados.




Denis McQuail dice que los individuos no pueden controlar ni determinar los tipos
de mensajes que diseminan los medios, como tampoco pueden controlar los que no se
diseminan, “como individuos, encontramos a los medios como un sistema preexistente que
ha establecido relaciones con otros sistemas; esto a su vez, determinan qué mensajes serdn o
no serin diseminados. En consecuencia, podemos afirmar que las relaciones
interdependientes de los medios con los otros sistemas sociales son los que moldean la
naturaleza y el alcance de como los individuos pueden apoyarse en los medios.™

Los medios influyen en muchos aspectos importames de nuestra vidas. La base
definitiva de fa influencia de los medios se encuentra en la naturaleza de Iz independencia
entre ellos y los otros sistemas sociales, y en cémo tales independencias moldean las
relaciones del piblico y los medios.

El grado en que los integrantes del piiblico dependan de la informacion de los medios
es una vanable esencial para comprender cuindo y porqué los mensajes de los medios
alteran sus creencias, sus sentimientos ¢ sus conductas. Por ejemplo, saber cuales son las
mejores compras en un supermercado, cual es el equipo de futbol que hay que apoyar, etc..

“Efectos que se refieren a los sentimientos de ambigiiedad en las personas, y a sus

actitudes, creencias y valores.”

® McQuail, Denis, fntroduccion a la Comunicacion de Masas, Editorial Paidés, México 1990, p.18
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SOCIEDAD MEDIOS

Varia el grado de Varian la cantidad y
estabilidadestructwral] . | lacentralidad de las

funciones de

informacion

*
“\ / ry
PUBLICO

Varia el grado de dependencia respecto a ta
informacién de los medios

EFECTOS

Cognoscitivo
Afectivo
De conducta

Esquema de Mehvin De Fleur
"“Sociedad, medios y priblico:

relaciones reciprocas

FUENTE: De Fleur, Teorias de la comunicacion de masas. Editorial Paidos,
México, 1990. pag. 322.

Cuando las personas pasan a ser sumamente dependientes de los medios de masas
para obtener la informacion que necesitan a fin de resolver la ambigiiedad, se hace
considerabte el efecto de definicion o de estructuracion de la informacion transmitida por
medios de masas; los medios no tienen el poder de determinar con igualdad el contenido

exacto de las interpretaciones o definiciones de la situacidn que construya cada persona.
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Pero al controlar qué informacién es o no es transmitida, ¥y ¢cOmo se presenta esa
informacién, Jos medios de comunicacion pueden desempeflar un importante papel,
limitando Ia gama de interpretaciones que pueden formular los piblicos.

La sociedad modemna presenta un desfile continuo de muevas figuras politicas, lideres
religiosos, personalidades deportivas, hombres de cienciz y artistas; existe asimismo una
variedad aparemtemente interminable de movimientos socisles respecio a los que deben
elaborarse orientaciones; hasta los objetos fisicos se convierten en foco de una informacion
de actinrdes; pueden incluir nuevos artefactos para el hogar, vestiments, anticonceptivos,
mecanismos de seguridad para el automévil ¢ innovaciones en la tecnologis de la
comumicacion. Los medios de comumicacion impulsan un fujo interminable de estos
acontecimientos, temas, objetos y personas, que atraen la atencidn publica.

Enrique Guinsberg define a los medios de comunicacién como “miltiples y cada vez
mis numerosos, encarados desde perspectivas sociologicas, politicas, economicas.™ Los
medios lo son sin duda y se limitan 2 difundir verticalmente fos mensajes emanados por las
empresas de dominacion que los controlan.

La sociedad modema vive, "de pe a pa", al pie de los medios de comunicacion, que
enriquecen sus elementos de juicio, a la vez disminuyen su tiempo de analigis y de
resolucion,

En el libro de Comunicacion y Comunicologia de Eulalio Ferrer seftala. “Gracias a
esa vasta red que han tejido los medios de comunicacion masiva, el hombre actual puede ver
o escuchar al instante lo que ocurre en fos més alejados fugares del planeta y ya, incluso, en
algunos puntos del espacio exterior. Los medios estan envolviendo a una suma genérica de
individuos que, ain siendo distintos y heterogéneos, se sienten idénticos a los demas.”"

Los medios de comunicacién son muy eficaces para cambiar actitudes en los

individuos, un &jemplo seria cuzndo un lider de opinion le dice como se deben de comportar

*Guinsberg, Entique, Control de los medios, control del hombre, Pangea Editores, México 1988, p.13
" Fesrer, Eulaltio, Comunicacidn y Comunicologia, Ediciones Eufesa, México 1982, pp 31-32
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en un estadio, en un mitin, un concierto, etc.. El individuo tiene una idea de coémo
comportarse, pero el lider de opinidn le dice como tiene que hacerlo.

Enrique Guinsberg reconoce que “el grado en que los medios e comunicacion de
masas tienen influencia en su audiencia depende no solo de lo que se dice, sino, aun mas, de
los que no se dice; porque estos medios no sélo siguen afirmando el starv quo, sino en la
misma medida, no estimulan interrogantes esenciales acerca de la estructura de la sociedad.
Por lo tanto, como que conducen al conformismo y procuran escasa base para una
apreciacion critica de la sociedad, los medios de masas apadrinados comercialmente
restringen indirecta, pero eficazmente el desarrollo convincente de una perspectiva
genuinamente critica.”"'

Si constantemente se acusa a los medios de ser manipulzativos, es inocente olvidar
que para ello utilizan todos los conocimientos que les sirven para el cumplimiento de sus
propositos, y sin duda la psicologia es uno de ellos, ya que ofrece valiosos datos acerca de
las necesidades de las distintas edades de los individuos, de los estimulos mas adecuados
para una mayor receptividlad. Esta afimmacion no debe hacer caer en alguncs de los
extremos comunes sobre los medios: ni que todos los mensajes son producte de una
profunda elaboracién consciente para que sean manipulados (utilizando socidlogos,
psicblogos, semidlogos, etc..), ni negar que en multiples casos si lo son.

Enrique Guinsberg sefiala “Los medios de comunicacion en general (y la TV en
particular por su influencia en los nifios) se han convertido asi en una primera y
preponderante escuela, tanto para la creacion y legitimacion de formas de conducta, la vision
que el hombre tenga de si mismo, la sociedad y sus relaciones {una ideologia en suma),
como €l modelo de personalidad adecuada a ello. No es entonces casual Ja importancia
mayusculz que los sectores politicos y del poder asignan a su controt, asi como la dedicacion

. - . - w2
que algunas corrientes sociologicas otorgan a su estudio.”

*'(iuinsberg, Enrique, Op. cit, pp.16-17
7 Ibid, p. 30
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El papel de los medios de comunicacion como ya se ha indicado y se continuara
viendo, es de gran importancia para la formacién del modelo de hombre adecuado a las
necesidades del sistema de dominacion.

Por ejemplo, en las instituciones recreativas o de ocio, los recursos informativos del
sistema de medios han liegado a ser fundamentales en actividades que casi definen lo que es
el deporte americano, tales como la Serie Mundial de Baseball, o el Super Bowl (futbol
americano). La fuerte dependencia que en la actualidad tienen de los medios el sistema
recreativo, se puede comprobar facilmente si observamos la modificacion de los valores y

normas de la celtura deportiva y la revisién de las reglas del tenis, baloncesto y
cualquier otro deporte que aspire a aumentar su popularidad a través del acceso a los
recursos de los medios.

En cualquier otro ambito, sea el sistema militar, educativo, familiar, religioso o
cientifico, se puede detectar incremento en la dependencia de los medios de comunicacién
de masas.

Armand Mattelart define que “nuestros medios de comunicacion habitualmente
expanden, en vez de reducir, lo que llega entre nuestros ojos u oidos, pero en cualquier
caso, lo que percibimos son representaciones y no realidad, y ésto ha de tener forzosamente
algt‘u_l impacto en nosotros. Asi pues, uno de los principales aspectos de nuestra actual
transicion hacia la era de las comunicaciones de masas es que estamos en contacto, de forma
creciente, con representaciones mediadas de un mundo social y fistco complejo, mas que con
los rasgos objetivos de nuestro restringido entorno personal.”"

Los medios de comunicacion de masas en México estin en manos de los intereses
comerciales; hasta la fecha, ¢l Estado no ha intervenido de una manera efectiva para
asegurar la participacion del pueblo. Siendo México un pais que depende econdmicamente

del extranjero y que padece subdesarrollo politico y agudos contrastes sociales, sus medios

" Matielart, Armand y Michele, Los Medios de Comunicacién en tiempos de Cristo, Siglo XX editores, México
1984, p. 185
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de comunicacion de masas, salvo contadas excepciones, en lugar de promover el desarrollo

nacional, imponen al publico patrones de dominacién.

La escuela, la famiha, el templo, las reuniones, los sindicatos, las organizaciones
profesionales, los partidos politicos, etc.., le proporcionan al hombre opiniones formadas
que lo predisponen para la aceptacién o rechazo de dicho mensaje; por esta razén, los
medios refuerzan sus opiniones y prejuicios, y a veces, los modifican ligeramente.

En México, como en la mayor parte de los paises subdesarrollados, los medios de
comunicacidn, basandose en la desorganizacién social, el dirigismo politico y la ignorancia
que padecen las clases populares, envian mensajes autoritarios e impositivos. Sus efectos
sociales son mas intensos que los que se dan en los paises con una opinion publica vigilante
y participante. .

De esta manera, la masa receptora mantiene una actitud pasiva frente a los medios
de comunicacion y asimila los mensajes autoritarios. Estos no refiejan las preocupaciones y
formas de vida de las mayorias, sino que difunden y promueven la aceptacion de la
ideologia de los grupos de poder politico y econdmico; operan como instrumentos de
propaganda politica y de publicidad comercial y no de servicio social.

De Flﬂ..ll' d?s'tingue las siguientes teorias sobre los efectos de los medios de
comunicacidn:

a) TEORIA DE LAS DIFERENCIAS INDIVIDUALES:

" Los seguidores de esta teoria, basados en conocimientos psicoldgicos, sostienen que los
efectos de los medios sobre el auditorio masivo no son uniformes, sino variables; la
respuesta a los mensajes depende de la estructura psicologica del receptor. Esta escuela
se concentra en el estudio de los efectos de la comunicacian y considera a los medios
como la causa pn';lcipal de las modificaciones de las conductas; muchos de sus

planteamientos recuerdan la vieja teoria mecanicista que, sin tomar en cuenta los factores
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b)

.d)

sociales, se limitaban a estudiar la respuesta que daba el receptor al estimulo que se
producia al mensaje recibido.

TEORIA DE LAS CATEGORIAS SOCIALES:

Esta teoria supone que hay colectividades que, por sus caracteristicas de clase, tienen
una conducta mas o menos uniforme frente a los estimulos promovidos por el mensaje
del medic de comumicacién. Su idea basica consiste en pensar que pese s la
heterogeneidad de la sociedad actual, los miembros de las distintas clases sociales, al
compartir hibitos y actitudes similares, se relacionan con los medios de comunicacion de
una manera bastante identificada. '

TEORIA DE LAS RELACIONES SOCIALES:

En 1940, los investigadores norteamericanos Paul F. Lazarfeld, Bemnard Berelson y
Helen Gaudet, estudiaron el papei que juegan los vinculos que unen a los distintos
grupos sociales y que funcionan como un conjunto de elementos capaces de variar las
respuestas al estimio producido por los medios, modificando los efectosde ia
comunicacién. Hicieron hincapié en le influencia de las categorias sociales y anshzaron
el papel del intermediario desempefiado por las relaciones sociales en &l desplazamiento
de la informaritn desde los medios hacia las masas.

LA TEOR{A DE LAS NORMAS CULTURALES:

. Esta teoria postula que, puesto que el comportamiento individuat es, generalmente,

guiado por normas culturales, los medios masivos, a través de una presentacién
selectiva, y del énfasis que ponen en determinados temas, proporcionan al piblico una
definicion de la situacion susceptible de convertirse en un patrén de conducta capaz de

modificar las actitudes de los individuos y de los grupos sociales.

Los medios masivos producen los siguientes efectos:

Refuerzan las pautas de conducta existentes
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Pueden crear nuevas convicciones

Pueden cambiar normas existentes

Para terminar el reflexionar sobre el papel que la comunicacién puede y debe cumplir
en el desarrollo social, cultural, econémico y técnico. Los medios de comumicacion pueden
activar ¢l proceso del desarrolio integral, vinculando- comunidades aisladas y presentando
con veracidad la problematica sociopolitica que impide la realizacion de los cambios
sociales.

Los objetivos principales que deben perseguirse en los nuevos medios de
comunicacion de masas: convertir al pueblo en un protagonista de los medios de
comunicacion, en administrador de sus propios mensajes, y convertir a los medios en
organizadores de la movilizacidn social; lo anterior presupone un cambio profundo en ¢l
funcionamiento de los medios. En la actualidad los rasgos esenciales de los medios de
comunicacion son los siguientes: su programacion que controla de una manera centralista,
con base en la organizacion social de tipo autoritario, frente a los muchos recéptores hay un
solo transmisor.

Los mensajes tienden a producir la inmovilidad social y la conducta pasiva del
consumidor; la produccién de los programas esti a cargo de especialistas servidores de la
ideologia dominante y, por ultimo, los medios estin controlados por el poder de Ia
burocracia y de los capitalistas. .

El cambio propuesto exigiri que la programacion de los medios se descentralizara,
permitiendo que cada receptor se convierta en un transmisor en potencia; que los medios se
dedicaran a la exposicion y al analisis de los problemas politico's y sociales y propiciaran la
formulacion de alternativas viables para la solucion organizada de las clases explotadas; que
las tareas de los medios de comunicacion se ejercieran por una organizacion autonoma en la
gue participan, de una manera primordial, las clases populares.

Este renovador cambio puede lograr que fos medios de comunicacion y su tecnologia
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admirable cumplan sus promesas de servicio al hombre.

Pero el impacto de los mensajes de los medios sobre los sentimientos de las personas
son variados, sus efectos son importantes de sefialar; una caracteristica es el miedo y la
ansiedad, por ejemplo, ver con frecuencia programas de noticias ¢ incluso novelas de ficcidn
en la television, donde se retrata a las ciudades como selvas llenas de violencia, puede
aumentar en algunas personas ¢l miedo o la ansiedad contra la idea de vivir en una ciudad o
incluso de solo viajar hasta ellas, como en los casos del Bronx y Tepito

Hay otras teorias que s¢ refieren a efectos de los medios de comunicacion como los
siguientes:.

LA MOTIVACION

Este efecto lo constituye el conjunté; de factores psicolégicos que empujan

inconsctentemente al ser humano hacia un determinado género de reacciones, a través de sus

deseos y capacidades.

LA EXCITACION COLECTIVA:

Es el estado de tensidn que puede darse entre las personas y que influye tanto en la
naturaleza del mensaje como en su frecuencia de transmisién y que puede traducirse en un
estado de excitacién entre las personas, individual 6 masivamente. Una excitacion colectiva,
s¢ presenta cuando el estado de tension es producido por condiciones o sucesos

extraordinarios o imprevistos como puede ser un temblor.

LA SOCIALIZACION:

En nuestra sociedad moederna, los medios masivos de comunicacién son un agente de
socializacion muy importante, la television, las peliculas y las historietas constituyen
elementos basicos de socializacion, sobre todo para nifios y jovenes. Las historietas mas
rentables a nivel mundial son Superman, Batman  X-Men, El Hombre Arafia, Los Simpson,

Nintendomania, etc.,.
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EL CONFORMISMO:

Es una actitud provocada en el individuo o auditorio, por lo cual se los somete a las

partes de un grupo social.

LA IDENTIFICACION:

Es la tendencia a obtener o asimilar los rasgos distintivos de otro individuo, lider o
grupo social. En el ambito de la publicidad es un elemento utilizado para conseguir una
cierta o total identificacion del consumidor con el producto anunciado, lo mismo resulta con

los programas de televisién o de cualquier otro medio de comunicacion,

EL EFECTO DE LA COMUNICACION EN DOS ETAPAS:

A través de este efecto se postulz que los mensajes emitidos por conducto de fos
diferentes medios de comunicacion, no fluyen necesariamente de forma directa sobre su
plblico o auditorio, al no llegar directamente hasta ellos. Lo realizan en dos etapas: primero
hacia un sector del publico y después, este sector lo hace llegar a través de comentarios
interpersonales, articulos periodisticos y por otros medios, hasta el resto del auditorio,

Aqui juega un papel fundamental el lider de opinién del grupo que serd el individuo
capaz de ejercer autoridad sobre su poblacion, asi como influencia para el rechazo, la
acogida o la interpretacion de uno o méas mensajes. Ademas mediante un intercambio de
opiniones, cada miembro del conjunto recibira reciprocamente un influjo sobre sus ideas, lo

que constituye un claro ¢jemplo de comunicacion en dos etapas.

ESTA TESIS W@ DEBE )
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2.2 EL PODER DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA
SOCIEDAD

Diariamente escuchamos que la television nos manipula, que el piblico, entendido
como una masa amorfa se enajena, se frusira, siente deseos de emular & los héroes de los
programas, etc... En realidad lo que sucede es que sabemos muy poco acerca de ese poder.

Es util mencionar una importante conclusion a la que Hlegd Klapper cuando enuncio
que: “las comunicaciones de masas nos constituyen normalmente causa necesaria Y
suficiente poder sobre el puiblico, sine que actian dentro y a través de un comjunto de
factores e influencias sociales y del entorno dei individuo o de Ia masa social ™

Los medios de comunicacion crean vna forma de conversion que se produce
intimamente ligado al de persuasibilidad y ambos son elementos de cambios en las opiniones
o creencias del pablico y se presentan sobre todo en aspectos consuntistas y politicos cuando
se trata de guiar a las masas hacia objetivos predeterminados. Algunos de los factores y de
las condiciones que contribuyen & que se den en nuestra sociedad diversos procesos de
conversion y de persuasibilidad, motivados por algiin o algunos de los medios masivos de
comunicacién son:

a) Las masas y los métodos aceptados y practicados por las mismas masas.

b) La tnfluencia de un individuo o imagen hacia otros individuos o masa social.

-Un ejemplo que existe en nuestros medios masivos, en especial la television, es que,
constamemesnte por medio de sus comentaristas deportivos y sus comerciales elaborados,
agobian al televidente con una idea patridtica para que spoyen a su seleccion mexicana de
fitbol en los estadios que estén presente. Por otro lado, 1as personas sometidas a presiones
de tipo material y social y que viven en constante contra diccion consigo mismas entre los
que sony lo que quisieran se segin los estereotipos convencionales que les sugieren los
medios masivos de comunicacion, son los mas susceptible de convertirse.

En los medios masivos de comunicacién desarrolian un poder de evadir ia realidad

“Xiapper 1.). Efectos de la Comunicacién de Masas. Editorial Aguilar, Madrid 1974, p. 27




del sujeto. El gjemplo clasico suele ser el del espectador que recurre a la television, al cine
o a la radio, para olvidarse de sus problemas cotidianos.

Por definicién la evasion ofrece o intenta ofrecer un alivic para las realidades
monodtonas o desagradables de la vida; sus funciones son: la distraccion, la relajacion y el
olvido de inquietudes. Al ser la evasidén puramente imaginativa, se hace presente cuando
estimula, ya sea en forma positiva o negativa, la imaginacion de un publico a través de jos
contenidos de algun medio masivo de comunicacion; ¢s por ¢so que los medios masivos,
describen.a sus publicos mundos que no son iguales a los que viven en realidad.

También crean en el sujeto un aspecto de caracter de frustracidn, un buen ejemplo de
frustracion producida por los medios masivos de comunicacidon son los programas
comerciales y anuncios de autos lujosos, resiciencias lujosas, mujeres hermosas y lugares
exoticos, que llegan a masas o publicos de escasos recursos econoémicos.

A su vez los medios masivos manipulan a su pablico, ya que €l propodsito de la
manipulacién de los medios masivos es, el de guiar al pliblico hacia la adopcion de
conductas y actitudes predeterminadas; es una resultante de la operacion por medio de la
cual se onentan y cambian las opiniones, creencias o comportamiento de las personas, a
través de un dirigente politico o social o de la influencia de un medio masive de
comunicacion. Ejemplo es de la influencia de un medio como la television privada
(TELEVISA) que con sus comentaristas mandan mensajes a las personas en su receptor,
diciendo “Los nuestros, el equipo de todos, la ola verde, los nacionales”; todos estos
mensajes son recibidos durante un encuentro futbolistico.

Lo mas grave de esite asunto es que las personas no son conscientes de su
manipulacion.

Ferrer considera indiscutiblemente “el ejemple que mejor ilustra, en los ultimos
tiempos, la naturaleza, el poder y el éxito de la accion de los medios comunicativos, como
organos catalizadores y promotores de la opinién publica es el caso norteamericano de

Watergare. Dejando a un Jado condicionamientos de relacion y matices de juicio, a esos




medios se debio, en gran parte, uno de los procesos de opinion piblica mas aleccionadores
de la historia mederna y que el poder ha desplazado de los gobiemos a los medios de
opimon, la consecuencia final seria la renuncia o destitucion de Nixon como presidentie de
los Estados Unidos de América.”"*

Respecto a la persuasion, es pertinente sefialar que los sistemas de comunicacion en
toda sociedad funcionan dirigidos por grupos o sectores que persiguen ciertos fines:
politicos, econdémicos, sociales, culturales, etc.. A nivel politico el Estado, los partidos o
sectores econdmicos utilizan a los medios de comunicacion para presentar la realidad de una
determinada manera; ¢l proposito basico es el de ganar adeptos, mantenerse en el poder o
lograrlo.

Una funcidn derivada es la induccién al consumo, la publicidad utilizada como
mecanismo de persuasion para incrementar la adquisicion de determinados productos. En
sociedades como la nuestra, la publicidad es el sostén y guia para el funcionamiento de los
medios de comunicacion.

Curran sefiala que: “La clase que dispone de los medios de produccién material
controlan al mismo tiempo los medios de produccion mental, de manera que, por lo mismo,
Jas ideas de los que carecen de medios de produccion mental estan sujetos a eila. Por tanto,
mientras gobiernen como clase y determinen el alcance y los limites de uma época, es
evidente que clias, entre otras cosas, regulen la produccion y distribucién de las ideas de su

: . . . . 6
tiempo; asi, sus ideas son las ideas rectoras de su época.”™

Siguiendo con Curran, afirma que desde el comienzo del siglo hasta fines de la
década de los afios 30, “a los medios, donde estaban desarrollados como Eurcpa y
Nortesmérica, se les atribuia considerable poder de moldear a la opinion y las convicciones,

cambiar hdbitos de vida, moldear activamente la conducta e imponer sistemas politicos. El

supuesto acerca del poder de los medios fue también promovido, por decirlo asi, por los

' Ferrer, Eulalio, Comunicacion y Comunicologia, Ediciones Eufesa, México 1982, p.35
' Curran, James, Sociedad y Comunicacidn de Masas, Fondo de Cultura Econémica, México 1981, p.25
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amunciantes, los propagandistas dei gobiemo durante la primera guerra mundial, los
propietarios de periddicos, los gobernantes de estados totalitarios.”"’

Los medios masivos de esa época, la mayor parte de las investigaciones se referian
primordialmente a la radio, el cine y la prensa; aparecian como inoperantes para provocar
cambios directos en las opiniones, actitudes o comportamientos individuales v para ser causa
directa del defito, agresién u otros fenomenos sociales reprobables.

Lo que todavia en nuestra década existe es que los medios achian de forma
sumamente directa sobre la conciencta suministrando imégenes construidas del mundo y de
la vida social, asi como definiciones de la realidad social;, pueden surtir profundos efectos, a
través de sus consecuencias para los particulares, especiaimente a os que tienen poder. Los
medios masivos son, por si mismo, es el centro que ocupan un lugar propio en la sociedad,
persiguen objetivos propios y tienen su propia dindmica organizacional y de poder.

Un poder mas que se le atribuye a los medios masivos, son el de promover panico
moral, de sefialar chivos expiatorios y de actusr como guias para el control social. La
tendencia de los medios a exagerar la incidencia de un fenomene, a incrementar la
posibilidad de que sea advertido y a movilizar a la sociedad contra una supuesta amenaza; en
¢épocas recientes, al consumo de drogas, a los asaltos 8 mano armada y a bancos, a los
militantes izquierdistas y a los especticulos.

Gerbner, G. afirma que los medios masivos tienen un poder movilizador: “Donde
digo movilizar, quiero decir movilizar; en un pais que posca la libertad de un bailarin, la
presencia de animo de un futbolista, el factor sorpresa de un guerrilero. En los medios estas
situaciones no logran ser movilizadas, sino que s6Jo quieren darles 6rdenes; como se sabe,
unos medios como la televisién y el cine en su aspecto actual, no estin al servicio de la
comunicaci6n, simio que mas bien la obstaculizan.”"*

Los medios a veces estimulan nuevas formas de comportamiento que reciben amplio

7 -

Op. cit. p. 87
'8 Gerbner, George, Informe Mimeografiado a 1a Fuerza de Tareas sobre los Medios Masivos. Comisidn Nacional
sobre Causas y Prevencién de la Violenciz, Washingten 1969, p.3
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apoyo social; bajo ciertas circunstancias pueden crear nuevas normas culturales. En forma
colectiva, los medios masivos aportan nuevas formas de recreacion.

Un ejemplo del poder que tienen los medios masivos fue cuando la television apoy6
totalmente en ks década de los setenta la campafia de Mickey Mouse; mifios de todas las
edades saliendo a calle con ridiculas gorras negras que llevaban dos grandes y sobresalientes
orejas de raton. De cualquier maners, estas costumbres adoptadas amphamente son
ejemplos de conductas creadas a partir de los medios.

Otras conductas de naturaleza menas momenténeas v més relacionadas con los
adultos, no seria dificiles de identificar, por ejemplo, la extendida costumbre de ver por
television partidos de futbol o de béisbol durante ciertas épocas del afo. Asi los medios
pueden crear nuevas conductas. .

' Murdock pone muy en claro: “Los medios masivos producen efectivamente
unportantes consecuencias para los individuos, las instituciones, la sociedad y Ia cultura; la
historia de los medios masivos demuestra con basiante claridad que ese contro] esta
considerado como una forma valiosa de propiedad por quienes aspiran al poder politico o
econdmico. Primero los medios pueden atraer la atencion y dirigirla hacia problemas,
soluciones o personas de una maneras que puedan favorecer a quienes tienen poder v,
correlativamente, apartar la atencién de los individuos o grupos rurales; segundo, los medios
pueden conferir jerarquia y confirmar legitimidad.

Sigue Murdock: “Tercero; en algunas circunstancias, los medios pueden ser un canal
para la persuasion y la movilizacidén, Cuarto, los medios pueden contribuir a hacer surgir
ciertas clases de publico y a mantenerlas; Quinto, los medios son un vehiculo para ofrecer
recompensas y gratificaciones psiquicas. Pueden distraer y divertir, pero en géneral los
medios masivos constituyen una inversion muy efectiva, como medios de comunicacion en

la sociedad y como instrumento de poder social. ™"’

** Graham, Murdock y Golding, Peter, For a political economy of mass commumnications. Mertin Press, Londres
1973, pp 205-234




Los medios de comunicacién forman una industria creciente y cambiante que da
empleo, produce bienes y forma una organizacién en si mismos, al desarrollar sus propias
reglas y normas, que vinculan la organizacion a la sociedad. También los medios forman un
recurso muy poderoso medio de control, manipulacion e innovacion de la sociedad;
proporcionan una localizacidén en donde, cada vez mas, se discuten los asuntos de la vida
piiblica, tanto en el orden nacional como en el internacional.

Se han convertido en una parte dominante de decisiones e imégenes de la realidad
social para las personas, pero también colectivamente para grupos y sociedades; expresan
valores y juicios normativos mezclados con las noticias y los entretenimientos. I;ara decirlo
de un modo mas esencial, las sociedades estAn estructuradas mediante diferencias de poder,
tanto entre clases econdmicas diferentes comoe en el interior de estas altimas y Jos medios de
comunicacién dependen esencialmente del ejercicio del poder por parte de otros, o a lo
maximo son sus herramientas de poder.

Hay vinculaciones econdmicas que relacionan los medios de comunicacion con
instituciones financieras y laborales; hay muchas vinculaciones informales entre los medios
de comunicacién y la sociedad, que tienen caracter de intercambio; un gjemplo cotidiano de
las vinculaciones informales son, el recolectar fichas para que les den sus premios las
empresas, los programas televisivos donde hay juegos, trivias y confrontaciones con el
publico, saliendo premiado el ganador. El resultado inevitable es el acercamiento de los
medios a las fuentes institucionales y a los centros de poder de la sociedad.

