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INTRODUCCIÓN 

Nuestro personalidnd, asf como nuestras actitudes cotidinnns, _si@.uen m~e)os 
apnmdidoo, marcados por la culturn en In que nos hemos criado y por l.1 e><periencia 
peraonnl, los modelos de conducta son tmn.mrilidos por nuestro• padres,· nuestros 
maestros y, de manera muy importnnle, por los medios de comúnicación masiva. 

Eol~ p~so de tmnsmisión inicia desde el mié~;~entoy se ~~;,t¿~ má• en los 
primeros n!los de nueslm vida cuando estamos en fomíación;'siti en1b.irgo este i>roceso 
nuné.n- temiiM. ';·~. ·: .. : ·:~: · /:·.;~_ -: .. · 

Lns.ideas impemntes en la ,•ociedml ~,; qií~ VÍ\'Üiro~'~os 1~~11 P<i~ctffld~ de tal 
forma; (¡Ue Do sólo Jas·~~~ri<?s.~n·n~~-s~s~:n~-tit~~des''cOti~iitíills~;·~in'~ (¡U~-n~_Clnns;_ Ja 
mnyorln de lns veces no éreéníos·siquié"f'll/qú" hayá º~"iposibilidndes én.el nctimr. , .. 

-_ -- : __ , \, ____ ._._ ./' __ : ::,'1 :_·:r~r~·-- ·;_: ... ;,.,. ~.,::.;·-./ . ./-'-, .: ._ ,_, ... 
Los nillos y·adol~scente.• por estar erifonuación y.repreoeritar el futuro de.la 

sociedad, se convit:rtCn· ~o ~)aneo de _JOS r~1cdios··~e_'f:~1~J:_un~c:i~i~,~1_J~uísi~'.ª' lo~ cu:_1Jc~ 
constituyen el npánitó ·de' transmi•Íón · ideológica .. .°nuls . 'in]~...,'rtruJle.·'·del : sistema 
itnperialistn; ' ;;:;: · ' ,,_ 

A lnÍvés de·• los , médio• de.conl!Úric~ción deT~41;~s; se boÜ1~rden 
constantemente al público con estereotipos de 1.iliertnd wllidos ¡iam tooo hombre y toda 
mujer, quienes deben 11d0Ptnr~~s il!cpncicntemeille; eSi~~--~-~c.rl~.JO~ _C~í1si~i . .,_?e ~h~Crsns 
facetas articu~d:ts~-- una· pMn e.ida· indhjdu~_-diforCÍitc _'y .. ::ímo_::¡Ja~ · C.1rJ.1'.r~'I ·qtic un 
miomo individuo de•empefin dentro de In St)Cfodad. : . .. '·' •;.' 

.A trn~és de loo eslereotipos se co11~u~e ni• pd¡¡¿i· .• Zcpta;y =hH?.ir 
dctemtlrmdo.r;.\.'alorcs socinlcs, inclu!lo s.é aÍ11c1L'l7-".'1 n~ag_aicl ·qu_~_."110)9~ n_c;if!! ~on sCr 
excluido de.I grupo socinJ, de tal fonm que cada i11cliliduÓ.scpa qi/i,r;áér, cómo ser y. 
cóñ1cifuJ-q11rrrr ser. ~ifercnte. 'i'.>> ' __ ,~ ·7 ·- , 

El receptor no es co11ciente de que se J~ est:.\ in;~iírie~clo illm. iclc;1tidarl. Ja 
do111ü1ación n trnvCs de mens.1jcs tmnsnútid~s P?~ lml_luC(_]!Os·dC com1ínicació11 es lan 
sutil que el perceptor oe siente bien en el Jugar siicinl _qúe ÓCu¡x1; ·considera que es el 
sitio que le correspond': y, ~r lo tru1to~_ no busca 111. lnru1em d_~_ li~rnr.~e: · 



Por otra parte,· 105 niisntos medios, n trn\"és de su contenido, proporcionan _las 
vhlvulas de escape necesarias pltrll evitar unn s11h/evac/ó1Í "que ·ponga en peligro la 
pennnnencin del sistema capitnlistn: · 

El objetivo de ésta investiga~ión es ciniocer sI los jó~en~s son modelados 
dentro de. un es1//o de·· vida acorde'co~. el·-sisle1nn sodoeconóinico··,vigente -Y su 
ideologta del conslJipo; ysi es nsl;'e~ qué g~d.o. • • · . -~--

El tlhdo NÓs~;;os '.ro~o;,•:,_~ ~íf l.iahes'q1liéri ;~e.ri>;d;,1oi;~jla de una 
revisla-j11ve11il. 'obedece• ii'., la. presunta • iniposición _velÚdafdé üiln identidnd, de 
aspiraciones; y pór lo tái1íó, _de una forma 'de ,:ida par parlé del' sistema 'éllpitnlista; el 
cunl utiliza'éomo-vehléulo los 1i1edios'de comimicáción ninsivá.'·'· ·--··-·· _:,,•. 

\·~'.· '.~~ ,o: :·.;.,.~:.:' . <;··~~-· :.·:_i-,~'·. 

··Estas '--públieacibiJ~~: ; coiuo' ¡Íarte e de_'. mi . aplimio \idool0giU.nte,••· oon.•tituyen _ 
importantes • fomitis de" domiiiación, pues eÓtán • dirigidñs' ai los'' jÓVéíi0.9; quienes 
debidn1~enté'n1ííi1ipÚlridos; ¡iOdiilndnr continuidad ni_ sisteí1íá soeioeeoÍÍÓníiCo vigente. 

Los jÓv~n~s i~~~n~i~d~s • ¡iór. 18, id~lógtn énp;l;u~i'.;i>Íeid~ri ~-uíentÍcÍdaél, 
pues tmmri dé co1ídúcirse de acuerdo_ con lo i¡ue_consider'!'Í qiie los dérruÍs quieren y 
esperii1i ele elloii, es' decir; buscnn 'coÍÍstÍtritemeí11e el reco'1iocimiento 'y:Ja' iiprobación 
socinl. _<< -;/\~-- , ;~- ~~: ·--~)::-:·:. <--.-/-: ::S;>. '~~,'.:<;:~~~i~:-~X.:~?,~-- _:~_ .. «:. :::.::;:. 

Adernh:, c~~1do los v~Jredn~~~cÍcísen ladas/;~~~ctct~. i~éaJ!~ o en Jos 
mensajes de In c01i1ÜÍticación niii:íivo no_ concuerdan éon In rcalidiícl dé In juvéntud, se 
produccri :ieniiÍÚientós de' ñÍ1stinciiiii,'iii1poienCin v sÓICdnd.'i',. :'' · · • · ' · 

:.:· . ,:...;).'> ··-'.·'.·.''' " >.-¡,; • . . ·-
los·.c1~SorC~_ d~ __ ,fá ~-~~~~1~~~-¡6fl_::n~~~i~~;-s~~;~ ~-p~\;~~h~ ,~ién· ·e_~,fe t~'~O 

pnm proporcioni1r ¡,_los jÓ\'e1Ícli' el '11fodélo cÓ1Ísuniistn _ndccunélo pnrn. asegurar la 
pemumencin d~I cnpi'alis~10 y .bnc.erles ~~ntir,cle mane~ arificin!/que son alguien:: 

.·Lo~ l"'~~;~;'.·:~;·~¡~Juc~" q~~~1~~~ '1J~:;.~t;as ~~~1e~~les :;~~eniles en su 
contenido 'mue.Ótlru1 bombtes y Jtlujeres um;,s y tÍiunfndores; pues estos son los ya lores 
fundrimentalcs de los screihw1mi1os.'A'tinVés de_la icle<Jlogta ·ciipitnlistií'se presentá'el 
acto de cori1prn ·cOino 'el ~-uniCO CaJ11iJ_10_vinblc _l~/iCiá· Jn' Cón'~~~ci~~ ~~-esl~!i ~aJ~rCS.~:~ __ 

--•E1·ciipitllHs1i1ÜteínC:lll ~;olu~ió~ Miurá1'ciéla socit!Md/evitn p<>¡. tóclos _ÍO. 
medios la trnsfom111ción social, que tmerta demnnem inc\·Ítnble su desaJl"rición: · 

En !Ügnr d~ ello, Í>romueve ~nbios ;uperficiales e intnisc~dentes, y~ que de 
esta fomin gamnliz.n_ el consumo que mantiene vivo 'el proceso· productivo y dn la 

u 



sensación de. 'movÍlidnd sin pennitir.cnmbios substanciales. Este es pnicisnincnte _el 
papel de lns modas. · · · 

Los medi~s de c~Ínui\iciiciónde mnsns despenan un pn~l im!"'rtni11e dentio de · 
In ~stn~ctum sociíll,-.cn: un ·~u~J .c~nsidem.~~e 'pfon.l~~vcn .cl.c<?~qtimo'.de í11.~i:cR1~cfns y 

· mruitieu~n ~na:.constanf~ penelrnció~ i~co1~gica :c;n_. lós-:tndividUOs· nCCesnrin·~ pai-a 
sostene.r_n~ ~pi~l.is~~º~~~" ... : ~· : .. -"<?: · ~·~ _: ;·.· .· ','·:, .. :.::·(.'.{· -

Los ii;d¡,;¡duos ni elegir y recibir. un n1ensnje difi~r1clic!o'a llli~és de cÚnlquier 
mediO de éimiuilieación niÍlsivi; ya eslán 'cóím1nuenrlói siri einbMgo; el triunfo de esta 
fonnii de. cómÍUUeneióÓ'se"iilCillmi clÍÍu1dó'el'receptor ndq1Íicre:ln 1nérciíncln que se 
publi_cn, en. eso~.·~1~i1~~njcS':f:_ -.. . --·=;_ ·~:_·.; .i·.::;: ,,-~ ;; ~~-

Apiire~f~1:~e, ílljuv~1it~d ':1ne~~ estA : llc~¡¡Í~llªb; iad:~ ~ez · con. mayor 
intensidad,~V~ores·f:ii~tit.i~tii~ y ~ut- nsunlidO.,--~~:Rctit~J~ .enajenante, conswiústn v 
pretltbricndti. ¿Se debe eslo n ln C.'\J'gR publicit/triadcl contenido de los medios d~ 
comwúcación mn.siyn, pnrticulnnncritc;~de lfls reVistns" jÚvel1Hcs? 

La p..;seÍlle iin·e~tignción p~teod~· rln¡.-.;;,¡;llé;tn ~. esn y otras cueslioncs 
rc1nci':)nndns _con el consumo sui)crt1µ~; In dcf':)nnnció1i 'de ·los vn1orcs socinlcs, el mm 
del lenslln,ie y de !ns imngcnes que· npuntnn · n' In po•esión de !ns coueiencins del 
piJb1ico. el vnll1r de Jn pub1icidnd en Jns t."ílilorin1es y los Ct.llllcnid•.1S pnrnpuUlicitnrios. 

Esle nn.1.lisis dnni nl IC'ctnr los elcmcnlos neccsnrios pnrn comprender l:i 
ncccsidnd del sistemn cnpitnlistn de mnnipulnr 1ns conciencins de los hombree;, pero de 
mnnem muy especial, In de los jóvenes. Tnnibién,'identificnn\ ni publico de lns revistas 
comerciales juveniles, nsi como -el vinculo existente entre In ncti1ud coJ1smnist11 de In 
sociedad y los mensajes mercantilistas.de estas publicncioucs. 

Ln presente tesis está distribuicla en cinco cnpltulos, que contienen In ~iguicnte 
i11fom1nci6n: 

En el cnpftulo uno _se dcsglos~n ct"ln,ccpf_m;: clnvc, lnles con~o ·C.OPif':ll_~:m10, 
in1pcrinJismo e ideologJn,"ne:cesnrio~ pain. cmlc.-lcer _1Ós ruitcccdentc~ de 111 l1oi1ii1!J1Ción 
ideológica y cultural qúe a trnvés de los medios de comunicnción miisivii, liiin súfrido 
los pueblos lntinoameriMnos. 

Ademns, se explica In. fonna y las. r112ones que hacen de los receptores simples 
conswnidores, ns{ como el procés"o que dclcnninn esfn conducln tn.ulo en el individuo 
como en tn nnción. 

m 



En el segundo capitulo el. le~tor conocení. la relación eKistente entre lns 
diferentes revistas comerciales que circulnn eit In ciudad de MéKico. ·. 

'."." .\, ·. . ···::· -_-··._, 

Las revistas Eres, /s aW y 71' y noveÍ:1s co~fonnan In ;nuestra de esla 
investignción; pués son domitumíes en sÜ gc!neró; ndciiuls d~ sus nitos tirnjes, éucntnn 
con In nceptnción del publico juverul, en cmilpamción· eón oims reVistas· dirigidas al 
mi•mo mcreado y'edibÍdn:s pór nlgunas·institucio1íes eduéntivns o cultum!es, que no 
representan tina vcrdndem-co1ripetenein .. :•:: i: • '· ::·· · · · 

· - ,,. . . : ·'.,-~;~{;.:,_-::'.~~-~:~~~-~-~s~~-:: :::1::k~/~··:-;·> ~ ~-~·r:· · , ~ ... _ . 
En lo referente• lúevista quincenal Ere.r de In editorinl Eres Televisa; su timje 

mensual es. nctunlmente~:(1994) dtli,1,300, íniI ejemplares. en todn la República 
mexicnnn., Por im: pnne; la éai~ió1\i''quinéerinl de Provcnemmi .d• Té!eVisa, TY y 
Novelns, ~ cuentll c un Jimje :: inens_unr'dé 'I ;sbo : mil ejemplares; sin embargo, .. esta 
publicncióri no 'éstá dirigidn 'cixclusivrui1ente ni publico juvenil. . 

:_·}!-: ·.;_:r?:.-- ->:'""~- _,-

tiipubli;;licióí\iiíei;síía1 del gn)¡>o cClitorin! CfffiM·NOTMUSA; 15 a W tiene 
unn producción · mel1súnl 'de. 360. mil· ejemplares eu . el pnis. Lll. misma .'Cclitorinl 
sproduce In revistn juvéni1.;vo11tasM11slca/es con.un tirnjede 600 núl ejemplares; sin 
embargo, el público que no~:ocuµa-no muestro nmyor interes en. eUn: · 

. Acl:h~.-J~ .;;;~ll1Nal nii~;ar y al mensaje, e~ie trn~~jo ~lenta ~cei=se al 
emisor.· Pnrn ello, no. sólo sé obtuvo infom1•ció1i del mismo documento 'de éstudio, 
sino que se renliz.ar?n nlgúna~eíl~yisllls a las é<litopnles:• . ~: . . . 

En ~¡ : en;;¡¡~,¿ :'tres :;~o~;p;,,;~i.,nte. . In p1;biÍéi~d,: ~~\ <lls1it1sucn ·. las 
diferenciM," qúe n ·In v~z de ~o.nstituir el contenido de !ns revistas comerciales como 
unn unidad, hacende él; 1111 Ílle~sáje. triloculnr compuestc?¡}or la Tedacció1{8cn~ml, In 
publicidád. directa Y. los co1Íscjos. publicitáiios (nrtlculos publicitario~ disf!'ll7.ailós de 
recomeridncio11es '. lt1océ111ú\. ¡inrn '.'.él lector);" los: que·¡ éonfünniín" ... ln·Iestnicturá · 
µublicitniin BrticuladiÍ pání fnÍiriénr co11sü11iidores. . . . .• . . . . .. . . 

. t6s n~umedt~s % m'~i~,~~·los~~~~ 1~Ímistns 1~11l~nden B I¿. i;.,tóres; el 
uso de estereotip0s y el modelo juvenil . imperinli•ln •on nnali?.iidí:Ís en el cunrto 
capitulo. En este npffi:'~do se preseniÁ élarullisis~referé1íic ni 1~e1\snje. ·~~·- • ..• -·· .. 

El • men~nje ~~ ~nliÚdo n tm~és d~~· lns conieíiÍes de · estudl~.' de la 
comunicnción;· mnrxis~a.'.: y", e~i;tn.Jct~N!-l·~uncionaHStn,'':. yn · que -:- unns . a ·ptrn.11 se 
complementan logrando un conocimiento gloonl del tenm. 

IV 



El quinto y ultimo capitulo npnntn n conocer los rcsultndos c¡nc deja In leetum 
de revistos com~r:cinle~ .h1\_1cnHes en el plibli~o y la· ncce!iiclnd ·de reforzar el dominio 
capitnlista a través de Jos medios de comunicación masiva. · 

: :· • • • ' • , • J ~ : • • • •• • • 7 

Con fü1es de. conocer ~ los !.;.,toros de' Jns · re\istns . que. componen estn 
investignción y.)os iiltereses de' Jn"poblneióú-objctivo de esto•, fue nécesnrio nplicnr 
una encuesta. e11trc los)ó~nes: .. ~ · " · · · · 

Pnm eU6 se ¿c,'.,i;.ideÍÓ ~in ~bl~ciÓnjnvcnil de entro' Jos 13y20 nnos de ednd: 
LIÍ miiestm fue ,tonuicLl.cón'.e•túdilllÍIC• de'Jer: grndo de seeundnria y e11ien,U,,.,, n1edin 
.uperior.dentrÓ del Distriio Fé!Jéml ylÚonnn1etrÓpolitana. Se eligieron instituciones 
educntivas :.Oficfoles y, prh'ádn's;· c¡Úe ·repre.sentnmri a 'clislintós sectores de la sociedad; 
bnjos;medios y' nitos_.'•~ ... ,.:;:>.: ...... , ... . •. , ... 

El pri111~rgrupÓlo'c~11Stit;1y~í11n Eséuelá sécundnrla Técnica No. 127, ubicadn 
en el 1úimiCipio'dci EéioiefiCé; lldo:cle México y, .la Prepnmtorin Populnr Mártires de 
Tintelolco, en, In cÓlonin Nlléva SÓntri lÍ·IÍÍrtn; Distrito fedeml. 

De nc'ue.Jbn1ffigri;;6r~*;iJi~~.;el~eet~~ medio es confommdo por In E•cucla 
Secundaria Téc1ii.ctÍ No: 13~ locnli7.iidn. en ciudad Satélite, Edo. de México, In Escuela 
Sccnnclnria DiitiitÍÍ !'lf~:·::24,'°Y. cl_Céntro .Cultural Universitario Justo Sicrrn, ruubos 
estnbleeiclo• en In delegación 9ustnvo A: Madero, Distrito Fedeml. 

Por ú!Hmg_";. P~~t;.)¿·J ~lle Crel Pedregal v el Instituto Tecnológico de 
Estudios Su¡iériores Montciréy, cnrnp1Ís ciudnd de Méxic;,, ubicados en In dclegnción 
Tlnlpnn, D i•trito f'edend, c~Í1fornl1Jml1 el tercer grupo. 

Por méclió;'de. ln.s'c~cue~iiis renli7Nl~s. los est.udinntes liieron ngrupndo• de 
acuerdo nl'nivcl de.ingresos;fnmilinr registrado, nfendiendo trunhién n In institución 
educativa a que' pcitenccCri:·:oc IULI se obtuvieron cinco gmpos. esto es: cJnsc bnjn, 
media baja, media :altn y nltn, ndemJ\s, de un grupo h-_ferogéueo, meuur ni s%, 
confonundo i)c;>~ indiy.i~.uos cuyo nivel de ingresos se desconoce. 

El lector podnl conocer el cuestionario aplicado ni reeeptor. que se incluye en 
un anexo. 

Esln tesis ofrece unn panonUuica gcncml nccmn de los diforcntes elementos r¡uc 
se ven involucmd9s en In pn.xlucción, distribución y cornmmo ·de lns revisr~s 
comerciales juveniles en fvféxico, además de proporciotlllf dntos relevantes ·acCrcii de In 
actitud de los il'lvcnes mexicanos nnle los lemns de interés 1111cio11nl e inkmncionnl. 
Asintis1110. dn Pie n in\·cstigncioncs posteriores. 
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CAPfTULOI 

J. ANTECEDENTES DE LA DOMINACIÓN IDEOLóGICA A TRAvtS DE 
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA. 

En este capitulo estudiamnoo loo conceptos como capilaliBmo, imperialismo e 
ideologla, que son fundamentales pem comprender la relación de dominación existente 
no aólo entre los grupos de poder de un paiB y su pueblo, aino entre un pals 
desarrollado y los paises periféricos, como es el caso de la explotación de Estadotl 
Unidos sobre América Latina. 

Además, identificaremos el pspel que juegan lo• medios de comunicación 
maaiva dentro de las sociedades capitalil!tas y subcapitalistas y el por qué el control de 
la cultura, la infunnación y el entretenimiento en el contenido de los mensajes masivos 
tiende a la reducción ele la realidad, de&componiéndola en hecho• nisladoo. 

Por otra parte, luego de comprender que al capitalismo utiliz.a a los medios de 
comunicación masiva como un instrumento de difusión ideológica y creación de 
coosumidores, anaiiz.aremos el resultado que esto provoca en el receptor. 

1.1 Sblema capllall•la y •islema lmperillU..ta. 

Vivimos inmenos en una sociedad capitalista, con una cultura del COllBUDIO 

donde las giandes potenciM comm:iAles del mwido han invadido a los paiBes, que 
como el nuestro, tienen una economla pobre y deficiente. 

Debido al desarrollo inclustrial la producción de men:ancw se incmnenló, 
provocando la oecesidad de buscar nuevos mercados donde wnder tales productos. 

El capilalismo es un sistema económico basado en la propiedad privada y la 
libertad ecooómica, es decir, de industria, de cometcio, de mm:ado, de t1llbajo, de 
empresa, ele., se camcteriza por el predominio del e.apita! y el afán de lucro en todas 
las actividades, ademas de controlar la produc.:ión y los morcados. 



En este •istema económico, es prioritario vender la producción para evitar 
pérdidas, ya .... de la inversión original o de las utilidades esperadas. Sin embargo, 
con la implementación tecoológica, cada vez ma.. eficiente, la productividad de las 
industrias aumentó a grado tal que loo mercados resultaron aer inlluficientes para el 
COl19mno. 

Las industrias poderosas, princiJllllmente las estadouniderues, .. vieron en la 
....,..¡dad de expandir 9119 tronlulls, moontrando en loo paises •ubdewrollados 
fuentes de DIBterias primM y Dl8DO de obra barata, rud como mercadoo potencútles para 
su• mereancllls. 

Este beclto dio inicio al imperialismo moderno, sistema que se CllfllCterÍZ8 por "la 
relación intenw:iooal en la que un pata fuerte, metropolitano y central -un lmperlo­
ejerce dominio sobre paises débiles y perilerioos, a los que toma como 9119 colonlas'.1 

El imperialismo modomo es uns fOl1Illl de coloniución, sólo que en ~•ta no 
existe un dominio polJtico directo, en su lugar se ejen:e un conlrol económico, que de 
alguna D18Dttft, !OpefCUle en todos los émbitos de la nación dominada.. 

"El pals [imperialista] ID8Dtiene a toda la región esencialmente como una fuente 
de materias primas y un mercado cautivo para sus productos manufacturados. Am<lrica 
Latina tiene que vender las primems a bajos precios a Estadoo Unidos y compmrle 
caros los segundos'.2 

Palse9 como Estados Urúdos tienen invadido el mercado mundial con sus 
productos. Las empresas lransn8cionales ciemm el paso a las industrias nacionales, 
pues tienen una alta capacidad de producción y cuentan con un enonne aparato 
publicitario, que les permite monopoliz.ar los mercados. 

Debido a este imperialismo comercial, l&s industri&s nacionales en los paises 
latinoamericanos tienden a dessparecer, ya sea que las grandes traru11111cionales las 
abeorbm, o bien que oe conviertan en maquiladoras. 

Las 08Ciones imperialistas aswnen el conlrol de las relaciooeo comercútles, 
imponiendo ciertas condicione& que favorecen el incremento de su poderlo y 
desfavorable• para el desarrollo de loo paloes débilee. 

1 Bcltnn, LuÍI Ramiro y Fox de Cardona, EfiW>db. ~ón dominada, ILET, N,.... '­
MUi<:o, 1991, 2a. ed., p, 27 
2 ídem. 



'EE.UU. impooe elevadoo arancel"" y otma ~cciones a laa exportllci~ 
latinoamericanas que llegan a su tenitorio, a la vez que exige amnoeles bajoo y 
ninguna 1e1tricción pam loo product°" norteemeriC41los exportados a América Latina"" 

El imperialiamo moderno actUa en poe de obtener el cootrol meroantil y 
financiero, ast como mantener el orden y la estabilidad mooetaria más llllA de las 
frootems de loo pe.l- dominantes; eoto ""• de alguna manera, el resultado de la 
inClll'liión del dólar en Latinoamérica. 

Loe palaes poclerotioo se impooen a los Jlftlses débiles en bwca de mayine 

benelicioo ecooómicce, que les redunden en el incremento de BU poderlo; sin embal¡¡o, 
lo hacen con la fume meocia de que debido a BU desanollo pueden y deben ayudar a 
las naciones subdeaanolladas a Jlll>8lell8C. 

Laa naciOllell imperialistas CJeeD linnemente en la superioridad de BU cultura y 
en la necesidad de extender é&la a loo pueblos inferiores. 

Palsoo como Elllados Unidoo, ooosideran que BU dominio es natural e 
inevitable; afuman que la paz y el den!cbo comim son ventajas que resultan de la 
1umiaióo de las grandes extensiones lenitoriales, y oe muestran a favor de la idea 
cosmopolita reclw.oodo el localismo. 

Estados Unidos coo.tituye uns nación de sólido espíritu expansivo e 
imperialista, suele utilizar diversos argumentos diplomáticoo que justifiquen BU 
piedominio y difuaióo sobre loe pueblos que coosideran infuriores, avaltm BU -ia 
de ser una cultura superior y apelan a la fueras en caso necesario pera mantener BU 
influencia en otms naciones. 

El dominio que ejercen los paises imperialiellls, como Estados Unidos sobre las 
naciones subdesarrolladas, se debe a la iovernióo directa de capital, la linsnciación de 
las agencias publicitarias y medios de comunicación, ast como la influencia directa a 
llllvés del cine y las vernioneo en eepal!ol de difetenles publicaciones. 

La publicidad de origen norteamericano que llega a América Latina debido a BU 
caracter COllBUlllÍBla, es considerada como indeseable pera el cambio social y el 
desarrollo nacional de esta Rgión. 

Además, los ammcioe publicitarios, -que no toman en cuenta laa ,_¡<ladeo 
étnicas, sociales, culturales y de información de las msyorlas-, a pesar de que llegan a 



un número amplio de espectadores, estén dirigidos al pequello porcentaje de la 
pob!JICión que tiene el poclor ecooómico (lftJ'll adquirir J09 producto• que presentan. 

La inversión publicitaria limita y manipula la información que tnnomiten 109 
medios de comunicación masiva de acuerdo m• propioo intereses comerciales y 
polltiC09 que distorsionan y pnooenl&l una veniión del mundo que impide la 
com¡nnsión de la realidad nacional y de la sociedad favor<ciendo la dependencia 
económica y polltica de Latinoamérica ttspecto a Ellllldos Unidos. 

Dentro de los paises menos de98Jrollados existen grupos de poclor que, en 187.Ón 
de sus intereses económiC09, apoyan incoodicionahnente este polttica imperialista. 

'Loa intereses y operaciones tran.macionales de Estados Unidos reciben une 
gran ayudo de los intereses y acciones coincidenles de las élites poclor09es notivas de 
América Latina. Ellas aacan provecho de la •ituación de dominAción int=ional y a 
m vez, ~ercen un dominio interno, no menos abrumador, sobre las mayortas de sus 
paises".• 

E9109 grupoo nacionales poaeen el cootrol de loe diversos sistemas de 
tmnsmisión ideológica como son el educa.tivo, el religiooo, el institucional y por 
11Upuesto, los medios de comunicación masiva, los cuales contribuyen a mantener a loe 
hombres en un estado de inconciencia. 

"El poder polttico -el poder pera influir en la toma de decisiones sobre RBUDtoe 
de interés público- es indispensable para sostener ese P"trón de re!JICiones 
económicas injusta.•. Estedoo Unidos he estado en America Latina apoyando 
gobiernos autoriterioo y conoervedores que le aseguran la continuidad de su 
dominio, y cuando un pal. ha actuado de lll8nem soberana y contraria a los 
int~es estadounidense•, éstos han impuesto une serie de sanciones, 
presiones, campetlaa e intervenci0De9 militares'_, 

1.1.1 Itkoloefa. 

La ideolog!A. según definición de Ludovico Silva, es "un oistema de valores, 
creencias y represenl8ciones que autogenemn necesariamente las sociedades en 
cuya estructura hayo relaciones de explotación (es decir, todas las que ae han 

4 ibid.,p. 43 
5 ibid.,p. 29 



dado en la historia) a fin de justificar idealmente su propia e5lructura material 
de explotación, coosagrándola en la mente de los hombrea como un ordon 
natural e inevitable, o filosóficamente hablando, como una nota esencial o 
quidditas del ser humano".• 

En el capitalismo la ideologla, es decir, los valores a tmnsmitir •on de carécter 
comercial A mayor producción, mayores venlrul y mayores utilidades, pues el fin 
primorclial de este oistema es incrementar el capital. 

Las naciones latinomnericanas estAn dominadas por el sistema imperialista, lo 
que las coloca en la posición de subcapitalislrul, ya que al ser fuente de materias 
primas y constituir un mercado cautivo, constituyen el soporte del capitalismo 
estadounidense. 

Los men:ados latinos han sido invadidos por mercanclas de importación, los 
(!llllldes consorcios comerciales son tmnsnacionales o cuentan con un pon:entaje 
importante de capital e><lranjero, en s~ todos los sectores económicos de tao naciones 
latinoamericanas son controladoo por pollticas comerciales internacionales, 
principalmente, estadounidenses. 

Loo pueblos de América Latina no tienen el poder económico necesario pam 
romper esa cadena de explotación con que Estados Unidos los mantiene aprisionados, 
además, los sistemas de dominación, tales como los medios de comunicación masiva, 
la educación y la religión, se han encargado de sostener la ideologta capitalista y darle 
tintes de ley natural. 

La ideologta capitalista cuenta con tal arraigo que, los valores, las creencias y 
la fotma de vida que promueve han sido considerados históricamente como una verdad 
incuestionable, por lo que los individuos viven de acuerdo al sistema de eltplolación, 
sin percatanie de la dominación a que están •ometidos y sin pensar que pueden 
modificar la estructura social. 

'[La ideo logia ]Es, pues, una faba conciencia, apostada en la mente pam 
recordar cosas como que la miseria social es un mal necesario porque Dioo no 
dispone mal las C068S y porque, en fin de cuentas, la pobreza es aanta y es más 
dificil hacer entrar a un rico en el reino de los cielos que a un cable [sic] por el 
ojo de una aguja. El lugar social de la actuación de la icleologja, que en 
tiempos de Marx lo fotmaban las instituciones sociales (como el Parlamento), 
la cultura libresca, los templos, hoy lo fonnan. ademAs y primordialmente, los 

6 Silva, Ludovico, Teortaypr6ctica d. la idoologia, NU<Slroti<mpo, México, 1985, 15L ed., p. 19 



llamados mass-media o medioo de comlDIÍcación de IDMllll, los cuales inducen 
subliminalmente la ideologla en loo individuoa y, sobre todo comercialmente, 
reali7.an una explotación a fondo del oiquismo hum&llO, una explotación 
especlficamente ideológica que COOBiote en poner el oiquiBmo al servicio 
inconciente del sistema social de vicla".7 

En resumidas cuentas, "tocia ideologla es uno afumación profunda y 
permanente del orden material existente• .• 

t.2 Lo• medios de cammdcad6n masiva en su papel ldeoloslzante. 

"Loo me<lioo de comlDIÍcación DlllBiVll de nuestro. palsea constituy..n 
actualmente, más que el ailltemo educativo y el sistema religioso, el genuino 
ins1rumento ideológico de que se sirve el capitalismo monopolista-imperialista pam 
perpetuar la dependencia en las cabeUJS mismas de los neoco/onlzados•., 

Debido a la necesidad de sostener el sistema capitalista, el cual depende de la 
acción directa del consumo, es que se erigieron los medios de comunicación masiva 
como tmnsmisores de mensajes alienantes e ideologiunte.. 

El ailltema capitalista se ha valido de la educación y de la religión pam 
suministrar su ideologla a las clases -y a las naciones- explotadas; sin embargo, el 
neocapilJllismo, adem4s de estos instrumentos, utiliza los medios de comunicación, los 
cuales tienen la fecultad de cumplir una función de enajenación de manera precisa. 

'Este neocolonialismo no requerta. de la dominación politica directa, sino que 
creaba nuevos instrumentos y realidades de carácter opresivo, [cuenta con] 
eatrategia.• y fomms de expallllión que han venido a ciar al capitalismo un nuevo 
modelo de de98JTOllo .... La penetración capitalista se articula con la acción de 
los sistemas informativos. Estos crean el medio ambiente cultural preaionador 
de un •istema de vicia, de un e91ilo de = y relacionarse con los demas ... 
articulan la idea de un ciudadano tipo pam la cM//zaclón del consumo".io 

Los medios sirven tanto pam crear las actitudes favorables pam el desarrollo 

7 ibid., p. 19 y 20. Loo cm:bda ooo mloo. 
8 Alvade .. Selva, Alma R- Radio• ideolo¡¡la. El cahollito, M~nro. 1989, JL <d, p. 19 
9 Siln. op. cit., p. IS3 
10 Prologo de Reyes Mala en Bdlr*n, op. cit., p. 14 y 15. El con:hdecsmlo. 
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del capitalismo, como para reforzar tal"" actitudeo. Es decir, por tm lado dan la pauta a 
los individuos para que actúen de determinada manera, y por otro, lea hacen saber que 
si no "" comportan de esa manera recibinln tm castigo impuesto por la misma 
sociedad. · 

El imperialismo moderno DO sólo actúa aobre la esfera de lo económico y lo 
polltico, tambi~n influye en la cultura de lo• pe.lseo que se encuentran bajo 811 dominio. 
Este sistems destruye las expresiones culturales nativa.• de estos paises e impone su 
propia cultura. 

El imperialismo cultural IJUll!e "cll8Ildo la cultlllll de Wl pe.la central y 
dominante se impone unilatera/mmte "°""' los paises perili!ricos que éste domina a 
apensas de su integridad cu/tura/•.11 

La bansmisióo de Ja cultura Rrtificial del imperialismo encuenllll 811 lugar en 
los medios de comunicación masiva, los cuales están controlados por el t!IUPO en el 
poder y por lo tanto, emiten sólo los mensajes favorables a los iolereseo de eote gropo. 

'Es la comunicación de masas la que se ha convertido en el instnnnento 
principal del imperialismo cullllllll de Estados Unidos... El imperialimto culhmll 
ejen:ido a través de la comunicación DO ea W1 fuoómeoo ocasional y fortuito. Para los 
paises imperiales es un proce110 vital destinado a BBegU1'll1' y mantener la dominación 
económica y la begemonla poUtica sobre los demAs".12 

Las empresan extranjeras no sólo se ocupen de explotar los recursos naturales y 
producir bienes y ..,,yjcios, también acttisn sobre la ensel!an7A, información, 
comunicación, enlletenimiento y el uso del tiempo libre. 

Los medios do comunicación masiva, al promover no tanto producto• como un 
modo de vicia, patrones de conducta y aspiraciones sociales congruentes con la 
preservación del orden existente, constituyen en suma, un cotidiano, eficaz y 
pemumente aparato de apoyo a la ideologla del sistema, y contribuyen a la 
colonización ideológica y al deterioro de la coociencia nacional. 

Asimismo, COOBtituyen el vehlcu!o a traves del cual las empresas 
transnacional"" llevan a cabo su estrategia dirigida a controlar y manipular los actos y 
aspiraciones de todas las peraonas. 

11 ibid.,p.29yJD 
llibid.,p.31 
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Esto se debe a que los anunciant.es determinan el tipo de meo.sajes acordes a lllll 
UU-, que senln exhibidos como maroo de rus producto•, además, la llJftyo< parte 
del contenido de la comunicación masiva es de importación, por lo que no re11eja la 
realidad de los paises que compran estoo materiales. 

Debido a que el capitafumo es un sistema no planificado y sin coordinación 
eotte los distintos element08 de la eoonomla, en&cnta periódicamente crisis, cuyas 
consecuencias son: el paro de la población y la superabundancia de mercanctas, las 
que hrut de ser destruida.• por falta de poder adquisitivo. 

Las claoes bajas que oontribuyw de manera importante al solllenimiento de la 
economla capitalista linahnente son las que lllÁ8 "'8ienlen la falta de equidad del 
sistema, lo que trae como resultado el deeoontento social. 

El sistema económico vigeole incluye además de los medi08 de manipulación 
ideológica, las válvulas de escape adecuadas que se requieren para mantener a 108 
individuoll alejadOll de la realidad, y de ese modo evitar una sublwación o cualquier 
posibilidad de cambio social. 

Toda la gama de pto8TIUllllB, pellculas y publicaciones que portan la etiqueta 
del entretenimiento c<Jnfonnan una infranqueable eetructurn que sep.va al individuo 
del mlllldo real, es decir, descootextualiza Jos hechos y muestra situaciones muy 
particulares ·muchas de las lll!Ces, excepcionales·, que se repiten constantemente, en 
furmas variadas, dando la idea al receptor de universalidad y totalidad. 

El cootenido de la comunicación de maRtlS trnnsmite determinados valorea, 
revestidos de un manto de univeraalidad que envuelve a los hombre• al ¡¡rada tal que 
no son e&pateO de criticarlos ni de someterlos a juicio. 

Estae ideas niegan el coocepto de dominación ideológica y niegan también al 
hombre común su derecho a cuestionar el orden eitistcnte y a buscar alternativa.• en las 
relaciones sociales, es decir, de trabajo, de intercambio, económicas y politicas. 

A tmvés de la infonnaci6n que se publica en materiales elaborados en 
EE.UU. y distribuidos en Latinoamérica se sugiere que "el mundo 
subdeoarrollado es tal debido a la filtalidad, el mal clima, las costumbre& 
eJ<lrallaB y la falta de una tmdicióo de gI1IDdee pensadores. Por lo tanto, la 
solución para los paises subdesarrolladoe, es la transfi:rencia de conocimientos 
de los desarrollados. Porque, j\Ulto con el conocimiento, vendrán el alimento y 
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el progreso"." 

PlllB que perdure el •imma aocioeconómico vigente es necesario que la 
sociedad adopte el modo de vida capitalista, esto es, el que se exhibe por medio del 
sistema de comunicación de I08S88 y se presenta como único e incuestionable. 

La ideologla capitalista se asienta en la precoooieocia de los individuos a tmYI!• 
de IA mayorta de los memajes que son lnlll!nútidos por los divef90ll medios de 
comunicación, los cuales establecen •iluaciooe.• y utilimn eot=tipoo pem eruietlar a 
los individuos cómo deben vivir en 90Ciedad. 

El modelo publicitario que impooeo los medios de comunicación muiva estA 
detennioado por el sistema tmosnscional, cuyo objetivo principal no es solamente 
vender los miles de productos que se fabrican en paises desMrollados o en empresas 
transoeciooales establecidas a lo IArao de América Latina, sino llllemils, impoDet un 
modo de vida coosumista regido por detennioadas aspiraciones sociales, asl como uoe 
cierta percepción de si mismo y del mundo. 

C. Wrigbt Milla en su obra, La élite del poder, escribe; "Loe medioo masivos 
de comunicación: l)le dice al hombre de masa quién es: le pteSla una identidad; 2) Je 
dice qué quiete ser: le da aspinu:iooes: 3) le dice cómo lograrlo: le da uoe técnica; 4) le 
dice cómo puede sentir que es asl, incluso cuando llQ lo es: le da un escapo•.,. 

Los mensajes publicitarios aprovechan la estructura comunicativa que 
transmiten Jos medios masivos pars asociar productos concretos a las nete!lidades y 
deoeos simbólicos intensificados o BUrl!ÍdOS en el seno de esta misma comunicación, es 
decir, en programa.• de televisión y radio, pellculas cineroetográficas y textos de 
revistas y periódicos. 

Los medioo de comunicación masiva contribuyen a que los hombres comunes 
establezcan en sus mentes una visión instantAnea del mWido, que lo fragmeuta y llena 
de estereotipos, crea una noción de IA realidad, de como se cree que ea o so quiere que 
ses. 

"Loe medios de comunicación aocial se bao convertido en "'1úculo de 
propaganda del materialismo reinante, pral!lllhlico y consumista, y crean en nuestro 

tJ ibid.,p. 75 
t4 C. Wright Millo on Comoco Nldlez, J.- Luis (compilodor), Pñrolop de la~ UNAM, 
Mesico, 1985, p. 23 
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pueblo falsu expeclatiVllJI, oocesidades ficticias, gtaves fiustraciones y un atln 
competitivo malsano"." 

1.2.1 Domlnadtln ldeoltl&lca. 

En toda sociedad se destaca una minorla dominante y una mayorta dominada, 
.,, decir, exi.otm c:ondiciooes de explotación, las cUllles están contenidas de manera 
importante en los mensajes de la comunicación de mas88 ademAs de otroe sistemas 
como el educativo y el religioso. 

La dominación ideológica es un proceso de influencia mediante el cUlll un 
grupo o nación impone, de manera velada o no, a otro l!tlJPO o a otras naciones un 
coojunto de ideas que moldean \lll estilo de vida, que los individuos explotados 
aceptan sin analimr ctiticamente. 

Karl Mane sellala que, ... 'las ideas dominantes no son otm COBB que la 
expre11ión ideal de las relaciones msteriales dominantes, las mismas relaciones que 
hacen de una detenninada clase la cl88e dominante son las que confieren el papel 
dominante 8 sus ide88" ... 

Debido a los métodos de que se v•le un grupo o nación dominante, la 
colectividad acepta la explotación como un orden natural y no como un caso de 
dominación ideológica, incluso los explotados adoptan como propias las ideas de los 
explotadoJeo. 

'Para que un sistema material como el capitalismo pueda sosteneTSe es preciso 
que hays en explotadoreo y explotados, una ideologia que justifique ideslmente 
al sistems. Para el colonizador el asunto es claro: es preciso conwncer a todos 
de que el sistema de explotación es no sólo el mejor sino el inevitable, el 
necesario, el filial .... Y para ello creó toda suerte de fuentes suministradoras de 
ideologtajustificadom yencubridom'.11 

La efectividad de los mensajes que proplll!"D 188 ideas del sistema capÍtalista se 
debe a que un equipo de profesionales ·pagados por la clase en el poder-, ya sean 
lilósofus, psioólogoo, sociólogos, comunicólogoo, entre otros, dedican su tiempo a 
encontrar nuevas y mejoll>B formas de penruasión. 

IS IDlroducdóa(UJCouf<ml<iaddCELAM)mBdmm, op. cit.,p. 18 
16 Mar1t. Kllrt ... Alva de la Selva, op. cit., p. 17 
17 Si!Vll, op. cit., p. IS9 
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La comunicación colectiva eotA detemllnada por loo intereaes del gropo 
dominante, el cual elige la programación de radio y tel.W.ióo, la cartelera 
cinematogr&fica, asl como el contenido de revistas, periódicoo, etc.; ademas de 
oeleccicmar la publicidad que se inserta en los divenos medios informativos. 

"En cada BOciedad el esplritu de toda cultura esl.11 determinado por el de SW1 

grupos mili poderoooo .... porque tales grupos po9e<:0 el poder de dirigir el 
sistema ~iooal, escuelas, iglesia. prensa y teatro, penetrando de esta 
lll8nera con sus ideas en la mentalidad de toda la población; y porque estos 
poderosos grupoo ejercen tal prestigio, que las clases bajas se hallan muy 
dispuestas a aceptar e imitar sus val<>ttll y a identificarse poicológicamente con 
ellas".11 

El dominado cree tener el poder de decidir que mensajes recibe y cuales no; •in 
embargo, el univaao de mensajes de la comunicación lll8"iva es limitado, ys que la 
mayorla de loo contenidos tienen loe mi9tll08 objetivoe ideologizaotea, mieotms que 
a que U os que YOrdaderammte iofunnan y/o culturizan son casi ioexistenles. 

El modio de comunicación eo, en este caso, "expreaión del sistema de val00l8 
de IDl8 clase social determioada; smema que define los intereses de dicha clase social 
y da origen a comportamientos preacritoo, frente a tal o cual problema social"·" 

Paleeo ccmo Eotados Unidos pretenden adueftame, no sólo del capital, los 
men:adoo y las materias primas de los paises subdesanullados, sino de Ja conciencia 
de su gente. 

Las empresas trarumacionales -generalmente estadounidenses- crecieroo dentro 
de su pals, se desarrollaron y se expandieron fuera de las fronteras nru:ionales, donde 
insertaron sus productoo y su cultura. El ¡m>Sente de México sel como el futuro 
próximo, está eetrechamente ligado a los métodos que utilizaron eotás em¡neas para 
introducir su ideologla. 

Actualmente, esta• compalllas Uevan a cabo una ITlmsculturizact6n de la 
población de acuerdo a sus intereses men:antiles y expaDl!iooistse ys que por medio de 
la pulilicidad y establecimientos comereiales, imponen su estilo de vida y coota!!ÍAD 
con su sueno americano a los mexicanos. 

La publicidad fimciooa para ioculcar una ideologla acorde a la mayorla de loo 

18 F.- Erick, El miedo a la h"berfad. Paidóo, Mhioo, 1984, 'L ~p. 122 
19 ~ Armaod: Mall<lart, Mi<Mk y Piccini. Mabd, Loa modioo do~ de - El dd 
editor,~ l'J77, 4a. od., p. 23 
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mexiC8008. Ya eea, porque sólo una minoría cuenta con un alto poder adquisitivo que 
le permite adoptar este modo á~ vida, o bien, porque esa vida estA diRe!!ada para un 
pals con caracterislicas, climatológicas, sociales y cultumles muy distiotas. 

Con esto se demuestra que la dominación de Estados Unidos sobre América 
Latina no sólo es comercial, sino también, cultuml. 

"El término "dominación cultura/• denota 1111 proceso vtrljlcabk de tnjluencla 
soda/ por el cual una nación Impon• sobre otros paises su conjunto de crtenclas, 
valorts, conocimientos y normas de comportamiento as/ como su estilo general de 
vida•,,. 

1.2.2 Cultura, lnformaci6n y entretenimiento. 

Los mMios de comunicación son irurtrumentos cullm'Wldores, a través de sus 
contenidos modifican las actitudes y las opiniones de los hombres e irulerian las ideas 
de la cultura ideológica. 

CUllDdo el imperialiBmo penetra en una sociedad, 8ll1ISft con su cullunl e 
impone su modo de vida capitalista. Si retoms algunos aspectos de la cultura 
autóctona es para satisfucer ciertas necesidades del csmbio. Estos elementos 
autóctonos son etiquetados como exóticos y ofrecidos a una élite. 

"Hay actualmente en nueslra9 sociedades instrumentos altamente tecnificadoo 
para la difusión cultural esto es, para la formación de aquellas costumbres, 
hábitos, necesidades, conocimientos; instnnnentos que tienen poco que ver, 
salvo excepciones, con la cultura entendida como actividad restringida de unos 
pocos, y que por el contrario actúan pera las multitudes, masivamente, y logran 
un efecto socializador, bomogeneizante, sobre las maaas, en el sentido de que 
las adaptan intelectualmente a la sociedad en que viven".21 

La información que transmiten los medios de comunicación masiw está 
manejada de tal forma que refleja una versión de la realidad y no la realidad mi!ltll8, ya 
que ha sido desprendida del contexto social que le dio vida y a su ve70 la explica. 

El receptor de los medios de comunicación masiva obtiene una información 
fulseada o lllllllipulada, por lo que los hechos que ocmren en el mundo se toman poco o 

20 B<ltrin, op. cil, p. 20 
21 Silva,op. ciL,p. 211 
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nada comprensiblea pera los receptores, lo que R!SUllll en Ja indilenmcÍll del individuo 
hacia la sociedad y los fenómenos que en eUa se producen. 

El derecho a estar infonnado corresponde a todos lo• individuos, sin embergo, 
una minoria eo la que decide que infonnación debe recibir el ptiblico y cual no, según 
sus iotereseo pmticulares. 

Por otra porte, los meo99jes de Ja comunicación de IJl89U que recibe el grueao 
de Ja población en su mayorla oon liivolos y materialistao, dirigidos excluaiwmente a 
crear actitudes consumistas y a distraer Ja atención de lo• individuos hacÚI situaciones 
triviales y fanlasiOll8ll. 

Mientras que Ja cullurll tradicional 11e limita a una élite, a los hombres comuneo 
•e les restringe el acceso hacia temos que contribuyan al progre90 intelectual. 

Además, Ja comunicación oe vuelve eliU91a y discrimina a un gran 11eelor del 
püblico. Coloco la etiqueta de cultura a ciertos mensajes, los cuales son limitados a un 
grupo considerado como culto. 

Abmham Moles define Ja cultura como "el aspecto intelectual del medio 
artificial que el hombre ee ha ido creando a lo largo de su vida oocial", 
mientras, Edgar Motín sellala que, ésta "coo.'11.ituye un cueipo complejo de 
normas, slmbolos e imAgenes que penetran dentro de la intimidad del 
individuo, estructuran sus instintos y orientan sus emociones".n 

Por otra parte, la comunicación de masas -que no deja de eer cultura, a1in 
cuando es prefabricada y enajenante- Uega directamente 111 sector mayoritario de la 
población., al cual 11e le considera Inculto. 

"Una consideración bastante extendida de cultura y, como consecuencÚI, una 
utili7.ación social de Ja misma, e.• aquella que 11e R!fiere s las virtudes que 
adornan a los individuos que poseen una notable acwnulación de 
conocimientos, que, en situación óptima, han de eer recogidos de distintas 
disciplinss y de procedencias históricas y geografica• tambii!n di!IÍnlas. . .. En 
lugar de interpretar Ja cultura como un fenómeno de dimeraiooes oocialeo, se 
ha interpretado como un BBunto de virtudes per.ionales"." 

22 De MDnl8lll Spa, Miquel, llnniótica y comunicación d< ._ Pmímula, lla«loaa, 1980, 
p.139a140 
23 ibid, p. 136-t37 
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De esta manera, los hombres confunclcn las expreoiooea culturales con la 
cultura misma y~ que toda su vida es un tejido cultuml, ya que el conjunto 
de biefleS y valores que ha creado el hombre a lo largo de la historia, que •on el 
resultado ele la •cumulación de proce•os y experiencias dado• en 90Ciedad, coostituyen 
uno cadena de interpmación del mundo. 

Al separar determinadas expresiones hU1ll41188 y colOCMlaa en un plano 
superior e inaccesible para la9 DlllllllS se degradan las demA.• ,u:ciones del hombre, a 
eoo hay que agregarle Ull8 cultura prefiobricada, comercializada como mereancla, cuyas 
expreRiones estereotipadas constituyen el contenido de la comuoicación ma•iva. 

En la cultura de masas a diferencia de la cultura tradicional en la cual se 
distingula un 00cleo de conceptos bolsicos de los que se originall6n conceptos mJls 
elabomdos, no eo posible distin¡¡uir UDa idea fundamenW, sino un cúmulo de ideas 
importantes, que se insertan en la mente de los hombres. 

Este conjunto de ideas no ligada• entre si y desorcienlldas, en lugar de 
proporoionar al individuo un conocimiento global de la realidad, lo desconectan y lo 
pietden en un univenlo de mensajes, en apariencia, ajenoo a él. 

"La cultura de masas destruye o de9Jllaza tanto la ella cultum tradicional como 
a la cultura popular de la •ociedad nual; nivela y confiere confonnidad al gu•to de la 
población, alienta la mediocridad, el confonni•mo, la pasividad y el escapi•mo, y 
coooluye por dcghumani7.ar a los individuo• y all11118r el camino hllcia el gobierno 
totalitario""' 

Los medios de comunicación ma•iva con.•tituyen un aparato fundamenW e 
importanUsimo dentro del proceso de culluri7Ación, ya que la cultura se adquiere 
principalmente por medio de lo• menssjes de la comunicación de rnnsa.• y no tanto por 
la educación. 

Expresioneg culturales como el arte, la ciencia y la tccoologl• conforman parte 
de la ideologfa capi!Jllista, en lento que se leo restringe a unos c\l81ltos; sin om!J<lrgo, 
esto• lrc9 elemento•, utiliz.ados de manera di•tinta a la habilulll !lelVÍrian al dessrroUo 
de las capacidades humanas, a la fuodnmcntación de la teorla critica y a la denuncia 
del sialema capitali•la. 

Debido a que la indu.•tria de la comwúcación masiva está controlada por el 

24 Me Quai1, D<ni>, Sociologla de loe modioo de COIJlUOicación, Paidós, Bu...,. Ailu, 1979, p. 46 
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grupo en el poder, ~sta posee un CM6ctet ideoloSÍ7A1lte; sin emlltigo, esta caracteristica 
es propia del lllMWlje y no de los m<dios per se. Si los medios de comunicación 
masiva "" utilizaran en aentido inveno al actual podrlan funcionar como motor del 
progreso cultural de la sociedad. 

• ... Esa Industria cultural es una industria ideológica que aólo busca, pira 
aumentar """ beneficios msteriAles, explotar las mas recóndiw ~idadea humanas, 
inclwa credndolas a la fuerzA. JllUll que ésw se welqnen ávidas sobre loe productos 
IIl""'8lltiles de la explotación material"·" 

La sociedad tiene ieglas precisa& que teprimen el desenvolvimiento natural del 
yo propio de cada individuo, filvtnciendo la acwnulación de frustraciooeo. A moclida 
que éstas aumentan, el sujeto tiende a buscar puntos de fuga, que lo liberen 
mam<!lltáneamente de las JlR!SÍones. 

Loa medios de comunicación lllB!iva intensifican las ftwrtnlciooes al presentar 
tnt modo de vida deR&ble para todos los hombres y accesible tan sólo a unos cuantos, 
asimismo, proporcioM los medios de desviar estas ftustmcianea a tmYl!s de liulwlas 
prefabricadas en relación con los objetivos del capitaliamo. 

Annand Mattelart !ld!ala que, la transmisión de la cultum cumple una 
función aociafu.adors por cuanto tm.•pasa nOIDlllS y valoreo capsces de unificar 
la sociedad pero, por otro lado, puede tener también una consecuencia 
diafuncional, ai entrega al auditorio una cultum estandarizada. 

La misma observación puede hacenie respecto de la actividad 
"entretenimiento•, la cual puede CODJ1idemrse funcional o disfuncional, seg1in 
fulme la per.ionalidad del individuo, o la estandarice.>! 

1.3 El •p•rato puhllcllarlo como sosUn del ~lstemm sodo-econ6mko 
vicen1e. 

A partir del atlo 1960 debido a U11J1 gran acumulación de capital dentro de 
Estados Unidos, las empresas nacionales empezaron a invertir en los pllses 
lalinoomericanos, donde .. 1ablecieron sus suclmlftles, 111 principio, encaminadas a 
absslecer el mercado interno y, posteriormente, el internacional. 

l!SiM, op. cit., p. 214 
26 Mallda1, op. cit., p. 14 
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Coo la penetración de Ju indumia.• extranjeru, también se inició la expml!ión 
de los medioa de comunicación muiva y de la publicidad, el crecimiento de estos tres 
sectoreo ha ido de la mano desde eotooces. 

Al cubrir las nece9idadet de 11118 palles de erigen, las agencias de publicidad 
nocesitaron expaodine -no sólo en Estados Unidos sino en Amtrica Latina, 
principalmarte- e incunionsr eo mercados llUeV09, lo que resultó en el crecimiento, 
CRSi al cuádruple de la industria publicitaria. 

Las principales gllllallCias de las agencias de publicidad se obtuvieron en el 
extranjero, la importancia que adquirieron las agencias ubiCM!as en los palles 
Latinoamericanos fue enorme debido a que constituytn la principal fuenle de ~"" 
de estas complllllali. 

Para que la publicidad llegara a •ectoreo cada vez más amplios, fue -..ria la 
exp8Dl1Íón de los medios de comunicación masiva. 

Lo& coruion:ios mas importantes de Estadoo Unidos: la ABC, la CBS y la NBC, 
iniciaron 11118 poltticas exparu¡ionistas en la década de 1970. Especialmente cubrieron 
el men:ado televisivo, desde venta de equipoo transmisores y recepta<e•, hasla asesoria 
tilcnica y financiera. Además, exportaron progmm88 elaborados en Estados Unidos e 
invirtieron capital en la creación de eataciones tmnsmisoms. 

El tnlbejo conjunto de tu empres88 lraruru!cionales, la amplia cobertura de loa 
servicios de w agencias de publicidad más fuertes de Estados Unidoo a través de las 
industrias de medios de comunicación y su extensa penetración en los pelscs 
latinoamericanos dieron peuta a la invasión del sistema de valores imperialista, que 
además constituye el cimiento de la cstructum ecooómica dominante. 

La producción en IJlllll8 generó un excedente en la producción, el cual 
diftcilmente se venderla, si no fuem por la labor constante y precisa de la publicidad. 

"Con la ap&rición de la producción industrial "'8\lltarA mil.! fécil producir que 
vender .... el capitalismo modttno se hallaré en la necesidad de desarrollar lss técnicas 
de difusión y sugestión. ... Las léalicas publicitarias han de correr al mismo ritmo que 
la producción".21 

Los medioo de comunicación D111Siva, lejos de ser informativo., educativoo o 
foros de expresión, son medios publicitarios que ofrecen toda clase de mereanclas ante 

27 De M- op. cit, p. 158 
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su pllblico, adeinia que, tambi~n se ofrecen oomo tales ante los anunciantes. 

La publicidad expl<>la 1M netellidades •ociales más que biológicas de 10& aeRS 

hlllll8llOll, tales como ooo, la pertenencia, la aceptación, el reoooocimiento, el lllAtuo, 
entre otros. Los mensajes comerciales son refor7JJdos por el contenido de la 
comunicación de 111&9AS. 

Entooces, poner loo productos al alcance de loo consumidores no es 11\lficiente 
pma vender. Se iequiere aplicar una estrategia pRm que t98ll mercancw se welllllll 
necesarias, y sobre todo, deseadas. Una vez conseguidos esto• objetiVDS, el ~or 
debe contar con cierta liquidez. 

Aal, las funciones de w industrias tmnsnaciorutles esfAn entn!laudH, se 
"""""illln unas e las olnl9: unas fabrican mercencla.•, olnl9 fabrican usos y necesidades 
pera tales ll'.llOrCASIClu, otm mAs coo.mmidores y las últimas, producen el poder de 
adquisición a través de crMitos y otras insteniC89. 

Al sistema capitalista le interesa que esta red comereial fimcione como 11118 
maquinaria bien eogresada, ya que de no ser as~ peliglllr!a. su pennanem;ia. Por eso, e 
través de loo medios de comunicación, de los cuales las revistas fumlan parte, se 
fomenta la ideologla capitalista, especialmente en loo llÍilos y 10& adolescenle4, quienee 
aún son moldeables, para asegurar la continuidsd del sistema capitalista. 

En este sentido, el contenido de la comunicación de mesas en lugar de ayudar e 
desarrollar Je conciencia de los hombres, contribuye a eumirlos más en WI estado de 
inconciencia. 

Le ideologle capitaliBta despoja a los hombres de sus actos espontaneos y su 
individualidad los inserta en Wl contexto de conductas piefabricadas y los transforma 
en hombres de mase, doode las ÚDÍC89 relaciones permitidas son las materiales. 

El •filo capitalista de bomogenei?.ar • los individuos que son deoprovistoo de su 
personalidad y tratados tan sólo como compradores, está smumdo te<reoo. 

Morin seftala que, la scciedad capitalista cuenta con wi 'mecenimlo creador de 
deseos' y, a8Je88 que, "La cultwa de maaas es en cierta medida, un aspecto 
publicitario del deearrollo coosumista del mundo occidental. En otro sentido, la 
publicidad es un aspecto de la cultwa de masas•.,. 

28 ibid.,p.159 
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t .. J.I Receptor: cansumldor...tenia alienado. 

El receptor conswne 108 mensajes de la comunicación maeiva ein analizar 
criticamente que tanto lae idees como lae Wllliones de Ja realidad que ee Jlll>llenlan 
tienen la fimción ideolósica báeica de adecuarlo a IDI eietema de valoree detenninedo, 
que aeegura la pennanencia de loe privilegioe de la claee dominante. 

• ... Ninguna de eetae coneideracionee ... ee presenta en la conciencia del 
consumidor, Jo cual no impide en modo alguno que ee filtren hacia wnas no 
concientee de eu personalidad, doode ee aeentanin como representaciones que 
a su vez actuarán posteriormente como "'8ortee anlmiCCfl hacia el consumo; en 
otras palabras, como necesidades creadas pe>r seree extraflos e impuestas a él 
ein que Jo advierta".20 

El desarrollo de lae técnicas de producción trae corno coruecuencia que lae 
nec:eeidades de loe coneumidoree eean cada vez más impreci88ll. La abundancia y la 
variedad de mercancfas resulta en la búsqueda arbitraria e inncional de satiefactores 
para falsas neceeidadee, 

Estae necesidades Cf'Clldas esltln fundamentadas en Ja perdida de la libertad 
humana, es decir, las condiciones de producción han e•clavi7.ado a los hombres, 
haciendo de la libertad, uns promesa. Los medios de comunicación saben utilizar esa 
promesa en su faV01" pera allegarse con.mmidores. 

El libre consumo Je da a los individuos la sensación de ejercer su libertad. A 
mayor represión en la eociedad, mayor necesidad de libertad, por lo tanto, los hombree 
buscan la manera de sentiree libree a.l consumir determinados productos. Expresan su 
posición ante la realidad social por medio del consumo. 

'Este eistema ... ol incluir en si todos loe aspecto• de la vida pudo moldear por 
entero la personalidad humana y acentuar las contmdicciones ... desarrolló a.l individuo 
-y lo hizo mAs desarnpamdo-; aumentó la libertad -y creo nuevas especies de 
dependencia·".JO 

La ideologfa capitalista está inserta en la mente de la población, ha llegado a 
todos 108 nivelee, por lo que, dillcilmente, un individuo puede rechaur el sistema 

19 su... op. cit., p. 201 
30 Fromm, op. cil., p. 113 

18 



socio-«onómico dominante, pues este, con todos 11118 va.!Ol'OS, furma parte del 
individuo mismo. 

Libetane de esa ideologla equivaldrla a subleVllflle contra la sociedad, dejar de 
pertenecer al grupo cuyo poiquimio está adaptado desde su esencia p11111 pertenecer y 
apoyar al sistema. 

Alguien puede ""'haz.ar laa nonnas impuestas por la claee dominante ya oea 
por tm sentimiento de individualismo o porque pertenece a IDl grupo cuyas C081umbre9 
aún no han sido influenciadas por la cultura de maaae. Esta cultura de masas no 
pennite la existencia de otras culturas, porque éstas ponen en peligro su dominio. 