Precisamente un aspecto de la habilidad profesional de los medios de comunicacion
es la capacidad para evaluar esos intereses y contactos personales individuales iniciados por
los comunicadores de masas; resultados de las investigaciones de audiencias; evidencias de
ventas, cartas y llamadas telefonicas del piblico. En principio, estas vinculaciones pueden
ser reciprocas y equilibradas, pero, dada la naturaleza de las cosas, €] caracter disperso y
carente de organizacion de las personas y el poder de decision de las organizaciones de ios

medios de comunicacién y dirigidos a los medios masivos.
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Tambi¢n hay influencias economicas sobre la estructura del piblico, que se origina
en la variacion del gusto de los medios de comunicacién para el consumidor y, lo que es més
importante, la financiacion de los medios por parte de la publicidad, que obliga
practicamente a los medios a armonizar los mensajes con los publicos adecuados, definidas
de acuerdo con patrones de ingresc y consumo. La publicidad a la sociedad les manda
mensajes adecuados por medio de publicos, en sus diferentes clases sociales, para que el
producto o mensaje se instale en el consumidor.

El autor Denis McQuail da un ejemplo claro del poder de los medios masivos: “Una
vision de medios de comunicacién poderosos, ya reside su poder en la coherencia y
repeticion de mensajes que llegan a mucha gente, ya en la inevitabilidad de la adaptacion de
las instituciones sociales a las oporstunidades y presiones de las formas de comunicacién, con
consecuencias para los mensajes transmitidos y las relaciones entre emisores y receptores.”
Los objetivos de 1os medios de comunicacibn masiva en la sociedad son:

A Informacion

proporcionan informacion sobre acontecimentos y situaciones en la sociedad y en el

mundo.

indican las relaciones de poder

facilitan la innovacion, la adaptacion y el progreso

B. Correlacion
explicar, interpretar y comentar el significado de los acontecimientos y la
informacion
apoyar a la autoridad y las normas establecidas
socializar
coordinar actividades aisladas

<rear Consenso

®McQueil Denis, atroduccion a la Teorla de la Comunicacion de Masas, Editorial Paidos, México 1983




establecer ordenes de prioridad y sefialar status relativos

C. Continuidad
expresar [a cultura dominante y reconocer subculturas y ﬁﬁevos desarrollos
culturales
forjar y mantener el caricter comunal de los valores
D. Entretenimiento
proporcionar entretenimiento, diversion y medios de relajacién

reducir [a tension social

E. Movilizacién
hacer campaiia en favor de los objetivos sociales en la esfera politica, la guerra, el
desarrollo econdmico, el trabajo y a veces la religion
Los puntos A y E tiene que ver con el cambio, y los puntos B, C y D se asocian a la
estabilidad y la integracion.
En funcion, el poder de los medios de comunicacion de masas para los individuos son:
A Informacién
_buscar acontecimientos y condiciones pertinentes en el entorno inmediato, en la
sociedad y en el mundo
buscar consejo sobre cuestiones practicas o de opinién y toma de decisiones
satisfacer la curiosidad y el interés general
aprender, autoeducarse

obtener una sensacion de seguridad a través del conocimiento

B. Identidad personal
buscar el refuerzo de los valores personales

buscar modelos de comportamiento




identificarse con otros individuos (de los mexios) apreciados como modelos

obtener intuiciones acerca de uno mismo

C. Interaccion social € integracion
obtener intuiciones acercs de las circunstancias de otras personas; empatia social
identificarse con otros y alcanzar un sentido de la pertenencia
hallar una base para la conversacion y ia interaccion social
obtener un sustituto de la compaiiia real
ayudar a representar roles sociales
capacitarse para conectar con la familia,
los amigos y la sociedad

D. Entretenimientos
evasion o distreccion de los problemas
{3iami
obtener goce cultural o estético intrinseco
Henar ¢l tiempo
descarga emocional
modelos de motivacion irreal
cOoNsSumismo

Ejemplo por Denis McQuial “funciones, el poder de los medios de comunicacion™'

El contenido de los medios de comunicacion tiende 2 utilizar estereotipos de los
grupos tales como mujeres, emnia, militantes sindicales, pobres e inmigrantes; si bien estos
estereotipos contiene una parte de realidad, su repeticién constante al piblico provoca una

7 0p. cit. pp 105-106




limitacién hacia ellos. Es evidente que los medios tienen un precio y un valor econémico,
que su control y el acceso a ellos son objeto de competencia y que estin sometidos a
regulacion politica, economica y legal (claro gue esto no sucede en México).

Es muy comun que Jos medios de comunicacion de masas sean contemplados como
instrumentos eficaces de poder sobre la base de su capacidad para atraer y dingir la
atencion, persuadir en cuestiones de opimodn y creencias, influir en la conducta de los
pliblicos (por ejemplo: votar, comprar). Esto en México es cotidiano, una realidad es que la
television (TELEVISA) esté con el gobiero cada sexenio; la television siempre ha influido
en las campailas del Partido Revolucionario Institucional (PRI) para que siempre esté en
primer plano.

Mills postula que “los medios de comunicacion seran controlados o gobernados al
estilo monopelistico y seran un medio efectivo de primer orden para organizar la gente en
masas, como audiencias, consumideres, mercados, electorados, 8 menudo son la voz de la
autonidad, los proveedores de opinidn e instruccién, e incluso satisfaccion fisica. Los
medios de comunicacion de masas establecen una relacion de dependencia con los
ciudadanos™?

Es claro que la clase que posee los medios de comunicacion de masas de produccion
material posee al mismo tiempo el control de los medios de produccion mental; estimulan, y
luego satisfacen (falsas necesidades) a las personas. Después quedan a merced de un control
pasivo; en este control recae mucho la clase media y la clase obrera.

La teoria Estructural-Funcionalista y poder. sostiene que cuanto mas confianza
deposite en las personas en los medios de comunicacidon de masas y cuanio mayor sea el
estado de cnisis o la inestabilidad en que se halla sumida una sociedad, mayor sera,
probablemente, el poder que revistan los medios de comunicacion de masas (o el poder que
se les conceda).

Gurevitch, citado por James Curran establecié una definicion de lo que es una

2 Mills, C.W., Las clases medias en Norteamérica, Editorial Aguilsr, Madrid 1973, p.115

89




sociedad (pluralista); “La wisién pluralista se acentia comenzando por el concepto de una
sociedad no dominada por élite unificada alguna y abierta al cambic y al control
democratico. Esta definicion insiste, en particular, en la capacidad del piblico diferenciado
para dar a conocer sus deseos alternativos, para resistir a la persuasion, para reaccionar, para

utilizar los medios de comunicacion antes de que éstos los utilicen a ellos.”

B Curran, James, Sociedad v Commicacion de Masas, Fondo de Culture Econdmica, México 1981, p.346




MODELOS ALTERNATIVOS DE PODER DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION*

oo . ... .. __DOMINACION = PLURALISMO
Fuente social Clase gobernante o élite Intereses y grupos  politicos,
dominante culturales y sociales competitivos
Medios de Comunicacién Bajo propiedad concentrada Muchos e independientes entre s
y de tipo uniforme
Produccion Estandarizada. rutinaria. Creativa, libre, original
controlada

Contenido y visidén del mundo Selectivos y coherentes, decididos ~ Visiones diversas y competitivas;

“desde arriba”™ sensibles a 1a demanda de
audiencia
Audiencia Dependiente, pasiva. organizada a  Fragmentada, selectiva, reactivay
gran escala activa
Efectos Vigorosos ¥ confirmativos del Mulktiples, sin coherencia o
erden social establecido direccién predecible, pero a
menudo “no hay efectos™

Una explicacion del poder de los medios de comunicacion, consiste en varias fases
pueden resumirse asi: Un miembro individual del piblico observa'o lee algo acerca de una
persona (futbolista, cantante, actor) que esta respresentando un modelo especifico de accion
en el contenido de los medios; el individuo se identifica con el (futbolista, cantante, actor),
es decir, cree que es como el futbolista o cantante, quiere ser como el futbolista o ve al
futbolista como algo que vale la pena imitar. La persona acaba creyendo que el
comportamiento conllevara a un resultado satisfactorio si se imita de una forma concreta.

La gama de medios varia de una ciudad a otra y hay diferencias entre las
comunidades urbanas y las rurales; es posible que los grandes centros metropolitanos tengan
media docena de canales de TV, treinta o cuarenta estaciones de radio, dos o tres diarios y
docenas de salas cinematograficas. Generalmente las comunidades poco urbanizadas

cuentan con menos medios de informacion y entretenimiento, pero también tienen su modelo

*McQuail, fntraduccion a la Teoria de la Comunicacidn de Masas, Editorial Paidos, México 1983, p.120
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a seguir, pero va sea que las ciudades estén bien o meal provistes, el resultado es
fundamentalmente & mismo; los medios seleccionan los entretenimientos, las noticias, la
informacién y los mensajes.

Segun Schiller: “los medios se refuerzan mutua y continuamente; puesto que operan
en funcion de reglas comerciales, se valen de 1a publicidad y estén imimamente ligados a la
economia empresaria; por tamo los medios constituyen una industria y no uns suma de
distribuidores de informacion independientes, no comprometidos, cada uno de los cuales
ofrece un producto muy individualista. Por razones de necesidad y de premeditacion, el
poder, las imAgenes y los mensajes que suministran estén programados, con pocas
excepciones, para lograr objetivos similares que son, sencillamente, la rentabilidad y Ia
conservacion de la sociedad de consumo y de la propledad privada *

El poder del procedimiento de los medios de comunicacién de masas se encuentrs en
el contro! que se ejerce sobre las escasas fuentes de informacion de las que dependen
individuos, grupos, organizaciones, sistemas sociales y sociedades para alcanzar sus
objetivos, Los medios provocan que las personas tengan una dependencia hacia ello, por
ejemplo, decidir sobre qué comprar, como vestir o cOmo permanecer delgado.

Otras tienen consecuencias mas imponiantes, como por cjemplo las politicas
(e!eccipnes), econdmicas (comprar una casa), religiosas (apoyar v oponerse al evangelismo
televisivo), médicas (hacer ejercicio o dejar de fumar). Otros conocidos gjemplos de este
tipo de dependencia se da cuando las personas esperan que los medios de comunicacion de
masas les proporcionen indicaciones sobre como comportarse con grupos marginales, con
indigenas o ciertos grupos de élite.

Barbero dice: “Hay que dar por supuesto que, sea cual sea el poder que el sistema de
medios tenga con respecto a sus efectos sobre las opiniones, percepciones y

comportamientos de los individuos, éste es, a fin de cuentas, une consecuencia del control

B Schiller, Harbert 1. Las Manipuladores de Cerebros, Editorial Celtia, Buenos Aires 1982, pp. 36-37
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que ejerce sobre fuentes de informacion escasas y muy valoradas ™

Guinsberg sefiala que los medios de comunicacion tienden a convertirse en “aparato
ideologico” v “agencia de socializaciéon” predominante “desplazande en parte a la familia, la
iglesia y el aparato escolar.”™

Las personas construyen sus propias reglas de los medios; de eatre muchas
alternativas disponibles, se encuentran periddicos, radio, television, video, cine, teatro,
discos compactos y estéreos, libros, revistas, etc.. Las personas configuran sus
combinaciones particulares de medios y sus relaciones, especificas con los mismos, y
establecen diferencias no solo en las combinaciones de medios que constituyen sus reglas,
sino también la relacion de dependencia que establecen un medio especifico.

Los medios de comunicacién no necesariamente advierten a otros agentes sociales,
sino que pueden complementar o aumentar su poder; por ejemplo pueden ampliar las
oportunidades educativas y culturales; elevar los niveles culturales y dar mayor difusion a la
informacion dentro de 1a sociedad; colaborar a dar identidad y autoconciencia a los grupos
locales, étnicos, politicos y culturales. Fomentar las buenas relaciones entre las sociedades;

y favorecer el cambio economico y social.

™ l3arbero Martin, J., Comunicacion Masiva; Discurso y Poder, Editorial EPOCA, Ecuader 1978, p.47
7 Giuinsberg, E., Control de fos Medios, Control del Hombre, Editorial Pangea, México 1988, p.33

93




2.2.1 LOS ANUNCIOS Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La publicidad estd presente ante nosotros en todas partes, y la percibimos casi sin
darnos cuenta.

Sera tal vez porque estamos tan acostumbradoes a ella, que nos parece un elemento
mas de nuestra vida. Esa costumbre obedece a que observamos anuncios cuando viajamos
por el metro, cuando vemos todas las mailanas el periddico, al hojear una revista o
simplemente al ver la television en nuestra casa.

Por tal motivo es imposible separar a la publicidad de los medios de comunicacion.
Ambos tienen intereses propios para mantener una relacion; la publicidad necesita de los
medios de comunicacion masiva para darse a conocer; por su parte los medios de

comunicacion masiva obtienen mucho de su presupuesto gracias a los anuncios publicitarios.

CARACTERISTICAS DE LAS AUDIENCIAS DE MEDIOS Y LA PUBLICIDAD

Y ya que el dinero de Iz publicidad es quien compra los espacios en los medios, es
muy importante que los mensajes lleguen a las audiencias adecuadas, es decir, cada medio de
comunicacion masiva tiene su publico. Los anunciadores saben ésto, por ello prefieren
dirigirse a sus posibles compradores que a toda la poblacién.

La bisqueda del receptor es una de las tareas principales de los publicistas, para ello
se sirven de estudios realizados para conocer tendencias y posibilidades de respuesta.

Los consumidores tienen diferentes intereses personales y ésto se debe a diferentes
éspectos como: la edad, sexo, ingrésos, locacién geografica, etc..

Los publicistas seleccionan el o los medios de comunicacion masivos en que habran
de anunciarse, porque saben que en sus audiencias estan sus posibles compradores.

Eduardo Garcia Gaspar, sefiala al respecto: “El publico elector, los consumidores, fa
audiencia, el receptor o como quiera llamérsele, forma el corazon del sistema
comunicacional; juega el primer papel de cualquier paradigma que se desarrolla. Como tal

merece ser €l punto de vista bajo el que se evalien los otros elementos del proceso de
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comunicacion y medios, mensajes, codigos, emisores, referentes, son elementos moldeables
segun el piblico elector que los afecta a través de un sistema de retroalimentacion; 2 €l va y
de €l viene la comunicacidon, por eso la busqueda del publico elector es una de las
caracteristicas fundamentales. ™

Cuando se selecciona un medio de comunicacién masiva para anunciar, es porque se
tiene en cuenta que €l posible consumidor al cual se dirige tiene habito de ese medio, ya sea

porgue va de acuerdo con sus opiniones, actitudes o deseos.

CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

Hasta ahora hemos hablado de un solo aspecto que toman en cuenta los publicistas al
seleccionar Jos medios de comunicacién masiva en que habrin de anunciarse, es decir, las
audiencias de esos medios. Pero también existe otro factor que los anunciantes toman en
cuenta y que es tan importante como las audiencias, me refiero a las caracteristicas de los

diversos medios.

Ventajas de fa publicidad en periddicos:

Frecuencia de la publicacion

Gran interés del lector

Penetracion en todos los grupos econdmacos, sociales

Ventajas de la publicidad en revistas:
Prestigio

Seleccion de lectores de una clase especial
Distribucién nacional o regional

Buena reproduccion mecanica

Ventajas de la publicidad por radio y television:

Alto valor de entretenimiento

Capacidad de persuasion de la voz humana
Penetracion en todos los grupos econdmicos sociales
Ventajas de 1a publicidad en la via publica
Oportunidad para grandes ilustraciones

Buena reproduceién mecanica

Ventajas de Ja publicidad directa por correo:
Logra toda la atencion del futuro cliente

% Dorfles Gillo, Ferver, Publicidad: uma controversia. Editorial Eufesa, México 1983
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Seleccién del piblico

También es importante en cada medio, el nivel de sudiencia de cada estacion,
programa, canal, periodico, revista, seccion, etc.. y lo determina el horario y el gusto del
publico.

Por fo consiguiente analizaremos otros criterios, sobre el poder que tiene los medios,
en la comunicacion oculta, predominante de la burguesia capitatista que influye en nuestro

pais.




2.3 LA COMUNICACION OCULTA

Qué hay de esa inocente imagen (idolo) en un producto que esta a punte de comprar
en las tiendas la sociedad, qué hay en esa atractiva telenovela que nos hace vibrar hasta lo
mads intimo.

Al mexicano no se le puede tocar ni la madre, ni la virgen de Guadalupe, ni la
seleccion mexicana, ni las chivas de Guadalajara y las Aguilas del América.

Existen resortes psicolégicos que nos han condicionado y nos condicionan a cada
momento para que aceptemos clerta actitud, compremos algin producto, © creamos en
determinado estereotipe. Estos secretos ocultos de la comunicacion son causa de la
propaganda y la.publicidad que ponen en acci6n todas sus habilidades y una combinacién de
disciplinas como la antropologia (ciencia que investiga las huellas que ha dejado al hombre
en todos los lugares como creador de cultura, estudia a los grupos humanos
contemporéneos), la semantica {ciencia que estudios la significacion de las palabras) y hasta
la estética (ciencia que trata de la belleza). Desde luego la psicologia esta profundamente
involucrada.

Cuando se vende un refresco, un automovil, una pasta de dientes, un lema politico o
una campafia en pro de una mejor alimentacion, lo que se estd comprando es sexo, es la fuga
de frustraciones de la vida cotidiana, es la satisfaccion del yo en la lucha por ser importante
para si mismo y por ser aceptado por los demas.

La propaganda y la publicidad mas efectiva son aquellas que se dirigen a la parte
irraciona! (la falta de razon de las personas), lo cual caen en su juego de consumo y nunca
se dirigen a su parte racional (dotado de razon y a sus principios). Y es que lo irracional
maneja nuestras actitudes.

En la publicidad y propaganda se manejan actitudes que estan en el “subconsciente”,
las que poseemos sin damos cuenta. Toda la historia nos habla de formas propagandisticas;

donde ha existido la expresion de la voluntad de poder del hombre, ahi ha estado y estara la
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propaganda. “Es la parte intermedia de un conjunto de caracteres del alma de una persona
entre el consciente'y el inconsciente ™ |

Grandes propagandistas fueron Julio César, Horcado, Atila, Napoleon, Bismarck y el
temible Hitler que fue un habil propagandista de masas alemanas. La propaganda fue
acreditandose cada vez mas como sinonimo de mentira y es que en ocasiones recurria a ésta,
por aquello de que, una mentirz suficientemente repetida constituye una verdad. ‘

La estrategia de propaganda nazi estaba “monstruosamente” perfecta; todos los
resortes que movian al aleman estaban bien estudiados y se cuidaban hasta los minimos
detalles, fos simbalos concretos como el saludo, la svastica, los uniformes, las consignas, los
gritos de combate, ef paso de ganso. Todos dirigidos a desencadenar la unién de las
multitudes, a destruir toda clase de analisis o critica, a explotar lo mas bajos instintos y
oscurecer la razon.

La publicidad hasta ahora ha tenido un desarrollo semejante al de la propaganda,
s6lo que enfocados a la venta de productos. Los conceptos de publicidad y propaganda
suelen confundirse y usarse como sindénimos aunque algunos estudiosos como Waston Dunn
han referido la publicidad solo al aspecto del mercado” y fa propaganda al aspecto “politico™
y Ia “movilizacion social™ *

Quienes creyeron en ¢l poder de la publicidad, la historia le ha dado la razén. Desde
ahi, toda empresa que se vuelva poderosa reconoce como su fuerza principal en la
publicidad; las grandes firmas han centrado equipos de psicologos para indagar como
incrementar sus ventas (Malboro, Coca-Cola, Pepsi-Cola, Gillerte, etc.).

También la publicidad ha de dinigirse al inconsciente para lograr su mayor
efectividad: y su utilizacion contimia de manera constante.

Y es que en la guerra, en el amor y en la publicidad parece que todo se vale, Se trata

de hacer consumistas compulsivos, voraces, derrochadores.

" Freud, Sigmmd, Ef malestar en la cultura, Alianza Editorial. México 1989. 3era edicién, pp 124-125
*Dunn, Waston, Publicidad, Noriega Editores UTEHA, mEXICO 1995, p. 7
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Los nifios, los jovenes y adultos, son las victimas; se necesita que compren mas, mas
y cada vez mas. Asi los fabricantes haran objetos que se consuman, quemen, desgasten,
reemplacen y desechen a un ntmo cada vez mas acelerado.

El desecho psicologico convierte al lujo en necesidad, si no preguntemos cudntas

veces hemos tenido que cambiar nuestro guardarropa por las variantes bruscas de fa moda.

2.3.1 LA COMUNICACION Y LA POLITICA

En la comunicacion y la politica se conjugan signos, simbolos, palabras, imégenes,
ete.., que van desde los gestos (el pufic cerrado, el saludo fascista), hasta las marchas
militares y los discursos que también pueden ser transmitidos por los medios mesivos de
comunicacion.

E! hombre, como productor y manipulador de simbolos constituye el tnico vinculo
indispensable en el proceso de la comunicacidn. Es precisamente la capacidad
comunicatoria del hombre lo que hace posible 1a vida social (y en consecuencia la vida
politica), tal como la conocemos, la comunicacion resulta basica para toda actividad social y
politica.

En la actualidad, 1a opinidn piblica, la cultura politica, la adopcidn de decisiones, la
propaganda vy la socializacidn politica, todos estos temas parecen ligados inevitablemente a
la comunicacién. La comunicacién como proceso invade a la politica como actividad,

La “comumcacion politica”, es la comunicacién que tiene efectos reales o
potenciales sobre el funcionamiento de un Estado o entidad politica. La frase “comunicacion
politica™ se emplea como medio abreviado de referirse a ese subconjunto de actividad
comunicacional, que es especialmente pertinente para la comprensién de la vida politica.

Es un hecho que la cada vez mayor cobertura e influencia de los medios masivos de
comunicacién, constituye una eficaz herramienta politica. Hoy es una necesidad que las
camaras y la prensa estén presentes en los actos politicos trascendentes.

Algunos tedricos coinciden en opinar que el desarrollo politico radica precisamente
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en la capacided de un sistema para ampliar cade vez més sus redes nacionales de
comunicacidén, para abarcar nuevos sectores de la sociedad. Entre los prinicipales
interesados en sostener actos de comunicacion de este tipo estan: los partidos politicos, los
grupos de imterés, las burocracias piblicas, los sindicatos y las organizaciones masivas de
cindadanos,

Por otra parte, las elecciones resultan et objetivo fundamental de la actividad politica
y para ello se apoyan intensivamente en los medios de comunicacion. E! fin de una campafia
politica es movifizar mis que convertir; los argumentos politicos que se sosticnen a traves
de los medios de comunicacion sirven por una parte para persuadir a sus auditorios y , por la
otra, para revivir sus impresiones acerca de sus convicciones politicas.

Los individuos, los grupos, las oWdom y los medios de comunicacion de
masas estin todos vinculados entre si, y todos interactiian en el proceso politico. La
relacion entre comunicacion y politica estin hasta cierto punto condicionadas por relaciones
mutuas de poder; ésto pone de manifiesto que ambas tienen una base de poder independiente
en la sociedad; poder que nace de sus relaciones respectivas con la masa.

Curran aftirma que el poder de los medios de comunicacion de masas “nace de su
capacidad peculiar de entregar al politico un pblico que tanto por magnitud, como por
composicion le es inaccesible por otros medios. Verdaderamente la importancia creciente de
la comunicacién de masas en la politica reside en la consiguiente empliacion de la base de
percepciim, hasta el punto que los anteriores obsticulos al compromiso del piblico (por
ejemplo, bajo nivel de educacion y débil interés politico) han sido ampliamente superados y
el publico para la comunicacion politica se ha vuelto priicticamente colindante def propio
cireulo de miembros de ia sociedad.™'

Uno de los componentes o regla entre comunicacion y politica, en primer lugar, es la
sudiencia, una imeraccion entre estas dos, s la importancia que da un politico en su didlogo

al presentar entrevistadores de television; y de estimular la creacion de nuevas agencias de

3 Curran, James, Sociedad




comunicacion (tales agencias de comumicacion piblicas, agencias de opinion puablica y
especialistas en propaganda politica y direccion de campafias). Esto reafirma que la
comunicacion y la politica van de la mano, una de la otra.

Por ejemplo, pueden descubrirse el debate que se llevo a cabo en 1994 entre Zedillo-
Ceballos-Cardenas, como una forma de comunicacion en la que dichos politicos actuaron en
calidad de polemistas, los profesionales de los medios de comunicacion ejercieron como
moderadores y muchos miembros del piblico disfrutaron la contienda como espectadores
televisivos.

Otro ejemplo claro fue el atascon que sufrio el auto donde viajaba el presidente Bill
Clinton, el presidente se bajo a ayudar a mover ¢l auto del fango, ese suceso fue televisado y
¢! cual ayudé a su reeleccion a la presidencia de los Estado Unidos. Todos los
estadounidenses vieron por television el suceso y por tal, motivo a sus seguidores a votar en
favor de su reeleccion.

Eulatio Ferrer piensa que la politica y c;Jmunicacién tienen en coman algo mas que
su esencia participativa “la politica, por los factores, que la interaccionan en un movimiento
de influjo reciproco, constituye por si misma una forma de comunicacién. Comunicacién
cada vez mas amplia y diversa, como concreta y especifica, dentro del marco referencial de
una sociedad que ha de fundir lo ideal con lo real para lograr mejores condiciones de
convivencia y desarrollo.”™

La comunicacion ha sido el instrumento fundamental en el quehacer politico. A este
respecto Novak subraya, como hecho comprobado que “las personas son influidas mas
decisivamente por los lideres de opinion que por las comunicaciones de masas. «¥
De otra parte, conviene destacar, igualmente que los organismos de comunicacion, al

aplicarse a la politica, tanto son para producirla y administrarla, como para dosificarfa. 'Y

entre la comunicacion y politica sigue siendo aquel intercambio de mensajes por €l que un

¥ Ferrer, Eulalio, Op. cit., p.100
*Novak, Roberl )., La Comunicacidn Masiva en las Democracias, Editores Asociados, México 1977, p 181
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partido o un gobierno transforma progresivamente las relaciones humanas en relaciones de
poder y las orienta hacia la conservacion de un fin social determinado.

El politico se sirve de la television para llegar a sus simpatizantes; y ahora ya ninguno
puede prescindir de ella, no debe pronunciar discursos, sino entablar un didlogo intimo a
través del televisor. La radio y la televisién estan revolucionando todos los sistemas
politicos dei mundo occidental; el ejemplo de Fidel Castro es bien elocuente: rige a su pais
con la cdmara y el micréfono dando al pueblo cubano la sensacidn de sentirse directo ¢
intimamente envuelto en el proceso de tomar decisiones colectivas.

Fajardo recalca “lo que Mussolini, Hitler, Churchill, Franklin D. Roosevelt y De
(Gaulle hicieron con la radio, lo estin haciendo, desde John F. Kennedy, los dirigente
politicos del mundo entero con la television. ]-{ecordcmo.s las campailas presidenciales de
Nixon, Johnson, De Gaulle, Carter, Reagan y el mismo Clinton.™*

El candidato politico que comprende la television y la radio puede alcanzar un poder
desconocido en la historia. W. Schramm observé que en esta época ningiin cambio social
serd posible sin la televisién, a menos que sez un cambic accidentado, por una revolucion y,
ain asi, es dificit exclir los medios de comunicacion, ya que éstos siempre han sido

utilizados en los grandes cambios de la humanidad.

2.3.2 LA POLITICA Y EL FUTBOL

La vinculacion entre la politica y €l deporte se remonta muchos siglos atras, con los
'griegos aﬁtes de Cristo y después -de Cristo con los romanos. Se tendria que llegar al siglo
XIX para que se delinearan con reglas la mayoria de los deportes existentes. Uno es el caso
del futbo! ‘que naciera a finales del decenio de 1870 y que fuera jugado por aristGcratas
ingleses.

Después finalizando el siglo, y con €l acabé el monopolio britanico (en Inglaterra

decian que el futbol era para ellos). En 1904 naci6 la FIFA, Federacion Internacional de

¥ Fajardo, Garcia, J.C. Comunicacidn de masas y pensamiento politico. Editorial Pirdmide, Madrid 1988, p.51
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Futbol Asociacion, que desde entonces gobierna las relaciones entre la pelota y el pie en el
mundo entero.

Desde entonces se han organizado 15 mundiales, desde 1930 hasta 1994; con una
celebracién cada cuatro afios, en diferentes paises. Pero lo central de este punto es sefialar
la importancia que tiene el futbol para la politica de un gobierno, constantemente en
diferentes Ipajses del mundo vemos un triunfo de un equipo de futbo! celebrando con algin
presidente o politico muy importante.

Con esta unién de los gobiernos tratan de ganar mas adeptos, mantener a la masa
pasiva o en algunos de los casos manipular a la multitud por medio det futbol o seguir ciertas
tendencias en favor de su mandato. El deporte, a su vez, ha cooperado con los politicos a
cobrar popularidad como es el caso del gobierno brasilefio.

En 1930, Getulio Vargas subié al poder; “los objetivos de su gobierne mezclaban la
unificacion politica, la industrializacién, el macionalismo economico y la beneficencia
socia).”™

Los sentimientos del futbol, como los sentimientos primitivos en que se basan, son
faciles de explotar politicamente, porque la gente los expenmenta y los encuentra
razonables. En Brasil, la masa siempre ha sido apasionada del futbol,

Eduardo Galeano comenta, al ser presidente de Brasil Emilio Garrastazu
Médici,cuyo periodo durd de 1969 a 1973, “era un renombrado y fanatico partidario del
equipe Flamengo y, como patriota, partidario de la seleccion nacional. Sus frecuentes
apariciones en el estadio de Maracand, rodeado de guardaespaldas, para ver a su Flamengo,
deleitaron a millones de aficionados brasilefios. Médici aproveché su poder politico para
mfluir sobre su equipo favorito, asi como aprovechd su equipe favorito para fortalecer su
poderio politico.™

En 1970, Brasil se corona triple campeén del mundo; el gobiemo brasilefio exploto

**Fistoria del Futbol en Brasil”, Rio de Janeiro, Record, 1966, p,145
* Galeano, Eduardo. El fitbol a sol y sombra. Siglo XX1 Editores. México 1995, p.16
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debidamente ¢l triple campeonato para vincular la politica con el nacionafismo cultural.
“Inmediatamente después de la victoria, el presidente Garrastazu Médici se dirigio a la
nacitn, declaro fiesta nacional el dia de regreso del equipo para que todo mundo pudiera
echarse 2 la calle a una celebracion en masa. ™’

Al volver de la Copa del Mundo celebrada en México, la primera parada fue Brasilia,
donde los jugadores recibieron la bienvenida presidencial de Garrastazu Médici, alegre.

Otro caso sucedio en el Mundial de Italia de 1934, fue realizado por el presidente
Benito Mussolini en pleno auge del fascismo italiano, quien de hecho obligd a su seleccion a
triunfar en ¢se Mundial, Italia gano Ia final despojando del triunfo a Espafta, bajo la presion
del presidente Mussolini de ganan o ganan, hicieren que los ialianos se coronaran
dudosamente. '

José Ramén Fernéindez sefiala “‘el Mundial de Italia es un ¢jemplo de un campeonato
emineniemente politico, porque en ese momente Europa estaba en plena efervescencia
politica, por lo cual et torneo fue manipulado y wtilizado para promover la figura de
Mussolini y del fascismo.™

No sdlo los politicos de derecha se valen de este truco para cortejar la popularidad,
¢l presidente comunista de Chile, “Salvador Allende, envid telegramas de felicitaciones al
popular equipo chileno Colo-Colo™

En México en 1993, sc gand la eliminatoria rumbo al Mundial de Estados Unidos
1994; se gané el torneo de la Copa de Oro realizada en México. La final de la Copa de Oro,
realizada en la ciudad de México (en el Estadio Azteca, hoy llamado Guillermo Cafiedo) el
presidente de la Repiblica Carlos Salinas de Gortan, presencié y apoyo al equipo nacional
uniéndose por igusl a la masa.

En la final de 1a Copa América reatizada en Ecuador, México por primera vez Heg6 a
la final, perdiendo 1a final por 2 a | contra Argentina, pero ef triunfo de haber llegado hasta

i -

Op. ait. p.156
® Ferbéndez, José Ramén, Kl futbol mexicano: jUs juego sucio?, Editorial Grijalbo, México 1994, p.22
® Oasa, Carlos, La historia de Colo-Colo, Santiago de Chile, 1980.
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la cuspide, removid ¢l nacionalismo mexicano, los aficionados mexicanos tomaron como
centro de celebracion al Angel de la Independencia. A la liegada de la seleccion nacional a la
capital, el presidente Carlos Salinas de Gortan les dio la bienvenida presidencial en la
residencia presidencial de los Pinos. Los problemas sociales se olvidaron por un buen
momento, porque el presidente estaba umdo al triunfo de los seleccionados, todo estaba
bien, pero en 1994, su mandato se desplomo.

Si existe una fuerte union entre et deporte con la politica, un candidato presidencial,
un politico o un presidente, que tome como emblema al futbol puede mover masas y llegar
mas rapido al poder y el que esta en el poder consolidarse. La historia lo ha demostrado y
cOmo no, si el futbol es un deporte que se juega en todo el mundo, en una eliminatoria para
asistir a un Mundial participan en promedio 100 paises.

En México es el de mayor asistencia, hasta 120,000 espectadores en un encuentro

(ver América-Guadalajara fecha 26/1996).
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CAPITULO I

VINCULOS ENTRE LA TELEVISION, LA
SOCIEDAD Y EL FUTBOL




3.1 FUNCIONES DE LA TELEVISION

La television debe cumplir una funcién informativa, recreativa, y principalmente
educativa. En México, respecto a la calidad y cantidad de la comunicacién que este medio
emite, se ha determinado que la mayor parte de! contenido de sus programas tienen caracter
de entretenimiento, mas que de informacion; es decir, los programas son para divertir y
distraer la atencién y no para estimular el analisis de los problemas economicos, sociales y
politicos fundamentales,

Respecto a su funcion educativa se considera que al estar orientados los programas a
un piblico lo mas amplio posible, suelen tencr un contenido educativo pobre, porque los
formuladores de éstos se ajustan a las demandas de grupos mayoristas pero minimamente
culturizados. -

Se puede asegurar que, de acuerdo al analisis de contenide de los programas locales
y nacionales, al ser éstos copia de los que se producen en paises extranjeros, o simplemente
series dobladas a nuestro idioma, es logico desprender que en Meéxico la television no
cumple una funcion educativa ¢ informativaj

La television en nuestro pais es eminentemente comercial; su fin principal es la
propaganda de bienes de consumo, subyugando en el sentido de que bienestar y felicidad
estin en relacién a la adquisicion de satisfactores materiales que en su mayoria son
perjudiciales para la salud fisica y mental de los individuos. La television no sblo induce al
consumo sino que, ademas, es puente para engafiar al consumidor respecto a la calidad,
resultados y beneficios de ciertos productos.

La generalidad de los programas televisados contribuyen a deformar las
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percepciones, confundiendo el principio de identidad: ;Quién soy?, disminuyendo la
capacidad de autoestima, solo se vale en relacion a do que se posee, confunden los valores
nacionales al glorificar como de mayor valor lo éﬁmjero; adormece las capacidades
creativas, conduciendo a la apatia, pasividad y conformismo; refuerzan el pensamiento
magico en ¢} adulto con situaciones y soluciones a una realidad en forma fantasiosa y, en el
caso de los nifios, mediante programas que idealizan a un héroe.

Contribuyen a la sensibilizacién de la violencia, despertando mayor posibilidad de
agresién, destruye normas y valores éticos al presentar en forma sugestiva actos y hechos
como adulterio, vandalismo, prostitucion, drogadiccion, fanatismo, consumismo, etc..,
comportamientos que los hacen digeribles como situaciones naturales y comprensibles.

Con base en lo anterior, se puede decir que la television estandariza el
comportamiento, utilizando estimulos subliminales (palabras, ademanes, decorado,
imigenes, musica, etc..) o buscando momentos psicoldgicos en épocas de crisis, como la
actual, estimule los mecanismos de evasibn. Estandariza también el comportamiento,
propeniendo formas a modos de vida inelcanzables desvinculandolos de una realidad
nacional, utilizando modelos impuestos desde fuera.

Los programas de television relinen auditorio para los comerciales, por este motivo
s sorprendente el poco cambio que la programacion ha tenido desde los inicios de la
television. Las televisoras se aferran a lo que ha funciorado en e} pasado.

Cuandocienoprogmnatimééxiloemunacadem, tas otras se apresuran a producir
una similar. Esta tendencia de copiar éxitos, es la responsable de la popularidad de afgunos
tipos de programas de una temporads a otra.

La mayor parte de {a programacion de Ies dos televisores privadas, pertenece a una

de las siguientes categoma

Noticias y documentales
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Deportes

Peliculas

Programas musicales y de variedad
Westerns

Policiacos

Programas de comentarios
Programas de juegos y de concursos
Telenovelas

Comedias

Dramas de tipo general y familiar

Caricaturas infantiles
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3.1.1 ANTECEDENTES DE LA TELEVISION EN MEXICO

Los medios de comunicacion florecen como resultado de las profundas
transformaciones tecnologicas y materiales que enfrentan las sociedades modernas; existe
una gran relacion entre 1a evolucion de ta estructura econdmica de la sociedad y el desarrollo
tecnologico que alcanzan los aparatos de difusion de masas. Toda mo&iﬁmcién en las
fuerzas productivas repercute en la infraestructura de la comunicacion propiciando nuevos
avances.

En otras palabras, cada fase por la que atraviesa el desarrollo capitalista demanda
nuevos y modernos aparatos de comunicacion. Con cada cambio sustancial que recibe el
capital en su estructura economica, con el fin de incrementar el grado de productividad se
produce un correlativo impacto en el desarrollo de las fuerzas productivas y se suscita la
modemnizacion de los medios de comunicacion.

La historia de la television en México se encuentra estrechamente vinculada al
desarrollo econdmico, politico y social del pais, como factores que contribuyen a
implementar el ciclo del capital en la fase de realizacion del valor.

De caricter profundamente comercial, la estructura de la television que se fue
imponiendo reprodujo en su interior los procesos de concentracidn y centrahzacién de
capital, al tiempo que su influencia se file expandiendo hacia los mas diversos sectores de la
‘poblacién. En este proceso, la par.ticipacién del Estado, en su papel de propulsor, regulador
y emisor de la television, ha sido de gran importancia.

En 1941, ante la iniciativa presidencial de constituir ramas industriales y comerciales,
la Asociacion Mexicana de Estaciones Radiodifusoras (AMFER), pasd a constituirse en
Camara Nacional de la Industria de Radio y Television (CIRT), hecho que fortalecid en gran
medida a los concesionarios privados.

En 1945, el ingeniero Gonzilez Camarena completd una camara de television
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totalmente construida en Meéxico, y el 7 de septiembre de 1946 se inaugurd la pnimera
estacion experimental de television en el Distrito Federal. Un aflo después, el propio
Gonzilez Camarena junto con el escritor Salvador Novo, fueron comisionados por €l
presidente Migue! Alemén para observar €l funcionamiento de la television en Europa y en
Estados Unidos;, se trataba de elegir un modelo que fuera mas viable de desarrolio en
México. Frente a la disyuntiva del modelo europeo, controlado por el Estado, se optd por el
modelo comercial privado de Estados Unidos, con lo que quedaron delineados los fines
comerciales y mercantilistas que privarian en la programacion televisiva.

En los afios cincuenta, el desarrollo capitalista en México suffidé un cambio
importante: se acentué el poder del Estado y se intensifico la influencia de los monopotios
nacionales y extranjeros en 'el.mmbo que irfa tomando nuestra economia, procesc en el que
los medios electronicos de difusion jugarian un papel de prmera importancia como
reproductores del discurso ideolégico del sistema, y difusores de propaganda y publicidad, y
hacia lo que se volcaria las empresas monopolistas en su necesidad por valorizar su capital.

E! papel de los medios de comunicacién se apoyaria en gran medida en el desarrollo
tecnolégico que irian alcanzando las telecomunicaciones, la electrénica y la informética. No
obstante, si bien el 11 de febrero de 1949 se fijaron las normas legales a que se sujetarian las
estaciones de televisién, alin no existia conciencia clara del desarrollo que este medio habria
de alcanzar como vehicule de comunicacion social.

En 1949, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes autorizo la creacion de Ja
primera estacion privada de television: Television de México, SA, XHTV, Canal 4,
concesionada al sefior Romulo O’Farmil . Inaugurado oficialmente el 31 de agosto de 1949,
inicié sus transmisiones regulares e] dia siguiente, con ¢l informe de gobierno del presidente
Miguel Aleman Valdéz, entre los principales patrocinadores se encontraban los relojes
Cmega, Galerias La Granja, Bonos del Ahorro Nacional, Goodrich Euskadi, Cerveceria
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Modelo y cigarros El Aguita '

Un mes después y con el apoyo definitivo del Estado, otro importante grupo de la
radio inicid sus transmisiones experimentales: La estacion XEWTYV, Canal 2, concesionadz a
la empresa TELEVIMEX, SA, propiedad del sefior Emilio Azcarraga Vidaurreta y su hijo
Emilio Azcarraga Milmo, duefios & su vez de las emisoras XEW y XEQ, y accionistas
mayoritarios de Radio Programas de México. La inauguracion oficial de la estacion se Hevo
& cabo en marzo de 1951, pero su programacidn regular comenzd en enero del siguiente
afio. Los principales patrocinadores de Canal 2 fueron: Cerveceria Modelo, H.Steel Cia,,
Colgate-Patmolive y Nescafé.

En enero de 1950, el ingeniero Guillermo Gonzélez Camarena obtuvo la concesion
oficial para I explotacién del Canal 5-XHGC, que se inauguso el 10 de mayo de 1952, con
la transmision de un festival del periddico EXCELSIOR.

Debido a la gran competencia que se generd enire los tres canales de television, se
legd al acuerdo de fusionarlos en una sola  empresa, con lo que surgid Telesisterna
Mexicano, SA, el 26 de marzo de 1955, encargado de administrar una estructurs sohda y
con grandes posibilidades de expansion. La experiencia de la historia de Ia radio daba 2 la
television los elementos de las emisiones y comerciales; e consejo directivo quedo
integrado por Emilio Azcarraga Vidaurreta como presidente y gerente general, Romulo
O’Farril, vicepresidente; Emilio Azcarraga Milmo y Romulo O’Famril, Jr., gerentes,

Ese mismo afio, el Estado inicid la construccion del Sistema Nacional de
Microondas. A panir de entonces, la joven television mexicana avanzaria a grandes pasos;
Telesistema Mexicano lanzé voz e imagen a la provincia por medio de retransmisoras,
mientres se fundaban televisoras locales y se desprendian una serie de empresas derivadas de
la television. Para 1959, Telesistema Mexicano cubria veinte estados de la Repiblica y

anunciaba una inversion de 21 millones de pesos para cubrir todos los estados antes de los

' Amaga, Patricia, Publicidad, Economia y Comunicacion Masiva, (México-EUA), Editorial Nueva Imagen
ACEESTIEN, México 1980, pp. 228-229
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sesentas.

Duranie el sexenio del licenciado Adolfo Lopez Mateos, se publico la Ley Federal de
Radio y Television con el fin de reglamentar esos medios; sdlo que en la elaboracion de ésta
participaron activamente los grupos concesionarios. En este sentido, a la Ley no modifica la
estructura comercial establecida; su innovacion consiste en que el Estado adquiere las
estaciones de radio y television privada transmisiones gratuitas diarias con duracion de hasta
treinta rainutos, continuos o discontinuos para difundir temas educativos, culturales y de
orientacion social; ademas otorgd a la Secretaria de Educacién Publica la facultad de
promover y organizar la ensefianza a través de programas de interés cultural y civico.

En 1968, ¢ Estado de nuevo impulsoO a este campo al concluir la red de
telecomunicaciones y desarrollar una mayor comunicacion con los satélites INTENTAS I v
11, que Hevaron la sefal a un mayor numero de receptores que, con motivo de la celebracion
de los Juegos Olimpicos se habia incrementado.

Esc mismo afio, surgieron otros dos canales de television. XHTM, Canal 8,
respaldado por el grupo Garza Sada de Monterrey vy el 13, propiedad del sefior Francisco
Aguirre Jiménez, duefio de una cadena de radiodifusoras. Con el nacimiento de estos
canales la red de microondas comenzo a ‘scr insuficiente.

Para Telesisterna Mexicano, 1a apertura de nuevos canales privados representaba una
gran competencia, en especial Canal 8 que en 1970 se fortalecié como Television
Independiente de México al unir sus intereses a Telecadena Mexicana, SA, propiedad del
sefior Barbachano Ponce, ademis de contar con €l equipo mas caro y moderno de la época.
La proyeccion de esta canal era casi nacional, con la frecuencia y 3 repetidoras.

La competencia entre los canales privados de Television terminaria el 8 de enero de
1973, al fusionarse los intereses Azcarraga-O’Farril-Aleman con los Garza Sada en
Television Via Satélite, SA, TELEVISA, como empresas holding oecontroladora, aun
cuando, para fines legales, cada canal continuaria operando bajo diferente concesionaria.

En marzo de 1973, a través del Diario Oficial se dic a conocer el reglamento de la
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YTey Federal de Radio, Television y Cinematografia, relativa al contenido de las
transmisiones de radio y television, documento que, con excepcidn de pequefias variaciones,
rige a la fecha. Si bien se trata de un documento muy importante que trata de englobar la
problematica general de la radio y la televisidn, ta rapidez con que se han venido dando los
cambios tecnologicos, econdomicos, politicos y sociales, nacionales e internacionales, tanto
en los aflos setenta como sobre todo en los afios ochenta, han dado a la legislacion un
carécter un poco obsoleto en el que los concesionarios suelen compararse, sobre todo en lo
tocante a la publicidad.

En esta época, la influencia que alcanzé 1a television comercial sobre un mercado
enriquecido con la expansion de las llamadas capas y sectores medios, hasta que los
monopolios nacionales y extranjeros se volca:ar; a utilizar como ef recurso publicitario y de
propaganda més imporiante.

Para los monopolios, la television posibilita las condiciones de realizacion de la
plusvalia a nivel de la rotacion de capital. La necesidad de consumir no existe en si misma;
de alli que tenga que ser creada para satisfacer el ciclo de reposicion del capital; en este
caso, el impacto de la publicidad televisiva constituye el catalizador mas efectivo de la attima
fase de la circulacion: el consumo.

En materia de comunicaciones, uno de los primeros actos del gobierno del licenciado
José Lopez Porillo fue eliminar la subsecretaria de radiodifusion, dependiente de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes para dar paso a la Direccién General de Radio,
Televisién y Cinematografia (RTC), dependiente de la Secretaria de Gobernacién, que se
encargaria tanto de la vigilancia como reglamentacién de los medios de comunicacidn
electronica. .

RTC se integrd fundamentalmente con tres direcciones, de radio, television y
cinematografia, que incluyeron las siguientes empresas: Canal 13, Productora Nacional de
Radio y Television (PRONARTE), los estudios Churubusce, Procinemex, el Sistema de

Television de la Republica Mexicana (antes Television Rural de México), la estacion de
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Radio México de onda corta, asi como la estacion de radio XEB, el Instituto de
Capacitacion Cinematografica y la Cineteca Nacional.

En esta fase, TELEVISA se consolidaria como un gran monopolio, tanto hacia el
interior como el exterior del pais. En el primer caso, el consorcio aparece vinculado a una
serie de empresas en su mayor parte ligadas directa o indirectamente a los medios de
difusion, que refuerzan su proyecto de penetracion cultural sobre los mexicanos: hoteles,
centros nocturnes, publicaciones, teatro, disqueras, productores de cine, etc..?

En el caso del extranjero y TELEVISA cuenta a través de sus sistemas UNIVISION
y GALAVISION difunde entre la poblacion hispana de Estados Unidos, asi como en la
mayor parte de los paises sudamericanos y del Caribe.

Para las grandes empresas, en especial las transnacionales, TELEVISA se convierte
en el mas competente sistema publicitanio para sus productos (en un pais como el nuestro,
donde la inmensa mayoriz de la poblacion padece cada vez mas el peso de la crisis, la
publicidad impone pautas de consumo irracionales que obliga a compras productos imitiles).

En 1984 encontramos reestructurada la televisién oficial a través de IMEVISION, en
el que, a partir de mayo de 1985, se concentraren los canales 7, 11, 13 y 22, como respuesia
a la racionalizacion que se venia dando y para reforzar la presencia del Estado en la
television. Canal 22 adquirtd el papel de TRM (Television Rural Mexicana) con mayor
proyecciéﬁ. Una innovacion se llevaria a cabo en Canal 13, un canal de tipo cultural: se
introdujo la ventana de publicidad comercial en su programacion.

En 1993, el gobiermo mexicano decidié poner en venta los canales de television 7 y
13, con sus respectivas redes nacionales; Impulsora de Television de Chihuahua, SA;
Compaiiia Operadora de Teatros, SA; Estudios América SA y el periddico El Nacional, SA
de CV. Se publico la convocatoria Oficial de la Federacion, el 4 de marzo de 1994

IMEVISION se vendia, era el sexenio de Carlos Salinas de Gortari; incluso antes de

su venla ya era transformada en Television Azteca, controjadora de los Canales 7 y 13.

2Ver Medios audiovisuales, medios publicitarios mexicanos, 84, México, marzo, 1986
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Ricardo Salinas Pliego, duefo de las cadenas ELEKTRA, dos afios después de haber
obtenido la compra de los Canales 7 y 13, asi como los cines, teatros y repetidoras de
television de diversos estados de la Republica, se perfilaba en ef afio de 1995 como ¢l

nimero 14 de les hombres mas ricos del pais.
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3.1.2 LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN LA SOCIEDAD

Este medio constituye un fenomeno capaz de emitir sefales audibles y visibles a
través del tiempo vy el espacio.

Las muevas tecnologias y los enlaces de los satélites, hacen que los medios de
comunicacion logren avances msospechados, En el futuro las pantallas televisivas estarin
supeditadas a las redes de informacién y sus grandes carreteras que facilitaran tiempo al
COMuUNicarnos.

En ese sentido, nos referimos en térmings generales a la influencia de la televisién en
la sociedad v el hombre desde que €l habita ¢ planeta Tierra, se ha comunicado con sus
semejantes para lograr su sobrevivencia; al desarrollarse, expresa sus temores y alegrias y
establece codigos de lenguaje. Estos pueden ser naturales como su idioma o estructurados
por ¢l hombre, a través de la tecnologia para emitir sus mensajes, utilizando redes de
computacion ¢ incluso por via satélite.

Por lo tanto, la comunicacion es la norma de conducta integrada del hombre, que
calibra, regulaniza, mantiene y por ello hace posible las relaciones entre los hombres. De ahi
se deriva la sociedad, la cual se conforma a través de la cultura; en primera instancia; cabe
sefialar que ese ha sido el puﬁto donde comienza la dominacion del hombre por el hombre.

La dominacion cultural, de acuerdo a los estudiosos de la comunicacion, es el
proceso de influencia mediante el cual una nacién impone a otras, un comjunto de creencias,
valores, conocimientos, normas de comportamiento y hasta estilos de vida. La televisién
cumple todo eso y mas; la facilidad con que se capten sus mensajes, la relativa digposicitn
para adquirir un receptor, asi como la escasez de zlternativas de la sociedad para utilizar el
tiempo libre, hacen de ella un elemento indispensable en todos los hogares.

Este proceso de dominacion de una cultura sobre la otra, se manifiesta a través de
los medios de comunicacion; estudiar los procesos de comunicacién humana, es lo mismo

que estudiar toda una cultura, la cual se conforma de un estrato social;, tiene su propio
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tiempo y un espacio historicos. Es decir, una formacion social, es una totalidad concreta
historicamente determinada.

La formacion social, se forma; de estructura econémica, estructura ideoldgica y una
estructura juridico-politica. De la estructura econdmica, se derivan las relaciones de
produccion, de las cuales una es dominante e impone leyes de funcionamiento a otras.

La estructura ideologica es donde radican las tendencias, también se ejerce
dominacion de una hacia las otras. Y la estructura juridico-politica, donde las leyes se
organizan para dominar a través de instituciones.

Antonio Pasquali, dice que los medios de comunicacion han sido mistificados por la
sociedad, define este proceso de esta forma: “La mistificacion acerca de los medios masivos
es producto de la sociedad capitalista en qué vivimos, en donde toda actividad y todo
producto participan del mundo y de la logica de la mercancia. ™

En el medio televisivo, esta regla se aplica de manera contundente; por ejemplo lo
tenemos en su desarrollo y el producto resultante que no escapan a las caracteristica de una
sociedad clasista,

Armand Mattelart, sefiala sobre la television: “Cuantas investigaciones se han
adelantado sobre [a comunicacion, un hecho ha venido a quedar claro que los medios de
comunicacion colectiva ejercen sobre la masa un poder de fascinacion indistintamente de
cual sea su contenido.™

La television comercial, en particular nos muestra que la comunicacion es una
actividad natural que se desempefiz sin que los receptores puedan darse cuenta del caracter
de dominacion de una clase. Al enfantizar Matterlart nos dice que “el medio es un mito en la

.

medida en que se le considera como una entidad dotada de autonomia, de una voluntad y

almas propias, una especie de epifendmeno que trasciende la sociedad donde se inscribe.”

Se puede afirmar que toda actividad y todo producto de la sociedad capitalista,

*Pascuali, Antonio, £l aparato singular, Editerial Esquema. México 1967, p.112
‘Mattelart, Armand, La comuncicacién masiva en el proceso de liberacion. Editorial Siglo XX1. México 1986
5 ;

Op. ait.
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participan del mundo y de la logica de la mercancia: la comunicacion es parte de este mundo
y sigue su logica a través de la fetichizacion, porque desde este punto de vista la
comunicacion es un proceso fetichizante. En el fetichismo, los hombres vivos se vuelven
cosas y las cosas viven.

El vocablo fetiche, corresponde a lo que Roland Barthes denomina mito y la palabra
ideologia a lo gue se llama mitologia. La ideologia es la reserva de sefiales que son utilizados
por una clase para imponer la idea de sociedzd que conviene a sus intereses; la ideologia al
penetrar en las diversas esferas de la actividad individual y colectiva, cimienta y unifica 2 la
masa.

La conducta de operar el proceso ideologico es silenciar los origenes del sistema, de
tal manera que los individuos puedan vivirlo como un orden natural. El autor la considera
como una entidad dotada de autonomia, sin relacion con la sociedad; entonces los medios de
comunicacion pueden ser cutpados de crear y fomentar violencia, consumismo, etc .

Mucho se ha dicho acerca de la importancia que tiene la televisién para el desarrollo
de la vida moderna; por sus caracteristicas logra que la informacién, el entretenimiento, la
cultura, la diversion, penetren cémodamente en todos los rincones de la sociedad. Pero lejos
de cumplir con los objetivos mencionados, la television ha degenerado hasta convertirse en
un escaparate de diversos productos de consumo que en su mayoria son superfluos.

Adquirir para obtener mayor prestigio ante vecinos y conocidos, ante el grupo social
_en el que se desenvuelven, sin contribuir en nada a la bisqueda de nuestra identidad y
afirmacién de nuesiro nacionalismo. Las conductas que los individuos manifiestan son
aprendida a través de modelos que ejemplifican normas de vida, valores y actitudes muy
influenciadas por la television.

Los medios de comunicacién de masas son formadores de conductas, ya que sus
mensajes siempre tienen un significado, y aunque existen teorias que plantean que las
relactones interpersonales son mas determinantes en el control de la conducta. En la época

actual no podemos soslayar el gran peso que los medios de commmicacion tienen por
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encontrarnos sometidos a sus fuertes y constantes estimulos.

Siendo la televisidn un medio de penetracidon que abarca un extenso auditorio, el
mayor impacto que ¢sta tiene en relacidn con otros medios de comunicacion, y considerando
el nimero de horas que se destinan a consumir sus programas, aplica una influencia
deformadora.

Actuslmente la television, tamto piblica como privada, continiian enfrentandose a jos
grandes obstéculos que impiden el desarrollo nacional y Ja difusién constante de las posibles
alternativas de nuestro crecimiento, la television sigue funcionando como cerebro colectivo
divorciado de las necesidades de! cuerpo social, porque vivimos cotidianamente en una
profunda crisis socioecon6mica, que estd por convertirse en severa crigis cultural,

Concluimos que en la actualidad, la television nos orienta a pensar, prioritariamente
en ¢l triple eje culturat del consumo, los deportes y la ideotogia del espectaculo, y sblo
ocasionalmente nos conduce a reflexionar y sentir los problemas centrales de nuestra
sociedad.

En los inicios de la television, se tenien grandes esperanzas y temores acerca de su
influencia en la sociedad. A los pesimistas les preocupaba que demasiada television dafiara
la vista de los nifos, que los retirara del juego activo y que los corrompiera al presentar tal
cantidad de violencia, y que tuviera injermcial en ei estudio y aprendizaje de las materias
escolares. A pesar de que la televigion ha estade en uso general durante un lapso muy corto,
tenemos ya ung nueva generacion de miflos que han es estado expuestos a ella durante la
mayor parte de su vida.

La generacién mencionada ha estado expuesta a muchas influencias nuevas ademas
de la television: estos nifios se han desarrollado en una época en que la sociedad se recupera
. de los efectos de una gran guerra, han estado viviendo bajo la sombra de otra; en que la
poblacion ha crecido vertiginosamente, con aglomeraciones de casas y escuelas y una rapida
expansion de la vida suburbana; y en que los ingresos y el nivel de vida se han elevado. Si

los nifos en la actualidad son diferentes de las generaciones anteriores, para bien o para mal,
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resulta dificil determinar cuanto mérito o cuanta culpa se le puede achacar a la television,
debido a que también han estado expuesto a otras muchas circunstancias cambiantes.

Se ha descubierto que mientras mas horas invierta un nifio en ver television, mas
propenso esta a manifestar impulsos agresivos. Lo que no sabemos es si las peleas que los
niftos ven en television Jos han hecho mas agresivos o si, por el contrario, prefieren ver

mucha televisién a causa de que ya poseen los impulsos agresivos y este medio los sacia.
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3.2 MANIPULACION POR MEDIO DE LA TELEVISION

Actualmente es ya un lugar comin sefialar que los que la television es un poderoso
aparato educativo, no en el limitado sentido de suministro de conocimientos y de orientacion
y formacién hacia una forma de vida: transmitiendo en suma una ideologia de educacidon
para la creacién y mantenimiento del tipo de hombre necesario para la estructura dominante

La television le dice al individuo quién es: le presta una identidad; le dice qué quiere
ser: le da aspiraciones; le dice como lograrlo: le da una técnica; le dice como puede sentir
que es asi, incluso cuando no es: le da un escape.