El contenido de la comunicación de maaas apunta a poseer las meolea de loa 
individuos, para que 6stoa a su irez, se transformen en corurumidorN. La publicidad .., 
dirige a Cl1'8I" "con estimulo imnediato o sin él, el deaeo que convierte al i:eceplor de 
sus mensajes en llll inquieto y pi.'flllllllODle consumidor"." 

Loe medioa de comunicación masiva coostituyen, aclllalmente, la expresión 
más intensa de la aliensción ideológica en que se encuentrnn 108 paleeo de América 
Latina; lo cual es •lntoma de Wlll alienación más profunda y estructural, causada por la 
dominación estadounidense. 

La ideologta capitalista hace presa liicil de loe individuos durante su tiempo 
libre pooa es entonoes cuando eshln sometidos al contenido de la comunicación 
masiva. Debido a la incesante emisión de meneajeo, los medios no penniten a los 
hombres pensar crlticamente. No lee dan la oportunidad de percatarse que el mundo 
que lee ofrecen es tan sólo una wrsión de éote. 

Ludovico Silva retoma la futse de Karl Marx, El tiempo es el espacio del 
desa"ollo del hombre, el tiempo libre es el tiempo paro el des=ollo pkno 
del individuo; sin embargo -explica-, la comunicación de masas ha 
lranefonnado el tiempo libi:e en la "ocupación en la cual loo hombme pasan su 
tiempo sin sentido y permanecen en realidad sujetos a los ritmos del trabajo y 
a su ideología. . .. es un tiempo libre en el que trabajamos paro la 
preservacwn del sistema, es el tiempo de producción de la plusvalla 
ideológica . ... Este condicionamiento [ideológico], que asedia al hombre medio 
de esta sociedad hall1a en oue suellos, mutila por completo todo impulso hacia 
el libre deaurollo de la pereonalidad".u 

31 DcM-op.dt.,p.163 
32 Silva, op. cil., p. 204 y 206. El """"'""<1 mlo. 
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Debido a la penetración del capitalismo, la mayorta de loa hom"- Bctualmente 
dedican la mayor parte de su vida a trabajar, sua objetivoa primordiales 
oe besan en obtener mayoreo ingresos e incrmnentar sus pooesiones materiales, no sólo 
pare mejorar su nivel de vida sino para subsiotir. 

P&r11dójicamente, el hombre moderno espera con ansia los dlas de asueto y las 
horas fuera del trabajo; •in embar¡¡o, no sabe como aprovechar eaas homs libres y por 
lo genetal las dedica a consumir loo mensajes de la comunicación masiva, es decir, a 
ver la televisión. 

Adema., loo individuos utilizan poco su imaginación, dedican gran parte de su 
tiempo libre a la recepción de mensajes de la comunicaicón masiva, y a tmves de ellos 
suelen descarg&r las presiones cotidianas. 

"El hombre moderno se ha tnmsformado en un articulo; experimenta su eoergla 
vital como IUl8 inYefllión de la que debe obtener el mAximo beneficio, teniendo 
en cuenta su posición y la situación del mercado de la penooalidad. Esté 
enajenado de si miomo, de sus semejantes y de la naturaleza. Su finalidad 
principal es el intercambio ventajooo de sus aptitudes, su cooocimiento y de •I 
miomo, de su bagaje de personalidad con otro. individuoo iguahnenle 
ansioaos de lograr un int=smbio conveniente y equitativo. La vida carece de 
finalidad, salvo la de seguir adelante, de principios, excepto el del intercambio 
equitativo, de satisfacción, excepto la de corurumir".JJ 

La comunicación masiva está pre•ente en todos los clrculoo sociales, 
económicos, poUticos y cultumles; todas las penooas están expuestas a su.• meo.'14jes y 
todas ellas, sean adultos, jóvenes o nilloo; pertenezcan a tal o cual clase social, o 
desempellen determinado pope! en el proceso de producción son influenciada.• por la 
ideologla capitalista. 

Evidentemente, los mensajes ideologiuwtes de la comunicación de masas 
afucian, en mayor o menor mOOida, a todos los miembro.• de la sociedad, pues todos 
son consumidores, a la vez que tienen aspiraciones ·también en mayor o menor 
medida· acordes con el sistema económico imperante. ' 

•¡;,, giganttsca dPSigualdad existente entre las aspiraciones creadas en la 
mente de la mQ}'Or parte del pueblo (clases medias y bajas) y su nivel real de 
posibiüdades materiales; es decir: la creación de un impresionante !llll8llijo de 
necesidades que ni siquiera pueden ser satisfechas, en las mentes de los 

33 Fromm. Eridc, El "'1< de...,.., Paidbo, - Aimi, 1964, p. 124 
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deapooeldos, y los reducen a lefVidtnnbre umital, a VllDA y esperamada 
Jlftllividad lieole a la explotación de que ellos miamos 90ll objeto. Aal, pues, lo 
que en la colonia comenzó como labor ideológica en los centro. de estudio hoy 
lo h&llamoe expandido a toda la población, de modo que oo hay ya quien 
eacape ·pertenezca o no al aparato material productivo, """ 
obft:ro o """ marginado- al ritmo de la ideologla clifunclida por los medios de 
comunicación capitalistas, que se ha adueftado de las conciencias y, mucho 
mAli que eso, de las incoaciencias' ·" 

34 Silva, op. cit., p.161 
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CAPfTULOil 

2. LAS REVlST AS JUVENILES 

Una vez comprendidos loo fiictcres económicos y sociales dentro de loo cuales 
se originB la comnniceción de mMas, iniciamoo este capitulo con el proceso de 
comunicación y Jos elementos que en él intervienen. 

Dentro de la comunicación masiva, concretamos qué es la prensa y cuAles son 
sus dos formas bilsicas; el periódico y la revista. Y ya que la prensa encuenlra sus 
primeras causa.• en la actividad infonnetiva, rep6Sll!IIOS Jos géneros periodlsticos, 
especialmente equeUoo que aparecen frecuentemente en las publicaciones que 
interesan a este estudio. 

Para entender mejor los objetiws de las revistas comerciales juveniles y su 
impoitancia como parte de un sislmla complejo de comunicación imperialista, 
incluimos un cuadro de fonnJ1to que oeftala la relación que existe entre las divenaa 
publicaciones comereiales que circulan en Je ciudad de México y la de!ICripción de su 
contenido. 

2.1 Proceso de comunkad<ln 

El hombre ea sociable por 1J11turaleza. Aristóteles lo llamó animal poUtico ye 
que sólo puede alcan7'1T sus lineo esenciales e través del Estado, mientras que fuera do 
Ja sociedad tan •Ólo es una bestia. 

La diferencie fundamental entrn el hombre como sor racional, y los demás 
animales, dice Aristóteles, es le facultad del lenguaje y el sentimiento de asociación, 
con respecto a sus semejantes. 

El leJll!uaje es la capacidad biológica y mental que tienen los '"""' humanos 
para comunicarse eotrn a!, para eiqm>SaT su pensamiento y su sentir respecto del 
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mundo que les rodea. Ademas, corutituye UD producto soci.el, pues el individuo no 16lo 
aprende por intuición, sino tambien por imitación. 

El lenguaje es UD sistema cuyos elementoe interactuantes (pAJabru y 
entmciados) se conectan de IDllDelll especifica pera lograr la ccmunicacióo. 

El nino desde que nace puede emitir sonidos; •in embargo, es basta que oe 
relaciona con olro!! individll08 cuando aprende a utiliz.ar esos sonidos en forma. de 
sistema para comtmicarse. 

El hombre cuenta con la facultad innata de utilizar un •istema de comunicación 
por medio del cual se logran establecer y fortalecer las relaciones hlllllllDU, por Jo que 
podemos afirmar que sin ccmunicación no tendriruno.• sociedad y, del mismo modo, 
ain oociedad no habrla comunicación. 

¿Qué es la comunicación? 

El teórico estructumlillla, Abmhom Moles, concibió Ja comunicación como "la 
acción que permite a un individuo o a un organÍlllDO, situado en llD8 época y en un 
punto dado, puticiper de las experiencirui-e.'l!lmulo• del medio ambiente de otro 
individuo o de otro •istema, oituados en ollll época o en otro lugar, utilizondo los 
eJernent09 o conocimientos que tiene en comim con ellos 11 1 

Es decir, ea un proceso de intercambio, donde UD individuo o grupo comparten 
su percepción del mundo con otro individuo o grupo utilizando un conocimiento 
comim. 

En el proceso comunicativo intervienen seis elementos principales: el emisor, el 
menssje, el receptor, el canal, el código y el objeto o referente. 

El emisor es un individuo o UD grupo que envla un signo o conjunto de signos 
denominado mensaje 111 receptor, el cual puede ser un sujeto o grupo que debe 
inlelpretar dicho mensaje. Es neceoario que tanto el emisor ccmo el receptor, utilicen 
un código cómoo en Ja tmrumisión y recepción del mensaje, pues de lo contrario el 
contenido de la comunicación no se comprenderla y ésla se frulllrarla. 

Nuestra intención blsica 111 comunicamos es la de influir en lo• dcmú, en 
nuestro medio ambiente y en no•otros miamos, por lo que debemos tener un objetivo y 

t Mol<I, Abnhlm, m ToomairJI. F1......,., Crttica d< la infonnoción d< muu, Trilw, MéDco, 1986, p. 
44 
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urut rat.ón bien definidas en el momento de elaborar un mensaje. 

El contenido de la comunicación hUlll8Dll queda pues determinado por el 
objetivo que persigue el emisor, quien encodifica !lll.! ideas y lu dispone en un código 
para expresar algo acerca de un objeto o referente a través del mensaje, el cual 
constituye el contenido mismo de la oomuoicación. 

El contenido es "el conjunto de aignificados expresados a lravl:s de slmbolos 
(verlxlles, musicale•, pictóriC09, plásticoa, mtmicos) que corurtituyen la comunicación 
misma".2 

El contenido ele la comuoicacióo tiene una cansa y conlleva un efecto, 
eatá dirigido a influir en los i:eceplorea para provocar una reacción determinada. 
Para obtener esta reacción, Berlo establece que es necesario que los objetivos 
de la comunicación se hayan fijado correctamente, ésta debe ser sencilla, 
cobercnte y precisa. Además, el comunicador debe utilizar un código común al 
receplor, ya que ele otra fonna el mensaje no serta comprendido y la respuesta 
esperada no se obtendrfa.• 

El men.'l!lje es un conjunto de ideas estructuradas con elementos elegidos por el 
emisor de entre roda una 88ID" de signos. Los mensajes son el producto del hombre, la 
expresión de 9119 idees mediante un código común. 

El código, dice Berlo, es lodo grupo de slmbolos que puede ser estructurado de 
fonna tal, que tenga. algún significado Jlftlll alguien. Un código poste un grupo de 
elementos y un coajuoto de procedimientos para combinar esos elementos en forma 
significativa.< 

Se pueden uti1Í7.llr códigos tales como: escritura, stmbolos visuales, ge.•tos, 
se!!ales con las manos, lenguaje, etc., siempre y cun.ndo éste ..,. comoo entre emisor y 
recepto<". 

El objeto o referente es ese algo, un hecho o un frBgemento de la realidad del 
cual se ocupe el mensaje. 

Ademas, Jlftl1I que el mensaje Uegue al receptor se requiere la presencia de un 
canal, es decir, un medio o conducto portador del mensaje. 

2 ll<R!loa. llmwd, ibid. p. 2~ 
3 Betlo, David K., ibid, p. 34 
4 ll<rlo, David K. ibid, p. 32 
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El receptor es la per.iona o personas situadas en el otro el<1refno del canal, e• el 
blanco de la comunicación, es precisamente a quien el emisor se dirige. El receptor 
debe decodificar el mensaje, es decir, lo recibe, lo interpreta, lo compara con sus 
propios conocimientos y finalmente, lo agrega a sus experiencias. 

La comunicación puede ser de diversos tipos. Principalmente, se distingue la 
comunicación interpersonal y la masiva. 

La comunicación interpersonal es la que se da entre dos individuos, o entre un 
grupo pequeflo e Intimo de personas, mientras que la comunicación masiva surge entre 
dos grupos. En la comunicación masiva el emisor es una in.•titución o un órgano de 
comunicación y el receptor es un grupo heterogéneo y distante. 

Por otm parte, en la comunicación eKiste un fenómeno denominado 
retroalimentación (feed beck), el cual consiste en intercambiar los roles de emisor y 
receptor dumnte el proceso, es decir, la comunicación es bidireccional. 

La retroalimentación se da dentro de la comunicación interpersonal, sin 
embargo en la masiva, aún cuando no esta del todo ausente, se presenta pocas veces 
debido a que el receptor no siempre tiene la oportunidad de responder directa e 
inmediatamente a su interlocutor dando como resultado una comunicación 
unidireccional. 

El siguiente cuadro representa de forma grilfica el proceso de comunicación 
correspondiente a la revista juvenil. 

RECEPTOR 
LECTORES 
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En el modelo enu.rior la retroalimentación es casi inexistente, pues los lectores 
pueden responder sólo a través de cartas, lo cual deja de ...,. un medio eficaz pam el 
enriquecimiento de la comunicación por no oer inmediato. 

2.2 Prensa 

El ser humano ha sentido siempre la ~sidad de comunicarae, de expresar sus 
pensamientos y sus sentimientos, asl como de dejar testimonio de su existencia. 

Loa métodos utili1.ados para taleft lineo han variado notablemente desde el 
comienzo de la civilización basta nueslroll diall. 

Las sellales sonoras o viruales fueron las primeras ÍOllllll8 de comunicación de 
las que el hombre se valió. Posteriormente, se desarrollaron los mensajes verbales. La 
infunnación se trnnsmitió oralmente hasta el desanollo de la escritura. 

La escritura se reali?.aba sobre diversos materiales: tablillas de bano, papiro, 
pergamino y, mAs tarde, papel. AdemAs, las técnicas para elaborar textos eren 
rudimentarias, por lo que la difusión de la infonnación era deficiente. 

En el siglo V a.C. en Roma, se R>C!actaban cartas noticiosll8 manuacrilas, 
ademAs, en el al!o 60 a.C., Julio César croó el Acta Diurna, boletln diario que 
irúonnaba sobre asuntos oficiales, y que se colocaba en el foro a la vista de todos.• 

A estos medios informativos siguieron lwi hojwi volantes escritas a mano, 
posteriormente se implementaron diversos medios de reproducción e impresión los 
cuales eran lentos y costosos. 

No fue sino bastn que en Ewopa, después de que Joll/lllll Gutenber¡i uliliznra 
los tipos móvilea para reproducir La Biblia, primer libro ewupeo impreso, que se 
difundiera y perfecciOlllUll el uso de este método inventado cuatrocientos anos antes en 
China por Pi SIM!ng. 

Paralelamente a los tipos móviles de metal, Gutenbcr¡¡ desarrolló una prensa 
adoouada paro imprimir, revolucionando asl la trnnsmisión de información. 

' Enciclopedia Bvu, Enciclopedia-,,,, M~idco, 1980, Tomo 12, p. 2 
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Ya con la ayuda de la imprenta, surgieron en Europa, loo l'f"CllBorel de la 
prensa moderna: loa penfletoa y loo folletos noticioooo, los cua1 .. oe empezaroo a 
publicar con cierta periodicidad. 

Desde 1493, aparocen en forma de almanaque, los primeros periódiOOI 
impreooo. En 1609, en Alemania, rnrgió el Aviso Relation oder ~l/lmg, primer 
periódico de publicación semanal. En la• siguient .. ~ oe """° en Europa loo 
primeros órganoo periodlsticos. 

El carácter de medio 11188ivo que ootenta la pnmBa actualmente .. debió al 
industrWismo. 

La prensa es el medio impreso que ee difunde mas nlpida e inmediatamente. La 
infunnación que leen varioo miles de lect"""' de las principaleo ciudade! del pal• e 
incluso del mundo, durante las primeras bona del ella ha sido preparada en las Ultimaa 
horas de la noche. 

'Prensa es 1Dl ténnino genérico que absrca a todas las publicaciones periódiC88 
que llegan a divmBOB públicos a lll1 precio detenninado o 81111uitamente. La prensa "" 
el medio impreso de mayor circulación y alcance".• 

La pronsa e!lá definida por su estructura editorial, es decir, por la natmaleza 
de los 89\Dllos que aboola, y la polltica editnrial de cada empnlllll periodlstica: 1111 

posición ideológica y polltica frente a los hechoo de interes colectivo. 

Este medio posee también, una eatructwa llsica particular dada por la 
presentación, lamallo, maleabilidad, tipografla, distribución de materiales gnlficos y 
escritos, distribución de secciones, clase de papel, etc. 

A difenmcia de los medioo electrónicoa, que son conceoiOlllldoo, las empresaa 
que manejan la prensa son 11118ceptibles de propiedad. Este .. un fucior importante, 
pues la posición ideológica que mencionamos llDlerionnente está regida por los 
intereses del o los propietarios. 

La prensa tiene según su fOIIll8lo y presentación dos gnmdea llneaa: el 
periódico y la revista. Ambos, rovi•las y periódico• son medios impresos de 
cireulación masiva y son productos comerciales y medios de venta a la vez; en muchos 
caaoo ambos publican loo mismos anuncios. 

6 Bcl!rinyCruccs, Rotll Emefto, Publicidod cn mtdioo impmooo, TriJlu, M~aoo, 1989, lL cd., p. 17 
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Estos dos medios •oo distintos en varios aspectos y lll1ll difem>ciu no hacen 
que uno oea mejor que el otro en t6nninoe g-mes, sino que cada uno oea el medio 
ideal para determinado producto o para determinado pliblico. 

El periódico, poc ejemplo, se produce en funna lllÁll nlpida y económica que la 
revista y la infotmllCión noticiooa "" la parte fundamental de su contenido; sin 
embergo, incluye lemrui de diV01118 lndole y publicidad. 

La prensa es el medio periodlstico lnldiciooal y permanece en poder del pliblico 
indefinidamente, ~ las publicaciooes im¡nsas pueden conamvane para consultas 
posteriorea. 

El lector de revistas o periódicos es un receptor activo: elige y compra la 
publicación que quiere, selecciona los textos que jllZ!!• de interés (incluida la 
publicidad) y detennina el momento de la lectur&. 

2.2.1 L., remhl• 

El origen de laa revistao, cuyo canlcter es mlls pennanenle que el del periódico, 
se encuentre, posiblemente, en las resel!lls litCTllrias que oe publicaron regulannente e 
partir delsiglo 17.1 

En 1665, en Part., apMCCió el primer nt'lmcro de Joumnl des Sfavans, después 
llamada Jouma/ des Savants, que "" conoiclernda U. primer revista, e la que siguieron 
infinidad de tltuloo. 

La revista es UDft publicación periódica, que aporece semanal, quincenal o 
mensualmenle, e incluso puede especiBrSe por un intervalo mayor. Loe lemas de las 
revista.• son tan variados que cubren toda clase de pliblico. 

Cualquier segmento de la población puede encon!Br una o mAs que 
compaginen con sus intereses particulares. El contenido estA estructurado de •cuerdo 
el lipa de publico al que estA dirigida la publicación. 

Existen revistas técnicas, cienllficas, poUticaa, de entretenimienlo, femeninas, 
juveniles, infantiles, infonnativas, educativas, culturales, etc. 

Las revisw son COOBidemdas como un medio permanente, pues son leidas 

7 Enciclopedia lima. op. cit., p. 3 
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repetidamente por •w compradores y por 9Ull lectores •ecundariOB, lo que aumenta el 
impecto de la publicidad. 

Ea frecuente que en las revistas aparezcan 9rtlculOB seriadoll, como CUl90I 
t6cnicoa, inveatigaciooes cientlfiCM, reporiajeo muy exlell!O!, etc., que a 109 lectores 
lea intereaa conservar. Otraa reviatas, debido a su contenido, su excelente preaenlación 
y por la belleza de BU material gr&fico, •on coleccionablea.1 

Laa revistas se ClllllCteriz.an por su alta selectividad y adapW:ión a la vida de 
BU! lectorea; su alcance local, nacional e inclwo internacional; prestigio, mayor vida; 
costo relativamente bajo y alta lecnologja mecánica en eu elaboración. 

Debido • IOB aJt09 timjes, (09 métodos mudemoo de producción y distribución y 
la inaen:ión de publicidad, el costo unitario suele ser bajo. 

Otra caracterlstica importante de las revistas es que profundi7.an en los temas 
tratados, por lo que los lectores acuden • ellas en momentos de IIanquilidad y dedican 
a BU lectiua mAs tiempo que • otros medica impresos. Esto da la seguridad de que el 
lector tendiá tiempo y Animo de 1- incluso loo tex\oB publicitari06. 

Existen revislas comerciales y revistas institucionales. Las comerciales 
contienen ammcios publicitarios y un porcentaje importante de BUS utilidades lo 
obtienen a través de la venta de espaci06 publicitarios. 

En lo referente a las revistas institucionales, éstas son emitidas por algún 
organismo, ya sea público o privado, cuya finalidad es infurmar BBuntos internos a tm 

público interesado en las fimciones de la institución. No cootieoen mensajes 
publicitarios, ya que BUS fines no son de lucro. 

Las revistas ejercen su influencia sobre los lectores a través de BU contenido 
editorial y por medio de su publicidad. Amboo elementos se combinan de tal forma 
que constituyen un uni"""'o y crean tm etecto total. 

"Este medio tiene gran fueJ7Jl debido a que crea en la mente de BUS lectores tm 

sentimiento de pertenencia a una clase especial y selecta, es tan srande su credibilidad, 
aceptación, autoridad y vitalidad editorial que existe llllil verdadem lealtad hacia 
algunss revistas por parte de su público'.• 

Bibicl, p.49y70 
9 ~ Cbarlel J. y ICtoqjtr, Anhur, Principlor y problemu de la publicidad, CECBA, MUioo, t 98', 
5Lcd.,p.319•]2] 
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Vicente Lellero y Carlos Martn en su obra sellalan que: 

El periodi•mo "" una forma de comunicación social a tmves de la cual 
se dan a conocer y se 11118.li:zan los hechos de inten!s publico. Sin el periodismo, 
el hombre oooocerta 1111 realidad Unicamente a lraVI!• de ver.iones om1.,., 
resWnenes e interpretacionea histórics.1 y anocdoterios. 

El periodi!mo resuelve de Dl8.Del1l periódica, oportuna y veroslmil la 
neceaidad que tiene el hombre de saber qué pasa en ru ciudad, en su Jlllls, en el 
mundo, y que ttpercule en la vida personal y colectiva.JO 

El periodismo se ejerce a traves de diversos géneros o fonna• de expresión, que 
se distinguen entre !I por el carécler informativo y/o de opinión de su.• contenidos. 

Los generoo de tipo informativo tradicionales son: la nota informativa, la 
entrevista y el reportaje. Los de opinión comprenden el ertlculo y el editorial. AclemAs, 
la ctóruca y la columna son géneros hlbridos, ya que son infunnativos y de opinión. 

"Lejos de constituir compertimíentos estancos, los generos periodtstioos se 
enlreme2Clan y aun llegan a enriquecerse con elementos formales de otms disciplinas 
(cuento, ensayo, novela). Sin embergo, siempre es posible determinar el género que 
predomina en cada texto periodlstico" .11 

-L& nota infonnativs es el género fundamental del periodismo, nutre a todos 
los denuls y peroigue el solo objetivo de dar a conocer los hechos de interés publico. 

--L& entrevista no sólo es tm género periodlstico en •I mÍ!llllO, además 
coostituye llll8 herramienta bé•ica pan1 nutrir a los otros generos. 

--El reportaje es el género mA.• aniplio, •e vale de los otros gén~s y se 
Memejo no sólo a ellos, •ino también al ensayo, la novela corta y el cuento. 

--El ertlculo es un vehlculo pera expmier juicios y opiniooe3 llObre cualquier 
asunto de inten!s colectivo aunque no oea ooticioso. 

tO 1-o, V"'°"*Y Mmn, Cario<, M..wcle periodiomo, Orijllbo, Múico, 1986, ~L ..t., p. 17, 18 
11 ibid,p.39 
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-El editorial .. un genero onalltico y de juicio de hecb08 sobresalientes del 
momento. Define la llD<ft polltica de la fuente. 

··La crónica IWTll un acootecimiento en el orden preciso como sucedió. Es un 
género descriptivo, que informa, opina e intetpreta un determinado hecho. 

-La columna es el foro donde se exponen diver.ios !lllce80B de interés gent:nil. 
Cuenta con un nombre, un lugar y tma apariencia pennanenteo. 

Las revistas de entretenimiento para jóvenes, que son las que nos ocupan en 
este trabajo, utilizan mAll a menudo la entrevista, la cohnnna y el &Jtfculo pera 
presentar 8118 contenicloo. Por esa razón es necesario resaltar las caracterlsticas de estoo 
tres géneros. 

¿Q)Jé .. la entrevista? 

La entrevista es el método inda¡¡atorio, que se emplea en la mayorla de loa 
géneros periodlsticos. Consiste en Is conwrnación entre uno o varios periodistas y uno 
o varios entrevistacloo a través de Is que se recogen noticias, opiniones, comentarios, 
interpretaciones y juicios. La información periodtstica se produce en las respuestas del 
entrevistado y no en las pniguntas del periodista. 

Existen diversas clsses de entrevista. La que principalmeole recoge 
información periodlstica se conoce como noticiosa, la que se concentra en las 
opiniones y juicios del entrevilllado oe denominli de opinión, y la tercera, que se aboca 
a reunir los rasgos para que el periodista realice un retrato psicológico y f!Bico del 
entrevistado se llama de semblanza. 

La entrevista noticiosa o infonnativa aporta l<>R principales elementos de las 
notas infonnativas o constiluye, por si misma, toda la noticia. 

La entrevista de opinión no necesariamente es noticiosa a meno• que el 
declarante sea un pernonajo prominente y que el juicio que se obtenga resulte de gran 
interés. 

La entrevista de semblanza puede o no ser noticiosa, pero cwnple su función en 
la medida en que transmite, junto con opiniones BObre distintoa temas, el mundo 
interior de los penonajes en que centra su atención: cómo viven, qué piensan de llf 
mismoa, cuál es su funnación religiosa o filosófica, cuáles sus Mbitoa, etc. 
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El periodillla tiene mayor libertad de expresión, interpmación, comparación y 
descripción en la entrevisla de semblanza. 

¿Que es la columna? 

La columna es el escrito que Inda coo brewdad uno o varios asuntos de interés 
y cuya caract.eristica •ingular es que •pettce en una miama plgina y posición, m 
nombre y presentación tipografica son invariables y, gueJe tener un logotipo que la 
identifica. Existen tres tipoo ele columna: infonnativa, de comenlArio y critica o ele 
resella. 

La columna informati\'ll da a conocer varios hechos cuyo trascendenciA no 
mnerita un •itio independiente en la publicación. Las infunnacione.• •intetiz.adas se 
presentan en bloque pera dar cuenta de los principeles acontecimientos de la semana o 
quincena, o pera dividir brevemente, por tema o especialidad, asuntos de interés 
público. 

La columna de comentario infonna sobre pequello8 hechos, aspectos 
deoconocidos ele noticias o deWles curiosos de penionajes y hechos, con la inclusión 
de comentarios del columnista, quien suele ser analitico, agudo, irónico, chispeante, 
fustivo, etc. 

La columna critica o de resella infonna y comenta 891Jlltos que requiem> 
especiali71lción. Se abocan a distinta.• áreas del quehacer social, pero las IJÚlll 

representativas •onde libros, cine, Brte, mll5ica y teatro. 

¿Qué es el Brttculo7 

Por último, el articulo es el género m1!jetivo clásico, ys que el periodista 
expone ms opiniones y juicios sobre las noticias rnAs importantes o temas de interés 
general, aunque no ~te .de actualidad inmediata. 

El articulo que se enfuca en la infunnación noticiosa "" le coooce C<lffiO articulo 
editorial y el dirigido a temas de interés social se llama articulo de fondo. 
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..... ..... 

2.3 Propiedad, producción, circulación y consumo 

El siguimtr: cuadro o un& sioop!is de las rcvisw comercia.les mas lddu por los jóveDr$ de nuestro pm. En él se . 
mu...,_ su <rolalido en toUl do página! y CO!l!mido cl&iJicado m publicidad dircda o ammcios, .,_joe comacialcs y 
n:dlo:ion ~ a.i como cl p!\!cio por cjemplar(vill"!II" Clllr< 1993 y 1994), el tini• .....i, 1.,......, en que,... ..,,.i;<Lu 
W rcvirtu y la cmprcsa a la que pcrtc:nccm. 

~ 

Ero 

Tú 
TVy novda.1 

Notiw DlUSica.les 
IS •20 
SOIDOI 
Tusroll08 

'Fuau:Lued.itoriala. 

Cuadro de formato 

ToUldo Pápnade Comojao -
pOpm pablidUd ~ C-PredoTlnjeADmll* 
100 30.S IS 50.5 NS6.00 15.600,000 

100 14.S 9 76.5 NSS.00 12.052,256 
124 (12)31.5 (12) 92.5 NS6.00 10.365,684 

100 10.S 3 86.S NS2.00 7.200.000 
84 9.S 1 73.S NS2.00 4.320,000 
92(4) 13(4) ... s 74 NS5.00 3.360,000 
68 s 2 58 NS6.00 900,000 

~ 

(P-) Edlaoriol 
Mexico, EE.UU .• Eres 
."1>órica ~ 
México, EE.W. Provmcmex 
~léxico, EE.W. J>rov_,; 
Pu<>to Rioo, 
Colombia 
Mexico Notmusa 
~iaico Natmllsa 
México, EE.UU. Ero 
Mixico Jllom 

"Las odi1Drialei Eres y Provcncmcx p<nm=n al !!'UPO Televisa, unacadcnamooopólica cuyos dudloe rqirea<mla. 
~de grupos y COD!(lf'Qos que se .:ucotaa CPlre loa mi.s podaoeoe de Mexico. 

'''l.ct! lliJmm>e eme pmmm. rcprcs<man los imcn"'5 publicitari01 iucluidol m La rcviJw. 



CAPiTULODI 

3. EL CONTENIDO PUBLICITARIO 

En el capitulo anterior el lector se pudo perc11tar del amplio po.-ilsje que 
ocupa la publicidad respecto del texto en el contenido de las revistas comeroiales, de 
modo que entraremos de lleno en el estudio de esta materia. 

Aqul aparecen expuestas las técnicas de la publicidad y el u.o de esten.otipo•, 
asl como sus diferentes faoelft• dentro de los medios de comWlicación masiva, Jlllnl 
culminRr con el estudio de Jos efectos de la comunicación de IDll5all en el público. 

Para detemúnar en funnll gnllica la importancia de lo• espocios publicitarios en 
la manutención de las revi.•lfts cornercialeft, presentamos, a marera de ejemplo, un 
presupuesto medio bimestral, tanto de ventas por publicidad, oomo de W:lllM al 
público, de la publicación juvenil del grupo Televisa v~lido dunmte 1993 y 1994. 

Ademés, ª"""""' una tsbla con los productos y las ID8fC8! que se aounciaron 
en x número de la misma revi.•ls con la finalidad de que el lector aprecie el tipo de 
mercanclas que se pretende deben conswnir los jóvenes. 

3.1 Publlddad. 

Esta claro que, tanto In propaganda como In publicidad. son un conjunto de 
técnicas y medios de comunicación social, que se diferencian entre si porque In 
primera pretende ;,¡jTuir, con fines ideológicos, en el comportamiento humana, 
mientras que In segunda. .<e centra en atraer In atención del pública hacía el 
consumo de bienes y servicíos.1 

A través del proceso publicitario, un grupo de penmllllS tnwmníte tm mensaje a 
otro grupo denominado población-<>bjetivo, con el fin de pemuadirlo a actuar en un 
sentido detenninado. 
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La comunicación en publicidad tiene el firme inten!s de ser oomprendida por el ""'°"'°"• ya que estA pagando tm precio muy alto por las formas de difusión que 
utilit.a, y la tJarumisióo del mensaje sólo se CODSiclera exitoea cuando se logia vender 
la mercaocfa. 

La publicidad no se limita a informar sobre la existencia de un producto, sino 
que se dirige a provocar el acto de compra en el noceptor, por lo que debe seleccionar 
cuidadosamente los medios de difusión y la estructura del mensaje, lo que no serta 
posible si no identificara bien a su población.<Jbjetivo. 

Rara "'2, la publicidad se coocreta a destJlcar IM canicterbticas del producto, 
en cambio, la fuen.a de sus argumentos descansa aobre bases emotivu y llfectivu, ea 
decir, los mensajes publicitarios son, en gran parte, subjetiYOS. De esta funna aseguni 
llegar al incoociente de su publico pua provocar 11111\ regpuesta favorable. 

'El objetivo de la publicidild es motivar el comportamiento: vender un 
producto, un servicio o \lllll idea. Para lograr estos objetivo•, es importante entender los 
factores P"icológicos y aociales que influyen en el comportamiento hUIJllUIO".> 

Los hombres cstAn motivados por factores coosiclemdos como necesidades, 
deseos e impulsoo. El gtado de len•ión, coociente o iocoociente, que le prodt=a al 
sujeto la carencia de un satisfactor, será el grado de motivación que lo lleve a adquirir 
defenniMdo producto. 

El hombre cslA motivado por el anhelo de controlar el lllllhiente y aquello que le 
rodea; la nece•idad de aer acogido y "'"petado en sociedad, el deseo de dominar a 
otros, sst como de oer aprobado por el SJUpo, de oentir seguridad financiera, social y 
fl•ica, cuidar de su aspecto flsico, gozar de comodidades y pooesionea, sentirse 
autOITe&li?.ado y por ultimo, el deseo de cuidar y proteger a los seres queridos. 

J.1.1 La publlddad: ima men:anct.o que promueve olr81 merandas y 
manipula C"OnCimdas. 

Pam que las industrias subsistan necesillln, máJI que producir nwcaoctu, 
~llar poderosM técnicas de per.maoión capaces de crear actitudes COMUIDistas en 
los individuos, es decir, fomentar en las coociencias el deseo de tener mAs, gaMr ma. y 

I Bemol s.l'"8{m, Vldor Mm.id, J\sla!oolla de la publicidad <n Múico, Ni--. Tiempo, Mbico, 1993, 
9L ed., p. 49 
2 Holtje. Hrb<rt, T.00. y probl<mM de publicidad, Me Oraw Hil~ 1960, p. 77 
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acumular más, de manera, que adquieni la fonM de una necesidad. 

"El futuro empresarial eatribe en su habilidad prun fabricar consmnidores a la 
vez que product08".• 

De esta fonM, 105 empmsario• no ideen product08 que Mtisfagan necesidades 
bésicas del hombre sino que adaptan laA necesidades hlllllllllAll a los productos que 
Mldlim al mercado. Por ejemplo, 06-1 tm automóvil del aflo por ser nuevo y no por 
aerúUI. 

Los industri.oles ofrecen mereanclas útilea a los coosumiclores, y a tra\'I\• de las 
técnicas publicitarias ae encargan de que <!atas ~ oooviertan en productos de primera 
necesidAd, de las cuales ningUn individuo ae debe o se pueda privar. 

Ludovico Silva, en su obm, Teorla y práctica de lo id.ologia, sellala que, "la 
producción no estA dirigida a la Mtisfacción de las necesidades humanas, y éslall, en 
Clllllbio, son utilizadas psra satisfacer las nece.1idades de la producción"·• 

La esencia del sistema soci<HICOllÓmico dominsnte es preciumente, fabricar 
C011Bumidores. Requiere coocomitantemente, insertar en la mente de loo hombrea una 
ideologla corullOldta, ya que de esla funna ae asegura la subsistencia del capitalismo. 
La publicidad es el instrumento del que se vale la irulu.'lllia plllll logmr tales obj.Uvos. 

La publicidad es producida, Yelldic!Jl y tratada como una mereancill, cuyo 
objetivo fundamental es promo.,... olms mercanolas, y en caso de que no logre vender 
su objeto, es considerada mala publicidad; sin embargo, en su afán por inducir a los 
individuos a comprar, conquista en mayor o menor medida, las conciencias de loo 
hombrea. 

'La publicidad comereial ea una men:ancla que ae inalala en la intimidad 
mental del individuo y que tiende a provocar la wnla de otra mercancfa ... La 
publicidad comercial vincula, pues, a niwl practico, la cullwa, la 
comunicación de ID8BBB y la economla de consumo .... La publicidad comen:ial 
busca en los .-liot1 de comunicación lll8BÍVOll canales para su l""opiá emiaión, 
pero al mismo tiempo huaca y exige a los contenidos de es\Oll medioo, fidelidad 
y coherencía respecto al sistema de valores que ella trarunnite".s 

3 l'rolot!o de .lum Somavía "' S-. Cruz, Mri-. y Eral.o, V""'- Ccmp-opolitm, M~xko. Nu""" 
!moem. 1988, 4a. al., p. IS 
4Silva,op.cit.,p. H5 
5DeM.._op.cit.,p.157-158 

36 



Loe D>l:todoo publicitarios apelan a las necesidades sociales de loa hombres, 
que DO a las biológicas. Ya no oe bala ¡meo, de vender productoo sino de vender 
prestigio, status, eta.e, libertad, y muchos otro. valores que oe vuelven importantes ooo 
la sociali7.ación del ser hwnano y que la ideologta capitali•la, luego de redefinirloa, ha 
vuelto indisperuables. 

El sistema capitalista, a llavés de los medios de comunicación muiva, y mú 
especlficamente de la publicidad, le niega el derecho a los individuo& de tenor 
necesidades muy particularell, ast como a elegir que productoo consumir para 
satisfacerlas. 

En los mensajes publicitarioo van insertas las coruiignas, por medio de las 
cuales, son explotadas y manipuladas las necesidades reales, los gustoo y los deseos de 
los individuos, asimismo, imponen productos y prometen una vida mejor 
fundamentada en DOvedo.os valores sociales. 

Entonces, para el individuo con.rumista ya DO es suficiente utiliur IDI jabón 
para asesne, sino que es necesario haoerlo con el ahampoo y el jabón marea X, 
ademés, requiere uns oerie de productos para ~s del bailo, tales cuno crema, 
desodorante, talco, loción, etc., los cuales deben ostentar una finna especifica. 

A llavl!s de la publicidad las necesidades tanto biológicas como •ociales de 
los individuos soo explotadas; sin embmgo, en caso de que no existieran, la publicidad 
esta dispuesta a crearlas. 

El ama de casa ... "se ve obligada a gastar irmciooalmente su dinero para 
satisfacer uns serie de necesidades absurda. =adas [en las mentes de su 
familia) ... por la televisión" y los medios de comllllicación masiva, en general. 
Lo que "expresa una situación ideológica mucho mAs precisa y peculiar que la 
que expresarla si llegase un encuestador a preguntarle sus opiniones pollticas o 
sus opiniones •obre la sociedad en que vive".• 

3.2 Tknlca• y m~lodo• cenenles de la pubUddad 

La publicidad ae ha valido siempre de diversas técn.icaa y D>l:todoa para lograr 
su objetivo: vender. Podemoo afirmar que el propósito de la publicidad es C011Beguir un 
cambio de actitud que se refleje en la oompra de IDI producto y para que esto ocurra es 

6 Silva, op. cit, 202. El """""""'" mio. 
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necesario atraer la atención del público, logmr un impacto en él y gananie su 
confianza. 

La publicidad ooo bese en 109 objetivoe que penigue ha desarrollado divtl'llOll 
esquemas o modelOB de actitud que no son méa que la representación oimplificada de 
lo• J>BSOB necesarios para alcanzar tales metaa. Aqul estudiaremos los tres més 
representativos. 1 

Existe una fórmula reconocidA que cualquier publicista debe tomar en cuenta 
para que su anuncio alcance la fuerza de!eada, es la llamada AIDA, la cual consiste en 
cuidar la calidad de la oompo9ición, de la redacción y de la ilustmción del &viso con el 
fin de obtener atención, Interés, desto y acción de Jos individuos. 

Otro modelo es el denominado Starch, Ctl)'!IB preteo•iones son lograr que el 
anuncio sea visto, sea kldo, sea ere/do y s~a recordado, es decir, que el anuncio 
llegue el receptor, pem que éste asume una actitud favorable que culmine con el acto 
decompm. 

AdemM, .. tiene el metodo DAGMAR (Definición de metas publicitarias para 
resultados publicitario• medidos), que bullCB obtener cuatro respuestas del público: 
conocimiento, comprensión, convicción y cmnpra. 

Para que cualquiera de estoo modelos se cumpla se requiere que el mensaje 
publicitario, ya sea verlial o icónico o audible, debe ser instantAneo y redactado en loo 
mismos términos con que se expre.'11111 Jos con.•umidoree, edemás debe despertar el 
interés y transformar el deseo latente eventual en motivación de compra. 

Para ello el anuncio tiene que ser original, innovador, novedoso, moderno y 
estético. A!imismo, el lenguaje publicitario debe ser breve, sencillo, directo, fácil de 
recordar y atmctivo, de tal fonna que cause un impacto en el público. 

La psicologta comtituye una herramienta fundamental de la publicidad, pues e 
tmvés de ella hR sido po•ible conocer para explotar, las determinantes del 
eornportruniento humano. l..R cometa aplicación de los modelos anteriores y las 
caracteristicas del anuncio son reforzadas a tmvés de técnicas psicológicas. 

S.bemoo que además de la percepción conciente, existe una percepción 
preconciente y una inconciente, en cuya explotación mdica gmn parte del éxito de la 
publicidad, y es por medio de la psicologla que se han desarrollado las denominadas 

7 c..,_,, Núftn, Je« Lub (~ilador), Publicidad y propapnda, UNAM, M~dro. 1987, p. 44-48 
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h!cnicas motivacionaleo que se originan en eotaa ZOlllUI pen:eptiVllll. 

Aún CU8Ddo el acto de oompnt. está determinado por divenoo factores, al8'JDO'I 
de tipo racional y olroo emociooal, las necesidades humanaa involucnidu con el 
"""°ter, lo• oentimienlos y las p&1i01110S 100 factores lrractonaks que movi!Wm la 
acción de los individual. 

Molow establece 1iete diapooicionea motiVBCionaleo o -idadeo -biológicu 
y sociales- que condicionan el oclo de compra de los individuos.• 

1.- Fisiológicas, 
2.- Seguridad, 
3.- P01eoividad y smor, 
4.-Eatima, 
5.- Autonealiz.ación, 
6 .• Saber y compmider 
7.- Esh!ticas 

Pos m parte Copeland reconoce 33 motiVDS que llevan • las penOIWI a odquirir 
delenninadas mercancúi.•, los primeros 23 corresponden a instintos, emociones y 
1entimientos impubivos, núeotras que los últimos 1 O IOl1 de canlcter mcional.o 

1.- Distinción 
2.· Rivalidad 
3 .• Rivalidod econónúca 
4.- Or¡¡ullo de la apariencia persono! 
5.· Or¡¡ullo de la aparie:ncia de la ¡ropiedad 
6.· Logros 1ocialeo 
?.·Eficiencia 
8.· Expresión del guslo 
9.· Selección afortunada de rtglllos 
10.· Ambición 
11.- lllllinlo romántico 
12.- .Mantener y conservar la salud 
13.· Limpieza 
14.- Cuidado apropiado de los nilloo 
15.- Satisfacción del apetito 
16.- Satisfacción del oentido del gmlo 

Bibid.,p.61 
9 ibid.,p. 62-63 
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17.-AaegUJBrel bieoestarpenooal 
18.- Alivio en trabajoo laboriosoa 
19.- Defensa contra el peligro 
20.- Placer~tivo 
21.-Pasaliempoa 
22.- Conaeguir la oportunidad de un mayor descanso 
23.- Alegunlr el bienestar domestico 
24. - Asequibilidad 
25.- Eficiencia eo la manipulación y empleo 
26. - Confiabilidad en SU llllO 

27.- Calidad garanli7.ada 
28.- Servicio auxiliar digno de confianza 
29.- Duración 
30.- Aumento de ganancias 
3 J.- Aumento de la productividad y de la propiedad 
32.- Economla en ou empleo 
33 .- Economla en la compni 

Asimimno, Vt1J1Ce Packard en su obra /.os formas ocultar dt la propaganda, 
escribe ocho necesidades oculta.• que motivan el consumo, éstu son: seguridad 
emocional, afumación del propio valer, satisfacción por el propio yo, escapes 
creadores, objetos de 8JllOI", 9Cll98ción de poder, sensación de lllTll.Ígo e inmortalidad. 

La causa que cooduce • loa individuos a adquirir ciertos productos e.• la 
blisqueda de satisfilctores de tipo biológico o de tipo social, pero hay que subrayar que 
las necesidades sociales suelen tener mayor peso en la decisión de compra. 

J.2.1 Los eslereolipos en los mensajes publlciúirlos 

Los mensajes autoritari09, tales como laa revistas comerciales juveniles, tienen 
el objetivo de difundir y reforzar, constantemente, estereotipos aplicables a todo tipo de 
peraOWUI pare lograr que piemen, y en comecuencia, que actilen de determinada 
manera. 

Los medi09 de comunicación masiva difunden estereotipos que ala/len a tod09 
los Arnbitos de la realidad, especialmente los que podrlan cousidemr!e riesgosos llflm 
la clase dominante. 

Lippmann, oellAla que los estereotipos "constituyen represenlaciones o 
categori7.aciooes rigidas y falsa.• de la realidad, producidas por un pen9Ml1Íenlo ilógico. 
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Pero a la wz son útiles para la organimción de la experiencia, COIJ8iaten en 111111 

operación que eoonomlu esfuerzo& en la relación entre el individuo y el ambiente•. to 

Los estoreotipoo son esquemalizaclones o generalizaciones de la realidad, 
imégenes fijas que la distoniionan o disminuyen. pero que son &eeptadu e incluso, 
adoplada.o por la colectividad. 

La carencia de tm contacto directo con ciertos ámbitos de la realidad provocan 
en los individuos la confonnación de itMg"""" erróneas de la miama realidad, 
asimismo, la percepción superficial de Algo Ueva a formarse 111111 idea distonionnda de 
ello, y es de esta lllllDefR que se crean los es~pos. 

El estereotipo, por estar fundado en el pensamiento ilógico y emotivo, nofleja 
111111 realidad p!'>C<lllCObida y subjetiva, cargada de consideraciones evaluatiVBB y 
volitivas, que lo hacen Jl8l"'C"I' como algo wn!adcro. 

El estereotipo puede estar dado por prejuicios o por convicciones, y no 
necesariamente es falso o erróneo, pero su sentido est8 determinado por el emisor, es 
6ste quien gula la connolación de un mtnJ1Rje, para que el receptor lo acepte corno 
univernal y venladero. 

Decimos que el estereotipo tiene dos cama: la del prejuicio y la de la 
convicción, esto es porque el primero se refiere a la.• opiniones que se fonnan de 
manera ilógica, sin fundamento, y las •egurulas son !lis creencias aceptadas corno 
justas y venladem.•, transmitidas, ya !le8 por el lenguaje o por la experiencia, dentro de 
la colectividad, y que detenninan la conducta. 

El prejuicio consiste en una valomción rtgida de la realidad, de los 
otros, que desencadena necesariamente acciones llln rtgidas como esos juicios 
que uno lanz.a previamente sin haber confrontado nada con la propia 
experiencia .... 

[Las convicciones son] aquellas formas de concebir y evaluar la realidad 
de las que ningún grupo ni clase social pueden escapar. Formas que implican 
clasificaciones, facilitaciones de la relación con los dcmés e incluso con uno 
mismo.11 

El sentido de la convicción eslA deltnninado por la dinocción que se le 

ID Prieto Cllllillo, Daniel, Ditaino au!Dritario y comunicocil>n alternativo, Edico~ Wllko, 1980, p. 124 
11 ibid., p. 12s-!26 
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imprima. Oeoeralmente, quien controla las convicci0De3 y por lo tanto, los 
estenootipos, .. la claae dominanle. 

Dependiendo de la silullción social impemnte, mediante el sentido del mensaje, 
Wl8 convicción puede tender a ser un concepto, es decir, una representación 
genemW.ada de la realidad que incluye sólo 9\l9 propiedades esenciales, o puede 
parecer.ie a un prejuicio. ·· 

'Por concepto entendemos generalizaciones de la rulidad, (positivas o 
negstiVM, extremas o no, falsas o no) en las cwtles hay una dosis mas o menos fuerte 
de emotividad, hay que analizar cómo esu genemfüaciones aparecen en los 
mensajes" .n 

En los Dldl.98je9 surgidos en el seno del grupo que posee el poder, la evalwtCión 
de los hechos o de lrui persODRS ya estA dada de ontemano, la reslidad .. ta empobrecida 
y reducida, fuera de contexto, ha sido despojada de su• contradicciones y de su 
divtnidad, de tal furma que el =eptor reconoce al referente y lo acepta con las 
cualidades impuestas de manera autoritaria. 

3.3 La publicidad como parle del contenido de la revista: publicidad 
directa, consejo publicitario y contenido eenent 

El precio de una revista está determinado por el costo de producción, 
distribución y promoción; ein embargo, este precio diRminuye a causa de factores tales 
como el tiraje, y principahnente, la wnta de 09p&eio publicitario. 

La! editoriales obtienen un alto porcentaje de suo ganancilJl! del espacio 
vendido a los anunciantes, por lo que el plibtico puede adquirir la publicación a wi 

precio menor del real. 

Por ello, la publicidad rep¡Menta wi elemento de gran importancia para el 
editor, quien debe atraer ta atención del anunciante, tanto con el contenido como con 
laa ventas de la revista. L01i editores tienen que ofu>cer cierlall garantilJl! -prestigio, 
temática, tendencia y pllbliro-, a loo anunciant09 para que éstos se publiciten en un 
medio detemúnado. 

El anunciante busca que el contenido de la publicación sea afio oon su 

12ibid.,p.12B 
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producto, eo decir, que promueva -directa o indirectamente-, el WIO de este y que 
Uegue a Ja población-objetivo del productor. Ent<>11Ce•, el contenido de Ja revillta eoU\ 
determinado por Ja publicidad que lleva inserta. 

Exifttal ruvenas forma! de publicitar 111111 men:ancta, algurw de laa cualea 
favorecen Ja penetración de Ja ideologla capitalista en las meoles de la.o penona•. En 
lao "'vi.W cooiercialeo, Ja publicidad se expreoa como: publicidad directa, consejo 
publicitario y contenido general. 

En loo medios impreooo, un anuncio se di•tingue clammente del resto del 
contenido por ru presentación, esto eo; ocupe un eopocio determinado ·por el cual se 
paga una tarifa lija·, eotA impceoo a color o blanco y negro; y 9WI liDe9 promociooales 
son obvios. Este tipo de mensaje eo denominado publicidad directa. 

Por otra parte, existe el comejo publicitario, .. decir, un articulo ubicado en 
cualquier sección, que aprovecha ru posición editorial JllUll rooomeodar un producto 
determinado, •eftalando Ja inarea, 9WI cualidades e incluso el lugRr donde se puede 
adquirir. 

El consejo publicitario es un fonnA eficaz de publicitar un producto, ya que el 
lector DO ·se poroita de Ja intención real del emisor y considem un acto de buena fe, el 
que é•te le acon•eje de ll18lleT1I aparentemente objeliVB., utili7.ar dicha mereaocla. 

La editorial puede o DO cobrar por el consejo publicitario, eo decir, ya sea que lo 
obsequie a •tL• clientes má.• asiduos o que éstos lo exijan como una condición para 
anunciarse en la "'vista, o tambieit, que peguen por el .. pacio y Ja redacción del 
mismo. 

Otro aspecto fundamental de la publicidad, y soh... todo, de Ja transmiaión 
ideológica, es el contenido general de Ja reviata. Los artfculoo que se publican, aün 
cuando DO se "'lienm a una marea detenninada, hace "'ferencia al uao de ciertoo 
productoo que forman parte de un/arma dt vida que ae presenta como P"'ferencial. 

Esto es, loo artlculos incluidoo en Ja publicación promueven valores, 
situaciones y actitudeo que se enl87.80 con la publicidad directa y con el consejo 
publicitario, de forma tal, que vuelven deseable una forma de vida accesible sólo a 
tra.-.!s del coostDDO de ciertas mercancfao. 

El lector busca -roncieote o incoocienlemente-, imitar a los actores que 
aparecen en la "'vista, ya sea en su actitud, su conducta o su aperiencÍll fhica; sin 
embftrso, debido a la.o dif....utes caracterf9ticas ·principehnente- raciales, DO es pooible 
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copiar a cotos penooajco, a menoo que se adquiera tm cúmulo de mercanctas que 
proporciooen la oensación de hllberto logrado. 

Como ~emplo de lo anterior, •perece el actor llduanlo Palomo luciendo Wl8 

larga y brillante cabeUem para promocionar tm sbampoo contra la calvicie Ill8JICulina. 

El consejo publicitario, ast COllHl el contenido seneral de la revista, COD8tiluyen 
medios publicitario• latentes, directamente relacionados con el antmcio y con la 
ideoloeta, que apuntan a la esfera de lo akctivo para lograr •uo objetivoo de conoumo y 
adopción de roles juveniles e•pectficoo. 

"La publicidad no se limita a los espacios que OCUJ""l ftsicamente sus avisoo. 
Irradia sua valores hacia la redacción y esta, a su vez, le da el llJllrCO teórico, el apoyo 
redacciooal que necesita para con""'1ine, mas que en un vehlculo informativo de 
productos de con.rumo, en un vehlculo formativa y educativo del público. De ahJ que 
nos plll"eZClljllBlo referirnos a la revista femenina ilustrada [Y juvenil] ... como la revista 
publlcllarlafemenlna [o comercial)'.11 

La adquisición de un producto X, publicitado en la revista comercial, que 
serantice el incremento de la atracción de un individuo, es planteado por la redacción 
como el medio 11111.• eficiente en la persecución y lasro de metas per.mnales. 

"Con su.• intereses fundidos y confundido.•, completAndose en una indisimulada 
alianza de propósitos, de lenguaje y de imágenes, publicidad y redacción aparecen 
indisociables en un todo destinado e hacer ele la mujer [y del joven] un ser apto y útil 
pam servir, mantener y reproducir elementos que son de vital importancia para la 
supervivencia del sistema por y para el cunl viven tanto las revistas como la publiciclnd 
que las sustenta"." 

3.4 Un ejemplo del cooto de la pubHcldad y la venu al pllbHc:o 

La revista Eres, del emporio Televisa, eestin le tarifa por espaci08 publicitarios 
vigente entre septiembre de 1992 y 1994, obtuvo en periodos bimestrales NS 1.294,600 
por ventas de publicidad din!c1a, y Wl8 presunta venta de aproximadamente 
NS745,200 por COD8Cjos publicitarioo, lo que repreaenta un total de NS2.039,800. 

t3 - Cruz.,~ y Enzo, V""- c,.._litan, ~xico, NU<Va fmqeu, t988, 4a. ed., p. 97, 
Lol corchctcl IDO mi08. 

14 idem. 
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En lo referente a wntas, la editorial informó que, eolm la9 mi.unas fiiclw, 
vendió un oilmero aproximado de 2.600,000 ejemplares bímeltr&les, con un 009!0 de 
N$6.00 cada llDD, lo que redilnó en NSIS.600,000. Sin embargo, la editorial se -W. 
el cAlculo del cooto de producción. 

3.U Publicidad in.serta m la revista Eres de julio de 19'3 

El •iguieofe CUAdro .,. una li!ta de loo llOWJcilmtcs aparecidos en la edición de 
julio de 1993 de la revislll Ert!S de Televisa. Represen!A la marca., el tipo de producto 
que promociona y el 03proio que OCllp8 en la publicación. 

Firma 
1.- Furor bitsics 
2.- Marlboro lishts 
3.- Vitro en""8e8 norteamérica 
4. • CastÍnf! de L'oreal 
s.- Energizer 
6.-Templeic de Simmons 
7.-Jetro jeans 
8. - Apple Computer Inc. 
9.-Moda de diselladonia 

10.-Brandy Presidente 
11.-Cluysler 
12.· Levi'• tops de Levi's 
13.- Ron Bscaidl 
14.- HydmLumiérede Pinaud 
IS.-Jll017Am por Li=POOI 
16.· Scribe super 
17.·Blau 
18.· DiBCOll 
19.-Teen Spirit de Menem 
20. • Centro cultural de Arte 

Contemponllleo 
21. • Centro de Educación Artística 

de Televisa 
22.-Tampax 
23.- Eddy-«ldy de Settia 
24.- laec academia 
2S.- Gravix Rapícolor 

Nlhnerode 
Producto pA&Wo• 
Ropa casual 1 
Cigarros 1 
Fl11Boos de cristal 1 
Tinte para cabello 2 
Pilaa alcalinas 1 
Colchones 1 
Pantalones de mezclilla 1 
Compu!Adomsperoonalee 1 
Ropa exclusiva 8 
Licor y eventos patrocinadoo 2 
Automóvil.,. 1 
Ropo casual 1 
Licor 1 
Crema y loción fiu:ialea 1 
Ropa pora playa 0.5 
Cuademoo 1 
PanlBlones de mezclilla 1 
Música nueva 1 
Desodorante femenino 1 

Centro de expoeiciones 

Escuela de actuación 4 
Articulo seoítario femenino 1 
Tenia 1 
Escuela superior de comercio 1 
Detector ele emb&mzo 1 
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26.-KobJflllZ 
27.-Trojan 
28. - Centro Culturu Univenitario 

Ju.to Sierra 
29.-Nair 
30. - Michel La7Ardi 
31.·Iem 
32.- Uniwnidad de la.'! Américas 
33.·Iem 
34.· Nácar blanoo 
35.·Coca""<lla 
36. • Moolallll Lights 

Audio y video 
PreservatiVO!I 

Eocuela superior 
Crema depiladora 
Caludo 
Elec~sticos 
E9'luela superior 
Electrodomésticos 
Blanqueador dental 
Bebida iefrescante 
Cigarroo 

4 
1 
1 
0.5 
1 
0.5 
0.5 
1 
1 

Algunos de los productos que se publicaroo en este nllmero son ~lados 
con reaufaridad dentro de la reviota, inchao algunos •on permanmtea y OCtlJl8ll 
siempre el mi9IllO lugar, como eo el caso do Furor buica, que de.'llle el primer nümero 
ocupa la segtmda de furros y, Montana Lights, que ha apniecido recientemente en la 
cootraportsda. 

Predomina la publicidad iefereotc a ropo camial, jcan.•, de disclladores y de 
playa. En segundo lugar aparecen anuncios sobre belleza y pcrfümcrla, seguidos por 
escuelas y uni\'efllidades de nivel medio superior y superior; electronica y 1.1.nea 
blanca; y por Ultimo licores y cigarros. 

Dentro de Jos 36 anuncios publicados, sólo dos de eUos -Centro culluml de 
Arte Contempcrineo y Univenidad de las Américas- cstAn impresos en blanco y 
negro, mientras que Jos dcmAs son a todo color. 

Los anwicios correspondientes a; Moda de disefladorrs. Brandy Presidente. 
Discos, Centro de Educación Artística de Televisa v Centro Cultural Universitario 
Justo Sierra, •pRttCeU como consejo publicitario. · 
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CAPITULO IV 

4. ¿CÓMO NOS CONVENCEN LAS REVISTAS? 

Lueso de estudiar en fonna seoera1 la• revistrui comerciales juveniles y explicar 
que BU coolenido es de cadcter publicitario, en e.te capitulo, deammll7MOlllOS do9 
ninneros de la revis!A mAa re¡noeotatiw de este genero. 

Mediante el anAfuiB emucturBl-funciooalillA del meD1aje, el lectCll' podrá 
distinguir y entender loo argumentos que utili?.an las revistas comereialeo juveniles 
pam pemiadir al público, MI como reconocer lo• objeli"°" que perwiguen loe euÜJIOl'O! 
con la conmnte exaltación de un modelo juvenil adecuado al sistema imperiAli!la. 

Pftra comprender y 8D8lizar loo mensajeo de la comunicación de DlllUll es 
prcci•o explicar antes en qu~ coruii!le el anAlisi• de contenido, loo medi09 de que se 
vale y sus aplicacioneo précticao. De la misma fomlB, es necesario detenninar el 
campo de acción del anAfuis semiológico, asimiamo, conocer llUS bemunientas y su 
uso. 

Aqul, también e"1udiaremos el tema fundamental de la pemwión y una de su.• 
fonnaa mil! claras: la propoganda, por lo que debemoo entender la retórica con todos 
loo elementoa que ésta implica, tates como; recU1llos, figuras, funciones, móviles de 
acción, actos, etc., además del uso del color en los DlCD&lljes visuales. 

Eo llllCeMrio aclamr que el número 100 de Is revista Eres de Televisa fue 
elegido para esta investigación porque, a pt9lll" de ser Wl8 edición especial y por ello, 
distinta de las publicaciones habituales, contiene documentos, como el editorial y 
algllDOS artlculoo, que manifiestan la linea polJtica y lo• objetivos de loo emi&Orell. 

4.1 Anilisb de conlenldo 

El c:ootenido es una parte fundamental del proceso comunicativo. Es quien 
lleva el peso de toda la comunicación, ea lo que se dice y por ello mismo, al ccoocer Ja 
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estructura total del contenido, corux:emos la dirección de la comunicación, las 
intenciones del emisor e incluso, identificamos al receptor. 

A los teóricos de la comunicación les ha intereoado de ID8Dl!fll especial conocer 
e interpmar con exactitud el contenido, el cual es tan complejo como la natumle:za 
humana, sus causas y sus efectos son igualmente VRriAdo•, por lo que es dificil 
establecer un sistema para describirlo. 

A pe!lllr de la dificultad que ello implica, los investigadores se han preocupado 
por idear una técnica de investigación a través de la cual se pueda desglooar el 
contenido en ms partes esenciales. Este metodo ha sido denominsdo anAtisis de 
contenido. 

Berelson define al anAlisis de contenido como "una técnica de investigación 
que eirve pera de.'lcribir ol!ietiva, sislemAtica y cllRlltitativamente el contenido de la 
comunicación", entendiendo el contenido como "el conjunto de significados expl'e98dos 
a traVt\e de slmbolos (verbales, musicales, pictóricoo, plásticos, gesticulares) que 
constituyen la comunicación misma".1 

Este análisis tiene diversas oplicaciooes, dependiendo de las camcterlsticae, 
causas y consecuencia:i del contenido de la comunicsción. 

4.1.1 Apllaidanes 

A partir de la eustancia o fondo, el analieis de contenido puede ser aplicado 
para descubrir las tendencias del contenido y el sentido de su orientación en los 
cambios que sufre en distintos periodos. En lo refurente a la forma, el anAlisis de 
contenido se utiliza para estudiar las técnica.• de la propaganda y de Jos materiales 
Ímpn>Bos. 