Guinsberg menciona: “La television es, en nuestra sociedad tecnificada, el
instrumento mis poderoso para hacer participar a la masa en sistemas de simbolos cuya
difusion comiin es necesaria para la cohesion social.”™

Mais aln, la television fomenta y acrecienta en muchos casos e} {inice acceso a la
realidad a la que indican lo que es importante y lo que no es.

En 1988, en la televisidn se presentd un comercial de una marca de cerveza,
presentaba una escena humoristica de concurrentes a un estadio de fitbol que reclamaban
por qué alli no habia repeticion de un gol como en la televisién, queriendo recalcar que la
presencia directa en un lugar nunca puede superar a la presentada por los medios (en este
caso la television).

La mayoria de la gente televidente, gustan de las series televisivas de accion, de
violencia, de agresion, de guerra, de hechos historicos o eventos deportivos. Estos
contenidos, se quedan escritos en la memoria cerebral y en el momento menos pensado
surgen llevando al individuo a actuar de acuerdo a lo que anteriormente su mente asimilé.

Se piensa que esta accidn es netamente manipuladora, y por ello no hemos de
profundizar en la inmediaciones de la publicidad, donde se establecen cuantiosas inversiones,

a fin de que un comercial pueda ser asimilado por el observador televisivo en segundos. Se

*Guinsberg. Entique, Control de los medios, control del hombre. Pangea Editores, México 1988, p. 84




ha criticado a la television por utilizar las estrategias publicitarias para lograr un mayor
consumo entre los teleauditorios y beneficiar a los sectores capitalistas, los cuales manipulan
el medio.

Por eso Armand Mattelart denomina al manipulador capitalista diciendo: “La clase
dominante no piensa las estructuras de su dominacion, las vive, y el dominado las acata
internacionalizandolas.” Pero al final de cuentas el individuo manipulado es el soporte del
modo de produccion del medio (1a television) del capitalista dominador.™

La manipulacién de los programas televisivos, ha provoecado un profundo cambio en
la conducta del hombre; el consumo exagerado del televidente lo ha convertido en un emisor
“pasivo” y en un “consumidor perfecto™’

La television es una mis de esas conquistas del progreso cientifico y tecnolégico
que, contradictoriamente, le han sido dadas al hombre contemporaneo con un doble signo: el
de la liberacion y el de la enajenacién manipulable.

Durante mas de 25 afios, en México se ha desarrollado una televisibén conforme a los
requerimientos del mercado, orientada en su empleo eficaz, como medio publicitario y de
consumo; cred su propio piblico conforme a una programacion de tipo popular de alto
rendimiento publicitario y de bajo costo de produccion. Formd sin proponérselo
deliberadamente una cultura televisiva que ahora, dialécticamente refuerza sus operactones y
no facilita el éxito de una television mas educativa.

Es evidente que la imagen traida por este medio del mundo exterior ha dado como
consecuencia ¢l cambio de patrones de comporiamiento: los valores, los gustos, las
tradiciones y las costumbres. De esta manera, en lugar de que la television sea un medio
integrador de la sociedad es, por el contrano, un instrumento de divisiones.

Un ejemplo claro de la manipulacion es la que ejerce €l monopolio TELEVISA. Su

caracteristica primordial es el fomento economico: esta funcion es en si su meta y razén de

TMattetart, Armand, Comunicacidn Masiva v Revolucion socialista, Editorial Didgenes, México 1972, p.31
¥ .
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ser, ya que no solo comprende la insercion de patrocinadores de productos, la publicidad y
la propaganda, sino los condicionamientos que ésto impone.

Esta funcion manipuladora descansa sobre el principio de que nuestra sociedad es un
intercambio de relaciones ordenadas hacia la ;.)roduccién, distribucién y consumo de
articulos y productos. Los productores planifican las necesidades basicas y las supeditan a
las necesidades secundarias y artificiales, provocando comportamientos irracionales de
consumo y enfatizando los valores de; belleza, elegancia, prestigio social, etc. por encima del
desarrollo cultural y de la solidaridad social.

La televisora condiciona al televidenie 2 la apatia, al conformismo, por su nivel
cultural. La estrategia de manipulacion es, por tanto, una comunicacién destinada a hacer-
saber en el cual es destinador-manipulador impulsa al destinatario-manipulado hacia una
posicion de carencia de libertad (no poder no hacer), hasta verse obligado éste a aceptar la
union propuesta.

En el siguiente cuadro, se presenta ¢jemplificado como es la manipulacién en la

television:
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MANIPULACION

HACER PERSUASIVO HACER INTERPRETATIVO
DECISION  EJECUCION DECISION  EJECUCION

O NO EJECUCION ™ ONOEJECUCION

ACEPTACION RECHAZO

DESTINADOR DESTINATARIO

FUENTE: Lorenzo Vilches. Manipulacidn de la informacion televisiva. Editorial Paidds
Conmnicacién. Espafla, 1989, pag. 20

En sentido etimologico, manipular significa manejar, y por tanto, modificar o
deformar un objeto. Como hemos visto anteriormente, el término manipulacion se halla
situado dentro del corcepto de estrategia, y como tal sirve para designar una amplia
categoria de procesos, como el tratamiento de la informacion por parte de la television es
sdlo uno de los tipos de manipulacion que se efectizan en el mundo de la comunicacion: en
otres palabras, manipular en términos de estrategia comunicativa en television quiere decir
alterar la estructura y el significado de una informacion.

En consecuencia, Ia television se encuentra en franca oposicion a los medios mas
antiguos, como el libro o la pintura, cuyo caricter clasista es patente. Si bien los programas
de television para grupos privilegiados son técnicamente posibles (television por cable),
estructuralmente resultan absurdos; en potencia, la television pone fin a todos los privilegios
en la enseiianza.
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Enzensberger dice que por regla general, los pobres y los débiles son objeto de
maliciosos comentarios por parte de los productores de medios electronicos, manifiesta que
son masas sufridas: “Las masas no son capaces de hacer un buen uso de los medios, son
consumidores manipulados.”™

La television es 1a forma actual del consumo masivo: es mercancia y escaparates,
trafico y publicidad, noticias y envoltorios, arquitectura y produccion de medios se van
acercando para formar una totalidad, una escenificacion permantente, que no solo domina
los centros urbanos publicos, sino también los interiores privados. El lema de vivir bien se
convierte incluso en los utensilios mas cotidianos en requisitos de esta manipulacion
generalizada.

En resumen Enzensberger define a los medios (televisién) como:
Uso represivo de la television:

programa de control central

un transmisor, muchos receptores

inmovilizacion de individuos aislados

conducta de abstencion pasiva respecto al consumo
produccién por especialistas

control por propietarios (de medios)

proceso de despolitizacién

Uso emancipador de la television:

programas descentralizados

cada receplor, un transmisor en potencia

movilizacion de las masas

*Enzensberger, Hons Magnus. Elementos para wnc teoria de los medios de comunicacion. Editorial Anagrama.
Barcelona 1972 p. 228
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interaccion de los participantes
produccion colectiva
control socializado por organizaciones autogestoras

proceso de aprendizaje politico

Fuente: Hans Magnus Enzensberger, Flementos para una teoria de los Medios de

Comunicacion. Editorial Anagrama, Barcelona 1972, p.228.
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3.2.1 EL PODER DE LA TELEVISION

Libre del alcance tecnolégico que tenga la television, podemos afimar que la
television tiene una participacion socializadora paralela y a veces mayor que la escuela o la
famitia, o en lo religioso, y esta actividad socializadora, la television tiene efectos contrarios
a los que buscan preservar la soberania nacional. Debemos sefialar ante este discurso que la
television se define como un aparato de tecnologia perfeccionada, de promocién de intereses
o politicas precisas, con capacidad transformadora.

Para algunos investigadores, los estudios de television, que aqui se presentan,
notamos que la television no puede rebasar lz realidad del espectador, ya que el mismo
decodifica la recepcion de los que recibe de acuerdo a su entorno vivencial. Se puede decir
gue la television es reforzadora de hébitos de consumo y también en sus dos polos radicales,
apoya o debilita a la estructura econdmica, politica y social, pero no la sustituye.

Prueba de ello, es lo que acontece entre los noticieros, privado y del Estado. En un
articulo en el diario Unomdsuno, Ignacio Zarate sefiala que en los gobiernos como el de
Lopez Portillo, se dio mas apoyo a los consorcios televisivos como Televisa.

“Los noticieros no han sufrido modificaciones visible sino que decayeron en la
declaritonitis y el refriteo de boletines de las distintas oficinas de prensa del sector Privado y
Piblico (hace referencia al noticiero de Jacobo Zabludovsky), en 24 horas, 1a escenografia se
modernizo y las exclusivas fueron logradas no porque se lo propusieran sino porque dentro
de la estrategia gubernamental, sigue vigente el imperativo de apoyar a Televisa y no
fortalecer a Imevision,”*®

Como podemos observar, las implicaciones politicas no estan al margen del
desarrollo de la television publica, la balanza del favoritismo inclinada por el peso de los
intereses, nuevamente hacia Televisa, alin en esta etapa de cambios presidenciales, Por lo

tanto, basados en el hilo conductivo de nuestre estudio, verifiquemos que grado de

10 Zanstr. ignaco. "Poialls Casera™, Unosrdmese Méxiao DF. , 2 da dicerobre de 1986,

127




influencir tiene 1a television en la conformacion de los valeres colectivos.

Como enfatiza Belinger acerca de lo antenor, en su articulo “Psiquiatria y poder:
ezquizofrenia deformativa el alma dividida”, los dominios de esta especialidad han entrado
y&, con razén o sin ella en la vida cotidiana de los hombres."'

Los medios masivos han roto los limites de su técnica especifica e influyen en las
relaciones sociales, la cultura y las costumbres. Por lo que parece, este ensanchamiento de
intereses y objetivos se debe a un considerable aumento de las condiciones que se definen
como psiguicamente anormales; por lo consiguiente, entre el juicio de satud y enfermedad
mental existe un limite cada vez més incierto y borroso.

Hay un creciente uso de medios y personal cientifico, para el control y 1z
manipulacion de la mente humana por medio de la informacién, Ia publicidad, la industria
cultural, la educacidén. Es decir, se confia a los especialistas la tarea de uniformar a los
hombres para las exigencias del poder, segregando y reprimiendo a quienes rechazan sus
leyes. Se trata, pues, de un acto de dimensiones politicas.

Para Schrank, “Ia television es como una droga; los televidentes hebituales son
adictos a ella y necesitan su dosis diaria para salir adelante. Cuando no cuentan con
television, Jos adictos se tornan nerviosos, inquictos ¢ irritables”. '

La television brinda otro género de enseflanza; aun los anuncios y los programas de
entretenimiento ensefian, nos ensefian que productos son aceptables para su uso y qué
productos prometen darnos felicidad. Presentan imagenes de como son los policias y qué

-c!ase de personas son criminaies; enseﬁa cOmo vive la gente rica y como es una familia feliz;
la television muestra cosas agradables, autos, muebles, casas, ropa, mujeres, presentandolas
en forma atractiva para hacerlas deseables, incluso necesarias.

Asi, las personas quieren la buena vida que ven en la televisién y permiten que

11 Belinges, Giovanai, “Eoqeizofronia deformativa of shna dividida®, Unoud Méxica, DLF., 1 de noviembec de 1986,

12 Scbpack Jeffiey, Comproadeondo Ioe medios esives de cnmmrioncdn, Publigrelics. biéxico, 1989 pey 16

128




modele sus deseos; la television ensefia como supuestamente vive, habla, viste y se comporta
la gente. La programacion de television ayuda a que los productos anunciados en
comerciales parezcan ser necesarios o deseables.

Por eso, entre mas dedique el tiempo a la television la sociedad, mayor sera el poder
de la television que ¢jercerd una irealidad del mundo en e! que viven,

Muchas personas ven television porgue ya son adictas a la pantalla; la adiccidn
considerada en general con relacion a las drogas, tiene dos componentes necesarios:
tolerancia y una enfermedad por carencia o un sindrome de abstinencia. Tolerancia significa
que ¢l organismo se adapta en forma gradual a la droga y, como consecuencia, necesita
dosis cada vez mayores para producir el mismo efecto,

Estos dos elementos de la adiccion pueden ser observados en los habitos de ver
television. El componente de tolerancia puede observarse en el crecimiento gradual de la
dosis diana promedio autoimpuesta por los televidentes en los Gltimos once afios; el poder
de adiccion a la television puede atribuirse a su capacidad de involucrarnos emocionalmente.

Todos hemos expenmentado fuertes emociones frente a la pantalla de un televisor;
todos hemos conocido partes del mundo que nunca conoceremos o experimentaremos en
vivo. Vemos television para que nuestros sentimientos sean manipulados; queremos que esas
imégenes sean aterrorizantes; que nos hagan llorar o reir a carcajadas; que nos ayuden a
sentir las emociones vividas por otros; que nos estimulen al ver !a capacidad de otros.

También para Schrank, el medio es: “al ver television, los sentimientos y la sensacion
de compafiia pueden ser disfrutados, sin ninguna responsabilidad, sin necesidad de
compartirlos con otros, expresarios en publico o considerarlos como propios. Estos
sentimientos generados por la television provienen de escritores y productores
experimentados y no dentro de nosotros mismos; el individuo le da el poder a la television
como consumidora de su tiempo.”"

La television fomenta en Jos televidentes habituales evitar la responsabilidad de su

"*Ibidemn. Schrank, Jeffrey. Publigrafics. México, 1989. pag. 42.
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propia diversién y los sentimientos de sentirse vivos. Esa responsabilidad cae en las manos
avidas de monopalios que controlan el contenido de la television asi como e] suministro de
bienes presentados como medios para tener vida,

Los medios de comunicacion han creado una nacidon de personas que tienen
opiniones propias sobre casi cualquier tema e imagenes mentales de lugares que nunca han
visitado, personas a quienes nunca se han enfrentado y acontecimientos experimentados solo
a través de diminutas iméagenes en una pantatla de television, Los noticieros y los medios de
entretenimiento distribuyen tanta informacién sobre el mundo, que han asumido el papel de
formar nuestra imagen mental del mundo.

Hasta ahora hemos sefialado que la television ejerce cierto poder sobre los
espectadores, al proporcionarles modelos por imitar, cuando la ocasion parece ameritarlo y
trasmitiendo ciertas actitudes y sentimientos acerca de personas y sucesos. Los niffos
parecen estar dindole el mismo empleo a la television, como una de las fuentes de las cuales
extraen material para organizar e interpretar sus experiencias; también la utilizan con el fin
de prepararse para el futuro como estudiantes, como integrantes de un matrimonio, de un
grupo profesional o de un ambiente de trabajo.

Todo esto significa que la television forma parte del medio ambiente que como
adultos brindamos a los nifios. Aunque la television es un elemento hasta cierto punto nuevo
en este medio ambiente, ya estd cjerciendo su parte de influencia en cuanto a la
configuracién de los pensamientos y las acciones de los nifios, jovenes y adultos. Supongo
que esto quiere decir que los ciudadanos informados deben interesarse en la television,
adquirir cierta responsabilidad por ella y aplicar normas de evaluacién a la misma, de ignal
manera en que los hacen para otros factores importantes del ambiente que altera a los nifios
y jovenes, por ejemplo, la escuela o las circunstancias que afectan a la salud y seguridad de
los nifios.

En verdad existen diferencias de opinion acerca de donde debe recaer la

responsabilidad para guiar las actitudes de los nifios y de los jovenes y para integrar normas
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de gusto y calidad a los programas que se presentan a los espectadores; sin embargo, no
podemos tener ya muchas dudas respecto de que la television es una fuente importante de
poder para los nifios, jovenes y adultos, y como tal debe ser objeto de preocupacion y accion
plblica.

Por otra parte, quien denuncia en la television una especie de ataque fraudulento e
hipnético a la capacidad de reaccién del espectador, advierte en realidad, quizas en el plano
literario ¢ imaginativo, algo que de hecho subsiste y puede constituir objeto de estudios. La
televisién puede asi convertirse en instrumento eficaz para una accién de pacificacion y de
control, en garantia de conservacién del poder, establecido a través de la repeticidn de
aquellas opiniones y de aquellos gustos medios que la clase dominante juzga mas aptos para
mantener €l status quo.

En una sociedad como la mexicana, si bien existen medios claros de persuasién y
propaganda, tienden éstos a inculcar directamente la ideologia imperante, sin temores: se
impone a la poblacion un modo de pensar, de meditar, en términos verdaderos, sobre los
principios que regulan la propia sociedad.

La televisién sabe que puede determinar los gustos del pablico sin necesidad de
adecuarse excesivamente a €l; en régimen de libre competencia, se adapta a la ley de oferta y
demanda pero no respecto al plblico, sino respecto a los empresarios. Educa al piblico
segln los intereses de las firmas anunciantes; en régimen de monopolio, se adapta a la ley de
oferta y demanda segiln las conveniencias del partido en el poder.

7 Al exigir a la television unla accién de provocacion de la opinion, se pueden tener en
cuenia legitimamente sus limites de medio a disposicidn de toda la comunidad y de hogar de
las familias. Es curiosa la condicién de este insttumento de comunicacion que, entre todos
los demas, dispone del piblico més vasto e indiferenciado, porque se dirige a todos, incluso
a quienes no leen lés periddicos, incluso a los nifios que nada leen; la justificacion del
responsable en television que a menudo dice: “pero la television debe poder ser vista hasta

por Jos nifios”, suena a hipocresia, pero es absolutamente cierta.
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3.2.2 LA TELEVISION, CREADORA DE NECESIDADES.

Dos rasgos se combinan para que el hombre moderno aumente su apoyo a la
television como fuente general de informacion: el primero de esos rasgos le predispone a
confiar (a la television) para su guia, y el segundo aumenta las necesidades de esa guia y
ademas restringe las fuentes en que podria obtenerla Gtilmente.

En consecuencia, han pasado los dias en que un individuo podia razonablemente
confiar que llevaba en su cabeza tode la informacion necesaria para formar decisiones
racionales y medidas al manejar sus asuntos diarios, o en que simplemente podia consultar 2
otros integrantes cercenos de su comunidad para obtener el adecuado consejo. La tecnologia
moderna es ahora tan compleja que les personas no confian en emtender siquiera los
principios generales de algunas de las cosas que utilizan diariamente (como los teléfonos, las
grabadoras de cassettes, la television misma, la electricidad); en ese sentido, las previas y
presumiblemente confiables fuentes de informacion son facilmente reemplazadas por una
fuente mas accesible y de vasto alcance, que tiene acceso mas rapido a los expertos y que es
la television.

Esta ahora ejerce una influencia més urgente en los motivos y necesidades de los
espectadores que la que suponia el contexto social previo. Por esta razén se ha convertido
en el medio a través del cual se presume que las otras necesidades del hombre pueden ser
manipuladas, acentuadas y canalizadas o pueden ser intencionales e involuntanas.

Por otro lado, una forma eficaz de cambiar de hecho las actitudes del individuo es
darle especial énfasis en como se conducen otras personas en ctrcunsiancias similares:
particularmente si eso le ayuda a seguir hasta ¢ objetivo deseado mediante ese agente de
cambio. Un ejemplo notorio de este efecto es el de los anuncios que intentan crear la
impresidn de que otras personas, similares al espectador en otros sentidos, consiguen mas de
Ia vida porque utilizan un producto determinado.

Los efectos psicolégicos de la television como agente publicitario derivan
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evidentemente de lo siguiente: por un lado, un individuo pertenece simultineamente a
diversos grupos y, por el otro, la busqueda que haga un individuo tras puntos de referencia
pude ser satisfecha por la presentacion que la television le haga de como se comporta otra
gente.

Nos hemos concentrado hasta ahora en las formas en que la television da al
espectador la oportunidad de satisfacer ciertas necesidades existentes y, al hacerlo asi,
hemos mirado principalmente las influencias involuntarias que la television ejerce sobre el
espectador. Ascciados en forma mas habitual con sus capacidades persuasivas, estin los
efectos voluntarios producidos por la televisién, algunos obvios y otros miés sutiles, y es el
cruce entre lo intencional y lo involuntario.

El espectador, es puesto al servicio de la television y de quienes la usan; desde luego,
el hecho de que los espectadores tengan ciertas necesidades esta claramente reconocido,
tanto en el contenido como ¢n la estructura de los programas de television: lo que debe ser
explicado es la direccion en que esas necesidades son canalizadas y reestructuradas por la
influencia especifica de la television.

Como punto de partida para lo que sigue, considérese la simple, sutil e imponante
influencia que ¢jerce Ja sola presencia de un receptor de television en el mobiliario de una
casa, influencia que pesa sobre la misma forma en que la gente estructura su ambiente
personal. Las salas son ahora disefiadas con la intencion de dar lineas claras de vision ai
receptor de television: las luces centrales del techo tienden a ser abandonadas en favor de
.m'veles mas suaves de iluminaciéﬁ, desde focos situados mas abajo; las personas se sientan
una al lado de otra, frente al aparato, en lugar de enfrentarse entre si alrededor de un fuego
hogarefio; incluso cuando no es abiertamente persuasiva, la television puede afectar de otras
maneras al espectador.

La television tiende a divorciar al individuo del contacto primario con sus grupos de
referencia, particularmente en el punto en que €l presencia un programa y asimila su

contenido;, en segundo lugar, se ha convertido simplemente en una fuente principal de
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hechos y de informacién sobre la sociedad. {La misma aparente neutralidad del contenido
objetive y no comercial de la television, como las noticias, puede hasta aumentar la
irritabilidad de los espectadores a los datos persuasivos que operan dentro de €l); es en este
escenario que se retnen las influencias involuntarias e intencionales de la television sobre el
espectador.

Como el espectador esta crecientemente aislado de sus puntos anclaje, sus defensas
estan bajas; como mira la television buscando informacion, es mas susceptible a la influencia
de la forma en que es presentada y puede, consciente o inconscientemente, derivar de alli
algunas de sus opiniones, especialmente cuando se trata de temas muy complejos y donde se
le hace mas importante la necesidad de una fuente creible para la informacién.

Volviendo, entonces, al punto que abri6 esta seccion: parece ser que la direccion en
que la television canaliza y reestructura las necesidades de los espectadores es aumentar el
status de la television misma, arrogandose el papel de una fuente creible de informacion y,
segln nuestro analisis, ejercer influencias persuasivas sobre este principio.

La influencia de la television surge de su importancia como fuenie de hechos
aparentes y de la forma misma en que presenta sus iméagenes de realidad. Como se sostuviera
antes en el libro, se entiende a la television como puesta al servicio de una funcion de
entretenimiento en particular y, como resultado de éstos, ha tenido la tendencia a procurar
en muchos de sus programas, incluso las noticias informativas, los efectos del
entretenimiento.

Cualquiera sea su razon, cuando se enfremtan a la tarea de informar a los
espectadores (como en los programas de noticias), Jos directores hacen uso de sefiales que
cubren la necesidad del entretenimiento, superpuestas sobre ¢l proposito informativo de la
transmision de noticias; y lo hacen por medio de sefiales que en si mismas no importan
mucho.

Debe puntualizarse que no insinuamos aqui ninguna conspiracion: simplemente

sostenemos que los procesos, las destrezas y las téenicas utilizadas en la presentacion de
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programas informativos tienen ciertas similitudes con los objetivos declarados y las practicas
de manipulacion que se utilizan en las transmisiones con fines persuasivos. Esto en si mismo
nada prueba: hay similitudes entre vacas y caballos, pero también hay importantes
diferencias.

Sin embargo, y dado que las técnicas inciden en ambos casos sobre necesidades
psicolégicas profundas y amplias, su influencia puede ser profunda, aunque no sea
intencional y mientras el uso declarado de la publicidad subliminal ha sido prohibido por esa
razén (y por la intencion manipuladora de quienes la usan), las sefiales invisibles {que no se
pueden percibir) y poco estudiadas que se identificardn en nuestra investigacion tienen tipos
paralelos de efectos.

Y, mas alth, tal como se producen efectos involuntarios e imprevistos con la
introduccion de receptores de television en nuestros hogares, también pueden producirse
efectos involuntarios imprevistos y -repetimos- escasamente investigados, mediante el uso
de las simples técnicas antes identificadas. Por €stas y otras razones, que después se veran
mas claras, sostenemos gue hasta el programa de noticias por television, aparentemente
clinico y desapasionado, tienc su lugar en la discusion de Ja persuasién por television y que
la indole de su naturaleza persuasiva puede verse en la forma en que funciona la persuasién

por televisién cuando es intencional.
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3.3. LAINCULTURA DE TELEVISA

La monopolizacion de los medios de comunicacion masiva como reproductores de
su discurso, y cuyos intereses responden a la necesidad de ganancia v con ello a la
acumulacion de capital se representan en, el grupo TELEVISA, éste exhibe con gran nitidez
tanto 1a concentracion y centralizacion del capital en los medios de comunicacion, como la
vincutacion cada vez mis estrecha del capital nacional al extranjero, principalmente
transnacional, al mismo tiempo enfatiza su influencia en el campo ideolédgico, proponiendo
valores propiamente imperiafistas.

A través de 12 television, la radio y la prensa, Televisa sensibiliza y marca €l terreno a
favor de los valores de paises desarrollados, principalmente Estados Unidos. Retine para ello
a la més aparene informacién como a la publicidad que difunde, la cual cada vez reclama de
mayores incitaciones emocionales que apelan a las instancias del subconsciente.

“Lo preocupante, expresa José Luis Gutiérrez Espindola, es que crecientes nicleos
de la poblacién han convertido a la television privada en su medio primordial, e! de mayor
credibilidad o incluiso su tinico medio de informacion, recibtendo asi dicha subinformacion
sin ningun contrapeso de importancia.™**

Apoyada en gran medida por el desarrollo tecnologico en el campo de las
telecomurmicaciones y la electronica, que se concreta en la propiedad privada de costosas
instalaciones, asi como por el conjunto de concestones de que goza (que le permiten no sdio
el uso de una compleja infraestructura técnica, como son los satélites artificiales, las
microondas y otras técnicas), sino también de ventajas de tipo fiscel y contable en lgs que el
estado juega un papel importante {ejemplo: el manejo de cuentas de publicidad y propaganda
de las campafas politicas del Estado, asi como la publicidad bancaria; respecto a sus
instalaciones basta contemplar €l famoso Centro Internacional de Prensa, construido para el

evento de futbol México 1986 en asociacién con la televisora estatal y centro que hoy

" Varios autores, Televisu, el quinto poder. Editorial Claves Latinoamericanas, México, 1985, pag. 64.
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periencce s6lo a Televisa).

La expansion de Televisa como monopolio de la radio y la television ha sido
sorprendente; no sOlo concentra la parte mas importante del mercado nacional de
radioescuchas y televidentes, sino que se expande al exterior abarcando un porcentaje
representativo de la poblacién norteamericana de origen latino, asi como otros paises de
Centre y Sudamérica a los que llega su imagen.

La concentracion y centralizacion de capital le han permitido desbordar con mucho
{os medios electronicos de la comunicacion. Esta constituida como un blogue de méas de
medio centenar de empresas grandes, medianas y pequefias, involucradas directa o
indirectamente con el entretenimiento: television, radio, prensa, misica, cine, teatro,
turismo, deportes y arte. Con estos medios y un sinnimero de productos y subproductos
derivados, ligados a una publicidad basada en modelos importados, Televisa influye en
forma importante en la formacion sociocultural de los mexicanos, afectando habitos, modos
de conducta y estilos de vida.

En pocas palabras, se trata de un proyecio que retne las funciones publicitarias ¢
ideologicas con fa informacion, €} entretenimiento y la cultura; y que convierte al mexicano
medio en un consumidor pasivo ideal. Televisa proyecta la imagen del hombre medio ideal
de las grandes metropolis y lo eleva a categoria de modelo; sus patrones conformistas de
comportamiento social son aprobados y estimulados, con lo que desata un proceso de
homogeneizacion del publico receptor.

Florence Toussaint aﬁrm;; que: “A través de la magia de la television, con cuatro
canales (2, 4, 5, 9); 455 horas de transmisién a la semana distribuidas entre 118 titulos
diferentes”, que le asegura un publico fiel al conjunto de sus programaciones, la aventura, el
chiste, la misica, la ciencia, el deporte, la violencia y el erotismo se convierten en productos
de consumo al por méyor, destinados a grupos con intereses o aficiones particulares. ™

El imperio del consorcio la conforman un Comité Ejecutivo responsable de las

YToussaint, Florence, Televisa el quinto poder. Editorial Claves Latinoamericanas, México, 1985. pag. 40
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actividades de Televisa y Univisa, compuesto por tres importantes miembros de la oligarquia
mexicana: Romulo O’Farn), Ir., Emilio Azcarraga Milmo (+) y el licenciado Miguel Aleman
Velasco. El pnimero es presidente del Consejo de Administracion, en tanto que Emilio
Azcérraga (+) y Miguel Aleman son, respectivamente, presidente y vicepresidente del
Comité; Miguel Alemén es ademas presidente de Televisa, $.A. y Femando Diez Barroso lo
es de Univisa Inc. (ambos reportan directamente al Comité Ejecutive).