Los emisores desempellan un papel determinante en la elaboración de 
mensajes, por lo tanto, eus intenciones, asl COl110 su estado psicológico influyen en la 
significación del contenido de los materiales simbólicos. 

Berelson •"Plica que un artista no puede dejar de expreAAr sus sentimientos 
mAs profimdos en sus creaciones, asl que el analista procede a descubrirlos atendiendo 
a ciertas particularidades reveladoras que se atribuyen a sus trabajos litomrios. 

1 ll<rct.oo, Banad, ~ Mlxi<o, UNAM ( FCPS). 1984, p. 37 
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Al aplicar el anAli•i• a loo recept°""' del contenido, podemos conocer actitudes, 
intereoe., val°""' y COltumbres de la población, a partir de lo cllftl podem09 inferir '!"" 
mensajes COllllllllle, porque, cómo y a través de que medio lo hace. 

El ef\!cto de la& comllDÍcaciones depende de la orientación de men&ajes y 
amplitud de las tlreas de atención a la gente. Los result&do• pueden ser superficiales o 
deci•iV09, inmediatoo o remotoo, pueden refonar o modificar actitudes, conductas, 
opini"""9, gwitoo, etc. 

4.1.2 Unidades de ""'Ibis 

Para c111111tificar debidamente loo elementos del contenido es necesario 
establecer ciertas subdivisiones llamadas llDÍdades de anAlisis. Berelaon sellala tres 
distinciones técnicaa: Unidad de registro y de contexto, llDÍdad de clasificación y de 
ennumeración y, niveles de anAlisis. 

La primera, correspondiente a la llDÍdad ~. es la pon:ión más pequella 
del contenido dentro del cU8I se cuantifica la aparición de una referencia y, la di!. 
i:mileldll, es la pon:ión mAB l!Jllllde de contenido que se pueda analiz.ar para 
caracterizar la wúdad de registro. 

La segunda distinción se refiere a la unidad de clasificación y la wúdad di!. 
lm.lllDmlkÍ6n. Estas wúdades se refieren simplemente a la diferencia entre la base 
sobre la cU8I se analiza o se clasifica el contenido y la 00.e sobre la cual se tabula o oe 
registra, es decir, el tipo de material de análisis y el eBJlftcio que ocupa. 

Por último, la distinción de loe niveles de anAlisis sirve para caracterimr 
llDÍdades mAB amplias (de origen). Luego de reali7..ar varios análisis similarea con 
llDÍdade• pequellas, se puede realizar WI segundo anAliHia (de todoa loo materialee 
reviaados anteriormente) con tmidades mAB amplias. 

Principahnente se distinguen cinco unidades de anAlisis que son: palabra, tema, 
personaje o canlcter, ftem y medidas de espacio y tiempo. 

La palabra puede ser una palabra aislada o una fiase; el tema, una oración 
simple o WI conjunto de oraciones; el pernonaje es la persona o grupo en torno al cual 
gila la DBmJCión; el ltem es la llDÍdad "natural" total empleada por los productoreo del 
material simbólico, es decir, WI libro, 1m articulo, un programa de radio, una carta, etc. 
y, las medidas de espacio y tiempo son divisionea Hsicas del documento, taleo como, 
pulgada, centfmetro, columna, linea, párrafo, minuto, etc. 
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4.1.3 C•tqorfm• del •álhls 

Berelsoo sellala que el análisis de cootenido se sostiene o se denumba por sus 
categorias, ea por ello que deben eotar correctamente estructuradas o definidas. Las 
categorias pueden refurime al qué o al cómo del contenido. 

Los teóricos distinguen diez categorlas de análisis relati\'88 a la SW1tancia del 
contenido, ea decir al qué; astmto, tendencia, paum, valore•, método, rasgos, actor, 
autoridad, origen y grupo receptor, las cuales son determinadas por Berelson como 
sigue: 

El asunto es "la categoria mAll geneml aplicada en loe arullisis de contenido. 
Responde la pregtmta más elemental: ¿De qué trata la comunicación?" 

La tendencia "se refiere al tratamiento que se hace en pm o en l:llJlllD de un 
SBunto... ¿Estll la comunicación a fuwr o en contra de un a.•unto 
particular o es neutral ante él?" 

La pauta o fundamentos 'se refiere a la bese sobre la cual se realizn la 
clasificación por orientación", es decir, C8111cteriza la Mturele'l.a del 
contenido, ya sea en con.•istencia-debilidad o en mornl-irunoral. 

Los valore• eetán ligados a la pauta y se refieren a las metas y deseos, al 'qué 
desea u obtiene la gente". 

El método responde al cuestioMmiento "¿cómo se lograrán loo objetivos?". Es 
decir, "loe valores que tienen que ver con las fmalidades de la conduela 
se llaman métodos relativos a los medios empleado• para realizar 
finalidades". 

Los rasgos son la.• "caractertsticas pernooales comunes, algunos rasgos 
psicológicos, y otros témiinos utilizados para describir" a persoMs, 
instituciones o refunmtes. 

El actor 'se refiere a la persona, grupo u otro sujeto que aparece en posición 
central como iniciador de lll1ll acción". 

La autoridad o fuente "se refiere a la persona, grupo u objeto en cuyo nombre se 
hace unn declaración•. 

El origen identifica el tusar donde surge la comunicación. 
El srupo al que se dirige la comimicación ee el destinatario, el "grupo hacia el 

cual se orienta particullUlllente la comunicación'.> 

En lo que toca a la fonna, es decir, al cómo del contenido, destacan cuatro 

2ibid,p.n-so 
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categortas de llDAlisia: funna o tipo de comunicación, funna de declanlción, intensidad 
e inteociooalidad. 

La forma o tipo de comunicación ae refiere A los distintO!I géneroa de la 
conumicación, por ejemplo, en el contenido de un periódico, las fonnas comunicación 
serian: noticias, deportes, entretenimiento, moda, fi.oamas, ele. 

La fonna de declaración •ae refiere A la fortn11 gmmatical o sin!Actica en que ae 
presenta la comunicación o se refiere a 11\19 componentes estructurales. 

"LA clasificación estAndar de eslA categorla tiene tres upectos: declanlciooes de 
hecho (por ejemplo, lo• comunl•las de .. an dominar el mundo) (clllUldo éslll9 ae 
refieren al futuro, se denominan de ~ctattva); declarsciooeo de preliorencia (por 
ejemplo, los comunistas deberlan dominar el mundo)(cuando éslll9 ae expreun como 
impemtivo, son llamaclas de petlcl6n); declaraciones de identificación (por ejemplo, 
soy comunl•ta)" 1 

La intensidad "se refiere a la fueras o al valor de excitación que ae le ha dado A 

la comunicación". Por último, la intenciOlllllidad •se refiere a la clasificación de una 
porción del contenido sobre la bese de sus cualiclade.• retóricas o propBgmdtaticas• .• 

Además, cada medio de comunicación, según su constitución, imprime cierllls 
caractetisticas si contenido. No es Jo mismo un discurno escrito, que leido 
directamente por el emisor en la telemión, o escuchado de viva voz por el radio. 

Por lo cual, al realizar el ai!Alisis de contenido y en atención al medio de que se 
trate, es necesario tomar en cuenta BSpectos tales como; especio, localiz.ación, situación 
en la pagina, tamaflo de los tipos de encabe7.ados, tipos ele lotrBS, uso del color y uso de 
las ilustnwiones para loo medios impnl<los, además, o>ctensión, orden, entonación, 
sonido, música y color para los medios elecbónicos. 

4.2 An.6U.h de conlenldo de la "'vlslll Era (Nllmero 100) 

El objetivo general de la presente investigación es determinar de qué IJlllDel1l 

influye el contenido de las revistas juveniles en sus lectores. Asimismo, el inteiés se 

3 ibid,p. 81 
4 ibid,p.81, 82 
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centra en saber cuál"" •oo los objetivoo que mueven a los realizadores de éstas, el 
canlcter de las publicacioneo y los val<n8 que promueven. 

Pam responder a todas ...tas interrogantes es necesario realizar un anAlisis de 
conterúdo. 

Debido a cuesüooes de tiempo y espacio, no es posible analizar todas las 
revistas ju,,,,,rues que ciroulan en la ciudad de México, ni todoo lo• artlculos que 
publican. El análisis se dirige a los mensaje dominantes, en este caso, a la revista Eres. 

Eres es In publicación de este género con mayor tirnje y ventas en noostro pale, 
lo que la hace representativa de todas las demás. Por otra parte, se seleccionaron cuatro 
documentos, publicacloo en la edición de anivenuuio del número 100. 

El primer texto es el editorial, cuya impor1ancia radica en que, como ya 
sabemos, en él •e define la pofitica e icleologl11 de la revista. Mientra.• que los otros tree 
análisis de contenido se aplican a tres secciones del articulo liemos hablado de ... 

Este articulo está integrado por doce partes, la primera explica de manera 
genemJ la Unea de 111 revista, mientras que las demás se refieren a cada sección que 
tiene la publicación: Música, Amor, Jus broncas, Moda, Belleza, En forma, Muchas 
cosas divertidas, Arle, cine y video, Salud, sexo, carreras y ecología, Tu 
participación y Ediciones especiales. 

Sólo se anali7.a la primem parte por representar la linea de tmbajo de la revi~ta 
(que de Rlguna manera reitera las iderui expresadas en el editorial), además, las 
secciones de Mú•ica y En forma, ya que de acuerdo con la encuesta realizada, son la.• 
preferidas por los lectores. 

4.2.1 Edltorilll 

Eo increlble ... ¡hemoo Uegado al número 100 de Eres! /Esto nos hace 
sentir muy orgullosos I porque sigrúfica que tenemos todo tu apoyo. I TiJ lo has 
hecho posible al buscar tu Eres cada quincena, I al damos tus ideas, I tus 
sugerencias y I tua observaciones / que nos han ayudado a superamos, / porque 
Erea ha crecido junto conlitlo. I A lo largo de esta.• cien ediciones, nos hemos 
hecho mAs amigos, / cada dla le conocemos mejor y I nos encanta que 
participes, I por eso le pedimos / que nos sillas ayudando. I Dinos que nuevas 
secciones y lemas I te gustarla / que incluyéramos; / colabom con nosotros en la 
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entrevista de portada: I env!anos una lis1a de tu.• JO artistas tavoritos y las 
preguntas que / te gustarlll hacerle a cada uno de ellos. I 

Para darte una mayor oportunidad de perticipeción en Eres, en esta 
edición, / lan7.amos la convocatoria de nuestro coocurso de periodismo. / Checa 
las bues mas adelante y I ¡enlmate e entrarle! I ¿No te encantó la postal de 
Eres que aparece reproducida aqul? I Pues bien, e todos los que noe escriben, / 
ae la enviaremos con muchlsimo gusto; I aderná.•, cada temporada, Vlllll08 a ir 
cambiando el dise!lo I pera que puedM hacer tu colección de postales de El"9. I 
Y también se aceptan sugerencias, / eel que si Silbe• de algo con mucho >entido 
del humor, I de volada comwtlcete con 009otros. / 

Estamoo llenos de energla y buena vibra pem seguir adel!lllte... ¡junto 
contigo! /Te prometemos seguir siendo divertidos, jóvenes y abiertos e todo lo 
nuevo, exedamente I oomo tu eres. I 

Total de p&labras: 243 
Total de oraciooeo: 35 

•· Unldmdes 

Unidad de llll!istro: 
Unidad de contexto: 
Unidad de claeificación: 
Unidad de enumeración: 
lleln: 
Palabras: 
Tema: 
Pemonaje: 

b. C•lezorúls 

Palabra 
Pámüo 
Oración por oración 
12XIO COL (23 llneee) 
Editorial 
Verl>os 
Juwntud y Eres 
La revista Eres 

Asunto: Los logros de la revista Ens. 
Tendencia: A favor de la revista. 
Pauta o fundamentos: Con.•i•tr:ncia-dcbilldad. 
Valores: Colebomción-epetla, triunfo-tmcaao, amistad-enemistad, 

sati•facción·frmbación. 
Metodos: La po.rticipación de los jóvenes. 
Rasgos: Ens es una revista juvenil de entretenimiento, que en 96 

páginas toca temas de mtisica, capecláculos, chi!lllle9, 
belleza., etc. AdemAs, contiene infom111Ción publicitaria 
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en 38 p8ginas (39.5%). Es!A reali7.adA en papel brillante, 
de color. Cuenta con buenos acabftdoa y magnifica 
producción; tu fotograllo •on nltidas y atractivas, los 
colotes son finnea y brillantes, etc. 

Actor: La revista. 
Autoridad: EditorW Eres de Grupo Televisa. 
Origen: Mexico. 
Grupo receptor: Adolescentes y jóvenes de ambos sexo•. 
EBp&Cio: 23 lineas. 
Loc&lización: PAgina 9 
Situación en la péginll: Ocupe los dos tercios mperiores. 
Tamallo de 109 tipos 
de encabezados: 12 a 48 punto•. 
Tipo de letras: Onoece, Oteeee black, Times new roman y Tech. 
Uso del color: Rosa claro, 1098 obscuro y azul claro. 
Uso de iluslrllcioneo: 1 

Consiotencia-debilidad 

Colaboración 

!-tenemos todo tu apoyo 
2- tú lo has hecho posible al buscar 
3-el damos tus ideas 
4- tus sugerencias 
.5- tus observaciones 
6- nos han ayudado a superamos 
7- por e.•o te pedimos 
8- que nos siss• ayudando 
9- dinos que nuevas secciones y temas 
1 O- te gustarla 
11- que incluyénunoo 
12- colabora con nosotros en la enlJevisfa de la portada 
13- eovfanos una lista de tus IO artistas favoritos y las preguntas 
14- para darle una mayor oportunidad de participación en Eres 
15- checa las bases mas adelante 
16- ¡anlmate a entrarle! 
17- a todos loe que nos escriban 
18- se la enviaremos con muchlsimo gusto 

54 

Apatfa 



19- VlllllO!I a ir cambiando el disello 
20- pera que puedas hacer tu coloteión de postales de Eres 
21- tiunbi~n"" aceptan sugerencial 
22- si sabes de aleo con mucho sentido del hwnor 
23- de votada comunlcale con 00801ros 

Triunfo 

1- hemos llegado al No. 100 
2- nos han ayudado a supenunos 
3- nos t:DC8DIA que puticipes 
4- Eres ha crecido junto contigo 
5- lamamos 14 convocatoria de nuestro coru:urso de periodismo 

Amistad 

1- nos hemos hecho más amigos 
2- cada dlA te conocemos mejor 

FnlC8llO 

Enemistad 

3- le prometemos seguir siendo divertidos, jóvenes y abiertos a todo lo nuevo 
4- como tú eres ~ 

Satisfacción Frustración 

1- nos hace sentir muy orgullosos 
2- ¿no te encantó la postal de Eres que aparece reproducida •qul7 
3- estamos llenos de energta y buena vibra para seguir Rdel11Dle ... ti1U1to contigo! 
(Ver gráfica 1, p. 59. Ver tabla en el anexo 2) 

d. Anillsls leslcom~lrko 

En el nnálisis lexicomelrico enconlnllno8 que: 16 frases equivalentes al 4S. 7% 
del texto son llCU88tivos y ablativos; 14 declaraciones, es decir, el 40% del editorial, 
están en primcm p<rsona del plural y hacen refurencia al emisor y; por último, S 
orneiones, que representan el !4.2%, son referentes al receptor y están en segunda 
per.iona del sin¡¡ular. 

EMISOR: 

l. Hemos llegado al número 100 de Eres 
Anteprs1snt111nd1cattvo, la. per1ona plural 
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2. nos hace sentir muy orgullosos 
Pru•nl• Indicativo, Ja. JMTI01UJ pluraL lnjinltrvo 

3. tenemos todo tu apoyo 
Pre.rtmle indicativo, /a. IM'wna plural 

4. nos han ayudado a superamos 
Anl•prws1rit• mdlcattvo, 2a. p.ruma plural 

S. nos hemos hecho más amigos 
Ant.pre:11mttJ ind1cahvo. Ja. per.1ona plural 

6. nos ellCJIJlfA que participes 
Pr•11nt1 lndtcattm, I a. pt1r1ona pluraL Pr11t111t1 tndtcattvo, 2n. JMr.1ona 1/ngular 

7. que nos sigas ayudando 
Pr.,•nl• indrcahvo. 2a. pcnona nngular. O.rund10 

8. que incluyéramos 
Pr•t,nto mh¡unNvo, Ja. ,,.r.1ona plural 

9. lanzamos la convocatoria 
Pn31mle mdrcahvo, I a. pt1r1ona plural 

JO. a todos los que nos escriben 
P,..11nte tndtcattvo. Ja. pt1r1ona plural 

11. se la enviaremos con muchJsimo gusto 
Futuro ind1r.at1vo. Ja. pt1r.1ona plural 

12. V811109 a ir cambÍllndo el clisetlo 
Pr11111t1 tndtcahvo,J a. fMrlona pluraL Jnjimtrvo. 0.ro.ndto 

13. se aceptan sugerencias 
Pr•1tJnlt1 ind1cahvo, Ja. p.r:rona w11ular 

14. eslJtmos llenos de energfA y buena vibra para salir adelante ¡junto contigo! 
Pr1Hnl• 1nd1cahvo. Ja. pi.ruma phuaL lnjintttvo 

RECEPTOR: 

1. Tú lo has hl.'Cho posible al buscar 
Anltlprtmmte indrcahvo. la. psTJona smgular. !'lfimtrvo 

2. BI clamo.• tus ideas 
lnjinwvo. Ad~Nvo po1•nvo 

3. tus sugerencias 
Acil~h\IO poHSIVO 

4. tus obselvaciones 
Adj•lívo pos•nvo 

S. Eres ha crecido j1D1to contigo 
Anl•pr•s~nt~ md1cahvo, Jn. persona singular 
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ACUSATIVOS Y ABLATIVOS: 

1. Cada dla le cooocemo11 mejor 
Comp!.WMrifo ch,..cto (a tt) Prl.Hnt• lndtcattvo. Ja. perzona plural 

2. te pedimoB 
C01J1pl4m11nto dir11elo (a h) Pr11•nl1 indieatwo, /a. p«r1ona plural 

J. dinoo que nue'llM oecci<JDell y temas 
Comp'41'Nnto dJr.eto (a no!OIN») Pr•;nnt• lndtcattvo,2a. p1r1ona .ringu.Jar 

4 . te l!IJ8larla 
Contp/.1'Nnlo drr~to (ah) Po1J7r•l4nlo iNÍtcativo. 2a. persona migular 

5. colabora con nosotros en la enuevi•la de portada 
COIPtpi4nNnlo ctrcu1utanetal (•n la 111trv vtlfa d• Portada) IM¡Mra//WJ, 1tngul.ar 

6. envlllll09 Uil& lista de lllll 10 ruti.W favorito• y las pregunlae que 
CompI.,,,ento drrecto (a rmotro1) lmptraflvo. nngular 

7. le gustarla hacerle a cada uno de elloe 
Co'"PJ.m.nto dJr«:to (a tt} Po11Jr114rtto 1ndlcattvo. 2a.penona nnaul.ar. Jnfinllit10 

8. p!llll darte Uil& mayor oportunidad de pertici(l<lción en Eres 
Complerttenfo ctrcu7l.ltancial (para dart• una mqyor oportumdad • de participación} J'lfinitrllO 

9. cbcca las OO... más adelante y 
CompS.,,,•nto dJ~to (ku ba.r11)lmperal1vo. nnsular 

10. ¡anlmate a entrarle! 
Vocahvo (Exc/a.mac1ón)lmperahvo, ""fUlar. í'lfinthYO 

11. ¿No te encantó Ja po9lal de Em que •perece reproducida aqul7 
Compt.m1nto dtncto (la po.1tal) Comp/4nM11to ctrcun.rtancta/ (apdr~• nproductda aqut) Pr•t'rtto 
mcbcah\IO, Ja. ¡JerJ0'1a .11ngulor, Prf11t111lt1 md1cahvo. Ja. persona nngular 

12. pam que puedas hacer tu colección de po.Wes de Er:cs 
Pr•H'll• zub¡unhvo, 2a. per1ona nngular. JnfinJIJvo 

13. asl que si eabes de algo COD mucho sentido del humor 
C0Mpkmt1nlo c1rcunstanc1al (d1 algo • con mucho s1nhdo d1/ hulftOr) Pr•HnltJ indicativo, 2a. 
~rzona srngular 

14. de volada comunlcate con nosotroe 
Compkm•nlo cire1111'1anc1al (d1 volada· con no.ro4roz) lmperattvo, sinRUlar 

15. te prometemos seguir siendo jovenes y abiertos a todo lo nuevo, exactamente 
COMp~nr•nlo dlr«lo (a tt · 11gu1r n1ndo JównH y abl1r1os) PrlNnl• Jndtcattvo, I a. ,,.r.1otta 
plural 

16. como tú eres. 
Comp/4m1nto ctrcun11an.cta/ (como tú) PrlHnl• tndtcattva, 2a. p.r.rona .rtngu.lar 

e. ANl!sls panlelo. (Desde ot,. perpecttva) 

Si ana!Í7.alll08 el miemo editorial deade otra perspectiva, eoconlmmoa que bu 
oraciones que se refieren a la cateeorla de colaboración pueden eer agrupadaa en bu 
categorias de mandato y obediencia, de eete modo tenemos que: 
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Pauta: 
Valores: 

r. Paula 

Obediencia 

Moral-imnoml 
Obediencia-mandato 

1.- tenemos todo tu apoyo 
2.- tú lo has hecho poeible al buscar 
3.- al damoR tus ideas 

C'/er gráfica JA, p. 60) 

Moral-Iomoral 
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Mandato 
1.- le pedimoe 
2.- que ooe oigas ayudando 
3.-dinoe que nueV88 secciooes y ternos 
4.- colabora con nosotros en la entrevista 
S.- envlaoos una lista 
6.- checa las bases mAs adelante 
7. - ¡anima te a entrnrlel 
8.- para que puedss hacer tu colección 
9.- de volada comunlcate con nosotros 



Cofnb0racl6n/apatfa 
23 65,7% 

EDITORIAL 
PAUTA 

Trlunfo/fracaeo 
5 M.3% 

CONSISTENCIA·DEBILIDAD 

GRÁFICA 1 
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GRÁFICA lA 

EDITORIAL 
Desde otra perspectiva 

PAUTA 

·~·~------·--··· -----

MORAL· INMORAL 
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Obediencio/Mondolo. 
12 34.3% 



4.2.2 Artkulo l,HmunlulblM/oM. .. 

¡100 números de Eres! ... / Se dice filcil, /pero bao pasado mAe de cuatro 
alloo I durante loo cualeo hemos estado compartiendo muchleimas cooaa: / Ju 
que a ti te interesan. I Cuando ioiciamoo Eres, I te prometimoe I que tbamoe a 
hablarte I de toa artistas, I de Ja música, I de Jo que pllBll en la tele y el cine; I de 
la moda, I Ja beU"7A y lo que necesitas para estar en fonna; I también del amor, 
I Ja amiatad y todos loa rollos, /sin olvidamos de la diwrsióo, /toa inquietudeo 
sobre el futuro y tantas otras cosas I que son parte de tu mundo: I el mwxlo 
Eres. I Lo hemos cumplido y I para demoetrártelo, I en esta sección, VRIDOS a 
hacer ID! repaso I de todo Jo que hemos hablado./ Aqul podrfla darte cuenla I de 
que hemos cn>cido jwto contigo, I porque graciaii a tu apoyo y / Ju ideas que 
nos das constantemente, I Eres ha ido cambiando I sin perder su esencia: I ser 
una reviela joven, divertida y positiva, abierta a lo nuevo, I donde hablamos 
contigo I de amigo a amigo. I Acompállanoe en este recorrido I para recordar 
loe muchleimoe buenos momentos/ que hemos pasado jwtoe. 

Total de palabras: 181 
Total de oraciones: 36 

L Unidades 

Unidad de registro: 
Unidad de contexto: 
Unidad de clasificación: 
Unidad de enumeración: 
Item: 
Palabras: 
TClllR: 
Personaje: 

Palabra 
Párrafo 
Oración por oración 
8.SxJO cm. (19 lineas) 
Arllculo 
Verbo• 
Eres y los lemas que !rala 
La reviela Eres 

Asunto: ObjetiVIJll de la revista, logros y recuento de lem89 
!miados. 

Tendencia: A fuwr de la revista y de los temas publicados. 
Pauta o fundamentos: Consistente-inconsistente. 
Valores: Colabornción-apatla, triunfo-frru:aso, amistad-enemistad, 

satisfacción-frustrncióo, entretenimiento-aburrimiento. 
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Métodos: Seguir publicando temas que atraigan el interés de los 
jó-. 

Rasgos: Ens es WIA revista juvenil de entretenimiento, 
que en 96 p<lginas toca tema• de mU..ica. espectáculos, 
chÍm>e!I, belleza, cte. AdemAs, contiene infunnación 
publicitaria en 38 paginas (39.5%}. E•IA realizada en 
papel brillante, de color. Cuenta con buenos acobados y 
magnifica producción; IR.• fotogmfiag son rútidas y 
atractivas, los colores son finnes y brillantes, etc. 

Actor: Eres y los jóvenes. 
Autoridad: Editorial Eres de Grupo Televisa. 
Origen: M~xico. 
Grupo receptor: Adolescentes y jóvenes de ambos sexos. 
Eopecio: 19 lineas. 
Locali7.llción: Pégina 16 (hoja doble). 
Situación en la pégino: Cuarto superior derecho. 
Tamallo de los tipos 
de encabezados: 
Tipo de letras: 
Uso del color: 
Uso de ilustraciones: 

c. Pauta 

Colaboración 

12 o 48 puntos. 
Greea! blaclc, Times new roman y Tecli. 
Azul, rojo, blanco y negro. 
1 

Consistern:ia-debilidad 

l. durante los cuales hemos estado compartiendo muchlsima.• cosa.• 
2. las que a ti te interesan 
J. te prometimoll 
4. que tbamo• a hablarte 
5. la bellC?.a y lo que necesitas para estar en fonne 
6. Aqul podnls darte cuenta 
7. de que hemos crecido jwito cootigo 
8. porque gracias a tu apoyo y 
9. las ideas que nos das comrtantemente 
10. donde hablamos contiso 
11. Acompállanos en este recorrido 
12. que hemos pasado jwitos. 
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Triunfu 

l. ¡ HlO númeroll de Eres! 
2. Cuando iniciamoo Eres 
3. el mundo Eres 
4. Lo hemos cumplido y 

Satisfacción 

l. Se dice fácil 
2. pero han pesado más de cuatro allo9 
3. sin olvidamos de la diveniión 
4. pera demostrilrtelo 
5. en esta sección, vamo• e hacer un repaso 
6. de todo lo que hemos hablado 
7. Eres ha ido cambiando 
8. sin perder su cseooia 
9. ser une revi'lla joven, divertid.. y po!itiva, abierta a lo nuevo 
IO. pera recordar los muchlsimos buenos momentos 

Amistad 

1. de tus artis1as 
2. tambi~n del amor 
3. la amistad y todos tus rollos 
4. tus inquietud.,. sobre el futuro y tantas ollas cosas 
5. que son parte de tu mundo 
6. de amigo a amigo 

Entretenimiento 

1. de la música 
2. de lo que pua en la tele y el cine 
3. de la mod.. 
(Ver grAfica 2, p. 66. Ver tabla en el anexo 2) 

d. AnAHsls leskomftrico 

Frustración 

Enemiatad 

Abunimienlo 

En el llDAlisis lexicométrico encontramos que: 18 frases equivalentes al Sl.4% 
del texto son acusativoo, ablativos y complementos de la oración; 11 declaracionea, ee 
decir, el 31.4% del articulo, están en primera pen¡ona del plural y hacen refilrencia al 
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emisor y; por último, 6 OrRcioneo, que representan el 17 .1 o/o, son referentes al receptor 
y eotAn en segunda pernollll del singular. 

EMISOR: 

1. durante los cuales hemos estado compMtiendo mucblsimas cosas 
Ant•pr•.r•nf• lndtcattvo. I a. IM''º"ª pluraL O.nmdlo. 

2. te prometimos 
Pr•ltlnto indicahvo, /a. persona plural 

3. que !brunos a hablarte 
Cop,,_t,nto tndtcatJvo, I a. p1r.1ona plural 

4. Jo hemos c1Dnplido y 
Ante¡nw.renl• indicativo, Ja. pwr.roJUJ plural 

5. en esta sección, VllltlOS a hacer un ttpa.'IO 
Pr•Hnt• tndtcattvo. I a. ¡Hrsona plural lnjlntttvo 

6. de lodo lo que hemos hablado 
Anlepr1u•nlt1 md1cahvo, Ja. per.rona plural 

7. de que hemos crecido jimio contigo 
Anl•Pr•nnt• tnd1cat1vo, 1 a. ¡Hr.1ona plural 

8. Eres ha ido cambiando 
Anl~prt1xrdt1 indicat;vo, Ja. ¡MrJona n"gukzr. O«nmdio 

9. donde hablamos contigo 
P,..nfll• Jndtcattvo, 1 a. p.r.tana plural 

10. acompáflanos en este recorrido 
lmperal1vo. nngular 

11. que hemos pesado juntos 
Ant1pr..r•nt1 Indicativo. Jo.!>'''º"ª plural 

RECEPTOR: 

J. la belleza y Jo que necesitas para eslar en fonna 
Prt1i.tllt1 indicativo, 2a. per.rona smgular. Jnfinitivo 

2. Ja amistad y todos tus rollos 
Adj1tlvo ponslvo (tu.r rollo.r) 

3. tus inquietudes sobre el futuro y tantas otras cosas, 
Acf¡ttltvo po:umvo (tui mquietud«s) 

4. que son porte de tu mundo 
Ad¡1ttt10 pos11lvo (tu mundo) Prls1nte Indicativo, .Ja. JJITYJna plural 

S. aqul podnls darte cuenta 
Futuro ind1cahvo, 2a. peTIOM Sln8UlaT 

6. las ideas que nos das corudantemente 
Pr1.11nt• md1cah\'o, 2a. ~r.1ona stngular. 
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ACUSATIVOS Y ABLATIVOS: 

l. ¡ 100 mimeros de Eres! 
VocattW> (Exclamo.ctdP1) 

2. Se dice filcil 
Compl.me,,10 crrcunnancial (fdcl()Praent1 indtcafivo, Ja. per1ona singular 

3. pero han pesado más de cuatro dos 
Compz.,,..,,10 ctrcun.rtal'lclal (mM d1 cuatro alfo1) Ant1pnunt• tndtcaNvo, .Ja. ,,.r1ona .flngular 

4. las que a ti te interesan 
Comp1'1'Hlnlo directo (a t1) 

5. cuando iniciamOll Eres 
Compt.rtNnto ctrcun.rtanctal (cuando tntctamos). Pr111nt• trtdtcattvo, / 4. IH'"º"ª plural 

6. de tus utiBtas 
Compltnt•nto d1t1rm1nattvo (d• tui artlrttu} 

7. de la múaica 
Compltm«nto Mt1nn1nativo (de la mi.inca) 

g, de lo que pasa en la tele y el cine 
Compt.m111to d1t1rm1nah\IO (d• lo qu1 ¡xmJ). CompZ.manto ctrcun.rtanclal (•n la t1Z.y 11 t:ln•) 

9. dela moda 
Complemento dt1llfrmmativo (de la moda) 

10. IAmbien del amor 
CompZ.tMnta d1t1rmtnat1vo (Ml amor) 

11. ein olvidamos de la diversión 
Complf""1nto circun1kmcial (1m olvidarno1) 

12. el mundo Eres 
Sustantivo 

13. para demootrártelo 
Compllmfmlo indirecto (para d1mo1trdr11lo) 

14. porque gracias a tu apoyo y 
Complfm1nto circunstancial (gracta.r a tu apoyo) 

15. sin perder su eeencia 
Jnfimtivo, Complcm«nto directo (su cnncit:V 

16. ser una revista joven, divertida y positiva, abierta a lo nuevo 
1'1.flntttvo. CompterrNnto clrcurutanctal oown, dtwrttday poJlt'IVa, ab11rta a lo nu.vo) 

17. de amigo a amigo 
Complemento crrcunJtanc1al (de amigo a amigo) 

1g. pam recordar los muchlsimos buenos momentos 
Jnjinurvo. CompZ..m1nto drr.cto (lo1 muchU1mo1 bu11103 mom1nto1) 
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ARTÍCULO 
HEMOS HABLADO DE ... 

PAUTA 

Coloboraclón/eipotfo 
12 34,3% 

...--· 

Amistad/enemistad 

. .-- Triunfo/fracaso 
4 11,4% 

6 17.1% 

CONSISTENCIA·DEBILIDAD 

GRÁFICA 2 
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4.2.3 Articulo 2,Hanosllablodo lle ... Mfulc11 

En espallol y en inglés, I con entrevistas y reportajes I de solistas y 
grupos, I además de los infalible• chismes de la sección de Chllro Femándei<, I 
con las listas de popularidad y la música nueva. I Siempre bemoo estado al dla., 
I nada más checa este dato: I en el número 1 (16 de septiembre de 1988), I 
aparecieron Madonna, Timbiriche y Soda Stereo I (ya desde entonces, I nos 
hablamos fijado en el rock en espallol). I En el número 6, / le hicimos un 
reportaje a Caifanes, / con lo que demostramos I qtw desde el inicio, / Eres 
siempte le hs dado apoyo al rock mexicano. I A partir de entonces, I por esta 
sección, han pasado el rock, la salsa, la lambada, el hoUBe, el rap, etcétera, 
etcétera. I Aqul te hemos dicho I quiénes la esláu haciendo, I quién ha lan711do 
nuevo disco, / quién le hs dado un nuevo giro a su carrera, I qué ritmo se está 
imponiendo, / los que han debutado, / lo que comienza a sonar ... I 

Reportaje•. Y entrevistas de música: 142 /(sin contar los especiales). 

Total de palabras: 162 
Total de oraciones: 27 

1. Unidad•• 

Unidad de registro: 
Unidad de contexto: 
U nielad de clasificación: 
Unidad de enumeración: 
ltem: 
Palabras: 
Tema: 
Personaje: 

b. C11e&oruu 

Palabra 
PArrafo 
Otación por oración 
l 3x6.S cm. (25 lineas) 
Articulo 
Verbos 
E,,s y música 
La revista Eres 

Asunto: Recuento de loa &rtlculos sobre müsica que han oido 
publicados en la revi•ta. 

Tendencia: A favor de la reviata y de los &rtlculos publicados. 
Pauta o fundamentos: COOJ1iJtenle-incoruiistente. 
Valores: Diversidad-unidad, satisfacción-frustración, 

dl.ll'llbilidad-fugacidad. 
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M6todos: Seguir publicando artlculos de música nuevos e 
inlereaantes. 

Rasgos: Ens es IDl8 revieta juvenil de entretenimiento, que en 96 
páginas toce temas de mlisica, espectAculos, chismes, 
bell"7JI, etc. Además, contiene información publicitaria 
en 38 J>llsina• (39.5%). Esta realizada en pepe! brillante, 
de color. Cuenta con buenos ecabaclos y megnlfice 
producción; las fotognlflas son nltides y atractivos, los 
colores son firmes y brillantes, etc. 

Actor: Ens y los jóvenes. 
Autoridad: Editorial Eres de Grupo Televise. 
Origen: M6xico. 
Grupo receptor: Adolescentes y jóvenes de ambos sexos. 
Espacio: 25 linees. 
Localiución: Pllginas 19 y 20 
Situación en la plgina: Centro de mitad superior. 
Tlllll8llo de los tipos 
de encebe7.ados: 
Tipo de letras: 

12 e 48 puntos. 
Clreece bisele, Times new romeo y Tech. 

Uso del color: 
Uso de ilustracionea: 

Azul clero, llZl1l obscuro, negro, blanco y llllllU'illo. 
15 

c. Paulll 

Consistencia-debilidad 

Divemided · Unidad 

l. En espolio) y en inglés 
2. con enllevistas y reportajes 
3. de solistas y grupos 
4. con la.• listas de popularidad y la músico nueva 
5. aparecieron Madonna, Timbiriche y Soda Stereo 
6. por esta sección, han pasaclo el rock, la salsa, le lambada, el house, el mp, etc., etc. 
7. quiénes la eslAn hsciendo 
8. quién hs latlZlldo nuevo disco 
9. quién le ha dado un nuevo giro a su cerrera 
IO. qué ritmo se esta imponiendo 
11. los que han debutado 
12. lo que comiew"' a sonar 
13. sin contar los especiales 
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Satisfilcción Frulllración 

l. ademáa de los infalibles cbimnes de la sección de Charo FemAndez 
2. Siempre hemoo estado al ella 
3. nada mAB checa este dato 
4. nos habtamoo fijado en el roc.lc en espellol 
5. le hicimoa un reportAje a Caifanes 
6. con lo que demostnunos 
7. E..,. siempre le ha dacio apoyo al rock mexicano 
8. Aqul le hemos dicho 
9. Reportajes y entrevistas de mU.ica: 142 

Durabilidad Fugacidad 

l. en el nillnero 1 (16 de septiembre de 1988) 
2. ya desde entonces 
3. En el número 6 
4. que desde el inicio 
5. A P'lflir de entooca 
(Ver gnlfica 3, p. 72. Ver tabla en el anexo 2) 

d. Adlbl.• leslcomi!lrfco 

En el anAlisis lexicométrico encontramos que: 12 trnses equivalentes al 44.4% 
del tei<to son ablatiV011, acusativos y complementos de la oración; 7 declaraciones, es 
decir, el 25.9% del articulo, están en primera pe111ona del plural y hacen referencia al 
emisor, adetnb eicisten 7 oraciones referentes a la tercera pe111ona que componen un 
25.9o/o y, por último, 1 sola frase, que representa el 3,7o/o, se refiere RI receptor y está 
iWactadft en se!!IJlldft pemona del sin¡¡ular. 

EMISOR: 

1. Siempre hemos estado al dla 
Ant.pr1mmtt1 má1cahvo, la. fJf!"'"'ª plural. Comp!.WMflto c1rcun.nanc1al (#t1mprt1, al dta) 

2. nos hablamos fijado en el rock en espal\ol 
Ant1coprt1t,nlo mdtcahvo, Ja. pcrn>M pfural 

3. le hicimoo un reportaje a Caifanes 
h•""'º 1ndtcattvo. Ja. ¡Mr1ona plural 

4. con lo que demoatmrnoo 
Prt11~nt~ rnd1cahYO, I a. ptmona plural 

5. Ere.• siempre Je ha drulo apoyo al rock mexicano 
Ant1pr111nt• tl'ldteahvo . .Ja. µ.r1ona nngular 
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6. por eota sección, han pasado el rock, la salsa, la lambada, el bouse, el rap, etc., etc. 
Ant•prü•nl• lndlcatl\10, Ja. ,,.riona pWraL Co,,,pWwnto c1rcun.Jtanctal (por •.ria .rM:cldn) 
Comp~rMnto directo (•l rock. la .JaUa, la lambada, el houu, el rap) 

7. Aqut te hemos dicho 
Ant•pr•Hnt1 tnd1cat1'10, 1 a. JMrloM plural 

RECEPTOR: 

l. nada más checa este dato 
Pre:1•nl• indicativo, 2a. ,,.r.rona s1n1ular 

ABLATIVOS Y ACUSATIVOS: 

l. En espallol y en inglés 
Compt.mertto ctrcun.rtanctal (•n •.rpalfol y'" tng/4.r) 

2. con enllevislrul y reportajes 
Complamtf'llo circur11tanc1al (con 1ntrmrta1 y rwporlq¡11) 

3. de solislas y grupos 
Compl4m•ntoc1rcun.rtcmc1al (d1 .JOJista.r y srupo.r) _ 

4. ademAs de los infalibles chismee de la sección de Charo FemAndez 
CompleTMnto c1rcun1lancml (infaübJ.s chmn•s. d1 la .r1ec1ón} CompL del•~mativo (de Charo 
F•rndndn) 

5. con las lisias de popularidad y la música nueva 
Compl.menlo circumtanc1a/ (con ku J13ta1 cM popularidad, rnU.rir-a nulf'V(1) 

6. en el número 1 ( 16 de •eptiembrc de 1988) 
Comp~m1nto ctrcumtanc1al r•n 1l núm1ro J) 

7. ya desde entoncea 
Compkmanto c1rcun.rtanc1al (dtsdtt ,,ntonctt.r) 

8. En el número 6 
Compt.m•nlo crrcun.Jtcmclal 

9. que de9dc el inicio 
Complemento c1rcun.rtancral (dff.rde el m1c:10) 

10. A prutir de entonces 
Comp1*m•nlo circunstancial 

11. Reportajes y entrevi•lrul de mtisica: 142 
Sr,,tanhvo. Complffmffnlo dfflarmmnhvo (dtt "'ú.JJca) Compkmffnto crrcun:rtancu1J (142) 

12. sin contar los e9peciales · · 
Jnjinlllvo. Cofllp~m"''º ctrcun1laf!dal y comp~.1Mnlo dlrtt:lo 

TERCERA PERSONA: 

1. aparecieron Madonna, Timbiriche y Soda Stereo 
Prattfnlo 1nd1cat1vo, Ja. pl'3ona pfural 
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2. quiénes la esltln haciendo 
Pn.Ju.t. JndJcattva,, Ja. p1rxona plural O.rundlo 

3. quien ha lanzado nuevo dieco 
Antt1prcunlt1 im/icahvo, Ja. ¡Mrsr»ra 1in1ular 

4. quién le ha dado un nuevo giro a BU carrera 
A11t1pru.nt• tndJcanW>, Ja. ~rsona 1tnsulat-. Co'"f'~mento dlr«to (a J1I carr1ra) 

5. qué ritmo ee eel4 imponiendo 
l'rtHnl• i""1.ca'1vo, Ja. ,,.nona nnsular. (hrundto 

6. los que han debutado 
Ant1pr1.J1nt1 tndtcattvo, Ja. ptrmna plural 

7. lo que comienza a eonar 
p,.,,,,,,,, ind1cahvo, Ja. p«TJona nnguúu. !rifinitivo 
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GRÁFICA 3 

ARTÍCULO 
HEMOS HABLADO DE ... MÚSICA 

PAUTA 

Diversidad/unidad 
13 46.1% 

CONSISTENCIA· DEBILIDAD 
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4.2.4 Artkulo J, Hnntn lulbl""'1 de. .. En formo 

En Eres, somos 881lisimos y I nos 8'J81a I que todos nuestroe lecton!<! 
estén en la misma onda; I por eso lee hemos dado artlculos y reportajes de 
ejercicios y deportes I para que logreo y conserven un cuerpaw. / Para 
animarte, / hemos invitado a muchos de tus artistas favoritos I pom que 
comp&rtao contigo eUB rutinas y / te deo sus tipa. / Te hemos dicho qué hacer 
pata los brazos, la.• pomp88, las pierna.•, los hombros, el buslo, el abdomen, I 
en tu casa y duranle las vacaciones, I solo o con tus amigos. I En deportes, le 
hemos en!J11do al atletismo, la natación, el tenis, el futbol, el beis y el baskel, 
las artes man:iales, loe clavad<l6, el waterpolo; I nos hemos subido a la bici y/ 
nos hemos divertido muchleimo con los deportes acuáticos, el softbol, el remo; 
/ también hemos entrenado para el lriaUóo y / no han faltado las entrevistas de 
los deportistas jóvenes que la están haciendo, I asl como loe reportajes de 
eventos deportivos. I También te hemos hablado de la reapimción, la 
flexibilidad, el calentamieolo y los beneficios de los ejen:icios aeróbicos ... / ¡asl 
que no tienes pretexto: I estamos conligo / para que estés en la mejor forma 
posible!/ 

Artlculos publicados: 57 I (no estamos contando los que han apsrecido 
en loe especiales de Ellos, Pareja, En fomia y vncacioncs). 

Total de palabras: 21 O 
Total de oraciones: 24 

•·Unidades 

Unidad de registro: 
Unidad de conlexto: 
Unidad de cla•ificación: 
Unidad de enumeración: 
llem: 
Palabras: 
Tem&: 
Personaje: 

Palabra 
Pámlfo 
Oración por oración 
18.5 x 5.5 cm. (35 lloea.•) 
Artlculo 
Verbos 
Er'5 y el ejercicio 
La revista Eres 
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b. C•legolÜls 

Asunto: 

Tendencia: 

Recuento de los articulo• de ejercicio publicados por la 
revi•ta. 
A favor de la revista, de lo• articulo• publicado• y del 
ejercicio. 

Pauta o fundamentos: Consistente-inconsistente. 
Valores: Satisfacción-liustración, colnbomción-apntla, 

Métodos: 
Rassos: 

belloza-fualdad, variedad-sencillez. 
Seguir publicando articulas que interesen a los lectores. 
Eres es una revista juvenil de entretetúmiento, que en 96 
pllsinas toca temas de mú.•ica, e•pecláculo•, chisme•, 
belleza, ele. AdemAs, contiene información publicitaria 
en 38 páginas (39.5%). Está reaJi?,.da en papel brillante, 
de color. Cuenta con buenos acabados y magnifica 
producción; la• folografiaR son nltidas y ntmclivns, los 
colores son firme• y brillantes, etc. 

Actor: Eres y los jóvenes. 
Autoridad; Editorial Eres de Grupo Televisa. 
Origen: México. 
Grupo receptor. Adolescentes y jóvenes de ambo• sexos. 
Espacio: 35 lineas. 
Localización: Páginas 29 y 30 
Situación en la página; Cuarto superior izquierdo. 
TllllJllflo de los tipos 
de encabezados: 
Tipo de letras: 

12 a 48 puntos. 
Greece blnck, Times new roman y Tech. 

U•o del color: 
Uso de ilu•traciones; 

Verde claro, negro, IU!m ObScuro, blanco y otros. 
13 

c.P•ut. 

ConsistenCia-debilidad 

Satisfacción Frustración 

1. En Eres, somos sanlsirnos y. 
2. nos gusta · 
3. hemos invitado a muchos de tus artistas favoritos 
4. En deportes, le heinos entrado al átletismo; la nátacióli, el tenis, el futbol, el beis y el 

basket, las artes mareiales, los clavados, el walerpolo 
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5. nos hemos subido a la bici y 
6. nos hemos divertido muchlsimo con los deportes acuáticos, el softbol, el remo 
7. también hemos entrenado pBl1l el triatlón y 
8. no han frutado las entrevistas de los deportistas jóvenes que la estAn haciendo 
9. asl como los reportajes de eventos deportivos 
10. También te hemos hablado de la respiración, la flexibilidad, el calentamiento y los 

beneficios de los ejereicios aeróbicos 
11. Artlculos publicados: 57 
12. no estamos contando los que han •parecido en los especiales de Ellos, Pareja, En 

forma y vacaciones 

Colabomcióo Apatla 

l. que todos nuestros lectores estén en la misma onda 
2. por eso le.• hemos dado srticulos y reportajes de ejercicios y deportes 
3. Plll'ft animarte 
4. pera que compartan contigo sus rutinas y 
5. te den sus tips 
6. Te hemos dicho qué hacer para los bmzos, las pompa.•, las piernas, los hombros, el 

bu•to, el abdomen 
7. ¡a.•I que no tiene.• pretexto 
8. estamos contigo 

Belleza 

l. pnm que logreo y con.mven un cuerpa7.0 
2. para que estés en la mejor forma posible! 

Variedad 

l. en tu casa y durante las vacaciones 
2. solo o con tus amigos 
(Ver gnlfica 4, p. 78. Ver tabla en el anexo 2) 

d An6llsl• lnkométrlco 

Fealdad 

Sencille7. 

En el aoálisi• lexicométrico encontramos que: 12 frn.qesequivalentesal-So% 
del texto estAn en primera persona del plural y hacen refmmcia al ~emisor; 11 
declaraciones son acusativos, ablativos y complementos de la orai:i6ri; ésto ea 45.8% 
del arttculo y, solamente una oración, es decir, el 4. 1% se refiere al recejitor y estA en 
segunda pernona del singular. 
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EMISOR: 

1. En Elell, aomoo sanlaimos y 
Pr•Hnl• Jndlcattvo, la. /Hf'.fona pluraL Compt.fffnto ctrcunstaneJal (En Ere1, 1ant.rtmcn) 

2. ll06 guata 
Pr•1•nlt1 mdtcahvo, /a. pr!r.rona plural 

3. por eao les hem<>-• dado artlculoa y reportajes de ejercicios y deportes 
A nl•pr111nt• lndlcattvo. Ja. ¡i.nana plural 

4. hemos invitado a muchoo de twi artistas ravoritoe 
Anteprt11t1nlt1 indtcafn'(), Ja. per1ona plural 

5. Te hemos dicho qué hacer pera loe bmzos, lrui pompne, IM piernas, loe hombros, el 
busto, el abdomen 

Ant.pr•1•1ll• tndJcatJl.lo, /a. ~nona.pluraL lnji"1hvo 
6. En deportes, le hemos entrado al atl~tiemo, la natación, el tenis, el futbol, el beis y el 

basket, las artes man:iales, lo• clavados, el waterpolo 
Anlt1pre111nlt1 md1cahvo. /a. ptJr1ona plural 

7. nos hemos subido a la bici y 
A nt•pr.11nte lnd1cat1YO, Ja. ~rsona plural 

8. nos hemos divertido mucbleimo con los deportes acuáticos, el eoftbol, el remo · · 
Anlt1pr•n"'• mdrr.ahvo. Ja. p11r1onn plural 

9. también hemos entrenado pBl1I el triatlón y 
Ant,.prw1•t1l• lndtcalívo. Ja. (Nr.JOnap/uraJ 

JO. También te hemos hablado de la respiración, la flexibilidad, el calentamiento y lo•. 
beneficios de los ejercicios aeróbicos 

Ant11prt13ttfllt11nd1catwo. Ja. Pf!"'º"ª plural 
11. estamos contigo 

Pr•1•nl• mdtcahvo. I a. pt1rn>na plural . . "-'. :·. · '.: ; 
12. no eatamoo contando los que han aparecido en los especiales dé Ello8, PÍtreja, En 

fom111 y vacaciones . · ; ·. . ;:; · ·· . •. 
Prutinte rndicahvo, /a, 1'8''°"ª p/umL Chrundro. A ntt1p~Jflnlt1 indicahvo, Ja. PI''°"ª p/u,.a/ 

RECEPTOR: 

1. ¡asl que no tienes pretexto 
Pn1•nt• 1nd1eahvo, )a. p.nona 11ngular 

ACUSATIVOS Y ABLATIVOS: 

t. que todos nuestros lectores estén en la misma onda 
Compklf'Hlnto directo (qut1 to001 nue.ttroJ lectof'•, t11t4n) Compkmtmlo circun1tancial (t1n la''"""'ª 
••da) 

2. pmll que logren y COIJ9erven WI cuerpazo 
Comp/A,,,.nto mdmtcto 
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3. P&r11 animarte 
Compt.1'Nnlo JndttWlo 

4. pelll que compartan contigo sus rutinas y 
CompÚl'1Nnto indmtclo (para que compartan conh10) 

5. te den sus tips 
Co,,.p/lmutlO dtr«:tO (a ti, SIU '1p1) 

6. en tu casa y dwante IM vacaciones 
Complflm1mto crrcun1tancial 

7. solo o con tus amigos 
Compl.m.nto ctrt:uintancral 

8. no han filltaclo las entrevistas de los deportistas jówues que la están haciendo 
Compla1Mnlo dmrt:to {la.3 entrf1Vrzta1) Anl•pruerlt• md1calivo. Ja. IM"º"ª plural 

9. MI oomo los reportajes de ew:ntos deportivos 
Compt.m.nto dtr.cto (ltu r•porfLJJH) 

10. para que estés en la mejor forma posible! . .. 
Complcnwnlo ind1ncto (para que •1"1) CompÚlmento circunstancial (en la 'lfHljor forma posible) 

11. Articulos publicados: 57 
Sustnnttvo. Complam1nto ctrcun1tanctal (57) 
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GRÁFICA 4 

ARTfCULO 
HEMOS HABLADO DE ... EN FORMA 

PAUTA 

Satisfacción/trust. 
12 50,0% 

CONSISTENCIA-DEBILIDAD 
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ESTA 
SALIR 

4.2.S Inrennda• del anAlbb le:dcomftrlco 

TESTS 
DE U "' BEBE lilLJOTEcA· 

De acuerdo con el llOálisis de conlenido elaborado, tanlo si editorisl de le 
publicsci6n número 100 de le reviste Eres, como a lo.• artlculos aparecidos en la 
misma edición titulados; Hemos hablado de ... , .. Música y ... En forma, encootnunoe 
que los textos se refieren constantemente si papel del emisor y e las acciODe& 
desempelladas por éste, pues el 41.5% de las oraciones alieuden este aspecto, mientras 
que el 24.7% de los documenloa ealA dirigido al receptor, en tanto que un 33.8% son 
enunciados de diveraa lndole. 

En general, el 38.4% de las oraciones c•IAn redactadas en primera peraooa, el 
14.4% esláo escritas en segunda persona y el 19.2 eslán COOBtruidas en ten:em 
pemooa. AdemAs, en el 22.1% de las oraciones la acción recae en el niceptor y sólo en 
un 5.7% la acción nigresa si emisor. 

En el caso particular del articulo 2, denominado .. Música, el 60% de Sil 

contenido se refiere e la tercera peTIIOD8, el 40% restante ata!\e a enunciados en primera 
y tercera persona. La acción, en ningún momenlo recae en el receplor o en el emisor. 

En los cuatro textos predominan las declaraciones de hecho, ye que del 
universo de enW1ciados, el 18% están en presente indicativo, 16.3% en aolepresente 
indicativo y el 4.9o/o utilizan tiempos verbales que apuntan a esta forma de declarnción. 

El 26.4% de las oraciones pretenden persuadir al leclor utilizando foJtnaB 
gmmaticsles que califican o determinan si sujeto o al verl>o, tales como ablativos, 
genitivos y adjetivos posesivos. Mientras que un porcentaje igual se refiere a acciones 
y e los objelos en que recaen estas acciones. 

Aunque con en un porcentaje bojo, equivalenle al 4.4%, aparecen declamciODeS 
de preferencia en Sil forma de petición o imperativa. AdcmAB, el 3.6% del total son 
enunciados nominativos o vocativos. 

(Ver tablas en los snexos 3, 4 y 5) 
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míl ~ 
·Ft~ñ~~·l ~;~~ f..li 

Vivimos inmersos en un uniwrso de signos. Las palabras que usamos, las 
sellales de tránsito, los gestos de las pernonas con quienes convivimos, etc., todo a 
nuestro alrededor son signos que nosotros interpre!Jlmos y utilizamos para 
comunicamoR. 

A principios del siglo XX se reali7.aron varios estudios acen:a de los signos, 
entre los que destacaron, el europeo, representado por Ferdinand de Sau99ure, quien 
concibió una ciencia do loo signos denominada oemiologla, y el estadounidense, que 
Charles S. Peirce llamó semiótica. 

Saussure definió a la semiologla como "la ciencia que estudia la vida de los 
signos en el seno de la vida social'.> Al respecto escribió: 

'Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida do los signos 
en el seno de la vida social. Tal ciencia serla parte de la psicologla social, y por 
consiguiente de la psicologla general. Nosotros la llamaremos seniiologla (del 
griego semion 'signo'). Ella nos ensellanl en que consisten los signos y cuáles 
son laa leyes que los gobiernan. Puesto que todavta no existe, no se puede decir 
qué es lo que ella será; pero tiene derecho a Ja existencia, y su lugar eslá 
determinado de antemano. La lingOlstica no es máo que una parte de esa 
ciencia general. Las leyes que la semiologla descubra serán aplicables a la 
lingOlstica, y asl es cómo la lingOlstica se encontrará ligada a un dominio bien 
definido en el conjunto de los hochos hwrumos" .es 

Por su parte, Peirce sellaló que: "La lógica en su sentido general es, creo 
haberlo mostrado, solamente otra palabra que designa a la oeuuótica, una 
doctrina quasi necesaria o formal de los signos. Al describir a la doctrina como 
'quasi necesaria• o fonnal, tengo en cuenta que observamos los caracteres de 
tales signos como podemos, y a partir de dichas observaciones, por un proceso 
que no me niego a llanw Abstracción, somos inducidos a juicio• 
eminentemente necesarios, relativos a lo que deben ser los caracteres de los 
signos utilizados por la inteligencia cientlfica".1 

S D< S.lllllftlr<, Fmlinand en Guinud, Pkrrc, 1.a...motogia, SisJoXXI. Mllli<:o, 1991, 17a. ni., p. 7 
6 irltm. 
7idmi. 
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Dentro de Ja comuniCACión masiva, Ja oemiologta se CllCllt'g8 de estudiar Jiu 
diferentes e"Jll"'•iones del lenguaje que pruticiprul dentro del proce•o comunicativo, 
entre IRS cuales, el lengn•je verbal ocupa 1111 sitio prioritario. 

El lenguaje es un sistema de signos verbftles, los cuales son estudiados por la 
lingülstica; sin embargo, éste no es el imico sistema de signos existente, hay sistemas 
de signos visuales, gesticulares, tActiles, y muchos mAs, lo• cuales requieren pare su 
análisis, un método particular. 

Surge entonces, a partir de Ja lingotstica, la semiologta para hacer frente a Ja 
necesidad de estudiar todos aquellos códigos de •igno.• que por sus caractertsticas, 
quedaban fuera del onálisis. 

Por su )lftrle, Pierre Ouiraud •ellala que existen lre• posturas principales acerca 
del objeto de la semiologta de tal manera que el campo ele .. ta ciencia es: 

El estudio de sistemas ele comunicación a tmvés de lleltales no lingolsticas, el 
uso ·e1e signos y códigos como f0tnl89 de comunicación social y por tlltimo, los 
•istemas de •ignos sobre los que se besan las artes y literatums, coosiclenidos aqul 
como modos de comunicación. 

•Alguno•, los mAs prudentes -dice Guimud-, sólo Ja coosidemo como 
1111 estudio de los sistemas de comunicación por medio ele sellales no 
lingotsticas. Otro•, con Ssussure, extienden la noción ele signo y de có<ligo a 
fom18s de comunicaciones sociales tales como los ritos, ceremonias, fórmulas 
de cortesla, etc. Finalmente, hay quienes consideran que las artes y las 
literaturas son modos de comunicación besndos en el empleo de sistemas de 
signos, derivados también de una teorta general del signo" .1 

Posterior, a los tmbajos de Saussure y Peirce, Rolaod Barthes realizó su obra 
Elementos dt semlologin, en la cual de.•taca que el arullisis semiológico surge como 
hemunienta pam e.•tudiar los contenidos fündantentales de los mellS!lje.• emitidos 
dentro de la •ociedad. 

Barthes •ellaló que: "La semiologla tiene por objeto todoo loo sistemas de 
signoo, cu.nlquiera que sea Ja sustancia y los limites de estos sistemas: las imAgenes, 
los gestos, los •onidos melódicos, los objetos y lo• conjuntoo de estas stL'llancias -que 
pueden encontmr.ie en ritos, protocolos o espectAculoo- constituyen, si no 'lenguajes', si 

8 Gulnud, op. cil, p 9, 10 
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al menos sistemas de significación".• 

Desarrolló, también, lo que más tarde coostituye la semiologla de la cultura, 
pues realiza diversos estudios acerca de la producción de figuras pi1blicas y hechos 
aociales represenlalivos de los gmtos y deseos de la clase alta, •in pasar por alto el 
conteKto social como determinante del sentido del contenido de la comunicación 
masivo. 

Adcmés, el teórico afinnó que, la comunicación es un fenómeno cultural y la 
cultura es producto del hombre, de este modo, toda expreiión cultural e.• su•ceptible de 
ser analizada, por la semiologla, como proceso de comunicación.JO 

El análisis del contenido de la comunicación es válido como herramienta pam 
comprender la cultura; sin embaqjo, este método deja fuem de su estudio una serie de 
elementos del mensaje comunicativo que resultan de fwulamental importancia pam 
conocer a fondo el sentido de dicho mensaje y, en consecuencia, de la cultura. 

La semiolo¡¡la es una disciplina más amplia, abarca todos los sistemas de 
signos, las fonnas de expresión, todos los niveles del discurno y los mensajes de la 
comwiicación masiva, en una palabra, toda la cultura. Es ella quien hn de llcnnr el 
vacio, que el análisis de contenido deja n la comunicación masiva. 

Es factible descubrir el mensaje manifiesto de la comunicación masiva en un 
primer análisis; sin embargo, para lle¡¡ar al mensaje latente se requiere de un análisiR 
mi\s profundo, es clecir, de un análisis semiol6gico. 

Umbcrto Eco, teórico italiano, quien hn dedicado ¡¡ran parte de su trnbajo a la 
fundamentación cientlfica de la semiótica, escribe su Tratado de semiótica general en 
el que define y delimita -en forma más detallada que otros estudiosos- a la semiótica; 
desarrolla lemas tales como significación y comunicación, y, denotación y 
connotación; además, relaciona la semiótica con la antropolo¡¡la, la ló¡¡ii:a y .la 
psicologia, entre otras ciencias. 

Eco parte de Saussure para afirmar que si la semiologla tan sólo. se ocupará del 
estudio de los signos en el sentido satl!lswiano, se clejarlan fuera aspectos tales como la 
cibernética y la música, entre otros. · · · · 

9 Barthta, RollUld en De M""'8U Spo. Miqud, Sani6tica y ccmunicación de muU,- Pen!mula,. 
Ban:dona, 1980, p. 66 . 
10 llorllx., Rolaod m, Too...mt. Ft.....,._ Critica de la irúonnación de muU: Tritta., Mtxiro, 1986, 
p.64 
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"Para Umberto Eco, partiendo de los •istema• de comunicación má• naturales y 
espooláneos hasta llegar a Jos mAs complejos ... , Ja •emiótica se ocupa de Jo •iguiente: 
zoosemiótica, sellnles olfatiVll9, comunicación léctil, código de lo• gustos, 
paralingül•tica, lenguajes del lam·lilm y •ilbados, ciné•ica y prosémica, semiótica 
mMica, códigos muoicale•, lenguajes formalizados, lenguas naturales, comunicaciones 
visuales, estructuras de la ruumtiva, códigos naturales, código• y meruiajes estéticos, 
comunicación de ma.'18ll, retórica, lenguas escritas, alfabetos desconocidos, códigos 
secretos". 11 

Eco so•tiene que todo• Jos proce.•os culturale• en Jos que tiene Jugar un proceso 
de comunicación, constituyen el Are.o e.•pecttlca de la semiótica, ya que a traves de 
convenciones sociales se relacionan agentes humanos. 

Toda cultura, para Eco, debe ser e•tudiada como fenómeno cultural, puesto que 
dentro de ésta se presentan fenómenos comunicativos, ast como de fabricación y 
empleo de objetos de uso, ademA• del intercambio entre miembros de una familia. 