Le siguen en jerarquia otros importantes personajes de la burguesia mexicana, ya sea
descendientes de los tres principales directivos mencionados, y& sea miembros de otros
importantes grupos econdmicos, encargados de llevar a cabo la linea que fije la oligarquia en

la cispide del Comité Ejecutivo. En esas posiciones se encuentran:

Alejandro Burillo Azcarraga: Vicepresidente ejecutivo de Televisa, S.A.
Alejandro Sada Olivares: Vicepresidente de Grupo.
(+)Guillermo Cafiedo Barcenas: Vicepresidente de Asuntos Internacionales y

juridicos; a la vez vicepresidente de la F LF A

Ezequiel Padilla Couttolenc: Vicepresidente de Comunicacion Social.

Victor Hugo O’Farril Avila: Vicepresidente de Operaciones.

Miguel Sabido Ruiz Sanchez: Vicepresidente de Lnvestigaciones.

Pablo Garcia Sainz Lavista: : Vicepresidente de Educacion.

Jacobo Zabludovsky: Director de Noticieros.

Ricardo Rocha: Coordinador General de 1a Vicepresidencia de

Comunicacion Social.
Abraham Zabludovsky: Subdirector de Noticieros.

En television, area de la radiodifusion que le da el nombre a la empresa, Televisa
controla cuatro importantes canales, cuya programacion se difunde al interior del pais por
medio de poco mas de 200 estactones, cuenta, ademas con 28 canales de television por cable
con sede en el Distrito Federal y dos complejos sistemas de comunicacion internacional

{Univision y Galavision), los que conectados a satélites de comunicacion difunden la imagen
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de Televisa en el extranjero, principalmente entre la poblacién de habla hispana en la Union
Americana y en algunos paises de Sudamérica y el Caribe.

La rentabilidad de la operacion difiere mucho para cada uno de los dos monopolios
televisivos: Televisa goza de la mayor tasa de beneficios y 5us ingresos por emisora son
propoercionales al mimero de teleespectadores que tienen; su funcion, por lo tanto, estriba en
preparar la programaciéon de forma tal que le permita la mayor influencia y proyeccion.
“Durante la transmisién de los juegos del XTI Campeonato Mundial de Futbol, 1a television
mexicana obtuvo ingresos por mas de 23 millones de dolares, de los cuales Televisa recibid
20 millones y la cadena Imevision (ahora Television Azteca), tres millones de dblares, todo
esto sin contar los ingresos por concepto de espoteo (anuncios sueltos).”™®

A principios de 1986, Televisa puso en marcha planes para la venta de programas al
mercade brasilefio a través de una sociedad que preside el titular de la Federacion
Internacional de Futbol (FIFA), Joao Havelange.

Una caracteristica fundamental del grupo Televisa es su capacidad para disefar,
promover y ejecutar, en todos y cada uno de los campos en que actia, actividades o
funciones que inciden en todos los segmentos y capas de la poblacion. Esto no sélo en las
demés dreas refacionadas con estos medios, lo mismo en la difusién masiva del futbol como
especticulo, como en centros nocturnos, hoteleria, teatros, museos y ademés campos
relac¢ionados a a utilizacidn del tiempo libre del mexicano.

Ultimamente, de manera imprecisa y desatinada, la television comercial ha intentado
dedicar un espacio a la cultura; si_n embargo, no llega en realidad a entrar en dicho campo,
.por mas esfuerzos que haga, pese al convenio, suscrito con la UNAM (el 23 de marzo de
1983), Televisa sigue proporciondndole al televidente solo programas comerciales,

telenovelas baratas, pésimas series norteamericanas y en general un entretenimiento torpe. Y

" Proceso, 503, 23/¥1/86: como "evento especial” la Copa del Mundo permitié abrir a la venta promociones
publicitarias denominadas "paquetes”. El paquete de Televisa twvo un costo de 2.5 mitlones de dblares. Vendié ocho
paquetes de jos cuales tres los adquirié Banco Nacionel de México, dos Coca-Cola, y los restantes entre Ford,
Chryster y Kodak.
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aunque esta empresa comience sus emisiones con ¢l Himno Nacional (mientras la bandera
tricolor ondea majestuosa en el Zocalo), nos ha ido imponiendo un sistema de vida ajeno, ¢
estadoumdense, sin que haya mayores esfuerzos para evitarlo.

Los noticieros del gran consorcio televisivo dedican mucho tiempo a atacar a los
paises socialistas y # cualquier medida gubernamemtal que tenga para sus directivos un
izquierdista. Bastaria recordar €] comportamiento de Televisa con el gobierno y el PRI, que
es de franca unidn y mutuo apoyo.

Lo que Televisa entiende por cultura es un concepto muy discutible. Poco a2 poco ha
ido incluyendo en su pmgramaclén series que apenas entran en dicha categoria; algunas
presentaciones de intelectuales mexicanos, cuyas posiciones politicas son conservadoras y
escasos filmes de calided a horas avanzadas, mientras que el grueso de los programas
enajenames y las invitaciones al consumismo, en una economia en crisis, son transmitidas en
los mejores momentos de ia tarde y de Ia noche.

No hay siquiera que proporcionar ejemplos. Cualquiera sabe qué es Televisa y como
ha ido penetrando en amplios sectores de la poblacion corrompiéndolos con verdaderas
indignidades. El colmo es que, y dudo que en otras naciones ocurra, Televisa repite una y
otra vez sus series y peliculas sin que alguien proteste por ésto.

Cuando Televisa firmd el convenio para hacer del ocho un canal "cultural”, muchos
s¢ desconcertaron con la actitud de la UNAM. Por ello, profesores, estudiantes e
intelectuales fijaron su atencion en ese canal. La decepcion fue mayiscula. Jovenes

. inexpertos y mal preparados, vestidos a la moda, utitizando un lenguaje parecido al lamado
de la onda, hablando de juventud como si éste fuese el tnico valor del mundo, nos dan lo
que sea menos cultura.

E! experimento fallé rotundamente; al parecer, Televisa no estd preparads para
transmitir cultura, Sus tedricos, sus concepciones y su ideologia, su actitud ante los valores
del pais se lo impiden. Para que realmente pudiera hacer cuitura y contribuir a la educacion
de México, seriz indispensable que modificara substancialmente su postura ideologica y se
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desembarazara de sus graves prejuicios, lo que es imposible. Televisa, pese a todo, seguira
representando los aspectos mas comerciales.

La culturs, ese universo mental, moral, simbdlico y material, que es comiin a una
pluralidad de personas, y a través del cual se pueden comunicar entre si, aun identificindose
en sus divergencias y similitudes, ha sido, a lo largo de los mas de treinta afios de vida de Ia
television, un concepto manejado arbitrariamente y un patrimomio casi exclusivo de quienes
hacen uso de este medio.

En realidad, lo que la television privada de México (Televisa) ha venido
reproduciendo durante estos 33 afios de vida, ha sido una concepcion ideoldgica propia, en
la que sus creadores han codificado la realidad nacional de acuerdo con sus intereses de
clase. Es cierto que en materia de recreacién o entretenimiento, Televisa ha dado tan
grandes saltos que ahora enfoca sus baterias hacia lo que ltaman sus voceros "una cultura
divertida™; es "una cultura al alcance de todos”, a decir de sus lemas publicitanos.

Entre sus cuatro canales, el 2 (XEW-TV) es el de mayor cobertura de México; le
sigue el Canal 5 (XHGC-TV), de proyeccion nacional, cuya programacion se nutre
principalmente con senies norteamericanas, al igual que el Canal 4 (XHTV). A diferencia de
los tres canales comerciales mencionados, el 9, XEQ-TV, el antiguo Canal 8 que a partir de
abril de 1983 se identifict con el lema "la alegria de la cultura”, es e} probable canal, como
Televisa cumple sus compromisos con el Estado, al tiempo que como canal "cultural”, exime
a la empresa de un nimero considerable de impuestos.

Pregunto, si programas como "El Chavo del ocho”, "Marimar", "El premio mayor”,
"Pacatelas”, "Shanik", "Beverly Hills 30", por sélo mencionar a unas cuantas, de indudable
influencia sobre los menores de edad, es la cultura que merecen la nifiez y 1a juventud. Y eso
sin contar el impacto que produce a menores y mayores las sofisticadas técnicas publicitarias
que empujan a los televidentes hacia el consumismo desbordante, a adquinir aquello que no
le es necesario, pere que si le parece bonito.

Televisa presenta en sus canales 4 y 5 series bobas, sin ningun contendio educativo,
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distorsionadoras de nuestro idioma; en ocasiones ajenas al ser y actuar de este peculiar
pueblo mexicano y en muchas otras, ejemplos y generadoras de la violencia, deben
desaparecer de la programaci6én de cualquier canal de television del pais.

Un ejemplo claro: en la programacion de los cuatro canales se presentan
constantemente programas de entretenimiento. Ei Canal 2 (XEW-TV), presenta noticiarios,
programas de juegos y concursos, peliculas y -su plato fuerte- las telenovelas. EI Canal 4
(XHTV), primordialmente la programacion son caricaturas, policiacos, comedias, peliculas,
series de entretenimiento y mas caricaturas. El Canal 9 (XEQ-TV), la programacion se
compone de peliculas mexicanas de muy baja calidad, noticias, programas de variedad,
deportes y telenovelas. En ninguno de los canales se presentan algin programa de caracter
cultural o programas que inciten a la cultura.

Eil problema trasciende el marco de lz libertad de informacion, dado que, con su
aplastante poderio y recursos, Televisa cubre efectivamente todo el tesvitorio nacional y, por
lo tanto, su ataque a los valores sociales, étnicos, en fin teliricos, que propician la unidad
nacional como un ideal comin gue trasciende las caracteristicas propias de los pueblos que
conforman a México, es y resulta efectivo en proporcion a ese poderio y al peso relevante
que ha ido adquiriendo.

Hemos tenido ocasion de ver, en épocas recientes, una muestra de buen calibre de
dicho poderio. Televisa, a través de su identificacion con una sociedad con valores
diferentes, propicia la identificacion de los mexicanos con un modelo de clase que nos es
ajeno, al que no es posible en reaiidad asimilamos, y provoca asi una ruptura que se expresa
en la imposibilidad de reconocernos, no sélo en los modelos propuestos, pero que a fuerza
de ser impuestos crean en el publico el deseo de asimilacion a esos modelos, lo que en
realidad no es posible y resulta, por lo tanto, frustrante, sino entre nosotros mismos, dado
que para intentar esa asimilacion es preciso negamos a nosotros como le que realmente
SOmMOS,

Se vuelve preciso entonces negar nuestras raices, en muestra sangre, motivo de la
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unidad de nuestra cultura, para recreamos en un pais habitado por indeterminados mestizos
y criollos; creo que la extension del mestizaje no ha side tan amplia y que no sdlo existen en
Meéxico basicamente mestizos, sino, y mucho mas importante, un México formado por
muchos pueblos y culturas diferentes, con idiomas diferentes, con costumbres diferentes,
con historia y filosofia diferentes y que constituye la base creativa, continuamente creativa y
continuamente explotada que, sin embargo, en sus raices comunes hace posible que exista
1a nacion mexicana, y de la cual emanan los auténticos valores que posibilitan la unidad
nacional, en oposicién a la imagen de su integracion a lo que podriamos lamar pesadilia
nacional, que nos propone Televisa,

Las funciones de la television, segun el monopolio Televisa respecto a la cultura, es
una funcion separada de Jas de entretenimiento e informacion de acuerdo a la ley del ramo.
Esta discriminacién lleva implicita la idea de que la cultura no es divertida, y por lo tanto se
la separa, aisla y etiqueta como ajena a la funcion de entretenimiento.

No existe un proyecto cultural serio, y los aspectos culturales son dosificados,
limitados, parciales, comradictorios y desvinculados de las verdaderas vivencias cultirales
del pueblo. La cultura de la que eventuaimente se reviste la television es usada con base en
su contenido ideoldgico, que requiere de un alto grado de objetivizacion formalizada o
intelectual; asi , la cultura televisiva aprovecha los puiblicos ajenos a los valores del
intelecto, para hacerlos participar como "clientes”, como numeros y como indices de
escucha.

La propuesta seria, no ¢l apartamiento y la renuncia a la television, sinc un giro en la
atencion de la misma a valores sociales importantes. Esto se conseguiria paulatinamente,
equilibrando lo existente y de interés (ampliando la participacion de personas mis cultas y
preparadas; verdaderos intelectuales, artistas y escritores) con lo atractivo de lo normal, en
contrapartida con lo espectacular. Asi, deberia adaptarse el orden de los valores a nuevas
solicitudes. La television no estd obligada a mantener los valores establecidos ni a

desarrollar e conformismo social.
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Es mis, puede colocarse en el polo opuesto y favorecer 1a creatividad y crear
el clima que posibilite cambios, multiplicando los recursos del conocimiento y
estimulando las aspiraciones del publico. Hay que tener presente que algunas
tensiones y varias dificultades de evolucion no son mis que problemas de
comunicacion. El espectador, por su parte, debe adquirir una cualidad selectiva ante
la programacion televisiva; debe ser capaz de exponerse solamente a los mensajes
atiles y desechar (y protegerse) de los demas.

La cuttura con la recreacion adquiere sentido. En television se puede dejar de
llenar el tiempo bLbre ociosamente. La cultura puede mostrar los elementos que la
forman y enriquecerse con los que nazcan del pueblo. Entonces, la promocion de una
reciproca informacién y de las actividades creativas del hombre, seran dos
constituyentes claves de la cultura.

Pensar de esta forma, significa situar a la informacién como un proceso
reciproco entre Jos medios de comunicacion del Estade y la sociedad. Y la
educacién, como transnusor y soporte de la cultura mexicana. i

De este modo, las funciones basicas de la television {distraccion, informacion
y educacién) buscarian explotar, pero no como hasta shora, las relaciones de
integracion y fascinacién. Una meta a alcanzar seria que el espectador saque
provecho intelectual de la television, integrando en la programacién cultura y
distraccibn, intento que ya empieza a tomar forma en algunos canales.

Que se pretenda que la cultura que se transmita no resulte ajena al
espectador. Con este fin, la preparacion y realizacién de las emisiones no es
efectuada por cientificos, Gteratos o economistas, Sin embargo, esto se wuelve
contraproducente, pues el contenido realmente cultural o intelectual tiende a
desaparecer diluido en la "americanizacion” y se trivializa. Aun en programas donde
participan intelectuales, la aportacion se pierde, pues la batuta [a tienen

presentadores o conductores que no saben hacer las preguntas adecuadas y se limitan
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a cuestiones intrascendentes o irrelevantes (en particular, en Televisa, Ia mayoria de
sus presentadores se pierden al conversar con un intelectual).

Debe establecerse una conexién entre los intelectuales y los amenizadores
para consegiir que se transmita la cultura sin desvirtuarla, sin vulgarizarla, en el peor
sentido de la palabra. La relacidbn mas estrecha debe establecerse entre las
necesidades del publico y las satisfacciones que la television puede aportarle. El fin
thimo es el equilibrio satisfactorio entre la necesidad de este piblico de encerrarse
en si misma, en su condicion y su necesidad de salir de ella.

La consolidacion del consorcio comercial {Televisa), que gira en torno de lo
que producen sus cuatro canales de television, es la muestra mas fiel de lo que se ha
hecho en el medio durante mas de tres décadas. Pero al mismo tiempo, ese
testimonio cotidiano que asimilan millones de mexicanos es un archivo implacable
que nos demuestra lo que se ha dejado de hacer.

Es cierto que en materia de recreacion o entretenimiento, Televisa ha dado
grandes saltos que ahora enfoca sus baterias hacia lo que laman sus voceros "una
cultura divertida®. Sin embargo, no basta con una promocion publicitaria intensa, ni
con los novedosos disefios de programaciones o emisiones culturales para garantizar
una efectiva participacion de la sociedad mexicana en la transmision de programas vy,
por lo tanto, una verdadera democracia en el manejo de un medio que
intrinsecamente deberia ser plural, si atendiera al hecho de que transmite a través del
espacio, patnimonto origin'al de la nacion.

Debemos de estar mas atemtos a las programaciones que nos presenta
Televisa. Debemos de ser mas exigentes acerca de lo que se presenta en la television
y participar en grupos para no permitir que la television nos manipule a consumir
todo lo que emite por sus cuatro canales. Poco a poco pedir la apertura o
introduccion de programas culturales y educativos para influenciar a la sociedad en la

recreacion constructiva y de aprendizaje cultural.
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Asi pues, desde que nacid a television nacional, cada vez que hacemos "cultura” de
hecho estamos pensando en una verdadera minoria educada a la euwropea en las
universidades, que de todos modos tampoco digiere nuestra opcion "culta® y acaba
refugiandose en las teienovelas o en las series estadounidenses.

Tendremos que dejarnos de colosales promociones deificadoras de Picasso y
empezar; por primera vez empezar, a averiguar qué es cultura a la mexicana. Posiblemente
los Gnicos modelos actuales sean las recientes puestas en escena de Miguel Sabido y los
"corridos” de Lopez Tarso.

Para colmo de males, todos (television privada -Televisa- y del Estado) acabamos
diciéndole al piblico que solo lo extranjero es superior. Si se trata de depories, Fernando
Valenzuela es un hombre tnicamente porque triunfa en las ligas mayores (estadounidenses)
de base-ball; vy si es cine, Steven Spielberg es un genio, y el Indio Fernindez es sdlo
pintoresco.

En materia de diversion, Ia transculturacion es como para preccupar. Televisa
promociona a grandes estrellas que son "fuerefias”, lldimense Camilo Sesto, Miguel Bosé,
Julio Iglesias, Rocio Durcal, Ricky Martin, Enrique Iglesias. Y frente a ellos, los mexicanos
son apenas comparsas; el mexicano, seglin esto, no es divertido.

Si enlazamos nuestra "extranjerizacion” en la alta cultura con esta diversion de
importacion, quizas podamos entender por qué al actual mexicano clase media le cuesta
tanto trabajo apreciar, realmente apreciar lo que su pais es y logra.

Este es un punto importante del cual dependen actitudes de cambio sociolégico en el
sujeto y lo mencionamos en este estudio & fin de conocer otras apreciaciones de estudiosos
que se han avocado a ello. Algunos plantean que "ver es creer”. Este axioma es correcto,
pero en los medios de comunicacion, esta aseveracion se abre a la discusion.

Los suefios que crea la television, Ia.s imagenes que se transmiten son arrancadas,
cortadas, pegadas, editadas en su contexto y son transformadas o ficticias, las cosas que

vemos no estan sucediendo o nunca han sucedido Llegan desde lugares en los que nunca

146




hemos estado o filmadas cuando no estuvimos presentes; perc en nuestras memorias quedan
como si fueran naturales, no procesadas, sin darnos cuenta de alteracidn alguna.

La television difunde la creencia de que las cosas que se presentan ahi, son "reales”,
de acontecimientos que suceden, mientras que los progamas de ciencia ficcion no son reales.
En la television, los programas de hechos histéricos, podemos creer que fueron reales, pero
en realidad estan determinados por el guién, o bien , ia transmision oral y escrita que de ello
se hizo, y el espectador o piiblico de esta programacién se ve envuelto en Iz creencia de lo
que se ha transformado anteriormente por los criterios de los que hacen television.

En ¢l medio, la credibilidad se define como lz veracidad y la confianza que se
atribuye por parte del piblico a la television. Por ¢jemplo, los alumnos de telesecundaria,
consideran que la television es el medio que mas informacion ofrece y el que resulta mas
apegado a la realidad, por lo tanto, las telenovelas son enfoques de la vida real y las tramas
sobre adulterio y sobre los apegos lidicos, reales y cotidianos.

De esta forma, el espectador establece un vinculo de dependencia hacia una serie de
modelos que en esa programacién se presentan obligindose a realizar toda una escena que
s0lo lo aleja de su realidad.

Para darnos cuenta del rating de credibilidad conque cuenta la television estatal,
segun datos de una investigacion en base a un sondeo de alumnos de la Universidad
Auténoma Metrepolitana de Xochimilco, Escuela de Comunicacion, en el afio de 1985, "¢l
publico atribuye mas veracidad a los locutores de la television privada que a los de la
estatal "'’

Esto se debe a que la capacidad de persuasion de la television estatal era poca. Es
decir, los medios de transmisién privados resultan mas atractivos para los teleauditorios, por
ello no exista competencia entre ambas.

Al mismo tiempo, en las decleraciones de Miguel Alemén, en el articulo periodistico

' Rubeil Corella, Maria Antonieta, Estudios de Opinién elaborados por estudiantes de 1a UAM-Xochimileo,
México 1986.
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de Septién: "Aleman promete cambiar ¢l contenido de la telenovelas, la imagen de la mujer y
de los jovenes en su politica de renovacion integral de TELEVISA."'"® Al pretender hacer
un cambio se refiere a un cambio en el papel de las protagonistas de estas producciones, por
cjemplo: la mujer es sumisa y los jOvenes aparentan una ingenuidad alejada de {a realidad.

En los contenidos se ven avasallados con categorias tales como aventurismo,
adonismo, materiahsmo, derrotismo, elitismo. Estos conteridos no pueden ser cambiados
ficilmente, ya que el interés lidico que despiertan las telenovelas en su piblico, se basa en ¢l
rating que lo atrae; asimismo, sabemos que en la television comercial ios contenidos de la
programacion solamente entretienen o promueven ios patrones de consumo y evasion que
favorecen a los intereses capitalistas.

Ahora bien, en ¢l aito de 1986, los estudios censales levantados por la Universidad
Auténoma Metropolitana (UAM), nos tipificaban el perfil de credibilidad de jovenes y
aduitos censados en el medio rural, fueron que: "las telenovelas constituyen una vision de la
actual realidad mexicana, en tanto, que un 50% de la muestra de entrevistados, considerd
que 1a forma de resolver los problemas de la vida sentimental real, pueden resolverse de la
forma en que se visualizan en las telenovelas "'

Esto quiere decir, que las telenovelas podrian aplicarse exitosamente como modelos
para resolver ese tipo de problemas en la vida cotidiana. En el caso de fos jovenes y adultos
que perciben de esta maners fas telenovelas, nos queda en tela de juicio si los niflos,
imitadores por naturaleza, refuerzan su actuacion diaria utilizando los recursos retéricos de
la television comercial e invocando constaniemente & sus personajes favoritos; y por otra
parte los adultos, para mayor exactitud las manas de casa y las secretarias que ven
telenovelas todos los dias, viven dia a dia los patrones aqui expuestos.

De igual forma, la mayoria de los entrevistados de esta muestra se identifican mas

con los valores de otros paises que los lo mexicanos y una elevado proporcion de eflos

"* Septién, Jaime, "Oportmidad perdida™ UNOMASUNO, 4nov86, Méxice, DF
1 Studer Noguéz, Marda Isabel, Una revisidn de las estudios de opinidn en México, Instintto Latinoamericano de
Estchos Transnacionales (1LET). Noviembre de 1986.
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confesd abiertamente su aspiracion de obtener la nacionalidad estadounidense, arguyendo
que aquello es preferible a lo nacional. Esto es mds persistente en le medio urbano, pero

también se nota su alarmante presencia en el medio rural.
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3.4 EL FUTBOL EN LA TELEVISION MEXICANA

En los puntos ya mencionados, la television ha sido el invento que llego para
quedarse en los rincones de nuestros hogares y de nuestra mente; su poder de influencia y
manipulacion al consumismo, es muy firme y directa. Ahora sefialaremos la importancia que
tiene e} futbol en la televisidbn (racional e internacional), la importancia que tiene en las
masas.

En la Copa del Mundo Chile 1962, un tomeo sencillo, con poco desplieque de
recursos;l se produce un fendmeno de influencias insospechadas: hace su aparicién de manera
trascendente la televisién: Se pudieron ver televisados algunos partidos, pero de forma
diferida, ya que eran grabados en video y despu§ reproducidos.

Nunca se pensé que fuerza tendria la television a partir de ese mundial. José Ramén
Fernandez afirma que: "Quien iba a imaginar que la televisién, que debutaba en ese mundial,
iba a dominar y a pasar a ser parte fundamental de los mundiales modemos”. Ahora casi en
todo el ptaneta donde se practica el futbol profesional, la mayor parte de los equipos -mas
bien todos los equipos del mundo-, cuando juegan su torneo de liga son televisados.®

En los cinco continentes se juega futbol y todos los torneos de los cinco continentes
podemos verlos en nuestro aparato ielevisivo, pero lo mas asombroso es como las
televisoras privadas se pelean por la transmisién de partidos de futbol. En particular, el caso
México donde las dos televisoras mas importantes de la capital, se disputan constantemente

la posibilidad de transmitir los juégos de la seleccion nacional y de equipos que juegan en la
liga local,

Television Azteca hace denuncias constantes sobre la manipulacién que tiene
Televisa con ¢l futbol mexicano y sus dirigentes de la Federacion Mexicana de Futbol
(FMF). Ejerce tal mahipulacién que hasta decide quién juega, quién dirige a la seleccion, etc.

Televisa manipula a la sociedad mexicana para estar dentro del contexto futbolero, la

®Femnandez, José Ramén, El futbol mexicano: jun juego sucio?, Editoria) Grijalbo, México, 1994, pag. 26.
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televisora ejerce tal influencia en la masa mexicana, que les pide que apoyen a su seleccion.

El gran acontecimiento televisivo fue el campeonato mundial de futbol ocurrido en
Estados Unidos 1994. Se mont6 para ello la operacion més completa que en este afio
hubiera emprendido el monopolio (Televisa), le reditud toda clase de frutos: ideolbgicos y
econdmicos, principalmente.

Entre los primeros, debe ponerse atencion a la manipulacion ejercida sobre el vasto
publico mexicano que, desde tiempo atras, Televisa ha hecho que ya no pueda disociarse el
balompié de la television. Cada vez es menos extrafio encontrar grupos de nifios que
mientras practican el futbo! se sienten obligados a narrar, sobre su propia marcha, el
desarrollo de sus acciones; y €s que, sobre todo la nueva generacion, ese deporte incluye no
sdlo un balén, 22 jugadores, el arbitro y los abanderados, sino que supone también la
existencia de los camardgrafos y los cronistas y comentaristas, entre los cuales se reclutan
las mas adocenadas mentes de la television, nunca distinguida precisamente por su culto al
talento.

Conocida la estrecha vinculacion entre Televisa y los principales intereses
comerciales y dgl futbol, se trazd una operacién conjunta con miras al mundial
estadounidense. La primera fase del plan se cumplié con sobrada eficacia: ante los ojos de
tos faniticos: el equipo de mexicanos seleccionados partio hacia Estados Unidos convertido
casi en el seguro ganador de la copa.

La realidad fue otra, Televisa y sus aspiraciones resultaron malisimas. Los
seleccionados mexicanos tuvieron que recorrer el camino de regreso. Un caso simi_lar
sucedid en el mundial de Argentina 78, ddnde los intereses comerciales y del futbol
redituaron a la empresa privada. Televisa manipuld tanto a la aficion mexicana, que les hizo
creer que serian los campeones de ese mundial. Hasta ¢l propio presidente de la Repiblica
abanderd como si de verdad entre sus pies se jugara el honor nacional,

Granados Chapa comento que la estrategia de manipulacion hacia la sociedad y la

posesion de los derechos de transmisién de la seleccion mexicana en el mundial argentino,
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reditud enormes ganancias a Televisa por la transmision y pudo manejar su influencia social
con la combinacion fitbol-tevé: "los fitbolistas mexicanos pasaron a la condicion simultinea
de parias y traidores. Hubo que tender cordones policiacos de proteccion para su arribo a
México, ya que en Argentina 78 fue desastroso ¢} desempefio de los seleccionados; el
ensalzamiento y la deturpacion habian sido, ambos, cbra de la televisora comercial”

Es muy importante ver que importancia tiene el futbol para la television; en este caso
para la television comercial. Televisa, que es un imperio, también quiere y lo sigue
ejerciendo hasta shora, un manejo total del futbol mexicano. El futbol mexicano se rige por
una Federacion Mexicana de Futbol que la controla Televisa.

Y es que a Televisa, el control sobre 1a Federacion y los derechos de transmision de
la seleccion nacional le reditia ganancias tras ganancias; ya que las empresas comerciales, asi
como publicitarias, requieren de sus servicios introduciendo constante publicidad en los
juegos de finbot profesional, para asi temer una socieded futbolera y una sociedad
consumista, que todo lo que Televisa mande sea consumido por el teleaudiente.

Pare daros cuenta de la importancia del futbol en la television, recordemos que
México ha organizado dos copas nwmndiales: en 1970 y en 1986. Esta Gltima fue reahizada en
¢l sexenio presidido por Miguel de la Madrid. No era un secreto que el tomeo deportivo
constituiria un negocio redondo para Televisa y sus sociocs, con la complaciente
colaboracion del Estado; pero en las cupulas del gobierno posiblemente no se esperaba que
Televisa s¢ aprovechara de Ja manera como lo hizo, vendiendo hastz lo imaginable.

Desde 1983, cuando ya habia motivos para recelar en tomo a la gestibn mexicana
para hacerse cargo del Mundial, era posible suponer que las ganancias det tomeo no serian
para !a nacién. El gobierno mexicano Unicamente proporciond su aval y realizé inversiones
cuyo monto nunca se conocit con claridad y en cambio, obtuvo pocos beneficios; a pesar de
que s¢ tratzba de un asunto de interés publico, la informecién sobre las ganancias del

 Granados Chapa, Miguel Angel, Examen de la comunicacion en México, Ediciones El Cabellite, México, 1980.
pag. 81.
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Mundial se mantuvo en secreto.

Se llegé a decir que el gobiemo obtendria un 15 por ciento de la taquilla recaudada
en cada estadio, pero el auténtico negocic era la venta de sefial de television. El
vicepresidente de la Federacion Internacional de Futbol (FIFA), el sefior. Guillermo Cafiedo,
llegé a decir que el Mundial de 1986, igual que el de 1970 fue organizado por la iniciativa
privada. Su costo, utilidades o pérdidas, munca han sido dadas a conocer piblicamente.

El torneo vino a ser la consagracion en los esfuerzos del imperio que es TELEVISA.
Desde 1965, cuando fue construido el Estadio Azteca (ahora Guillermo Cafiedo), los
promotores de esa empresa pusieron el ojo en el fithol como enorme negocio. Desde
entonces €l afan por, a toda costa, erigir al "Coloso de Santa Ursula®, marcaria un sesgo en
la actividad de] grupo televisivo; la promocion del equipo América sintetizaria el espiritu
mercantil que anima la union de I television privada con el futbol.

Se llegaria mas tarde at extremo de que Jodo Havelange, quien poco antes del
Mundial del 86 fue reelecto como presidente de la Federacion Internacional de Futbol, se
convirtiera en socio de TELEVISA. Asi, empleéndolo, TELEVISA paga los favores, el mas
importante de todos fue una tarde de 1983, cuando las tortuosas negociaciones, a raiz de la
negativa de Colombia para organizar ¢} Mundial de 86, ponian en riesgo las ofertas del
comité orgamzador mexicano, respaldado por TELEVISA para hacerse cargo del torneo; las
simpatias del presidente de la FIFA (Havelange), se inclinaron por sus amigos mexicanos y
pudimos tener el Mundial del 86.

| "Jodo Havelange, por el‘ favor, supo cobrarse; el patrocinio y desde Iuego las
ganancias del Mundial mexicano fueron de 18 transnacionales. Una de ¢llas era ¢l consorcio
germano-occidental ADIDAS, al cual Havelange se encuentra ligado.”

("Las transnacionales que usufructuaron el Mundial mexicano son, de acuerdo con la
agencia Inter Press Service: Coca-Cola, Gillette, Opel, R.J. Reynolds (fabricante de los
cigarros Camel), Seiko (relojes), Victor company (videocaseteras), Cannon (camaras,

copiadores y calculadoras), Fuji Film, Cinzano, Philips, Bata (Calzado), Adidas, Sport
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Leisure Marketing (publicidad filial de Adidas) Arena (ropa de playa), Vitasay (quimico-
farmaceutico, Luv (partes de automévil), Sport Biily, desde luego, TELEVISA."#

En el Mundial del 86, por Gnica vez s¢ unicron en las transmisiones del futbol al
mundo TELEVISA e IMEVISION (ahora Tefevision Azteca), esta tltima con muy pocas
ganancias; asi lo comenta Ralll Trejo Delarbre: TELEVISA habia logrado ya hacer del
Mundial un buen negocio. Todavia durante el tormneo se calculaba que, por lo menos, por
venta de publicidad en las transmisiones para México, habria vendido cerca de veinte
millones de dolares, en comparacion, los ingresos de IMEVISION, habrian ascendido a sélo
tres millones de dolares."”

Actualmente esta importancia por la transmisién del futbol, se visualiza con el
monopolio de la televisora privada, que es duefia del tiempo libre de los mexicanos y es
también duefic del futbol de México. TELEVISA no sOlo tiene en sus manos las
transmisiones nacionales ¢ internacionales de! futbol mexicano, sino que ademds posee
cuatro de los clubes de primera division: 1a empresa es duefia del América, el mas poderoso,
del Necaxa, del Atiante y del Puebia,

Introduciéndose més sobre el imperio que ejerce la televisora privada, Eduardo
Galeano dice que. "En 1990, TELEVISA hizo una feroz exhibicién de su poder sobre el
futbol mexicano, en aquel afio, el presidente del Club Puebla, Emilio Maurer, tuvo una idea
mortal: se le ocurrid que TELEVISA pagara mis dinero por sus derechos exclusivos para la
transmisién de los partidos. La iniciativa de Maurer encontré buen eco en algunos
dirigentes de la Federacion Mexicana de Futbol; al fin y al cabo, el monopolio pagaba poco
méis de mil dolares a cada club, mientras panaba fortunas vendiendo los espacios de
publicidad."*

TELEVISA enseii0 entonces, quien es el amo, Maurer suffié un bombardeo

implacable: de buenas a primeras se encontré con que sus negocics y casa habian sido

M Cautin, Mario de, "Se reparten el oro de la Copa 18 transnacicnales”, en La Jonada, 30 de junio de 1986.
®Trejo Delarbre, Ratl, Lay redes de TELEI'TSA, Editorial Claves latinoamericanas, México 1991, p. 53-
M Galiano, Eduardo, £ futbol a sol y sombra, Editonal SigloXX1, México 1995, p. 196
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embargados por deudas, fue amenazado, fue asaltado, fue declarado fuera de 1a ley y se libro
contra él una orden de captura. Ademds, el estadio de su club, el Puebla, amanecio un mal
dia clausurado, sin aviso, pero los métodos mafiosos no bastaron para bajarlo del caballo, de
modo que no hubo més remedio que meter a Maurer y barrerlo del club rebelde y de la
Federacién Mexicana de Futbo), junto con todos sus aliados.

Cabe sefialar lo que afirma Galeano diciendo: "En todo el mundo, por medios
directos o indirectos, la television decide donde, cuando y como se juega. El futbol se ha
vendido a la pantalla chica en cuerpo y alma y ropa. Los jugadores son, ahora, estrellas de
Ia televisién."

En 1994, TV AZTECA ha crecido considerablemente, que ya compite con
TELEVISA en caricter de entretenimiento y noticias, pero no podia faltar el negocio
televisivo en el futbol. TV AZTECA no podia quedarse atras en la competencia o guerra sin
cuarte]l contra TELEVISA, que esti haciendo todo lo posible por poder tener més derechos
privados en transmisiones televisivas de equipos que juegan en el tomeo de liga mexicana

Un ejemplo de esto es, en junio de 1995, TV Azteca adquirid en 60 millones de
nuevos pesos al equipe Veracruz. Ahora transmite partidos de otros equipos (UNAM, Cruz
Azul, Santos, Toros-Neza y Morelia) y compro al Morelia y segin declaraciones de Moisés
Saba (directivo de TV Azteca), desea adquirir mas equipos, por lo menos cuatro.

Es evidente que la introduccion del futbol a ia television ha sido de una enorme
importancia monetaria y mampulativa, Gracias a este fendmeno que mueve masas, la

| convierte a ésta en consumista y #pética, por medio de esta deporte, que mucho se le debe a

TELEVISA que cause mucha apatia y crear necesidades de consumo por medio del futbol.

* lbidem, p.197
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CAPITULO IV

CONSUMISMO Y FUTBOL TELEVISIVO




4.1 UNA ENCUESTA EN EL DF SOBRE FUTBOL

El cuestionario fue nombrado "Televisién y Futbol”, fue realizado en México D.F. en
la Unidad Habitacional John F. Kennedy, Seccién A, Colonia Jardin Balbuena, Delegacién
Venustiano Carranza. Lz encuesta fue realizaada entre los meses de mayo a junic de 1997.

Se tom6é como mimerc miximo de entrevistados a 100 habitantes de la Unidad
Kennedy, la encuesta fue realizada exclusivamente para el sexo masculino, ya que el futbol
es un deporte que interesa mds a los hombres.

Las preguntas de la encuesta fueron abiertas y cerradas, para obtener mas datos
especificos del tema tratado (television y futbol) también se llevo a cabo en la encuesta, una
seccion de fotos con politicos, artistas , cantantes y futbolistas para que los encuestados
reconocieran cada una de ellas.

También se realiz6 otra seccion de fotos, pero de productos publicitarios, para que el
encuestado los nombrara si los reconocia.

El objetivo principal de esta encuesta sobre televisién y futbol, es llegar a demostrar
que los individuos son consumistas futbolisticos televisivos; ya que les interesa méas estar
informados sobre el futbol, que sobre politica o cultura. Que pasan horas sentados frente a

su televisor recibiendo toda la informacidn sin interesarles analizarla.
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RESPUESTAS DE LA ENCUESTA

1. LUGAR DE LA ENTREVISTA: Unidad Habitacional John F. Kennedy, Seccion A,

Colonia Jardin Balbuena, Delegacion Venustiano Carranza

2. FECHA DE LA ENTREVISTA: Entre los meses de mayo a junio de 1997.

3. SEXO: 100% HOMBRES

4 EDAD
20 A 30 30 A 40 40 A 50
46% 3% 24%

5. NIVEL DE ESCOLARIDAD

LICENCIATURA PREPARATORIA SECUNDARIA
26% 56% 10%
SIN ESTUDIOS

8%

6. ;EN QUE TRABAJAS?:
1. COMERCIANTE O EMPLEADO PARTICULAR
34%
2 ESTUDIANTES

22%

57




3. EMPLEADO BANCARIO (TITULADO)
16%

4. EMPLEADO DE GOBIERNO

12%

5. CONTADORES

10%

6. ABOGADOS

6%

7. (CUANTOS DIiAS A LA SEMANA TRABAJAN?

5 DIAS A LA SEMANA . 6DIAS ALA SEMANA
36% 42%
NO TRABAJAN

22%

8. ESTADO CIVIL:
SOLTEROS CASADOS DIVORCIADOS
48% 40% 6%

UNION LIBRE (OTROS)
6%

9 ;QUE LE GUSTA HACER EN SU TIEMPO LIBRE?:
VER TV Y FUTBOL IR AL CiNE
85% 5%
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10.

12.

13.

15.

LEER
10%

JHAY UN TELEVISOR EN SU CASAY:
100% CONTESTO QUE Si HAY UN TELEVISOR EN SU CASA

. {\VE USTED TELEVISION?:

90% VE DIARIAMENTE
5% VARIAS VECES

3% RARAMENTE

2% NUNCA

;SE CONSIDERA UNA PERSONA MUY RELIGIOSAY.
80% MEDIANAMENTE RELIGIOSA

10% MUY RELIGIOSA

10% NO MUY RELIGIOSA

(CONSIDERA QUE LA ORACION PUEDE INFLUIR EN UN PARTIDO DE
FUTBOL?:
80% DUO QUE NO 20% DLIO QUE $f PODIA INFLUIR

. ;PRACTICAS POR EL MOMENTO ALGUN DEPORTE?™:

80% SI PRACTICA UN DEPORTE
20% NO PRACTICA UN DEPORTE

/QUE DEPORTE PRACTICAS?:
80% PRACTICAN FUTBOL
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16.

17.

10% BASQUETBOL
10% EJERCICIO AL AIRE LIBRE

{CUAL DE LOS PARTIDOS POLITICOS TE SIMPATIZA MAS?:
ENCUESTADOS:

PAN = 18%

PRD = 52%

PRI = 12%

VERDE ECOLOGISTA = 12%

(CUAL LE SIMPATIZA MENOS?:
PAN=6%
PRD = 6%

PRI =76%

NINGUNO LE SIMPATIZA = 12%

. ;POR QUE?

76% CONTESTO QUE LOS PRIISTAS SON RATEROS, MENTIROSOS,

CORRUPTOS, ASESINOS,

6% CONTESTO POR EL PAN Y SE DIRIGIO AL PARTIDO COMO EL PARTIDO

QUE TRABAJA EN GRUPO PARA AYUDAR AL PAIS.

6% CONTESTO POR EL PRD, SE DIRIGIO AL PARTIDO COMO EL SEGUNDO

PRI Y QUERIA LLEGAR AL PODER PARA ROBAR.




12% NO LES INTERESA LA POLITICA

19 MENCIONE 5 CANDIDATOS A LA GUBERNATURA DEL DF:

20.

21.

54% NOMBRARON A L.OS 3 CANDIDATOS DE LOS PARTIDOS MAS
REPRESENTATIVOS DE MEXICO: PAN, PRI, PRD, A LOS DEMAS NO LOS
CONOCEN.

18% PUDIERON NOMBRAR A 5 CANDIDATOS

16% NOMBRARON AL CANDIDATO POR EL CUAL VOTARIAN, A LOS
DEMAS NO LOS CONOCIAN.

12% NO LES INTERESA LA POLITICA

/QUE LE INTERESARIA VER POR TV?

70% VER EL TORNEO DE LA COPA AMERICA Y LA FINAL DEL FUTBOL
MEXICANO

16% NOTICIEROS
8% PROGRAMAS COMICOS

6% DEBATE POLITICO

MENCIONE 5 INTEGRANTES DE LA SELECCION MEXICANA:
92% NOMBRARON A 5 INTEGRANTES DE LA SELECCION MEXICANA

8% NO LOS CONOCIAN O NO LES INTERESABA
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22. SE CONSIDERA PARTIDARIO DEL FUTBOL MEXICANO:
80% SON PARTIDARIQS DEL FUTBOL MEXICANO
20% NO LO SON

DEL 20% A UN 19% NO SON PARTIDARIOS DEL FUTBOL MEXICANO, PERO
LES GUSTA EL FUTBOL.

23. ;EN DONDE VE LOS PARTIDOS DE FUTBOL (DE LA SELECCION NACIONAL
Y DE LA LIGA DE FUTBOL MEXICANO)?

85% LO VE POR TELEVISION

15% EN ESTADIO

24. GENERALMENTE CUANDO VE FUTBOL POR TELEVISION LO HACE CON:
60% CON MIEMBROS DE SU FAMILIA
'28% CON AMIGOS

12% SOLOS

25. CUANDO ESTA USTED VIENDO FUTBOL EN TELEVISION ;CUAL DE ESTOS
PRODUCTOS PUBLICITADOS AL PRINCIPIO E INTERMEDIO DEL JUEGO
COMPRA?

82% COMPRA LOS PRODUCTOS QUE SE PRESENTAN EN LA ENCUESTA
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26.

27.

28

(REFRESCOS, CERVEZAS, BOTANAS, CIGARROS Y CHOCOLATES) Y
TAMBIEN MENCIONARON QUE LOS PRODUCTOS PRESENTADOS EN LA
TELEVISION LOS INDUJO A COMPRARLOS PORQUE APARECIAN
JUGADORES DE FUTBOL, O PORQUE APARECIAN CONSTANTEMENTE.

18% NO COMPRA NINGUN PRODUCTO

RECIBE USTED 1.A MAYOR PARTE DE SU INFORMACION DEPORTIVA
ADICIONAL POR:

62% EN PERIODICOS
14% PLATICA DE AMIGOS
16% OTROS

8% RADIO

¢LEE USTED PERIODICO?
92% SI

8% NO

;QUE PERIODICO LEE USTED?
40% ESTO
6% OVACIONES

4% LA AFICION
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8% LA JORNADA

6% EL REFORMA

12% EL UNIVERSAL

16% OTROS (CONTESTARON LA PRENSA)

8% NINGUNO

29. ;CON QUE FRECUENCIA LEE USTED UN PERIODICO?
50% DIARIAMENTE
36% DE VEZ EN CUANDO
6% RARA VEZ

8% NUNCA

30. ;QUE PARTE DEL PERIODICO LE INTERESA MAS?
INDIQUE EL ORDEN:
54% LA SECCION DEPORTIVA
12% LA SECCION DEL GOBIERNO MEXICANC
12% LA SECCION CULTURAL
4% LA SECCION ECONOMICA

10% LA SELECCION DE POLICiA, CRIMENES Y ACCIDENTES
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8% NINGUNO

31, ;LEE USTED NOTICIAS DEL DEPORTE INTERNACIONAL?
84% SI

16%. NO

32 ;SIGUIO USTED POR TELEVISION LOS PARTIDOS DE LA COPA DEL MUNDO
DE 19947

90% SIGUIO EL TORNEO DE COPA DEL MUNDO HASTA EL FINAL

10% NO LO SIGUIO

33. jRECUERDA USTED TRES NOMBRES DE JUGADORES DE LA SELECCION
MEXICANA DE FUTBOL DE 19947

92% Si NOMBRO A TRES INTEGRANTES DE LA SELECCION DE 1994

8% NOLO SUPO

PREGUNTAS DE CULTURA GENERAL Y DEPORTES
34. ;PUEDES DECIRME QUE ES LA UNESCQ?
86% NO LO SUPO

14% Si LO SUPO
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3is.

36.

37

38.

39.

#PUEDES DECIRME QUE ES LA OEA?

50% NO LO SUPO

50% Si LO SUPO

(PUEDES DECIRME QUIEN FUE SALVADOR DALJ?
60% NO LO SUPO

40% Si LO SUPO

/PUEDES DECIRME QUIEN ES JORGE CAMPOS?
96% Si LO SUPO

4% NO LO SUPO

.PUEDES DECIRME QUIEN ES CARLOS MONSIVAIS?
30% Si LO SUPO

70% NO LO SUPO

(PUEDES DECIRME QUIEN ES HUGO SANCHEZ?
96% Si LO SUPO

4% NO LO SUPO




40. ;PUEDES DECIRME QUIEN FUE SIGMUND FREUD?
70% NO LO SUPO

30% S1LO SUPO

41. ;A QUIEN PONDRIA COMO EJEMPLO NACIONAL A SUS HIJOS, AMIGOS O
FAMILIARES?

12% CARLQS FUENTES
14% JORGE CAMPOS
12% LUIS MIGUEL

62% HUGO SANCHEZ

42 TR A LA COLUMNA DE LA INDEPENDENCIA MAS CONOCIDA COMO "EL
ANGEL" ;ES UN EJEMPLO DE NACIONALISMO?

86% CONTESTO QUE Si ES UN EJEMPLO DE NACIONALISMO PORQUE NOS
UNE COMO NACION, AHI DEMOSTRAMOS QUE SOMOS LIBRES, ETC .

14% DIIO QUE NO, PORQUE PROVOCA VANDALISMO, PROVOCA MAS
INCULTURA POR PARTE DE LA GENTE, ETC..

43. ;QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA VER POR TELEVISION?

70% FUTBOL
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45.

46.

8% DOCUMENTALES CULTURALES
10% NOTICIAS

6% PROGRAMAS COMICOS

4% PROGRAMAS MUSICALES

2% PELICULAS

. {COMO CLASIFICARIAS A LA EMPRESA TELEVISA?

28% EXCELENTE
46% BUENA
16% REGULAR

10% POBRE

;TE GUSTA LA COBERTURA QUE TIENE TELEVISA SOBRE EL FUTBOL
NACIONAL E INTERNACIONAL?

90% SI LE GUSTA

10% NO LE GUSTA

(COMO CALIFICARIAS A LA EMPRESA TV AZTECA?
12% EXCELENTE

52% BUENA
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47.

26% REGULAR

10% POBRE

{QUE DIFERENCIA ENCUENTRAS EN EL FUTBOL TELEVISIVO DE
TVAZTECA Y TELEVISA?

36% CONTESTO QUE EN TVAZTECA LA DIFERENCIA ESTA ENTRE SU
GRUPO DE COMENTARISTAS SON MAS ANALISTAS, DEMOCRATICOS,
CLAROS, IMPARCIALES. LAS NARRACIONES SON MUY BUENAS,
PAUSADAS Y NO NARRAN COMO MEROLICOS, SON ENTUSIASTAS Y SON
MUY PROFESIONALES A LA HORA DE LO QUE EXPRESAN AL
TELEVIDENTE. SON REALISTAS Y NO ENGANAN A LA SOCIEDAD,
INVENTANDOLES FALSOS IDOLOS. JOSE RAMON FERNANDEZ Y SU GRUPO
DE COLABORADORES SON EXCELENTES.

TELEVISA EN MENTIROSA, APOYA EN DEMASIA A SUS EQUIPOS Y
MANIPULA AL FUTBOL MEXICANO, SON MONOPOLISTAS, TODO LO
QUIERE TELEVISA. SON MAS APASIONADOS EN TELEVISA Y TRATAN DE
QUE LA SOCIEDAD LOS APOYE EN TODO MOMENTO.

30% CONTESTO QUE TELEVISA ES UNA EMPRESA MUY SERIA, CON UNA

COBERTURA AMPLIA EN TODO EL INTERIOR DE LA REPUBLICA EN
CUANTO AL FUTBOL,; LAS TRANSMISIONES SON EXCELENTES, TIENEN
GENTE BIEN PREPARADA Y PROFESIONAL PARA NARRAR Y HACER
COMENTARIOS , QUE OTRAS EMPRESAS NO TIENEN.

TELEVISA CONSTANTEMENTE TRANSMITE EL FUTBOL, YA SEA: LIGA
NACIONAL, INTERNACIONAL, TORNEOS, Y COPAS DEL MUNDO. DONDE
QUIERA QUE JUEGUE LA SELECCION MEXICANA, TELEVISA SIEMPRE
ESTA AHI PARA TRANSMITIRNOS LOS JUEGOS A LOS AFICIONADOS.
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48,

49

SIEMPRE TELEVISA LA CRITICAN, PERO ES PORQUE NO TIENEN LA
MISMA COBERTURA TAN AMPLIA, COMO LA TECNOLOGIA Y LOS
AVANCES.

TVAZTECA SIEMPRE SON MUY AMARILLISTAS, ATACAN
CONSTANTEMENTE A TELEVISA, SIEMPRE LO HAN QUERIDO IMITAR
"PERO NO LE LLEGAN". LA COBERTURA QUE TIENE TELEVISA NO SE
PUEDE COMPARAR CON LA DE TELEVISION AZTECA, LA DE TVAZTECA ES
MUY POBRE, TRANSMITE MUY POCOS PARTIDOS DE FUTBOL, Y SUS
COMENTARISTAS SON UNOS FRACASADOS QUE INTENTAN SIEMPRE
TRONAR A LA EMPRESA TELEVISA Y NUNCA LO PODRAN HACER.

34% CONTESTO QUE NO ENCUENTRAN NINGUNA DIFERENCIA ENTRE LAS
DOS TELEVISORAS, SON LO MISMO, EN LAS DOS TRANSMITEN
CONSTMMENE FUTBOL Y HAY PROGRAMAS ESPECIALES DE FUTBOL
EN LAS DOS. LOS COMENTARISTAS DE LAS DOS TELEVISORAS, SE
DEDICAN A LO MISMO, A NARRAR.

(EN QUE EMPRESA TELEVISIVA VE CON MAYOR FRECUENCIA EL
FUTBOL?

60% EN TELEVISA

40% EN TVAZTECA

/CONOCE EL CANAL 40 Y 11?
64% Si LOS CONOCEN

36% NO LOS CONOCEN
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50. ;QUE PROGRAMACION TIENEN LAS DOS?

64% CONTESTO QUE EL CANAL 40 ES DE NOTICIAS, DOCUMENTALES
CULTURALES. CANAL 11 ES CULTURAL, EDUCATIVO, TRANSMITEN
DOCUMENTALES, PELICULAS ,CARICATURAS, PERO EDUCATIVAS

36% NO LOS CONOCEN.

NOMBRE A LOS PERSONAJES QUE APARECEN:

51. JORGE MADRAZO
74% NO SUPIERON QUIEN ERA

26% SI SUPO QUIEN ERA

52. PREMIO NOBEL RIGOBERTA MENCHU
46% NO SUPIERON QUIEN ERA

54% Sf SUPO QUIEN ERA -

53. JOSE FRANCISCO RUIZ MASSIEU
80% NO SUPIERON QUIEN ERA

20% Si SUPO QUIEN ERA
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54. THALIA (CANTANTE)

55.

56.

57.

58.

4% NO SUPO QUIEN ERA

96% Si SUPO QUIEN ERA

MIGUEL MEJiA BARON
8% NO LO SUPQ

92% Si LO SUPO

RAMON RAMIREZ (FUTBOLISTA)
4% NO LO SUPO NOMBRAR

96% SI LO NOMBRO

ANTONIO MOHAMED (FUTBOLISTA)
6% NO LO SUPO NOMBRAR

94% Si LO NOMBRO

CARLOS FUENTES (ESCRITOR)

30% NO LO PUDO NOMBRAR
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20 % Si LO NOMBRO

59. JOSE LUIS CUEVAS (PINTOR)
64% NO LO PUDO NOMBRAR

36% Si LO NOMBRO

60. JACQUES CHIRAC (PRESIDENTE DE FRANCIA)
94% NO LO SUPO NOMBRAR

6% Si LO NOMBRO

61. LUIS MIGUEL (CANTANTE)

100% Si LO NOMBRO

62.JORGE CAMPOS Y HUGO SANCHEZ (FUTBOLISTAS)
96% Si LOS NOMBRARON

4% NO LOS NOMBRARON

63. OCTAVIO PAZ (ESCRITOR, POETA Y PREMI0O NOBEL)

74% NO LO NOMBRO
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26% S1 LO NOMBRO

64. CARLOS MONSIVAIS (ESCRITOR)
70% NO LO NOMBRO

. 30% NO LO NOMBRO

65. EDUARDO PALOMO (ACTOR)
4% NO LO NOMBRO

96% SI LO NOMBRO

NOMBRAR LAS MARCAS

66. COCA-COLA (MARCA DE REFRESCO)

100% SI LO NOMBRO

67. GUESS (MARCA DE ROPA CASUAL)
10% NO LO NOMBRO

90% $i1 LO NOMBRO
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68

69.

70.

71

BATMAN (MARCA PATROCINADA DE LA PELICULA)
5% NO LO NOMBRO

95% St LO NOMBRO

PEPSI-COLA (MARCA DE REFRESCOS)

100% Si LO NOMBRO

CORONA (MARCA DE CERVEZAS)

100% Si LO NOMBRO

. BANDERA DE LA ONU

30% NO LO NOMBRO

70% S$1 LO NOMBRO
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RESULTADOS GENERALES DE LA ENCUESTA

NO. DE PERSONAS

]

% |

70

60

50

40

b1

201

10

0 -+ |
SSWVEN S%NO VEN
FUTBOL FUTBOL

El 95% de la sociedad le gusta en su tiempo libre ver television, de ese pasatiempo le
gusta ver deportes, en caso particular el futbol; los individuos estén al tanto de lo que sucede
en ¢l deporte, se apasionan y crean idolos ellos mismos ha seguir (claro que a television les
proporciona todas las armas para que tengan vedettes a seguir). Tienen como primera
necesidad ver futbol, para convivir con amigos, familiares o estar muy a gusto viendo y
consumiendo toda la publicidad que presentan alrededor del encuentro futbolistico.

Todo esto conlleva a que se olviden de su realidad, la television les proporciona
fantasias, ocio, enajenacion, consumo, pasividad, etc.., pero el televidente las acepta sin
dars;e cuenta de cuanto mal les ha hecho el tener como primera necesidad, tiempo libre y

- educarse por medio de su television.
E! espectador pasa un buen tiempo viendo television en la semana: ;Ve usted

television?
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NO. DE PERSONAS

]
-
T
&0
&0
40
30
-
)
]
0% % e %
diario varias rane nunca
veces vez

El porcentaje que arrojo las respuestas de Jos encuestados en la pregunta ;Ve usted
television?, es muy clara, el 90% acostumbra a ver television diariamente; el ver diariamente
television y que la misma television solo presente programas comerciales y de
entretenimiento para {a sociedad, los lanzan a un abismo de mala formacién educacional,
mala informacion y falsedad. Es una minoria la que no acostumbra ver television
dizriamente, lo cual se salvaria de una manipulacién al consumo.

A los encuestados se les pregunta ;Qué les gustaria ver por television?
No. de personas

o33288883

.JJ

TO%a finsd *% % §% debete

de tutbol noticlarios programas  politico
comicos

Una minoria de los encuestados prefiere como interés particular ver en su televisor
Noticiarios, que es fo que los mantiene al 1anto de lo que sucede a su alrededor, el 16%
prefiere ver su noticiario porque lo mantiene en un constante ¢ incansable fuente de

informacién, pero también desean ver algin entretenimiento como es el caso del futbol. El
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70% prefiere ver el futbol como su fuente de distraccion y de informacion, ya que los
mantiene al tanto de todo lo que sucede en el mundo del futbol.

Un 8% prefiere olvidarse de todo lo que sucede a su alrededor y prefiere sus
programas comicos, para olvidarse de todo su contorno.

E! solo 6% prefiere el Debate Politico, pero cuando no hay Debate Politico, desean
ver futbol y programas comicos.

El deseo a ver programas que no los enriquezca en todos los aspectos, forma a los
individuos a un constante manejo por parte de la television y de los duefios de ella a
manejarlos a su antojo, proporcionindoles habitos y ejemplos malos para su formacién,

El ¢emplo estd cuando se les preguntd: Cuando estd usted viendo futbo! en
television ;cudl de estos productos publicitarios al principio e intermedio del juego compra?