Ambo• fenómenos fomwi parte de la cultura del mismo modo que el lenguaje. 
Por Jo tanto, dice Eco, toda cultura debe ser estudiada degde el punto de vista de la 
comunicación. 

A lravé• de la •erniologla, lo• teóricos intentan demo•tmr que dentro de los 
procesos culturales en su• diferentes manifestaciones, existen si•temas constantes 
oculto•, los cuales equivalen a las e.•tructum.•. Cuando se trata de fenómenos 
comtmicativos, las camctedsticas de esos sistemas constantes se mantienen ocultas, 
aunque se manifiestan de forma.• diversa.• dentro del mensaje. 

Eco define Ja estructura como "un modelo construido en virtud de operaciones 
simplificadora.• que pemúten unificar fenómenos diversos oojo un linico punto de 
vista.".12 

Mientra• que Sau••ure establece que "la estructura es un sistema en el que el 
valor de cada uno de stL• componentes se haya e.•t•blecido o determinado por sus 
posiciones y diferencias dentro del mismo".n 

Los elementos de la e•lructura, aunque en apariencia contradictorios, son 
isuales, pennanentes e invariables, de manera tal que el menRBje tiene semejllll7AB y 
diferencins que constituyen el sisnificado de Ja estructura. 

ti llarth<omDeMonps,op.cit.,p.78 
12 Eco, Umbcriom Tousuint, FI"""'°' op. cit., p 49, 50 
13 Ouiflmd. loc. cit. 
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'El libro la estructura ausente, de Umberto Eeo, nos proporciona los 
elemeolos fundamentales pRl'll el RO.éfüis de la oomunicación sobre la bese de 
'códigos' [conjunlo de leyes Jlllfll la comunicación, comunes al emisor y ol receplor) 
que eslAn ya dados en la eslructum visivo-verbal del mensaje y que son comunes lnnlo 
a la transmisión del mensaje, como a su decodificación por el receplor o cspectador'.11 

La estruclum inlema del mensaje icónico-verliel está consliluida por el regi91ro 
visual (o mensaje icónico) -el cual tiene dos niveles de significación: el dcnotaililll, que 
es la descripción de la imagen, y el l:Ollllolaliw, que es lo que In imagen sugiere al 
espectador-; el regislro (o men•aje) .l1erllW y los relaciones existentes enlre ambos 
registros. 

MAs adelante estudiamnos los niveles de significación de un mensaje, anlcs 
debemos enlender que •• un si!lJlo y que elen1entos lo componen. 

4,3.1 SiEQo, •iE!'ilindo y •iznificmnle 

El signo es aquello que percibimos a través de nuestros senlidos y nos informa 
acerca de algo dislinlo de si mismo. Es a través de signos, que los seres hllllWlos 
captruno.• el mundo, pues esta• enlidades represenlan objelos reale.• y además, 
interrelacionadas, expresan la realidad. 

Los signos no sólo represenlan malcria, lambién pueden represenlar ideas, por 
lo tanto, todo lo c¡ue liene la inlencióo de significar o comunicar oigo a algúico es un 
signo. Sobre esto Pierre Ouireud escribe: ·• ' .. 

"Un signo es un estimulo -es decir una sustancia sensible- cu}'n imiigen "1eni41 
eslá asociada en nuestro esplrilu a la imagen de otro e.•tlmulo que ese signo iiéné por 
función evocar con el objelo de establecer una comunicación' .u · · ·· 

Saussure delerminó que 'El signo, unidad centml de !oda _In ai>oftacióo· 
semiótica del Cours, es wia entidad con•tituida por dos elemenlo• · de,· nntlÍraleza 
pslquica que son el concepto y la Imagen acústica. El slgnlj/cado y el signljlctinte, En 
el signo no se encuentran unidos un nombre y Wl8 cosa, sino las dos· entidades 
psjquicas que ecnbt.mos de cilM".u1 

14 Touaaint. op. cit., p. 51 
1.5 De Sau!!rllre en Ouinud, op. cit., p. 33 
16 O. S....... m O. MDn!JAI', op. cit., p. JO 
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El •ignilicado llafMrln lambitn cow:c¡¡lo, es una entidad de oaturolem 
polquica y constituye la pene semántica del •igno, mientras que el significante o 
imagen acústica, e• lo que perciben nuestros sentidos. Barthes lo expresa de esta 
manera: 

La materia significante es lo que se nos aparece del signo, aquello que 
captamos a tmvé• de los sentidos, en tanto que el significado es la imagen 
mental que nos hacemos de algo a partir de aquella materia significante. 

El significado no es \1oa cosa' sino una representación psiqulca de la 
cosa, en tanto que el significante es un mediador cuya definición no puede ser 
separnda de la del significado. Al significante le es necesaria la materia o 
sustancia, e.ci decir, el significante serta preciRRmente la imagen acústica.11 

De esto se desprende que, el oigno es un proceso dinArnico, en el cual, el 
significado y el significante se relacionan entre si, esta relación es, justamente, la 
significación o codificación. Sin emb&rgo, w1 signo tiene varias opciones de 
significación. 

"El signo es una relación, e• un proceso y esto implica que se pueda dar más de 
Wl8 posibilidad de significación frente a 11118 misma materia significante . 
... detemúnada nuiteria significante no necesariamente clebe tener tal significado".11 

Es decir, lodo signo o mensaje, tiene un significado iwnt:dialo.n..denolalil'O; sin 
en100rgo, la relación entre el concepto y In imagen acú.•ticn implica Ull8 gama de 
significada. aegundos o connotativos que conforman el sentido que puede tener cierta 
comunicación pam dertenninnda per.ionn. 

Ln semiologla, a través de los diversos códigos, se ocupa de lllllllizar esa 
relación entre los elementos que componen un •igno, e.• decir, la mnnem en que, 
significante y significado, estftn organi7.ados. 

Por otra ¡wte, los signos, de acuerdo a su función comunicativa, pueden ser 
primarios o secundarios. 

~JU)Ii¡pariQJI son aquellos cuya función única es la de comwticar algo, 
como sucede con las palabras; mienlrnll que louij¡¡¡QJU.ec.llllilari!la, tales como una 
P"'llda de vestir, tienen una función principal, que en e•te 0890 seria la de cubrirnos, y 
una función sectmdaria e involuntaria de comunicar, siguiendo el ejemplo, la clase 

17 llalth.ii, Rot.nd, La,.-.,. 9'1Yliológica, Paidóo, Eopolla, 1990, p. 39 
18 Pri<lo Castillo, Dlllid, Retbric.a y Pl!IDipulación nwiva, Rtddo Jon6&, M~xico, 4a. td., 1990, p 2~ 
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social o lo actividad de la per.iona que la uso. 

4.3.2 Lenguaje, lengua y habla 

El lenguaje es una facultad bumrul/I y un producto de In sociedad. Es un 
sistema que requiere cierta capacidod biológica, además de las relaciones sociales, 
para poder ser utilizado por los individuos para comunicarse y expresar sua 
pensamientos y sus sentimientos. 

El hombre aprende a utilizar el lengunje por medio de lo imitación; sin 
embargo, esto no es suficiente, el lenguaje se desarrolla a través de IM relaciones 
sociales, pues de esta forma se alcanza el aprendizaje de la lógica y la gramática. 

Para Sauasure, 'lo lengua, y de manera general, el lenguaje son un fenómeno 
social. La lengun es en concreto ur.a convención, porque sólo en la medida en que 1mo 
acepta suscribir las reglas del lenguaje es que puede llegar a integrarse en una 
comunidod lingOlstica, y por tanto en una comunidad social, haciéndose a la vez 
reconocer por ella".19 

El lenguaje conforma un sistema de comunicación completo que, a través de 
las palabras, los enunciados y los argumentos, funciona como el instrumento a través 
del cual los hombres se comunican. 

Este sistema de comunicación sufre vnnac1ones definidas ' geográfica y 
temporalmente que, aún en el caso de que los signos no.sean modificados, dail como 
resultado una amplia gama de códigos lingOlsticos. · · .. ' · 

Las modificaciones. espacio-Íelllp0mles' del. lengul1je, ·.es decir;• los distintos 
códigos lingOlsticos con.•tituyen lo c¡uo cletiominamos leni!un: Liis difCrentes lenguas o 
idiomas se distinguen entre si,;. tiÍntó '¡)oí; las estrÚCíums 'griúlmticáles Como 

0

por los 
sonidos. .-. I .. ,!~., :-:::;:~·".- - ~ ~-,.--. /~:,".-~~:.: ;'.···-_,<{~Y·, .,:;. - :~-,· 

Saussure seftala que: •Lii l. e;,: si~t~·d:'9j~~s ~e::~~~~ ideaS, y 
por eso comparable a la escritura; al alfabf!io de,los sordóniudós, a los ri,tos siIÍlbólicos, 
a las formas de cortesla, a las sellales militniés; etc.'; etc. Sólo <iúe es el niii.. iinl>ortante 
de todos esos sistemas".20 - º·--:-- ·- -". -, : .. __ . ~c_;--.----;-;:.-,<-c-,~~ .-:+·-: -~-i~_:i··_:;;r~::, -'"' ,_:.~-

19 D< 9.....,... en Carotinl, Enrico y P.,,;ya, DorU~~ EÍ~ : BCllli~ticá ~ GuirtAvo Gilí, 
Bon:<lona, 1979,p.9 . . ' 
20 De 81.1.11111"' m G1.1iraud. op. cit., p. 7 
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Por su parte, Roland Barthes escribe: "La lengUJI es a la vez una institución 
social y un si•tema de valores .... El individuo 110 puede por si mismo ni crearla ni 
modificarla; es esencialmente un contrato colectivo, al cual, si alguien quiere 
comunicarse, tiene que !mmelerse por completo; ademA~, ... tiene sus reglas propias, 
porque no se puede dominar sino después de un aprendi?.aje".21 

La.kJ¡gw¡ es una fonna e.•pecltiea de utilizar el lenguaje; sin embergo, en cada 
lengua existe una gran vllriedad de fonnas J>llI1I expresar UIU\ mi stn11 idea, asl tenemos 
que eacla individuo, atendiendo a su personalidnd, utiliza la lengua como mejor lo 
considero pera transmitir sus pensamientos y sentimientos. 

La manera particular con que cada hombre, por medio de la lengwt, se 
comunica con sus semejantes, es lo que llrunamos habla. Si cada individuo concibe su 
enlomo de una forma diferente, es de espetR.r, también, que exprese sus experiencias de 
manera diferente. Barthes define el habla de la siguiente manera: 

El habla es esencialmc'flle un ocio individual de selección y 
octualización; está constituida, ante todo, por las combltraclones gracias a las 
cuales el sujeto hablante puede ulf/izar el código del lenguaje pflra expresar 
su pensamiento personal y ademAs, por los mecanismos pslcof/slcos que Je 
pennilen exteriorizar estas combinaciones . 

... El aspecto combinatorio del habla es evidentemente capital, porque 
implica que el habla está consliluidn por el retomo de sign09 idénticos: porque 
los signos se repiten de un discurso al otro y en un mismo discurso ... , cada 
signo se convierte en un elemento de In lengua; porque el habla es 
esencialmente una combinatoria: corresponde a un acto individual y no a una 
c""'cióo pum.22 

4.J.J Fonna• de mensajes 

Dentro de la comunicación, no sólo existen los mert•ajes verbales; además de 
expresarse a tmvt!s de signos lingOlsticos, los hombres tienen la capacidad de utilizar 
distintos elementos no verbales parn comunicarse, algunos de los cuales le pertenecen 
por naturale'l..a, mientras que otros han sido creados por él. 

Algunos de los códigos 00 vernales que el ser hUOWIO Utiliza son los gestos, f.a 

2J llor1hrs, op. cit., p. 22 
22 id<nl. 
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mlmicn, les posturas corpomles, etc, estos medios son propios del honibre. AdemAs, el 
hombre be creado y desarrollado otrns fonnas de conmnicnción, a tmvés de sonidos, 
imágenes, etc. 

Existen mensajes vetbnles, no verbales e icónico-verbRles. Los mensejes 
vemoles estAn elaborados por medio del lenguaje Articulado o escrito; los no verbales 
comprenden iconos, gestos, posturas, mimicns, etc.; mientras que los icónico·ve~lcs 
combinnn el uso de palnbms con imAgenes. · · 

En la elaboración de mensajes, existen algunos sistemas de signo• que relevan 
el lenguaje nrticuledo, como son: la clave morse, el sistema bmile, el sistema míirinero. 
de 11ellnle.• con bendem9, el alfabeto digital de los sordomudos y el tnm-tnm;.. · 

AdemAs, so emplean otros signos tales como los jerogllficos, los ideoSffime.o 
chinos y los pictogmmes que SlL•tituyen el lenguaje nrticulado. · · ··· 

En cada mensaje, ya sea verbal o no, se presentnn alguno• elmnentos 
codificado• en cadn cultura de numera pruticular, que sirven pom auxiliar ni lenguaje 
articulado y proporcionarle cierto sentido que no alcan?Arlll por si ·solo.' Alguno9 de 
estos Rllxiliafe.q son: la entonnción, la mlmiCR, los gestmt"y 1a· difdO.nci~ fbi.cift'. et~tre 
interlocutores. ·' · · · 

Los mensajes verbo.le.• ofrecen mA.• de un nivel de significación, ackmAs •de 
comprender el mensaje manifiesto, lo interpretamo• de acuerdo a nuestm experiencia· o 
según otros factores auxiliares del me1~.aje, encontmndo otro sentido. · 

4.J.4 Denota<l6n y connotad6n 

El contenido de In comunicación constituye el mensaje y, e•IA constituido por 
un conjm1to de significados expresados a tmvés de stmbolos. · Estos· stmbolos ·se 
refieren a un objeto o materia significante, es decir, e aquello que captamos n través de 
los sentidos. La imel!en mental de dicho objeto es el significado. 

Todo mensaje tiene un significado inmediato, pero estA estructurado de manéra 
tal que pennite la existencia de otros significados, que en definitiva 'establéccn .. el. 
sentido que para alguien puede llegar a tener dicho men.•aje. · · · · ·. · · 

La relación existente entre el sigoifieado y el significante es un proceso socio­
cultuml determinado por UDll época y un lugar geognl.fico, razón. par la cuar puede 
existir mAs de.•. Una posibilidad de significación frente 8 una misma materia 
sil!nificente. 
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Ademas, el significado de un conjlUlto de signos o un mensaje, no sólo wrill de 
acuerdo a factore• de esp&cio y tiempo, lllmhién vllrla a cau.•a de la experiencia 
individual del receptor y •U relación con el orbe, por lo que a un mismo men.•aje se le 
puede11 dar diferentes interpretaciones. 

Los mensajes se pueden decodificar en IUl nivel denotativo y en un nivel 
connotativo. La significación denotativa de un mensaje es el contenido mánifiesto de la 
comunicación, mientras que le significación connolntive es Ja interpretación que cada 
quien puede darle el un mensaje, aquJ se mezcle lo simbólico con lo cultural. 

Prieto Ca..iillo oeflale que tLiaitiduClllllali.YO e.• "el significado mas 
inmediato, mA.• le><lua.I que pooibilita une materia significante. . .. La denotación 
consiste en el primer paso del reconocimiento de una mnlerie significante, (en tanto 
que) el sentido se juega en los significados segundos, o plano connotativo"." 

Roland Barthes define el men.•eje denotado como la composición plá.•tica. le 
descripción verl>a.I o enunciación de los elementos que confonnan todo el objeto de 
análisis; es le abstrncción de todos y cada uno de los componentes, sin ampliarlos con 
significaciones, simbolismos o lo que el men.•aje pudiera significar para un espectador 
en un momento determimdo e.• le descripción de los objetos contenidos en IUl men.•aje 
vi!lllR.l. 

Mieotms que ~LCOJlllOladQ -dice Barthe.•-, contiene todos los 
significados posibles del contenido, los cualc.• se pueden enw1ciar con expresiones 
lales como: 'esto me da le sensación de tnl cosn", o 'esto parece decir tal". Es la 
interpretación de los elementos preoentc.• en lo imagen (en el mensaje). Es un men.•aje 
compuesto por lo simbólico y lo cultural. 

"La denotación estA con.•tituida por el significado concebido objetivamente y en 
taato que tal. Las connotaciones e><presan valores subjetivos atribuidos ni signo debido 
a su fonnn y a su función. . .. Denotación y connotación constituyen dos modos 
fundamentales y opuestos de la significación""' 

En los mensajes icónico-verbales de la comunicación ma.•iva, existe ademas de 
los mensajes denotativo y connotativo, IUl mensaje denominado lillgo.lstil:!LllJit.eral, 
que aparece pemlelo a ladas les imágenes e menem de Ululo, leyenda, articulo de 
prensa, diálogo de pelfcula, fun1etto, etc. 

23 Pri.co Cutillo, op. cit., p.25, 26. El cm:htto'" mlo. 
24 Gu~ op. cil, p. 40 
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Este mensaje lingotstico tiene dos fünciones: de_ancls,je, que consiste en que el 
observador elija una de las multiples significaciones que puede ofrecer la imagen y, de: 
n:ltl!ll, el CtlBI evita la necesidad al lector de elegir uno de los posibles significados, 

El mensaje lingotstico debe hacer que el lector elija ciertos significados e 
ignore otros; ayuda a identificar pura y simplemente los elementos de la escena que le 
interesa destacar al autor del mensaje visllBI. 

Hemos dicho que la connotación es la inteqiretación que el publico da a un 
determinarlo mensaje, y ésta ofrece diversas posibilidades dependiendo de la 
experiencia individual del receptor; sin embargo, la comunicación masiva está 
eslruc!W'Rda de tal forma que el público encuentre sólo un sentido a la información que 
se le tmnsmite. 

A través de In comunicación masiva se ln!la de ganar adeptos a algo, por eUo 
e.• importante dirigir la interpretación de los mensaje.q en un cierto sentido. "La retórica 
consiste precisamente en eso: el intento de instaurar w1 sentido en el pUblico. Es decir, 
la retórica programa el sentido que deben\ encontrarle a algo el público•,,, 

El contenido de la comunicación masiva .., elaborado de manera tal. que, tanto 
inulgenes como texlo se complementan entre si, el lexlo es el encargado de reiterar lo 
que afuma el mensaje icónico, eliminando as! la polisemia producida.por la imageti: 

BnrthM desarrolla la idea de que el lenguaje icónico, está relaciorindo, ·de 
nlguna forma, con el lengllBje vetbal, puesto que en cierto momento nos es preciso 
interpretar con pnlabms, las unAgenes que percibimos. ... . 

. . 
"De esta manern el serniólogo, aunque en prlncipfo ln!bnj~ ~obre sústancins no 

lingillsticas, enco11'rnnl, antes º. despÚés, el. lenguaje. verlÍnl,. el verdadero. en su 
camino y no sólo como modelo; sino también n Ululo :de. cómpoñétitc de elen1enlo 
mediod~r o de si~tifi~~~~"-~'; · · ' ·. ,.. -·- - · · . 

Ln fimc,\1'an i111ngeri val~ fllll~ que llliÍ ~bms'. rec~i;;,, senÍido si )iensamos 
que cada imageti, afser; recódificadri en el. lenguaje vérbnl, '.puede adquirí~ tantos 
sentidos como decódilieadores teú8a, es· deeir; cada persona . interpretan\• una misma 
imagen de 11)8nem pru:ticulary tinica. " 

25 Pri"" Culillo, op; Cit., p.26 
26 Bartlx:9 ~IX MOl'S8Jll. ?P· ciL, p. 67_. 
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Debido e la polisemia que provocan les imágenes, es de vital importancia 
estructumr adecuadamente Jos mensajes ic6nico~verbAles de IB comuniCA.ción masiva 
paro evitar que el público considere sentidos que difieran de los objetivos que el autor 
de dicho mensaje persigue. 

4.3.S Objeto, soporte y vuiante (Anlillsls de la im•gen) 

Una imagen es urui versión de la realidad, mas no la realidad núsma, por lo 
tanto, le imagen puede ser leal al referente como puede fRlsearlo. Los elementos de 
toda imagen, en retórica, han sido previamente prognunados en función del impl!cto 
que puedan causar al receptor. 

Roland BAJ1hes, en su obra, El s/s/f!flla de In moda. abunda sobre los elementos 
que estructuran el mensaje icónico en la comunicación masiva, mismos que denomina: -
Objeto, Soporte y Variante. 

Sobre esto Prieto Castillo explica: Todo mensaje tiene . por (finalidad 
promocionar algo. En ese sentido todo el universo de seres y'de-objefos pOOden 
ser promocionados ... Pues bien, ese universo, o mejor; lo que de ese univeriio ·es 
promocionado, =ibc la denonúruición de objeto... .. . :.~~- '_- ..• - ___ . _ 
... Esos elementos que vienen a sostener el objeto, que Je·cOini.etÍ?.áii a _dar un 
sentido, constituyen el soporte... ·:::~<< -
Entramos por fin al cómo, a la forma en que aPRr:ecé el soporte' Ílnte nuestros 
ojos. Un soporte tiene infinitos modos Cle pm•eiÍtación;-: irúinitJLi infléxionéi:. 
Eses infinitas posibilidades reciben el11°',"l>r?,d~-~1Jri~h>.2;,rr . -- . 

Para que el objeto posea signifi~éióri es rí~s~~~ -.P,~. Ó~ iÍulcÍio en un 
runbiente o en une. acción que lo soporte, es. dcci.i; ícqllicre sel-' admirado~O USodo por 
alguien en alguM circunstancia. • 1;:-_, 

Cualquier cosa o ser puede ~ervlr conio so~rt;dc1 
un obj~Ío~ sUÍ ~iiarso, el_ 

ambiente en que aparece el objéto __ debé'esiiir dispÚesto':de;unn forma jW!icular en 
función del público el que. se dirige él-ínensajé/·P.ií{que sólo-háyri una· P.,.ible 
significación. --'.-• . - ·•·· ·e,:· . "---,,._ h,

7
, , -___ ;,_ __ _ 

,..--.0- --~~";~- --:;·o~o--:o, - ' 

Las caracterlsti..;s -~ Wwtl~s del soporte fían sido eJegidfts ~ire IIDa inJinidad 
de variable.•. La variable electá gÚla al receptor haéia nrui detcrínilliida interpretación 

27 Prirto Castillo, op. dt.1 p. 37, 38 
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del mensaje, de fonna tal que sea el autor, y no el publico, el ÍlllÍco que reconoi.cn los 
multiples significados que pudiera tener el contenido de la comunicación. 

El objeto es el tema del mensaje, el algo que se busca promocionar, es 
precisamente, el elemento sobre el CUAi recae la significación. El objeto se perso11allza 
y se in•erta en un ambiente social o en una situación determirutdos: Ese medio 
11mbiente o situación es el soporte. 

En un men..aje, tocio aquello que no es el objeto es el soporte, él es". el portado.r 
del sentido, además es el que se encarga de hacer atractivo un objeto y por lo tanto, 
esté eslructurndo en función de un publico especttico. El soporte puéde '. e.•lllr 
constituido por ambientes, personas, aoimales u objetos. · · · .. 

Tanto objoto como soporte estAn plaoeados en relación con el tipo ·de publico al 
que va dirigido el mensaje, esto implica un numero infinito de posibilidades en su 
presentación; sin embargo, se elige una soln de ellas a fin de alcao1.ar el propósito 
esperado. Esa forma iuúea cómo aparecen objeto y soporte, se denomina variaote, y.es 
ésta íútirna, In que define el sentido. 

El objeto requiere de ciertos elementos que lo acompnnen dentro del mensaje 
pnm que lo realcen, lo hagan ntractivo; en el soporte reconocemos sujetos; pnisnjcs y 
situaciones, mas no identificamos el cómo c¡:lfAn prescntodns, esto aparece mAs 
edelaotc, pues In connotación del mensnjc cstA inserta en la verinnte, · 

El objeto, en la comunieac.ión mnsiva, e.• el actor principal del níensnje. El 
soporte, que estA subordinadÓ a él, s.e plantea con el fin de eliminar la nmbigÍledad, pór 
lo taoto la verinnte constituye una;fonnii'de connotación progmmadn pnm que el 
receptor decodifique el mensaje de ésta níarÍem y no de otra. 

"Objeto y soporte puJi~n :~·~n la mirada como elementos puramente 
denotativos: .,.Pero la cuéstión.· fund11méóínl se juegn en la variante; el sentido, In 
connotación; son introduCidns ~r ella"·~,,-··, 

Lo.. seres luunanos. nos comunicamos con la finalidad primordial de influir en 
los demás y en nuestro medio 11mbientc, por ello debemos conocer adcc1L1damcnte los 

28 ibid, p. 38 
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objetivo• y mrones que no• motivan a elaborar un men•aje, de forma tal que podamos 
alell07M nu .. tre meta primem. 

La natumleu del hombre lo lleva al entrentamiento, directo o indirecto, en el 
que un individuo tiene deseos e intención de influir sobre otro que, finalmente, recibe 
la intluencia del primero, de tal forma que rus opiniones, creencias, actitudes y 
comportamientos deben cambiar en el sentido previsto por el persuasor. 

La intluencia es la acción que un individuo ejerce sobre la fonna de ser o 
proceder de otro. En la comunicación lllJlsiva esta acción debe estar fundamentada en 
razones que conven7.An al receptor para que crea en algo o •ctúe de determinada 
manem, es decir, paro que lo persuadan en fnvor de algo. 

El proceso de persuasión opem entre el comunicador, quien debe poseer cierto 
prestigio, y el perceptor. Aún cuando un grnpo reciba un mismo menst1je, la 
perauasión sólo tiene efecto de persona a persona, o sea, entre emisor y RCC¡>for. 

El persuasor se apoya en la comunicación, fenómeno que debe conocer 
nmplinmente pnm a•i poder controlar la situación, es decir, manipular el proceso 
comunicativo. El persuasor utiliz.a un diálogo falso para convencer a •u audiencia. 

La persuasión -dice Prieto Castillo- opera a diferent .. niveles; sin embftrgo, es 
mé• palpable en la vida cotidinna. Es unn guemi ideológica, constante, en la que quien 
posee el control de los medio• de comunicación es el vencedor, por lo tanto, es quien 
controla In información, y en COllliecuencia, controla la• conciencias y las conduelas. 

"El control de la elnbornción y di•tribnción de la infonunción es el intento de 
logrnr el control de las concienciao. Y el control de las conciencias apunta directamente 
al control de las conductas, porque todo el mundo sabe que se actúa según se percibe y 
se concibe la realidad'.,, 

El comunicador debe dirigir su mensnje hacin el público que pretende 
persuadir. Para que el contenido de la comunicación sen aceptndo debe concordar con 
la estructura social establecida y reconocida como adecuada por el receptor, de lo 
contrario, el mensaje serfn rechazado o modificado e, incluso, podrfa ser modificada la 
estructuro social mfama. :-- - -

E• decir, P.ni~ ~:xiiticar~I ¡Íens~iruento o In aclitud de un individuo, y 
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conducirlo hacia la mW7ACÍ0n de un acto intencionado, el contenido de la 
comunicación debe •er reconocido, •oeptado y acorde con las meta• del receptor, quien 
a su vez, lo debe considerar como la ruta más adecuada Jlftr& logmr sus objetivos. 

La pernuasión tiene como objetivo que el receptor de tm mensaje "admita nlgo 
como verdadero atmque sea fal•o, aunque no sólo sea falso sino que esté en contra de 
SIL• propios intereses. La dominación actual requiere concomitanteruenle de la 
persuasión" .JO 

El arte de persuadir se dirige a vernier bienes o servtc1os, e integrar 
ideológicamente a grado tal que los influenciados defiendan, como propias, las ideas 
que se les imponen, además el persuasor utiliza en favor de sus propios interese.• las 
)lftSiones de los individuos, de manera que apoyen total y COllV1'1lCidamente las causas 
de éste. 

La información ejercida en una sola dirección es un constante método de 
refOl7.amiento dentro de la vida cotidiana de los individuos, que de acuerdo a las 
pretensiones de 111 clase en el poder, "debe quedar siempre dentro de molde.• 
previsibles a fin de mantener el buen funcionmniento, la buenn funcionalidad digamos 
mejor, del sistema vigente•.,. 

Aún cllftndo los sistemas económicos se han transformado, no ha dejado de 
existir la represión; el fuerte y el dtbil. El dominado tiene la capacidad .de libcrame del 
control que se ejerce sobre ti, siempre y cuando· esté éoncicnte de ese.dominación, lo · 
ctllll no ocurre muy a menudo. '.:";; .. · · · 

El comunicador se encarga de que el público né> ~¡, conéi];ice aceren de.l 
control al que es sometido, actúa a tmvés de lo.• medios.:' de: comunicación 'parn 
perswtdir al esclavo de que la única verdad vAlida es lá del aino"3' y; asl asegumila 
estabilidad del sistema. 

Prieto Castillo en su obra, Retórica y manlpula~ÍÓn mas/v;i: s~I~ c¡u'e debido 
a la persuasión, cada individuo ocupa un determinado lugar en la sociedad, '.lu'gnr ¡,¡¡el 
que se encuentra por causa de las relaciones de producción-; éonvefiCid? de qlie ése y 
nootro,esellugarquelecorresponde. .. .... · .. ·· ·", · ·, ·, · 

Los indi\'iduos a quienes se pretende persundir'deb.ln:ser empujados en un 

30 ibid, p. IO 
31 ibid, p. JI 
32 idcm. 
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senlido prcestnblecido, sin que conO?.can los objetivos réales y los· métOdos del 
comunicador, de no ser asl, opondrian resistencia 'e inconCientementé, dirigirfan toda·s 
sus defensas outomJlticns contra el persuasor. · · .. · ' · · · 

El penunsor debe presenterne ante el público con sus ci~¡i,re/int.;;ci~nes, 
cubriendo los propósitos de adhesión de su mensaje i con '.fmc9.• de; infoiíruición, 
educación, verdad, valores auténticos, etc: Cwuído ~l recéJ>tor ~ospeéiúl ci d~sooiiflo del· 
comunicador, Ja comunicación faUa sina.lcan7~ Jico_hesióí1. ., · ~-:• · · · 

· .... ''~ >. ··. z.:·~;J: .. : ··i·,,,·<- ·-,~'.,:::·· -><'·>. · :~);-/ ·\ ~:.'. -' _.. ... '. ·;; '.· · ·· 
Existen diversas técnicas útiles pam loi!mr qúe Ja''imclien'cia acepte un nien.•nje 

y modifique su comportámiet1to en favor de .los idealeii estoblécidos en eJ'mismo: El 
persuasor se vale de_l lenguajc retórico pnm lograr s."~·PropÓsitos:: .. , · · · · · 

':\<- . 
·-'!' .. :L(--.--:_:··;' 

4.4.1 Retórica · .: · ,., 
·;~ •. .::- -. :- ·: - . ~r--" 

La retórica.•• Co~niden{da éom~ el Rijé.de .;q,;..sru:se en plibn:o ".el arte de·'ª .. 
palabra fingida; pues es , •. limañiientá',que iiti1i7,á'elco1í1'u11icádor:i>áta persuadir al 
público y gl\Ill\r sú vollllltád eii'favórílé algo ..... :.-'•: .: ' . . . . . 

"Ln retóricá ! co~~itt:\~t u~ ... ;~l;.,,;~lón (pmg;;{ffimhi;-)~, lo i tnni~ no 
espon!Anea, de un mensaje .. fin de qúe iésulte'efeétivo pií'ni ¡;Oiiiúadir/ fe.; decir) plim 
lograr un impn,cto º!''el pliblico'.:i' ".,· ;'i, c.;,.,., ·,· . ·;''· '"· . . 