No. de personas

20
80
n
2]
&
40
30
20
10
[}
% 1%
compraly  cxTEaEn
que nads
anncian

*Los encuestados, en este caso el 2%, mencionaron que los productos presentados
‘en la television, los indujo a comprarlos porque aparecian jugadores de futbol o porque el
producto aparecia constantemente.

Por la misma mala informaciéon de los individuos, son presa facil del cazador
{empresario-television-publicidad-consumo} los atrapan facilmente en su juego de compra y

venta.
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4.2 CONSUMISMO FUTBOLISTICO TELEVISIVO

Ver television se ha convertido para el mexicano en una de las actividades maés
atractivas durante el uso del tiempo libre. Siendo la television el gran descubnmiento del
siglo XX, el medio de mayor penetracion, cuya tecnologia cada dia es mas avanzada; las
transmisiones via satélite permiten al televidente observar acontecimientos al momento, lo
mismo puede ver imigenes de la guerra Bosnia-Herzegovina, de la visita del Papa a Polonia,
0 ver la conquista del planeta Marte.

Pero ver el deporte del Futbol, es una atraccion tanto para la soctedad como para los
empresarios; este deporte causa tal conmocion que paraliza toda una nacidn,

El juego, asi entendido, no es sdlo un anexo en el desarrolle de la sociedad, no es
apenas una representacion a una instancia de desfogue de los malos a los bienes de cada
colectividad; el juego es y ha sido, a lo largo de la historia, un componente central en la
conformacion de nuestra cultura. En la sociedad actual, el juego se manifiesta de muchas
maneras, siendo ef futbol el que ocupa una posicion especial.

Originado en la Inglaterra industrial del siglo XIX, en menos de un siglo y medio
goza de la fervorosa aceptacion en practicamente todo el mundo, tal vez con la significativa
excepcion del Norte de América. L.a FIFA, entidad rectora 2 nivel mundial, se vanagloria de
tener mas aficionados que la ONU y cada cuatro afios, se da el lujo de paralizar, y no es
exageracion , los cinco continentes.

A su favor cuentan la sencillez de sus reglas, la capacidad insuperable para generar
tension y placer en la competencia, similar a una guerra ¢ luchas de la vida real, y situaciones
estéticas innegables. También el proceso inexplicado ain para convertirse en un deporte de
masas.

Investigadores, sin desconocer esa forma de hipnotizar a las masas, enfatizan
cualidades negativas: su utilizacién para alienar a través de la catarsis semanal, a las masas

que lo siguen; o, como lo sefiala Umberto Eco, su funcién de inmovilizar por el tipo de
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aceptacion consumista que lo genera.

El futbol ha logrado mantener su lugar de importancia gracias a su capacidad para
adaptarse a las transformaciones sociales y para traducir, 8 su manera y sin nunca perder del
todo su esencia Midica, las tensiones politicas, sociales, econémicas, culturales que giran a su
alrededor. Pero a diferencia de otros deportes, y de alli su singularidad, ninguno como el
fitbol ha logrado jugar un papel integrador, cohesionador y generador de adhesiones y
lealtades.

Ellas se despliegan desde lo mis local, hasta esa indescriptible que se genera en tomo
a las selecciones nacionales. Algunos han querido explicarlos como todo, a causa de la
alienacion propia del mundo capitalista, otros han preferido referirla a una particular unién
de sentimientos primordiales, lealtades tribales, .profesic'm de fe religiosa; unas mas a la gran
cobertura intemmacional y local que tiene 1 televisién y sus patrocinadores.

Patria, nacion, seleccidn, identificacion de todo un pueblo unido en tormo a un
equipo por mecanismos pasionales, que no racional imstrumentales. Pero, cudles son los
alcances y limites de esta adhesion: para los empresarios, publicistas y medios de
comunicacion, que mejor que un mercado-especticulo, un mercade-deporte.

Pero evidentemente tal consumo de futbol tiene sus limites; los mecanismos y los
alcances del fervor nacionalista que despierta el futbol, obedecen a mediaciones mas
profundas y complejas. Ellos no se agotan en la burda utilizacion de la manipulacion
publicitana; mas alla hay procesos, simbolos, mitos imaginarios; mediaciones, que subyacen
a los factores aparentemente evidentes y a partir de los cuales se construye tal aceptacion,

Son los duefios de los medios de comunicacién mastva, los patrocinadores insertados
en el sistema capitalista, en que se finca el valor y significado que deben tener para el publico
receptor. una novela, cancibén comercial, evento futbolistico.

Tal suceso ha causado el futbol, que el principal medio por el cual la sociedad esta
interesa&a en este deporte y con el cual su tiempo libre es aprovechado, es nada mas y nada

menos que la television. Este medio se aprovecha de las posibilidades que existen tanto en
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los individuos como en colectividades de igualar o aventsjar a otro, la emulacion que es base
de la competencia, es alimentada por los medios de comunicacion que lleva a lo espiritual,
intelectual y fisico; despliega energias hacia el consumo, foments anhelos y esperanzas.

Para darmnos cuenta de como una sociedad consume dianamente television y le
interesa todo lo relacionado con el futbol, se les hizo una encuesta a 100 personas
masculinags, de edades de los 20 a 50 afios de edad, la encuesta fue realizada en la Unidad
Habitacional John F. Kennedy, Colonia Jardin Balbuena, Seccién "A", ubicada en la
delegacion Venustiano Casranza. La encuesta fue realizada en junio de 1997,

En términos parciales, se les pregunto ;Qué les gustaba hacer en su tiempo libre?. El
85% contestd que ver television y practicar futbol eran sus pasatiempos, un 10% le gusta
leer en su tiempo libre y solo un 5% le gusta ir al cine. Otra pregunta fue que si habia un
televisor en su casa, el 100% de los encuestados contestd que i hay un televisor en casa;
como dato importante, los encuestados comentaban que sin un televisor en casa la vida era
mas aburrida.

Una pregunta que aportd datos interesante fue: ;Ve usted television?. El 90%% ve
diariamente televisidn; un 5% varias veces a la semana; el 3% la ve raramente y sblo un 2%
no ve television. Esto abre un panorama de como la sociedad pasa gran tiempo viendo
televisién y mas atn forma parte de sus vidas.

Se les tocd un punto muy discutido, €l de 1z Politica. Se les preguntd que cual
partido politico les simpatizaba mas para la candidatura a la gubernaturs del Distrito Federal:
el 18% simpatizaban con el PAN, un 52% con el PRD, EL 12% con ¢l PRI, &l 6% con ¢
Verde Fcologista y un 12% no simpatizaba con ninguno.

La siguiente pregunta que era consecutiva a la otra, era que cual les simpatizaba
menos. El 6% no les simpatiza el PRD por ser expriistas sus dirigentes y el 76% no
simpatizan con &} PRI y porque 10s priistas son corruptos, mentirosos, falsos, rateros, etc...
Un 12% no les interesa la politica.

Para saber como estin interesados en lo que sucede en su capitai, se les pregunto si
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podian mencionar a cinco candidatos a la gubernatura al DF, las respuestas fueron
interesantes ya que sdlo un 18% pudieron nombrar a cinco candidatos para la gubernatura,
aunque en todas las esquinas de la capital mexicana habia propaganda de los ocho partidos
en contienda. El 54% nombraron a los 3 candidatos de los tres partidos mas importantes del
DF (PAN, PRI, PRD) y solo 16% pudieron nombrar al candidate por el que votarian y el
12% no je interesaba la politica.

El estar viendo television diariamente provoca diferentes inquietudes, en cuanto a
que desean ver en su televisor, la pregunta fue muy directa ;Qué les interesaria ver por
televisién?: El 70% deseaban ver el tomeo de la Copa América 97 en Bolivia v la Final del
futbol mexicano; el 16% contestd que les interesaba ver noticiarios; un 8% programas
comicos y solo el 6% les interesd ver el Debate Politico entre Cardenas y Del Mazo. El
interés por ver el futbol en la television por parte de los encuestados es muy amplio, los hace
olvidar las preocupaciones y los hace sofar, reir, gritar, consumir, comentar un deporte que
en lugar &e beneficiarlos, los hace caer en masas consumidoras.

Un gjemplo es el de mencionarles si podian nombrar a cinco integrantes de la
Seleccion Nacional de Ft.itbo] y el 92% nombraron sin ningin problema a cinco integrantes
de la seleccidn, lo cual demuestra que estan al tanto de lo que sucede en torno a este deporte
y solo el 8% no se acordaban. El saber donde ven los partidos de futbol de la seleccion
nacional y del campecnato de liga, fue que sblo €] 15 % van a los Estadios a presenciar el
juego y el 85% lo siguen por la television,

Los encuestados generalmente cuando ver futbol lo hacen el 6 0 % con miembros
de su familia; ¢l 28% con amigos y el 12% lo ven solos. Pero cuando estin viendo el futbol
por television en sus hogares, el 82% consume los productos publicitados al principio del
juego, tales productos vienen en una carga de publicidad constante para que el televidente
los adquiera, esa es la meta del medio y de los empresarios; los productos més publicitados
son refrescos, cervezas, botanas, cigarros y chocolates. Soélo el 18% no consume ningin

producto.
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Como dato curioso el 85% de los que consumen los productos, mencionaron que el
producto presentado en la television los indujo a comprarle porque aparecian jugadores de
futbol o porque aparecian constantemente con leyendas muy incitantes.

También les pregunto si habian seguido por television los panidos de fa Copa del
Mundo en los Estados Unidos 1994. El 90% siguieron el torneo de copa hasta el final y
sdlo el 10% no lo vieron. De esa misma copa del Mundo se les sonde6 s podian nombrar a
3 jugadores de la seleccidn mexicana que fue al Mundial de 1994 y sdlo el 8% no se acordd,
mientras tanto el 92% si pudo nombrar a tres integrantes de esa seleccion.

El estar muy bien informados y el guerer ver futbol para los encuestados puede traer
grandes repercusiones, tanto como desinterés en ramas donde pueden estar bien informados
y no convertirse en masas consumistas de un deporte por medio de la television. Tal es el
caso que se les preguntd que si podian descubrir qué eran las siglas de la UNESCO
(Organizacién de las Naciones Unidas para la Ciencia y la Cultura), y solo el 14% si lo pudo
nombrar, mientras que el 86% no pudo nombrarlo.

Lo mismo sucedio con las siglas OEA (Organizacion de los Estados Americanos) el
50% si lo nombra y €l otro 50 no lo pudo nombrar. Un gran genio de este siglo como lo fue
Salvador Dali, pintor surrealista, se le pregunté si sabian quién era. Solo un 40% si sabia
quién era, mientras que el 60% no supo contestar. Se les pidio que contestaran quién es
Carlos Monsivais, un gran escritor y critice de México, tan solo un 30% si supo quién era.
También se les pregunt6 si sabian quien era Sigmund Freud y sélo el 30% si supo, el 70% no
lo supo.

No asi sucedié con las figuras futbolisticas, se les dijo si podian decir quién era Jorge
Campos y Hugo Sanchez (futbolistas) y el 96% si supo quienes eran y solo el 4% no los
conocia. Esto se debe a la gran importancia que le ha dado los empresarios de la television
al futbol, les conviene tener a una sociedad que esté al tanto de un deporte de grandes
masas, teniéndolos contentos con el juego por la television, asi podran consumir lo que les

presenten bor la pantalla chica, ya que la cultura y la educacién no son rentables para la
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television mexicana.

La television ha influido mucho en la sociedad. Les dio reglas a seguir v consiguié
que el individuo sea pasivo como también manejable a sus intereses propios. Tal fue el caso
de la pregunta de ;A quién pondrian como ejemplo‘a sus familiares o amigos ( fueron Carlos
Fuentes-escritor, Jorge Campos-futbolista, Hugo Sanchez-futbolista, Alfredo del Mazo-
politico, Carlos Salinas de Gortari-expresidente y Luis Miguel-cantante). Sélo un 12%
podrian como ejemplo a Carlos Fuentes, el 14% a Jorge Campos, un 12% por Luis Miguel y
el 62% para Hugo Sénchez; resalto més las figuras futbolisticas ésto gracias a la television
que los promociona como productos de venta.

Darse cuenta de como el individuo pasa horas diarias sentado viendo su televisor y
aun mas, esperando ver futbol que otras actividades que lo pueden formar en su educacion
personal, se debe a los duefios de medios de comunicacion masiva, son eflos 10s que manejan
y determinan gustos, deseos y aspiraciones, sugieren y controlan. Por medio de la
television, el individuo podra sofiar, ya que le hara sentir que basta tener tenis, zapatos de
futbol o guantes de box, para se como el gran campeén; en ella no solo escucharan a sus
idolos, sino que los podra ver, se le presentara "preparada y digerida la informacion®,

Esa informacién la reciben, la consumen y no la analizan, cayendo en el juego del
cliente-comprador. Los encuestados al preguntarseles qué es lo que mas les gusta ver por
television: el 70% contestd que juegos de futbol, el 8% ver Documentales Culturales, el
10% noticiarios; el 6% programas comicos, e} 4% programas musicales y el 2% ver
peliculas; ser una minoria la que desee ver programas culturales es darse cuenta como los
empresarios y duefios de los medios se enriquecen, mientras dejan una masa gastadora y con
ilusiones falsas.

Tanto los jovenes, como los adultos ven television principalmente para divertirse y
normalmente, cuando las personas deciden divertirse no se encuentran en "estado de alerta”,
de "desconfianza", de “critica” o de "reflexion”, al contrario, se encuentran en una

disposicién de gran receptividad a todo lo que ven y escuchan.




De esta encuesta realizada los programas favoritos de los encuestados, s6lo un 20%
les puede dejar un conocimiento educativo.

Hay que recordar que el televidente, aparte de ver su programa de futbol, también se
expone a comerciales; los comerciales aparecen dentro del campo de juego o en las
camisetas de los jugadores; antes de que se lleve a cabo ef encuentro ¢ al finalizar |, ocupan
en primer lugar los comerciales que promueven los alimentos de bajo valor nutritivo, bebidas
alcohdlicas y cigarrillos, estos productos publicitados en el programa, son innecesarios y
dafinos para la salud.

No es mentira que el hombre contemporaneo, es producto de la televisidn; en los
ultimos 30 aftos, este medio hz influido y manipulade el modo de vida y comportamiento de
la sociedad en general. Habitos de conducta, formas de accidn, ienguaje y pensamientos de
hoy en dia, son consecuencia de Iz television; de este poderoso medio eminentemente
educativo; si, hemos sido educados para funcionar en un sistema que solo puede subsistir si
todo, si absolutamente todo se compra y se vende, inclusive nuestro pensamientos y
sentimientos , es decir, nuestra libertad,

Somos esclavos de un mundo de consumo de toda clase de cosas, que van desde lo
totalmente imitil, hasta lo gravemente nocivo o dafiino, De un mundo de compra y venta, de
sentimientos y afectos, de intereses sociales, politicos, culturales o artisticos, como
principatmente ¢l deportivo, todos resumidos en uno solo, el interés mercantilista.

Muy hibilmente, fa television comercial ha sabido penetrar en nuestras conciencias,
nos ha sabido educar en este mundo egoista que ahora se nos viene encima.

La television se convierte en una industria de producciones cutturales a la cual se le
da plenamente un uso ideclégico. Entonces surge un sisterna burocritico de comunicacién
colectiva, en la que pasa a segundo término la calidad del producto y el comercialismo, con
su biisqueda de mayores publicos y grandes ganancias.

Los monopolios, al aduefarse del medio, lo Gnico que persiguen es Is
comerciglizacion a traves de los programas televisivos, utilizando al deporte y al mal gusto
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como forma de entretener al sujeto televidente.

Ante esta iniciativa, los productores de programas cuiturales o educativos pierden
toda oportunidad de presentar series que reactivan la memalidad colectiva. Como
consecuencia el conformismo,y la falta de comunicacion interpersonal, asi como la
convivencia familiar, enclaves de la cultura, se pierden entra la transculturizacion que
suplanta a los valores nacionales y por ende la pérdida de valores morales se hace patente.

Sobre la negativa influencia de la teleﬁsién en los telespectadores, Jerry Mander, en
su obra Cuatro razones para eliminar la television nos dice que: "Mc Luhan no era una
persona que presentara sus alegatos en términos politicos, de manera que puede
perdonarsele el haber perdido el otro zapato al contarnos lo que debia haber sido el
significado mas urgente del medio. Y denuncia que la television es peligrosa, tanto para la
salud det individuo como la colectividad: basindose en una amplia expetiencia personal y
profesional y una cuidadosa investigacion sobre los dafiinos efectos que pueden ocasionar el
abuso de la luz artificial, 1a manjpulacién de imagenes y el control de las conciencias.*'

En el caso de la television mexicana, sus transmisiones han adquirido enorme
importancia, las cuales tienen diferentes finalidades, las de tipo social tratan de interesar al
piblico en el consumo de diferentes productos proporcionando al mismo tiempo
esparcimiento e informacion. De esta forma, el gran nimero de emisoras del pais vy los
ctentos de miles de aparatos receptores en uso, prevalece la television privada con su
programacion, es obvio la influencia que ejerce este instrumento de comunicacién
electrdnica como medio de control social y por consiguiente de manipulacién, este control
bien manejado por lo que mas desean los individuos el deporte de las patadas.

Herbert 1. Schiller reafirma en su comentario lo antes dicho: “La television no es otra
cosa que el mis reciente y eficaz de los instrumentos con los que se estimula la pasividad y

el consumo. Los televidentes pasan centenares de millones de horas por semana, miles de

! Mander, Jervy, Cuatro razones para eliminar Ia television, Editorial Gedisa, Barcelona, Noviembre de
1981




millones de horas por afios delante del televisor, sin el menor aliciente para irse de la sala."

Uno de los detalles tipicos de la television consiste en que usted enciende y luego
acepta lo que venga; ésto implica una actitud extraordinariamente pasiva por parte del
espectador. Es como si alguien lo estuviera mimando, algo que no lo estimula, que no lo
induce a reaccionar, pero que sencillamente elimina la necesidad de estar mentalmente
activo.

Herbert asevera: "En verdad Ia economia empresaria no se vale exclusivamente de la
tetevision para difundir la pasividad y el consumo. Se vale del deporte-espectaculo de
grandes masas, manejando la publicidad para enervar las reacciones humanas ™
Los anuncios de TECATE

son un ejemplo de ia

publicidad nacional, ya
LA SELEGCION
MNo. 1 ES MEXICO-- que es un producto que

maneja el nacionalismo
por medio del futbol para
que el televidente los
consuma y esté con ellos.
Ya que para los
empresarios y los
televidentes la seleccion

es la Num. |

Todas las emprésas necesitan la publicidad para poder vender sus productes y, por lo

2Schiller,Herbert 1., Los manipuladores de cerebros, traduccion: Eduardo Goligorsky. Buenos Aires, 1982,
Editonal Celtia, p. 45
* Ibidem. p.45

187




tanto, para poder hacerse un hueco en e mercado; aquellas que mas invierten en anuncios
son las que, normalmente, mejor éxito obtienen en sus ventas. Para ello, necesitan de la
television motivar v cautivar al posible comprador de la forma que consideren mas
adecuado. Como ejemplo seria una Copa del Mundo de Futbol o un encuentro de la
seleccion mexicana, asi manipulan al televidente, invitindolos a un innecesario consumo e,
incluso, provocando los mas bajos instintos.

La television se aprovecha de este deporte de masas, para con la publicidad el
televidente esté gustoso consumiendo y gustando del futbol. La publicidad aparece hasta en

las playeras de los jugadores, para que el individuo se percate de ello.

Come Futbol. Suena Futbol.
SSEMPRE COME FRUTAS Y YERDURAS REG, S.5.A. 27866 “A™ Toma Coca'COIa

Este anuncio de Coca-Cola es un ejemplo de la publicidad consumistz que maneja el
futbol de mal gusto; son extremadamente presentados por la television para llegar directo al
consumista. Esmuy directa esa leyenda.

Frecuentemente la publicidad por television se usa no simplemente para informar,
sino para persuadir y motivar, para convencer a que la gente actie en cierto modo: mediante
la adquisicion de ciertos productos, servicios y el patrocinio de ciertas instituciones, etc.. La
publicidad puede intentar conducir a las personas a actuar en base a motivaciones
irracionales (fidelidad a una marca, reputacion, moda, etc..).

Mario Benedetti, en su libro La cuttura ese blanco mdvil define al deporte de las
patadas: "El futbol es anestesia, claro, también pasién, es un productivo negocio para

empresarios; es ¢l unico deporte decididamente universal. Es obvio que el futbol es fre
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cuentemente usado como barata y productiva anestesia por parte de la television.™

Galeano comenta: "Havelange, presidente de la FIFA, advirtié que <<el fitbol es un
producto comercial que debe venderse lo més sabiamente posible>>. La venta de derechos
por television es el mejor medio que mis rinde, dentro de la prodiga mina de las
competencias internacionales, y la FIFA y el Comité Olimpico Intemacional recibe la parte
de! leon de lo que paga la pantatia chica; el dinero se ha multiplicado espectacularmente
desde que la tele empezd a transmitir en directo, para todos los paises los tomneos
mundiales."*

Y define el consumo por television de la siguiente forma: "En todo el mundo, por
medios directos o indirectos, 1a tele decide donde, cuando y como se juega; & futbol se ha
vendido a la pantalla chica en cuerpo y alma y ropa; los jugadores son, ahora, estrellas de la
tele. Ahora pueden ver los partidos millones de personas, y no sblo los millares que caben
en los estadios; los televidentes se ha muttiplicado y se han convertido en consumidores de
cuanta cosa quieren vender los manipuladores de imagenes, **

Al espectador, la television le ofrecerin Hevirselo hasta su case, donde & se
proyectarh y encontrard una evasion de la realidad, a sus problemas. Serd un ferviente
defensor de su deporte, de su club y buscark ser siempre testigo del acontecimiento; verd
todos los juegos, leerd todas las resefias, permitird que se le diga como ver y juzgar a los
equipos, arbitros y cualquier incidente dentro y fuera de la cancha mediante fas voces, lo que
puede calificarse como terrorismo verbal del locutor deportivo, cuando a través del gritos y
mentiras intenta distorsionar lo que esta en la pantalla.

La television, pues, actualiza los mitos, lo administra y renueva para mantener en su
posicic'ni no solo a los dueiios, sino a los hombres de poder. Al igual que los demés medios
de comunicacion, se presenta un poder tecnoldgico de manipulacion y adoctrinamiento.

Representa un aparato ideologico beligerante y defensor de los intereses de los

* Benedettt, Mario, Op. cil., p. 63
*Galeano, Eduardo, Op. cil., p. 170
® fbidem p.197

189




empresarios ligados a las compafiias transnacionales. Controlar la television significa
controlar las conciencias por medio de la legitimacion cotidiana y masiva de las bases del
poder de una clase.

La television, uno de los agentes de socializacion mas importantes de nuestros dias,
con gran capacidad para promover conductas deseables para la sociedad y capaz de hacer
una gran contribucion al desarrollo econdmico y social de este pais, pasa a ser una mas de
las incongruencias que van desgastando a México. Y desafertunadamente no se vislumbra
correccion substantiva para utilizarla en beneficio de esta nacion, que luche hoy mas que
nunca por su existencia como tal.

Para comenzar, este problema se debe legislar sobre una Ley Federal de Publicidad,
que aglutine los diferentes ordenamientos legales que existen dispersos en esta matenia, y se
modifique y aumenten las disposiciones necesarias para garantizar que la publicidad retome
su funcidn social de cardcter informativo, poniendo especial cuidado en la publicidad dirigida
a los nifios.

Tambiér se sugiere que al aceptar la posibilidad de entretener al mismo tiempo que
educar, al grado tal que un canal comercial se dedica de lleno a ella, a sociedad debe exigir
que se haga lo mismo con los demas canales. Desde su casa, el televidente puede
mvolucrarse en forma dinamica en todo el proceso televisivo, estableciendo el sentido critico
que de un uso racional, creativo y adecuado a los aspectos de informacion, cultura y
entretenimiento.

De esta manera, el inico papel que la television oficial, la television dei Estado, del
pueblo pude adoptar, es no solamente permitir, sino propiciar y promover la participacion
activa y responsable de todos los ciudadanos, para una mejor y mayor utilizacion y

aprovechamiento del medio.




4.3. TELEVISION, VEDETTES, SIMBOLOS COMPARTIDOS DE UNA CULTURA.

Las comunicaciones de masa condicionan todo lo social, especialmente la television.
Este medio produce cambios en los sistemas de valores, desde actitudes consumistas hasta
compromisos politicos. La imagen y el sonido producen efectos sobre la forma de pensar y
la de valorar; crea, pues, constelaciones culturales. Estos efectos se evidencian de manera
particular en el fenémeno del vedetismo, categorias marginales compuestas de personas de
escasa preparacion que han devenido lideres de opinién del publico televisivo, vale decir, de
la sociedad entera. La television recubre de prestigio intelectual a una selecta capa de
difusores que crean € imponen un orden de valores sobre 1a opinion piblica.

Los vehiculos del saber y la cultura no son sino ocasionalmente escritores,
intelectuales o cientificos. Los personajes qm;. transfieren cultura y saber son locutores,
actores, exfutbolistas o cantantes convertidos en vedettes, multifacéticas, criaturas que
pueden fungir como consejeros o modelos. Su versatilidad les permite desdoblar sus
actividades y ocuparse tanto de las que son propias de su profesion como de las alternas con
fines mercantiles: pueden cantar o presentar programas y anunciar todo tipo de mercancias.
Mientras mayor es la popularidad del personaje (que es manejado como modelo) mayor es
su campo de competencia: el actor se vuelve cantante y, mas tarde, €ste se vuelve un
gjemplo a seguir.

Todos somos testigos diariamente de un fenémeno en apariencia "normal” en nuestra
sociedad: deporte, en el cine, el teatro, la television y hasta, segin algunos, en cierta cultura
de minoria. ;Qué cosa es un idolo? Ante todo, una persona "importante”. ;Para quién? Para
un publico que es el "suyo™, que con fines de manipulacién es convertido en su admirador y
seguidor mas o menos fanatico.

Estas personas constituyen una élite sin poder real, pero con gran influencia en la
sociedad. De sus modos de vestir, hablar y comportarse en sus relaciones privadas y no sélo

en sus actividades publicas, dependen el vestir, hablar y comportarse de millones de
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individuos que se identifican con ellos.

Fernando Pérez Rincdn, investigador, le dedica un apartado en el nimero dos de la
revista Comunicacion e ideologia al "divismo™ o vedettismo que transforma en "idolos” lo
mismo a futbolistas que a cantantes y actores. Por ejemplo, en nuestro medio, Hugo
Sanchez, Thalia y Luis Miguel, para citar solo tres de entre los mas conocidos. Este no es un
fendmeno epidérmico o simplemente anecddtico de nuestra sociedad, sino que es un centro,
un punto de conexiones estructurales entre la cultura y la conducta social concreta.

Pérez Rincon explica que el papel del idolo, del "divo", en la television es: “atraer
hacia si corrientes de afectividades interindividuales no expresadas en las relaciones
primarias para evitar que sean canalizadas hacia movimientos sociales, como en el
socialismo, o hacia el colectivo sublimado esquizoidemente, como ocurre en el fascismo. A
la vez tiene la tarea de producir conductas imitativas de la suya personal, desvia también el
interés de lo social.”

Analizando el contenido de la programacion de la television, es ficil observar la
importancia que tienen los vedettes. La reputacién de los cantantes de moda es mas
relevante que la de los escritores e intelectuales; nadie equivocaria la nacionalidad del grupo
*Sada Stereo”, pero si ha sucedido ya que a Octavio Paz se le considera espafiol.

En el orden de contribucion al progreso de la civilizacion tienen méas peso los grupos
de rock que los investigadores y cientificos; creencia que se refuerza cada dia mas al incluir
en Iz seccidon "cultural” el anilisis de los grupos de moda y su trascendental aportacion a la
cosmovisién popular. El favor de las cimaras mantiene y legitima en la cumbre a un grupo
que, aungue minoritano, IMpone sus juicios; con su concurso, de una u otra manera, la
representacion de la sociedad se modifica en el pablico.

Durandin, en su libro La mentira en la propaganda politica y en la publicidad,

menciona que la television utiliza 2 héroes simbolicos con fines comerciales y crean héroes

? Iidem. Pérez Rincon, Fernando, México, 1975, pag. 43.
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ad koc: "Cuando el héroe de un fitme o de un programa televisivo despieria interds y llega al
corazdn de una inmensa cantidad de espectadores, es tentador aprovechar este efecto de
masas para extraer de él beneficios comerciales”. En la actualidad, ciertos programas
insertados dentro de un marco simbdlico y culrﬁral, se programan desde un principio para
servir a fines comerciales.’

Y afiade: "los telespectadores pagan asi la produccidn de héroes cuyo éxito servird
para que se vertan productos. Pagan, pues, el valor de la misma influencia a la que se veran
sometidos por parte de la publicidad.*’

La televisidn, al introducirse al deporte de las patadas, consiguid formar héroes,
vedettes para las masas; generando enajenacion y apasionamiento.

Un interés compartido en las personalidades piblicas es expresion importante de
espiritu colectivo. La gente que puede identificar a los guias, las celebridades y los héroes de
una sociedad, puede sentirse segura de que "esth dentro”, también pueden hablarse unos a
otros con la seguridad de que se comprenderin sus comentarios acerca de estas
personalidades.

Equipos y jugadores, como puntos focales del interés de las personas en el deporte,
son fuentes importantes de simbolos comunes. Los atletas son los actores gue ocupan el
centro det escenzrio que otros contemplan y discuten. También los puntos focales de
hostilidad unen a la gente, mostrando, una vez mis, que puede haber unidad por medio del
conflicto.

. En un pais donde vinuz;lmeme todos los nitos crecen jugando al futbol, con
exclusion de otros deportes, los hombres mexicanos muestran gran admiracion al gran
poréemaje que logra ascender y ganarse la vida practicando ¢! deporte de los futbolistas. Los
jugadores profesionales simbolizan el ideal de movilidad social, robustecen la fe de sus

* Dvrandin, Guy, La mentira en la prapaganda politica y en ia publicidad, Ediciones Paidds, Barcglona, 1990,
pag. 197.

®Ihidemn p. 147
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admiradores en una sociedad abierta, dando esperanzas a millones de nifios que practican el
juego.

Los jugadores también simbolizan los talentos especiales y la gracia del pueblo de
una nacion, atletas particulares que conquistan la atencion de la comunidad deportiva
mundial pueden hacer tanto como los equipos vencedores para reforzar la admiracion
otorgada a un pais. Las estrellas de la Seleccion Mexicana, primero Hugo Sanchez, luego
Jorge Campos, mas tarde Ramon Ramirez, han promovido una imagen positiva para sus

compatriotas.

LOS FUTBOLISTAS COMO PERSONALIDADES PUBLICAS

Para terer cierta idea de como los futbolistas pueden compararse con otras
personalidades piblicas como simbolos comunes, mostré 16 fotografias a los 100 individuos
habitantes de 1a Unidad Habitacional John F. Kennedy en México, Distrito Federal, y los
entrevisté en 1977. A cada quien le pedi que nombrara a todas las personas retratadas que
reconocieran.

En términos generales, las figuras politicas ao salieron muy bien paradas. Setenta y
cuatro hombres no reconocieron al procurador de justicia del Distrito Federal, Jorge
Madrazo Cuéllar, aunque su imagei'l sobresalia en 1996, como presidente de la Comisién
Nacional de Derechos Humanos y regularmente aparecia en noticiarios de television y en
periddicos diarios, Sé6lo 6% pudo nombrar al presidente de Francia, Jacques Chirac, un
personaje importante en la Europa moderna con frecuentes apariciones por television y

prensa.
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RESULTADO DE LA PRUEBA DE RECONOCIMIENTO DE FOTOGRAFIAS

PERSONALIDAD PUBLICA PORCENTAJE QUE RECONOCIO LA FOTOGRAFIA
POLITICOS: : PORCENTAJE
Jorge Madrazo (Procurador de Justicia) 26%
Presidente Jacques Chirac 6%
(+)osé Francisco Ruiz Massieu 20%
Rigoberta Menchi (Prernio Nobel) 54%
CULTURALES:

Carlos Fuentes (escritor) 20%
José Luis Cuevas (pintor) 36%
Octavio Paz (Premio Nobeli) 26%
Carlos Monsivais (escritor) 30%
ARTISTAS:

Thalia ("estrella” de telenovela) : 96%
Luis Miguel (cantante popular) 99.5%
Eduardo Palomo ("estrella” de telenovela) 96%
DEPORTISTAS:

Miguel Mejia Baron (entrenador de futbol) 92%
Ramon Ramirez (estrella de la seleccion mexicana) 96%
Antonio Mohamed {futbolista popular) 94%
Jorge Campos y Hugo Sénchez (estellas populares) 96%

La imagen de José Francisco Ruiz Massieu, presidente del PRI, aparecia con
frecuencia en las primeras planas de los periddicos mas respetados del D.F , en la television
y cn. noticiarios por radio (por su tragico asesinato, Massieu es comentario en la actualidad:

-todavia no resuelven quien lo asesind), y sin embargo, sdlo 20% de los entrevistados lo
reconoci6. Solo 54% reconocid a Rigoberta Menchi, ganadora del premio Nobel de ta Paz
por Guatemala, su imagen aparecia regularmente en el periddico y en la television.

Las figuras culturales no salieron muy bien reconocidas por los entrevistados. Sélo el
20% reconocid al escritor Carlos Fuentes, aunque su imagen sobresale regularmente en
periddicos muy renombrados de la capital mexicana, asi como en revistas imponantes. Solo

36% pudo nombrar al gran pintor José Luis Cuevas, el cual dic nombre a la Zona rosa de
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Insurgentes, su imagen aparece con frecuencia en la television, en los penddicos mas
importantes de la capital y en noticiarios de cine (presentando sus obras maestras) y sin
embargo, el 64% no lo pudo nombrar.

Una figura de la talla de Octavio Paz, ganador del Premio Nobel de Literatura que
aparece con frecuencia en los periddicos mas reconocidos en México, en la television y en
las mejores revistas de critica, solo el 26% de los entrevistados lo reconoci6. La imagen de
Carlos Monsivais, escritor importante, critico intelectual, aparece con frecuencia en las
primeras planas de los periddicos (en fa seccion de cultura) y en la television, y sin embargo,
solo 30% de los encuestados lo reconocio.

Las ﬁg.uras del mundo del entretenimiento fueron mas conocidas. E! 100% de los
hombres dijeron que tenian television en su casa, Thalia, actriz de una telenovela transmitida
a buena hora, fire nombrada por el 96% de los interrogados, dindole un rating superior al de
todas las figuras politicas y culturales. Luis Miguel, como el cantante mas popular de toda
América Latina, rectbié un reconocimiento del 100%. Eduardo Palomo, actor reconocido en
toda América Latina por su telenovela Corazon salvaje, fue reconocido por el 96%.

Las personalidades de fa televisién son reconocidas por tantos porque la television
mexicana ofrece menos diversidad que la que los publicos norteamericanos de television
reciben de sus tres redes comerciales y su red publica, aparte de numerosas estaciones
locales, complementadas hoy por cable. En la capital, la gente suvele ver los mismos
programas, va que Televisa, ia red principal, capta el 60% del piblico televidente; su
segundo competidor, Television Azteca, recibe un 40%.

Det mundo del deporte, el que fuera entrenador de la Seleccion Mexicana de 1994,
que diera grandes satisfacciones a los mexicanos por haber hecho un buen pape! en e
Mundial de Estados Unidos 1994, fue reconocido por el 92%. Ramé6n Ramirez, jugador
estrella del Guadalajara y seleccionado nacional y actual campedn con las Chivas del
Guadalajara, fue reconocido por el 96%. Antonio Mohamed, jugador fenomenal del Toros
Neza, también salté a la fama nacional durante 1996-1997, por su forma de jugar y de
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imponer moda pintdndose 1a cabellera de colores, fue reconocido por el 94%.

Jorge Campos y Hugo Sanchez, jugadores estrellas, famosos nacionales e
internacionales, cuyas imagenes constantemente aparecen en anuncios comerciales y grandes
protagonistas, del Mundial Estados Unidos 1994, fueron reconocidos por e} 96%; es decir,
60% mas que las que reconocieron al escritor Carlos Monsivais.

Una caracteristica singular es ¢l resumen de lz actuacion de cada jugador en el
partido anterior, que aparecen en los periddicos. En Mexico todos los jugaderes, no solo las
estreflas, reciben la atencibn de la prensa, que de & su nombre mayor difusion.

Cuando México transmite "en vivo" todos los partidos de liga y de los juegos de la
seleccion mexicana, hay muchas razones para creer que la importancia de loa futbolistas,
como gsimbolos cufturales aumentard, al recibir elios ain mayor difusion. Las cdmaras con
zoom de alto poder pondrin més cerca del televidente a sus estrefias; y cuando mis
jugadores se decidan a anunciar productos, su razon de reconocimiento aumentar ain més,
especialmente entre las personas que no ven e futbol

Con mayor exposicion en la television, mas futbolistas podran competir con los
actores de la televisidn como simbolos comunes.

Los partidos televisados de la seleccion captan muy cerca det 1H00% de! publice de

todo México. Gente de ias ciudades, obreros, profesionistas, comerciantes, hombres,
mujeres y nifios saben que todos y por doguier en un vasto pais, estan apoyando al equipo.
_ Seguir el futbol no es sust_itulo de unas relaciones primarias para gente marginada,
antes bien, es e! enfoque principal de la vida de iempo libre para gente que pertenece a la
comunidad. Un pueblo bien integrado sigue las peripecias del fitbol porque es parte de la
escena social, y seguir el futbol les da un conocimiento de los principales hechos y
personajes que profundizan su sentido de integracion y confirman su condicién de gente
*prendida”.

La propuesta seria, entonces, no ¢l apartamiento y la renuncia a fa television, sino un

viraje en la atencién de la misma a valores sociales. Esto se conseguiria pauistinamente,
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equilibrando lo existente y de interés (inclusive el vedettismo, pero ampliando la
participacion de personas més cultas y preparadas, verdaderos intelectuales, artistas y
escritores} con lo atractivo de lo normal, en contrapartida con lo espectacular.

Asi, deberia adaptarse el orden de los valores & nuevas solicitudes; la televisién no
esta obligada a mantener los valores establectdos ni a desarrollar el conformismo social. Es
mas, puede colocarse en el polo opuesto y favorecer la creatividad y crear el clima que
posibilite cambios, multiplicando los recursos del conocimiento y estimulando las
aspiraciones del piblico.

Hay que tener presente que zlgunas tensiones y varias dificultades de evolucién no
son mas que problemas de comunicacién. El espectador, por su parte, debe adquirir una
cualidad selectiva ante la programacidn televisiva; debe ser capaz de exponerse solamente a .
tos mensajes Ntiles y desechar (y protegerse) de los demas.

De este modo, las funciones basicas de la television (distraccion, informacién y
educacion) buscarian explotar, pero no como hasta ahora, las relaciones de integracion y
fascinacion. Una meta a alcanzar seria que el espectador saque provecho intelectual de la
television, integrando en la programacion cultura y distraccion, intento que ya empieza a
tomar forma en algunos canales. El enriquecimientc en este caso se da por analogia; se
pretende que la cultura que se transmita no resulte ajena al espectador.

Con este fin, la preparacion y realizacion de las emisiones no es efectuada por
ciemificos, literatos ¢ economistas. Sin embargo, esto se vuelve contraproducente, pues el
contenido realmente cultural o intelectual tiende a desaparecer diluido en la "amenizacién”™ y
se trivializa.

Aun en programas donde participan intelectuales, la aportacion se pierde, pues la
batuta la tienen presentadores o conductores que no saben hacer las preguntas adecuadas y
se limitan a cuestiones intrascendentes o irrefevantes. Debe establecerse una conexidn entre
los intelectuales y los amenizadores para conseguir que se trasmita la cultura sin

desvirtuarla, sin vulgarizarla, en el peor sentido de 1a palabra.
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La relacion mas estrecha debe establecerse entre las necesidades del piblico y las
satisfacciones que la televisién puede aportarle. El fin tiltimo es el equilibrio satisfactorio
entre la necesidad de este publico de encerrarse en si mismo, en su condicion, y su necesidad
de salir de ella. '

Y finalizo con las frases de Jon P. Baggeley en su libro Andlisis del mensaje
televisivo: "El uso deliberado de las estrategias de presentacion de TV para propositos
politicos, deportivos y propagandisticos s6lo puede ser contrarrestado por una resistencia
dinamica. por parte del piblico espectador. El piblico necesita ser mantenido al tanto y
educado sobre la TV, mediante un constante escrutinio de sus técnicas y de sus efectos

potenciales "’

1% Bagpaley P.. Jon. Andfisis del mensaje televisivo, Editorial Gustave Gili, México. 1985. pag. 163.
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CONCLUSIONES

La Comunicacién nace en el momento mismo en que el hombre se vuelve un ser
social, ésto es, cuando se relaciona con sus semejantes. La finalidad de la comunicacion es
la de educar a la sociedad; la comunicacion estd presente en todos los dmbitos y es la que
impulsa a la educacion para que cumpla con su objetivo real que es el desarrollo integral del
hombre y no el de reproductora del sistema; es asi como la comunicacién estd en las areas
rurales, urbanas, en las organizaciones sociales, en la ciencia, en el arte y la cultura.

Por otro lado, no presumimos que el pr(;ceso evolutivo en la comunicacion fuera tan
suave y gradual que empezara con un sistema rudimentario de gestos y grufiidos y acabara
con millones de personas viendo el Super Bow/ o un Mundial de Futbol por television via
satélite.

La comunicacidn entre la sociedad y el gobierno, se visualiza en ¢l desarrolio de los
escenarios histéricos de la televisibn mexicana, éstos se caracterizaron per las relaciones
economicas y de poder politico que prevalecen sobre los medios; primero el radio y después
la television como medio de difusién, son impulsados por los capitales que invirtieron en
ellos, y que los detentan hasta nuestros dias.

Al inicio de la television mexicana, la acumulacién de capitales y la asociacion de

intereses de este emporio televisivo, es auspiciado por el presidente Miguel Aleman y sus

-relaciones con el gobierno mexicano. Asi, cualquier intento de establecer un modelo de

television diferente a su modelo hegeménico, fracasa. Esto es el resultado de mecanismos y
relaciones entre grupos de poder, entre el Estado y empresarios, los cuales no permiten
intentos de television alternativa avocada a un beneficio piblico y sin condicionamientos
privados o gubernamentates.

En 1a television mexicana, TELEVISA en su cultura del ocio televisivo, los valores

determninantes son la diversion y el especticulo; maneja todo lo inquietante y perturbador
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bajo la misma tonica del espectaculo. Y eso sin contar el i mpacto que produce a menores y
mayores las sofisticadas técnicas publicitarias que empujan a los televidentes hacia el
consumismo desbordante, a adquirir aquello que no le es necesario, pero que si le parece
bonito.

TELEVISA nos presenta series aburridas, caricaturas convencionales y bélicas y
asimismo extranjerizantes. Inauditas andanadas de informacién depertiva como st en este
mundo todo se dirimiera en juegos de futbol, siempre con los infaltables patrocinios que
sostienen & la television comercial. Ademds le ofrece Hevirselo hasta su casa al sujeto,
donde é} se proyectard y encontrard unz evasion de la realidad, de sus problemas; serd un
ferviente defensor de su deporte, de su club y buscard ser siempre testigo del
acontecimiento.

Debemos de estar més atentos a las programaciones que nos presenta TELEVISA.
Debemos de ser mas exigentes acerca de o que se presenta en la television y no permitir que
TELEVISA nos manipule a consumir tede lo que emite por sus cuatro canales TELEVISA
no estd preparada para transmitir cultura.

En este trabajo, constatamos mediante la elaboracion de una Encuesta a un pequefio
pitblico televisivo que:

1. La televisién y el futbol son asuntos del mayor interés de los mexicanos.

2. La publicidad que se transmite durante los partidos de futbol, tienen la
atencion de un efectivo consumo.

3. Se observo también que ias personalidades culturales mundiales y
mexicanas casi no fueron reconocidas, mientras que los fistbolistas,
cantates y artistas se les identific en su totalidad,

El modelo de television en México es de libre competencia, y prevalece a partir de la
década de los cincuenta, este emergid en ¢l contexto cultural de Estados Unidos de
Norteamérica. Por lo tanto, la television privada, nos orienta a pensar en el triple eje

cultural def consumo, deportes e ideologia del espectaculo, y ocasionalmente nos centra en
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los problemas de la sociedad.

Problematica que da ejemplos a seguir y nos presenta con gran espectaculo, el costo
del astro internactonal brasilefio de futbol (Ronaldo) que milita en €l futbol italiano y su
valor es de 28.4 millones de dolares o el sueldo de varios jugadores mexicanos gue ganan
entre los 200 hasta los 300 mil pesos mensuales. Pero no presentan el sueldo de un obrero
que trabaja ocupando las fuerzas de sus manos durante 10 horas continuas; pero lo mas
paraddjico es que el obrero couperz{ con su entrada al estadio de futbol para el sueldo del
futbolista.

Estudios que se hap hecho sobre la influencia de la television en la sociedad,
demuestran que este medio tecnoldgico, implanta en la mente de sus espectadores imagenes
que sobreestimulen los instintos basicos como comer y reproducirse del sujeto, a fin de
poder manipular y condicionar su conducta. Asimismo, este planteamiento logra que se
beneficien de este hecho los grandes consorcios que inducen a consumir y asi imponer
creencias nocivas, enajenantes y paralizantes para el desarrolio humano.

Se dice que la television es el invento mas grande del siglo XX; se afirma que es un
gran consumidor de tiempo valioso y una mala influencia para la sociedad. Sin embargo,
aun hay otras que ven a la tefevision como el educador mas efectivo de Ja historia, que lleva
hasta el hogar del mas humilde ciudadanc las maravillas y conocimientos del mundo.

Las transmisiones via satélite permiten al tetevidente observar acontecimientos al
momento, lo mismo puede ver iméagenes de la guerra de Bosnia-Herzegovina, de la visita del

- Papa, las profundidades mannas c; ver la conquista del planete Marte, con solo prender su
televisor.

Creemos que en la historia de la television, el Estado interviene solamente en dos
puntos: en la integracién de los ordenamientos legales elementales para control de los
medios como fue el establecer la Ley Federal de Radio y Television, aunado a los tiempos de
transmision del 12.5% y el articulo 59 de la Ley.

Concretamente, la comunicacion social es el parteaguas de participacion del
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ciudadano en su entorno social, en el ciudadano y vigilancia de su ciudad, de sus propios
bienes, en retomar los valores nacionales por el bienestar famitiar y otras actividades que se
derivan de esta iniciativa, tales como la participacion civica, educativa, agilizar servicios y
mantener el bien comin. ‘

Por lo anterior, deducimos que la alternativa de solucion es de nosotros, los nuevos
comunicadores y de los formadores de esta especialidad depende que se logren establecer
nuevas alternativas de comunicacion social con verdadera participacion de la sociedad
mexicana,

Por lo tanto, hacemos hincapié en estas consideraciones propositivas, que se
desprenden del anilisis de este estudio:

Que la tarea politica mas importante para una Instituciéon Cultural det Estado con el
alcance y potencialidad que tiene la televisién, deba sustentarse en una estrategia de
comumcacién social, donde se perciban las inquietudes que surgen de las experiencias de los
BTupos u organizaciones y sujetos que conforman la sociedad mexicana a traveés de
proyectos serios de investigacion y de su auditorio.

Es urgente que por lo menos las escuelas de Comunicacion, formen sujetos que sean
capaces de distinguir los vicios de la television privada y las deficiencias en los medios
estatales.

Que los parametros de la televisién publica se basen en la transmision de contenidos
que reduzcan en su auditorio ¢t dafio causado por la ideologia implantada por la television
privada.

Que en 1a medida que se presentan las urgencias de informacion de una zona, una
region o una localidad, los medios sirvan de “facilitador” en una emergencia, y que la
informacién que transmiten las televisoras sea veraz y en su concepto total, oportuna.

Proponemos que los encargados de estas investigaciones evalilen a través de un
consejo que vigile y analice los contenidos de 1a transmision del material que se importa al

pais, y también que se evallien cuantitativa y cualitativamente los contenidos de los que se
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produce en las televisoras.

Proponemos que de la iniciativa privada se obtenga una concesion, se obligue a
devolver en programacion y difusion que beneficie a los sectores sociales urbanos y rurales
de la Republica.

Proponemos que los aparatos ideolégicos de legitimacion del Estado mantengan una
estrategia comunicativa con sus auditorios, que siembren actitudes de autoconfianza en ¢l
sujeto y de recuperacién en los valores nacionales, Y no a los valores nacionales que estan
acostumbrados como el ir a apoyar a la Seleccién Mexicana a un estadio o ir al monumento
del Angel de la Independencia a celebrar el triunfo de ja Seleccion.

Consideramos que el compromiso de! Estado es tutelar para con los medios de
comunicacion masiva.

Esta es parte de la polémica que atin despierta el hecho social de que deba o no
existir la television publica, en beneficio de quién o de quienes podemos tener una television
que culmine en un verdadero servicio social a través de este medio,

Creemos que el proyecto de television plblica debe revalorarse y poner en camino
alternativas que provengan de las universidades piiblicas y de los estudios que de ella surjan.

Hasta aqui podiamos asegurar la existencia de una television publica, y que a tres
afios del afio 2 000, puede ser considerada a través de los canales 11 y 22. De acuerdo al
seguimiento e importancia que le han dado estos dos canales a la cultura.

Asi, queremos hacer patente que el fin de la elaboracion de esta tesis con sus
realidades y contradicciones a los que no estan exentos los comunicadores, es el de servir a

otros estudiosos del tema que lo requieran, esperamos que asi sea.
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ANEXO:

GUIA DEL CUESTIONARIO SOBRE
FUTBOL




CUESTIONARIO
SOBRE TELEVISION Y FUTBOL

RESPONSABLE: PROFESORA MARIA ESTHER NAVARRO LARA
ALUMNO: JUAN CARLOS SOLiS MONTES

OBJETIVO: PARA ELABORAR UNA TESIS PROFESIONAL

1. LUGAR DE LA ENTREVISTA:

2. FECHA DE LA ENTREVISTA:

3. SEXO:

4. EDAD

5. ACTUALMENTE ;QUE NIVEL DE ESCOLARIDAD POSEE?

6. ;EN QUE TRABAJA?

7. (CUANTOS DIAS A LA SEMANA TRABAJA? DiAS

8. ESTADO' CIVIL
( )SOLTERC ( )CASADO( )DIVORCIADO { )OTROS

9. ;QUE LES GUSTA HACER EN SU TIEMPO LiBRE?

10. ;HAY UN TELEVISOR EN SU CASA7( }Si { NO

11. ;VE USTED TELEVISION?
( ) DIARIAMENTE

( ) VARIAS VECES

( ) UNA VEZ A LA SEMANA
( ) RARAMENTE

( )NUNCA

12. ;SE CONSIDERA UNA PERSONA MUY RELIGIOSA, MEDIANAMENTE RELI
GIOSA O NOMUY RELIGIOSA?

{ ) PERSONA MUY RELIGIOSA

{ ) MEDIANAMENTE RELIGIOSA

{ ) NO MUY RELIGIOSA

13. ;CONSIDERA USTED QUE LA ORACION PUEDE INFLUIR PARA QUE EL
EQUIPO AL QUE SE ESTA ORANDO GANE?
( )SI { JNO




14 ;PRACTICA USTED POR EL MOMENTO ALGUN DEPORTE?
( )sl ( INO

15. ;QUE DEPORTES PRACTICA?
1 2 3

16. DE LOS PARTIDOS POLITICOS QUE VOY A MENCIONAR ;CUAL LE
SIMPATIZA MAS?

) PRI

) PAN

) PRD

)PT )

) PARTIDO ECOLOGISTA

} PARTIDO CARDENISTA

) PPS

) PDM

17. DE ESTOS PARTIDOS ;CUAL LE SIMPATIZA MENOS?
) PRI

}PAN

) PRD

)PT

) PARTIDO ECOLOGISTA

) PARTIDO CARDENISTA

) PPS

) PDM

18 ;POR QUE
19. MENCIONE 5 CANDIDATOS A LA GUBERNATURA DEL D.F 7

1




20 ;QUE LE INTERESARIA VER POR TELEVISION

) DEBATE POLITICO

} COPA AMERICA

) FINAL DEL FUTBOL MEXICANQ
} CONCIERTO DE OPERA

)} NOTICIARIOS

) TELENOVELAS

) PROGRAMAS COMICOS

S — o p— . p—

21. MENCIONA 5 INTEGRANTES DE LA SELECCION MEXICANA
1 2

3 4

5

22, SE CONSIDERA USTED PARTIDARIQ DEL FUTBOL MEXICANC?

{ )sI ( )NO

23. EN DONDE VE LOS PARTIDOS DE FUTBOL (DE LA SELECCION NACIONAL
Y DE LA LIGA MEXICANA)

{ )EN ESTADIO ( )EN TELEVISION

24. GENERALMENTE, CUANDO VE FUTBOL POR TELEVISION LO HACE:
{ )SOLO ( )CON AMIGOS { ) CON MIEMBROS DE SU FAMILIA.

25. CUANDO ESTA USTED VIENDO FUTBOL EL TELEVISION ;CUAL DE ESTOS
PRODUCTOS PUBLICITADOS AL PRINCIPIO E INTERMEDIO DEL JUEGO
COMPRA?

( ) COCA COLA ( )MONTANA
( ) CERVEZA ( ) CHOCOLATES
( ) SABRITAS ( )OTROS

( ) PEPSI-COLA ( )NADA

( )MALBORO

26. RECIBE USTED LA MAYOR PARTE DE SU INFORMACION DEPORTIVA
ADICIONAL POR:
( ) RADIO ( ) PERIODICOS ( ) AMIGOS { YOTROS




27. ;LEE USTED PERIODICOS?
(sl ( )NO

28. ;QUE PERIODICOS LEE USTED?
( YESTO
) OVACIONES
) LA AFICION
) LA JORNADA

(
(
{
( ) EL REFORMA
( ) EL UNIVERSAL
( )OTROS
( ) NINGUNO
29. ;CON QUE FRECUENCIA LEE USTED EL PERIODICO?
( ) DIARIAMENTE
( ) DE VEZ EN CUANDC
{ )RARA VEZ

( )NUNCA

30. ;QUE PARTE DEL PERIODICO LE INTERESA MAS?
INDIQUE EL ORDEN DE LOS QUE LEE:

INFORMACION SOBRE:

( ) GOBIERNO MEXICANO

{ YNOTICIAS INTERNACIONALES
( ) NOTICIAS DEPORTIVAS

{ }NOTICIAS ECONOMICAS




( ) POLICIA, CRIMENES, ACCIDENTES
( )RELIGION

( ) COLUMNAS SOCIALES

( ) SECCIONES CULTURALES

( ) EDITORIALES

31. (LEE USTED NOTICIAS DEL DEPORTE INTERNACIONAL?
{ )slI ( YNO

32. ;SIGUIO USTED POR TELEVISION LOS PARTIDOS DE LA COPA DEL MUNDO
DE 19947
( )st ( ) {CUANTOS?
( YNO

33. ;RECUERDA USTED TRES NOMBRES DE JUGADORES DE LA SELECCION
MEXICANA DE FUTBOL?
] 2
3

PREGUNTAS DE CULTURA GENERAL Y DEPORTES
'34. PUEDE DECIRME ,QUE ES UNESCO?

35. PUEDE DECIRME ;,QUE ES LA OEA?:




36. PUEDE DECIRME ;QUIEN FUE SALVADOR DAL!?:

37. PUEDE DECIRME ;QUIEN ES JORGE CAMPOS?;

38, PUEDE DECIRME ;QUIEN ES CARLOS MONSIVAIS?:

39. PUEDE DECIRME ;QUIEN ES HUGO SANCHEZ?:

40. PUEDE DECIRME ;QUIEN FUE SIGMUND FREUD?:

41. A QUIEN DE ESTOS PERSONAJES LOS PONDRiA COMO EJEMPLO A SUS
HIJOS, AMIGOS O FAMILIARES:
( ) CARLOS FUENTES
{ ) JORGE CAMPOS
( YHUGO SANCHEZ
( ) ALFREDO DEL MAZO
( ) CARLOS SALINAS DE GORTARI




42

43.

44,

( )LUIS MIGUEL

EL APOYAR A LA SELECCION MEXICANA EN EL MONUMENTO AL ANGEL
DE LA INDEPENDENCIA EN EL ESTADIO, ;ES UN EJEMPLO DE
NACIONALISMO?

S1 ;POR QUE? NO ;POR QUE?

/QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DE LA TELEVISION?
{ )FUTBOL

{ )NOTICIAS

( )ESPECTACULOS

( ) DOCUMENTALES JUVENILES

) TELENOVELAS

) PROGRAMAS MUSICALES

) PROGRAMAS COMICOS

) PELICULAS

~ —~ - _— —

}NOTA ROJA (POLICIACA)

;COMO CALIFICARIAS A LA EMPRESA TELEVISA?
( )EXCELENTE

( )BUENA

( )REGULAR

{ )POBRE




45. ;TE GUSTA LA COBERTURA QUE TIENE TELEVISA SOBRE EL FUTBOL
NACIONAL E INTERNACIONAL?

( )si ( YNO

46. ;COMO CALIFICARIAS A LA EMPRESA TV AZTECA?
( ) EXCELENTE
( )BUENA
( )REGULAR
( ) POBRE

47. ;QUE DIFERENCIA ENCUENTRAS EN EL FUTBOL TELEVISIVO DE TV
AZTECA Y TELEVISA?

48. EN QUE EMPRESA TELEVISIVA VE CON MAYOR FRECUENCIA EL FUTBOL.
( ) TELEVISA ( YTV AZTECA

49. ;CONOCES EL CANAL 40 Y 117
()8 ( INO

50. ;QUE PROGRAMACION TIENEN LAS DOS?




NOMBRE A L.OS PERSONAJES QUE APARECEN EN LAS FOTOGRAFIAS.




;LOS RECONOCE?. NOMBRELOS:
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