La retóri~ ;~~¡¿~~ ~in,d~nde las·n~~io~~-; ~~j;,fe~;~Íi,;;j\~oné decidfnn 
por una asamblea, en. Ja cunl el mejor omdor era~·qiÍierÍ'logrllba,'en fnvo~ dé"sus 
intereses, In tomn de dccisióncs. · , / · '"'->i~ -"""'\.' · ' -· - · 

Rolan~ BarU1es en su libro, ln aventura semiolóii;fl,de;c·~~l~; el ori!!~n de 
esta disciplina: ·'.~>-·.~: -<,\· :· r-.t.~ 

La retórica (como metalenguaje) M'ció d~ 1~~~1ili~i~/'~obre . la 
propiednd, nlrndedor del allo 485,' en Siracusn. se: reñliiaron: innumerables 
procesos que mobilizaban jurados populares con gfííii nómero· de IDiembros,' 
ante Jos cuales, para convencer, hnbfn _que .:ser -'.eJOcUéñtc'. ·. E~t8, elocuCncin 
participaba a In vez de la democracia y de la demá!!cii!in;:dé Jo judicial y dé lo 
polltico (lo que luego se llrunó deli»eratf!:o) y so constituyó nlpidÍunente en 
objeto de enseftl\llza. 

33 ibid, p. 2t 
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Los primeros profusores de esbl nueva disciplina fueron Empédocle.• de 
Agriento, Cómx, su alumno, de Simcu.•a y Tisins. Esta en.•eflan?A po•ó no 
menos mpidamente al Atice (después de las Guerras Médicas), mereed n los 
pleitos de comerciantes, que litigablln conjuntllllletlte en Simcusn y en Atenas: 
la retórica es ya, en parte, ateniense desde mediados del siglo 5. ~ 

El argumento principal en retórica e.• aquello que resulta vcroslmil y no lo que 
es verdadero ni tll7.onnble. El discurno retórico csbl calculndo en función de un efecto, y 
su ncción esta dirigida a un grupo, no a un solo individuo. 

"El omdor organi7.a todo en función de In persuasión y estamos siempre 
dispuestos a dejamo• pernundir por lo que parece cretble, sin indiiger si nos· 
encontramos ante algo verdadero o falso•.,, 

;::. - -· 

Prieto Castillo sel!nla que el pernuasor, a tmvés de 10: retórié;;, c;;nv~née ol 
público con lo que éste espera o quiere ser convencido, explota.Jo' qÚé'todos co1i0cen, 
se basa en elementos comtmes y octúa dentro de Wl marco ·de cotidinneidiid. <, ·. 

" - • ·>1{_) ... ·--- '·'"' . ___ " 

La retórica no aporta nade nuevo, se camcteroa; 06 ¡;;,i l~t~~~;;:;¡,,d ~ino por lo 
novedoso, no le intere.'8 innovar en nocla, sólo u.tili7.a los tecúrnós'qll'(ticne -n In meno 
pnm hacer atmctivo aquello que de tan común pí¡sRrfa 'C!esnpercibicÍo ..•. ; : · · -

. . . , _· .. :.: -:-·: ~ \',~~_:.'~·\f-~l:F.:3~~~-~:::: -~;:g~;,;_ :-::~-'.-'i~. <-..:': :, _ . ·. _ , 
El comunicador se expresa de "!""era calcúlnda.e iiiesponblnen pnm·modificar 

lns actitude.• y pensamientos del público eó una~diféci:ióii pfCdctemiiriadn. Centm su 
discurno en tópicos .veroslmiJe.• ';.éotÍ JÍÍ finnJiéJiid 'de CoOtltOVer)ru\s que R CÓovencer 
con fündamentos. ._,,,' ·._.... "~< · . 

• r:a verdn~ 11:v •• ~.t~riL~ W~~w~ ,~s .i~iut~;:~1i~~~··· '~ rl;.e<1nd 'ºs 
negntivos. Lo que erÍ_definitivíi:de..ém00én:Cí1 lo• estmtipos• ideol~gico:éultumles 
con Jos cuáles el imperlo fui,,~v~~t~o'e! pláii~fn":~ ·, '.-' ,' '<i •:. >':: ·: O 

Por su porté, BRrthé.~'ex¡}íiéá; ~~.'c1e·~J;;;,;Jo ÍI Ja clasificaéió1;Áristotélien de 
Ja retórica, esta téénicn. ~P~d~.·c~~.f Pt.~Odon'es.-~cipal~~· Jás ·cUalCs'-,On actos 
de u11n nrtlc11/acló11 progresiva y rio élemetitós di",;nn Útruérurn.• El nutór •.clnm que 
las tres primeras opemcione9; Invcntió, Dispo~itio Y:1lloeutió;~son°las-ñíi\S iníportantes . 

. ;. ' .!• . .: ' . • .-

34 llarth<z, Rolmd, La avmtunt smiiotósica. PiiOO.; BuCOO!I ~""• t990, ;. 89:~ 
35 Prieto ca.muo, op. cit., p. 23 · 
36 ibid, p. t2 
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De acuerdo con In teorla Aristotelica; lnventio (Héuresis) es inventar qué decir, 
Dispositio (Taxis) es poner en orden to que se ha encontmdo y Elocutio {Lexis) es 
agregar el ornamento de las palabras, es decir, las figuras. 

Las dos ultimas "operaciones", -Actio (Hypókrisis), que significa recitar el 
discurBo como un actor -gestos y dicción- y, Memoria (Mneme), que se refiere a 
aprender de memoria el texto-, a pesar de ser de gran inten\s, no fueron lomadas en 
cuenta ni por los antiguos ni Rolnnd llarthes eo su obra.J7 

4.4.l Reci.ino• de la relórka 

Paro elabomr rnensajes que logren pernUJ1dir al auditorio, la retórica se apoya 
en diversos elementos, como es e1 caso de los recursos genemles, entre los que se 
cucnlnn; la división, la slntesis, la ampliación y la atenuación. 

La.diriaión es et rec\lfllo que permite dnr la sensación de engrandecimiento. En 
el me1t•aje se destaca cada una de las partes de un objeto o pe1110M, en lugar de hablar 
del total, logrando RSI fortalecer un 8Jl!umeoto, ampliar el sentido, dirigirlo y, de esta 
forma, programar la connotación. 

L!ulnte.ria. por su parte, apunta a pernUJ1dir a trnvé• de pocos elementos, Jos 
m4s importantes, de tal manera que se economi7J111 recunos al mAximo con el 
propósito de impactar al receptor en un tiempo mlnimo. 

La.lllll!lliaci61l. es el medio a lmvés del cual se e<ngen un hecho, se le hace 
aparecer -ante el publico- más grande de lo que es en realiclnd. 

La aten11Bción es la hcnruuienll! que utiliza el comw1icador para disimular o 
aplacar un etror, es decir, para bllcerlo má• aceptable o imperceptible para el receptor, 
pues es éste quien debenljuzgar el mensaje o sufrir las consecuencias. 

Además, Prieto Ca.•tillo senala que el diocurso retórico se fundamenta ya sea en 
el ttiClll!llo, ya sea en el eutinmla." El primero se refiere a la afirmación que va de lo 
particular a lo general, es decir, hllce universal un hecho puramente individwtl, 
mientrns que el segundo, va de lo general a lo particular haciendo Individual un hecho 
aceptado, me• no comprobado, por la colectividad. 

37Barllw,op.dt,p. t21· 122 
38 Prieto C..tillo, op. cit., p. 27 
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4.4.3 Ftmclones rel6ricas 

El lenguaje e• usado siempre para algo o en función de algo, cada elemento del 
proceso de la comunicación interactúa con los otros de mlllleta especifica, dé acuerclo.a 
los objetivos particul11res de cada mensaje, es decir, cada elemento eri' el proceso 
comunicativo ostenta wm lhnción. ·. 

Aol, el emisor conllevo una f1U1ción emotiva; el co_nlexto 'liene: u'tJa fwición 
referencial; el contacto re•ponde a la fünción flltica; el mensaje l>osée :, Úna ·función 
poética; el código se refiere a la función metnlingOlstica'y,·por ultimo~ÁI reeeplor 

cones:d~ :::: c==~tivo participan lodo• Ío~ eli~tJ~; 2 loLto, 
también e•tAn en juego toda• la• fünciones; sin em!iargoi sólo iIDii' dé eUns predominn 
a la vez, determinando el canlcler de un discurno; mientms· que las déíríás 'pCinWieceri 
subordinadas-. ell~:-,: ;;u - ' : <; : ,'; 

En la retórica -dice Prieto Castillo-, 'Ín fiÍ~~ión'é'preclomÍÍ~nt; lo h.;,uos 
adelantado ya; es la oonativa. El objeto fundaméi1tal'del mensnje'rnforiéo es persuadir; 
impacfarnl publico, inclinarlo en favor de· algo•;];_;{ · ----- -._ :,<'._,_ .. " - " , 

Si en un m~aje, eopecialmente publicii1~1Í~;npn~n ~¡;.~ ~nci~nes, tales 
como_ la poética y la referencial -las cuales npoyairde-mafiem iniJíóitáiite la función 
connliva-, no es por In belleza que puedan producir,_suió pór:aniplinr'el imjinclo etÍ el 
publico. ' _.,,--- - --- _ _,,, --,-, .... - -

-
LaJiwcióll.J:lllllli'lll o de intencionalidad defüi~Ji¡•;i,í~cióricl~Í ~mi~~/con d 

mensaje, puc.11, R través de ella, el comunicador expfusR·~ú ,~s~ció~i ·co~1 !'é.c;péct'O n oigo 
o alguien. ' '<:. --- -- · · - ' 

~ióiu:ek.=úi.I, por su parte, definc)~s;rel~cii1;~ • .;;!r1' el mcrn¡j¡jc y el 
objeto al que hace referencia, ya que consiote eri fommlnr iÍ1fom1ación wrdádem y/o 
objetiva respecto del referente. - '" · · · · 

LaJW1!áón.Jlilka da la pauta pam m,¡;,ten~r, deteuér y/o conlirnlllf la 
romunicación. Eota f1U1ción se encarga de ninnlener la ntenéión del interlocutor, de 

39ibid, p. Jt 
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asegumrse que In comunicación no decaign y de verificar que lo• CIUlllles funcionen 
correctamente. · 

LaJUw:i6~ e.• eqnelle en Ja que el men.qeje se relacione consigo mismo, 
es decir, el mcn91lje se convierte en el objeto mismo de le comunicación, ye que él es 
portador de su propia significación. 

ldLJiJw;jóp metalinaOlstica define el sentido de aquellos signos que corren el 
riesgo de no ser comprendidos por el receptor. La metalingntsticn remite un signo al 
código del cual se extrae su significación, e• decir, regresa un detenninado termino el 
contexto que pertenece a fin de que pueda ser comprendido. 

La..filllcióll..l:ll.llllti.ra apunta hacia el objetivo de le comunicación, el cual busca 
la reacción del receptor. Se dirige hacia le inteligencin o nfeetividlld del público para 
lograr su participación o le acción conjunta del grupo. 

4.4.4 FIKU"'• nlóricas 

Las figuras retóricas son indicaciones o maneras de presentar un mcn.qnje n fin 
de hacerlo novedoso. Decimos entonces, que la figure se refiere . a una cierta 
transgresión del lenguaje común con el objetivo de resaltar un significado. 

Se ha dicho que Ja retórica apele e lugRrCs coínun.S, repite sitÜociones 
cotidianas modificando Jas fo"1189 de representarlas, pero jemAs, modificaDdO 9U 

contenido. Pnm lograr este efecto es que utiliza les figuras retóricas, · · 

Rolnnd Bnrthes, respecto de In presencio de las figuras retóriéas en. le 
comunicadón, reproduce en el libro, Ú1 ave11tt1ra umlológlca. el siguiente texto de 
Lamy y los clAsicos de In retórica: · "' 

"La pasión defurma el punto de VÍ•ln sobre les cosas y obliga 
0

e 'miplear 
pnlnbms particulRrCs: 'Si los hombres concibieren todas' Jas'co91ls'.'que se 
prcsenlnn e su esptritu simplemente, como son en si mismas> hablnrtan todos 
de In misma manem: los geómetras usnn casi todo•. el: mismo lenguaje'. 
(Lamy). Esta opinión es interesante, porque si la.• figuras son los 'morfemas' de 
la ¡>11.•ión, mediante las figuras podemos conocer In taX<inoinJe CIAsica de las 
pasiones, y en e.•pecinl de le pasión amorosa, de Recine e Pronst. Por ejemplo, 
le exclamación corresponde al rapto bnl9Co de le pÍilabnl:"a 1e· tortura de les 
incertidumbres de le conduela (¿que bnccr7 ¿Esto? ¿Aquello?), le dificil lectura 
de lo• 'signos' emitidos por el otro; In elipsis n Ja cerisura ·de todo lo que 
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obsteculiz.a la pa.•ión; la pnrnlipsis [o preterición) (enunciar 
que no se va a decir 1o que se termina diciendo) al reinicio de Jn 1escerua1

, al 
demonio de la herido; la repetición n la reafirmeción obsesiva de lo• 'derecho•'; 
lo hipotipo•i• a la escena que uno •e repre.•enfa viveniente, al fentasnlll interior, 
ni argumento mental (deseo, celo9, etc.). Se comprende mejor entonces cómo lo 
figurado puede ser un lenguaje a la vez natnrnl y segundo: es natural, porque 
las pn9iones estAn en In naturaleza; es •egundo porque la moral exige que estas 
mismas pnsiones, aunque 'tlllfumles', sean distA11Ciodns1 colocadas en In región 
de la falla; como, pam un clAsico, la 'nntumlcza' es tllllla, las figurn• de retórica 
son algo a In vez fundado y sospechoso'.<o 

Existen muchos y muy diverso• tipos de fisuras -retórica•. Jacque• Dumndo 
distingue cuatro grupos principales de estas fünciones: In adjunción, que incluye lo 
redundancia, lo nctunulncióo y la entltesi•; la supresión, e la que pertenece le 
sinécdoque; lo su•titución, que reúne In hipérbole, la metáfora y In metonimia y; por 
último, el intercambio, que consiste en In gmdttción del elemento .visual hMta 
transformnrlo en oigo que lo sintbolice. ·· · · 

Los figurn• retóricas mA• utilizada• y, por consiguiente, la9 de mayor interés 
para el anl\lisi9, son: la metafom, In sinécdoque, la· hipérbole,i IA·~antltesi•; In 
reclundancin y Je metonimia. · , · :·:. 

Lo mcWbm es una relación de s~~ja"1ií, ~; d.;.,k, es' la po•ibilida~ de _decir 
algo a tmvés de otm materin sisnificante, 16 que:pósibilita·únn interisilicación,del 
sentido, una connotación que la sin1ple presentnción dd objeto itl. que nhide no \lnrln. 

~;.• '~' 

Lo siw\wOljllc con.•iste en decir el iodo ~ u'J.~; ';!~ m;,¡ ~~ ;~~ ;,,.nes; es tma 
inten.•ificación del sentido medinnte la selección :y resÍtllÍÍciói1;·de In p.ine. irnls 
impor1nntc o representntivn ·según el. objétivo ; que·, 'se pérsigue p0r Porte del 
comunicador-, de ese todo. ',· ~ · · 

Ln hipérbclc es la figura A tmvés de In curÍI se immenln ~ disminÜye Ítlgo hn•tn 
el limite de su inteligibilidad, de tnl forma que s1iclíi'clnr.lúgnrÁ sihlíiCióncs renlniéntc 
surrealistas. ,::;/,:~ , , 

1 :~:::,; ~;·:. 

Lo antlteais es el enftentrunienll) de Jos •xtref!lº'• la luc:IUI de ~puestos. 

Lo RdWldancia e• In rciten:~iÓn~ :~~~so ~~ ~lgi, allnde ·uno o vnrios 

4011ar1hes,op.cit.,p. IS7·1S8 · " : · 
41 Prirlo Castillo, DMi<~ Elrmnrt"' ptU'8 d onüisis d. mcmajCI, U.CE, México, p. 147-149 
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elementos descriptivos o explicativos de tuJ mismo objeto o mensaje, que no son 
necesarios para su comprensión, pero st pant el impActo que puedan causar al receptor 
del mensaje. 

La IW:tmlÍmia consiste en mostrar las causas de algo a través de sus et<ctos, 
desempetla tuJ papel ejemplar, pues involucra al objeto o al per.lODBje en una Acción 
que es preciso seguir, de manera que se presenta al receptor como un modelo a imitar. 

Mientras que la metoniruiA actúa por silogismos o asociación de ideas, las 
primeras figuras Adjetivan al objeto o Al pcrnorlRje en cuestión, es por ello que se 
denominan ligums de atributos. 

4.4.5 Mó>iles de •cclón 

En la comunicnción, el emisor debe tener en cuenta las rawnes o 
justificaciones -positivas o negativas- por IAs cUAles el protagonista del mensaje reali7.a 
1U1R acción, de manero que pueda elegir la que mejor cumple con el objetivo que 
pc111igue y el impacto en el público sen mayor. 

En cada meruaje se pretende bacer sentir Al receptor que los actos del petÍionaje 
tienen sentido, es decir, cada acción tiene una causn, sejustific.1l·de:a1guÍU(trulñ'erü:-A 
estas justificaciones se les denomina móviles de acción. :·é.:,"o), 

Los móviles identificados por Claude Bremond., para :~fl~~ ~ el p¿blico y 
que éste adopte la postura del emisor, son tres: hedónicos, pmgmAÍicós'y éticos:•«.-

Los móviles ~ se refieren a la acción que se reitJii;¡ ~Íí ~l ií;uoo j¡,j de 
satisfacer UD8 necesidad; Jos pm¡¡wA.W:ils consisten en el acto 'dirigido '•.'obtener Un 
beneficio, incluso cuando no implique la obtención de placer iriniCdiató ·y; por)ltimó, 
los elitos son las accione.• que aptllltan a In defensa de los propio~ idéáles.· '; ;·•. · 

Tanto el actor como el móvil vartan de acuerdo con el ti~'cJdn~~~ajede que 
se trate; sin embargo, los mensajes publicitarios, genemlmente se'• ecntmn 'en' los 
móviles hedónicos, mientras que los pollticos se baoan en los étkós. · \• ;· 

Los móvile.• pragmAticos son vAlidos en cUAlquier tipo ele incilsíije, aún c1111Ddo 
la publicidad apela a cubrir necesidades y, la poUticá apela a luduii. por los ideales, 
an1bas actúan con miras • lograr gllllllllcins, ya sean de poder, ya sean económicas. 

42 ibid, p. 87 
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Además de estar motivado• por diveraas razones, los profJlgonistrui de un 
mensaje actúan de determirutda llll\Dera, dependiendo del impacto que el comunicador 
busque losrar en el publico. 

4.4.Ci Aclos 

Un acto es In acción de un personaje definida desde el punto de vistA de su 
alcance significativo en el discurso. En retórica, un personaje es tm actor· que adopta 
tm papel ptevinmente diseftndo del cunl no se puede salir. Los pcrnonajes son seres que 
encnman un delenninado papel, y dentro del mensaje, son ese papel. 

Dentro de la publicidad, los personajes no deben parecerlo, sino más .. bié11 
deben ser vistos como perso1111s, pam lo que se deben conducir con nah1mlidad. El 
persorutje tiene ciertos olribulo•, octua de determinada manera y funciorut como'objeto 
·~~ . . 

En los mensaJes que m>'. tienen e•tn1ctum de rel•t?; como es. el caso de los 
mensajes propngnndlslicos :·y:.publicitnriós -que son los que rios ocupon en estn 
uiveslignción·, se dislli1gu';'1.tres' actos: exhibición, prese~tnéióri, e implícsción. 

Ninguno d~ e.•tosn~tos :~ ~s¡;.;11tl\ne0; t<xio~ hnn ~Íd~ ;l~ncacfosrigurosnmenle 
en función del ii11pocto que piic'dañ ca'usar en IÓs 'reéeptores, Adeniils, los netos suelen 
octunr en combiiinéiÓn. EÚ iui' mismó 'inensnje se puede utilizar tÍlllii de uno. 

. .,, -_ , ·-_, ,_-_ -. -~-·-::;:. -~;:. .-, ;· ,,-,; • ;':;/; -' : ' •. -~ ;-t- ' t~-:. ' ; . . - -· ' 

En el act~ de' eÍ<hibi~ióh' lo;'¡iní~óllj~~ ~e prese;;lan como si no estuvieron 
dirigiéndose 11CnlÍ¡uie1~. 1Íp1Írecen'· co~10 frngi;1énto; de Jn .realidnd, nctilnn . con 
naturalidad, 'ajenos •o!Jreceptór 'c~iocluso 'ni º.~ieto ·que estluÍ · prurí1ocionnndo .. Éste 
cumple una fimCipn.ej~ipl~~7~d~m; {.: · · 

En el ~Cto~e p~~~n~~l~.i.~1 ~~o~~Je s¡~fi~Jl> ~irect~1e11t~0 ~I producto que 
promociona, rcsiilti(su.• ii1ril)ú1cis;fo ofrece; lo Ínuestni, lo describe: El actor principal 
es In idcii o el objeto; el ¡)eraci11Ítje'iiólo és'el velil~ulo ntmves del éuÍtl d iiriltlero.es 
enaltecido.' ' · • · · · · · •. :. · · ' ' .·,<,:.·: ·. · · ·. 

Eó el o~to d~ la 'preseri'ti.ció~ el ,:;;eni~je yá no ~p,;feC~ c0ino~lgo f~rtúlto; sino 
que troto ahiertámente dcgruíár ln.ndhesión del rccePtÓr .. · · ··· , _ · 

Por Ultuno, en ~I ,i~to d~ in1p1íCiicióli,"'~I ~~~aje ~~¡;,;; C<!:tJmtdo su ncdón en 
el receptor, otrne .su otención, 10· intcrpelo.direetamente; lo ii1citn a In acdón y requiere 
su npoyo de In manero nu\9 abiei1a y clom posible. · , · · 
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4.S Propacancbi 

Hablamo.• dicho antes que nos comllllicamo.• con el fin de ejen:er t1IlA 

influencia en nuestro enlomo, en Jos demás y en nosotros mismos. AdemAs, a lraVt!s de 
In comunicación los grupos en el poder pueden mantenerse en él o incluso incrementar 
su dominio. 

El analista Bemnrd Berelson sellaló c¡ue Ja propaganda es "el intento deliberado 
de influir sobre actitudes o conductas ante controvertidos problemas públicos".o 

Aquellos que tienen el control de los medios de comunicación masiva tienen 
filcil acceso al control de las masas, ya que emiten men..ajes estructurados en bien de 
sus intereses, es decir, menajes propagandlsticos y/o men.'llljes publicitarios. 

Berna) Sahagún definió la propaganda como "el conjunto de técnicas y medios 
de comunicación social tendientes a influir, con fines ideológicos en el 
comportamiento humano' y 111 publicidad como "un conjunto de técniCRS y medios de 
comunicación dirigidos e atmer Ja atención del público hacia el COOSWllO de 
detenninados bien.,. o la utilización de cierto.• servicios".« 

La propaganda puede compararse con la publicidad en cuanto que tiende a 
crear, lmn!lfonnar o confinnnr opiniones y usa algunos de Jos medios propios de ésta, 
pero se distingue de ella porque persigue un fin polllico, ideológico y no comercial. 

El objetivo real, tanto de Ja publicidad como de Ja propaganda es ulil.i2.ar la 
comunicnción con todos sus rec~os;.~o p~-~~ritit~ .u.n mCUSRj~, s~~ pa.m orientar 
• los individuos y grupos, para ctnpujrufos ÍI Jo .ecCión en CJ seniido "8perndo. . 

. <~i .... "_:;é-,-~"-· -·~:~: ... ~---::. J:/• ', . 

Los propogandistas tienen como propósito, no sólo sarum.e Ja pftrticipilción de 
los receptores, sino tambiénsu completii conversióúo. aríuenºos Jii tmusfonnación de 
sus opinione~. f.:~~,~~-~-'·"( >i~ :._~~:-:. -. ,,,~:: · ~~·_:;· _ 

conjugo~.p~!~~.i~;~~~:~~~~;~~~n:~~::;is=~·~· 
43 Bettls;.n, n.n;aro, AnAlioii de Cooi.;,;d<l, M~xiéo; UNAM (FCPS), i!ÍB4, p.' .j9 .. .. 
44 ll<mal SW¡\tin, Vid« ManucV Anlliomla. de la publicidod m Mtxico, NuÓotro Tianpo, Mtxico, 
1993, 9a.td., p. 49 . . . . . . . .. 
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sofisticados equipos de especialistas expertos en manipular las prcferencins, crenr 
nccesidndes Rrtüiciales y modelar la opinión del vasto público sujeto a la dominación 
del capital. Hoy dla eslas actividades son poderosos instrumentos comerciales, 
ideológicos y pollticos del sistema tocio del cnpitnlismo monopolista del estado" . ., 

El propagandista prepara el terreno hacia In población-objetivo, es decir, el 
grupo de su interes, pam ello requiere generar una conciencia colectiva dentro de su 
merendo, es decir, une • los miembros de una categorta social, haciéndoles sentir qtÍe 
tienen intereses y enemigo~ comunes, edemA!i que juntos represcntm_i tmn. fucl7n 
pollticn y social efectiva. · 

El segundo paso del propagandista será incitnr la creación de grupos 'comunes 
en defensa de los propios intereses o sntisfncción de espectativns,'. neccsidndes y 
aspimciones. Modifican\ la imagen que tienen los receptores de' ln'füer1te, és'-dooir, 
disminuirá los perjuicios y debilitan\ las defensas del público.·~ · · 

Aderruls, el propagandista utiliznnl In imagt:ll de ~~~~lid~~es~rcs~:;.tati~a.• 
y de valor reconocido por el grupo, con el fin de atriter mJls adeptos.· · 

La propaganda apunta a posecr In concienciad: los h~;¡:;b~~y ~n con~«:úe1{éin 
su conduela, parn ello, sostiene nu falnn promesa de libcmrlo lotalmcnlÓ de toda.• los 
presiones y de todos Jos miedos, nportn .In es~ de -una7·':idn~ ~tejoí ~li üñ~fnllf1do. 
mejor. . . , ,:_··. ~·: . ·:- r·:, :'' 

Tnnlo In publicidad corno ·In· propagnnd~ 'utili7m/ IÍts necesidades de ·.los 
individuos y de los gmpos pam alcanZ.r' sus , melai AÍl1bns se · éscudnn ·.en In 
infonunción o la educación; sin embnr¡¡o, su-objetivó renl es'Üliliznr In éomimicsicióil, 
no pnm transmitir mensajes, :sino piim ·dirigir lns: nclitudes ~de los 'indi'viduos en un 

s~itido =~::;;viduós' uece~ilanf~ •• ~. · .. estar fufo~~61; .. 1~~ ';~;; ~pinió~ 
comprender s.u ciiit?~O/pertenCceÍ' ~ ·u11· gn1P?tnfllit1~~-~oí.~lo s~s in~i~i~ooJes Y 
lihernrse de lns presiones diarias.'Lii publicidBd y'lri

0

propiíga1ídÍt npuulnn n salisfncer 
cslAs ncccsidndes.·:-:.:

0 
.::<> .: .- .:.~;~;'-':( .-: ·.,: .. \\-~-- .. ~ ·.-v:_, ,·~1 

-! ·e··.-.--, .• 

LR. publicidad, pó; sú paÍ1e,~~~ a~sin'ue';1(<Js, ~&óé~ P<x1~~'iiidi~Íciuai por lo 
que se~ J>o.c¡CC· ~y -~flO' po~' ~ 19~::quC -~~~:.es:~ ófi~in ·. l~-~ ~rtiCi~1~ión, ._ -~R ·:· ~nitnció11 ·. y · 1~ 
identificnció~ prcióiúevc el cambio y el cómeréio, 'o&ece)os m'edios. ''"'s prácticos de 
rcsol\'er los pmblemíis; '¡iroporcionn mCdios de evasión y, ofrece In· iélen de una ,;éJa 

' - - ·.: .- ,·.· .. : -

45 PrQllllJO de «lit~~ N~~ TimlPC". ibi(p. 8 
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filcil, con lllllyore• y mas favorables periodo• de descanso. 

En lo que toca a la propaganda, ésta, a través de su ideologta, establece la 
significación que se debe dnr a los hechos, proporoiona un papel que representar, por 
medio del cual, asegwn el valor del individuo y aumenta su sentimiento de poder 
pennitiéndole analizar algo, crea una unidad ideológica, aeenhia los nuevos lazos de 
pertenencia y promete la liberación total. 

"la propaganda que surte los efectos deseados .qfirmaba Joseph 
Goebbels. Ministro de Propaganda de Hitler- es buenn, y cualquier otra 
propaganda es mala por atractiva qi1e sea; porque su misión 110 es divertir 
si110 conseguir resultados ... Asf, pues, está faera de lugar decir que 'su 
propaganda es muy chabacana, muy roin, muy brota/ o muy de mala fe', 
porque eso 110 importa nada ... Tan prolllo como admito esta verdad o la otra, 
y me pongo a hablnr de ella en el tranvfa, ya estoy haciendo propaganda. En 
tnl momento comienzo a buscar a otros que, como yo, han admitido esa 
misma verdad ... "~G 

4.6 Color 

Al pasar la luz a través de un prisma de cristal •e descompone en ondas 
lumlnicas denominadas colores. De e.•lo• colores, !re.• son los que sobresalen: cian o 
azul rey, magenta o rosa mexicano y amarillo (amarillo limón), a esto• colores se les 
conoce como primarios. 

Además, entre los colores primruios se distinguen otros · · tres ' llamados 
aecundario•, los cuales resultan de la combinación de lo• primeros: verde .. (alliari!lo y 
ciru1), violeta (cian y magenta) y rojizo (msgenta y runarillo). · · · 

Todos lo• demA• colores que conocemos no son sino meZc:las; en divernas 
proporciones, de loa colorea primarios. 

Existen dos grandes grupos de colores: los acromáticos, que comprenden el 
blanco, el negro y la gama de los grises y, por otro lado, los cromáticos, que son todos 
los demás. 

Por otra parte, debido n su temperatura, los colores se dividen en cálidos y 

46 Mllln'd, R011'f y F""1ko~ Hrinridi en Pri<to Caztillo, Donir~ R<tórica y mmriput.clón ....m., R<d. 
de JOIW, M~xico, 1990, 4a. od., p. 10 
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frtos. Los primeros son los que tienden al rojo y ni nníitrillo, mientras que- los frtos son 
•quellos que tié11den ~-l ll7.UI. · . 

Los colores u;tluyc~ en el ser humatlo, provooi'nclo reacd<Ír;~. tnríto fi~iológicns 
como psicológiCRs. A los colorei· frtos_ se lés. ntribuye _cwilidndes"sednntes' e .incluso 
depresivas, mientras que a los.Cálidos se"les coÍlsidém•descle'.~stiníúlnntes, htistn 

enervantes; · · :.: .. :_; -::;e-·· :~:~.0~· "" <-"3~:::·i(-: '.\;·_:, ·;: :':· 
Pelcr .Hayten, én sú obra;. El .color én 1aP,,bli°d1dnd,;, se!Íiiln c¡ue· las···colores 

tienen unir fuerzii siníbóliéa y unii':re1áé.ión"'definidil-con•núestrns-actiVidAcleil 'y 
sentimientos. '· , .. . :·· -, -;-;;.~~~) •-"'~:, -_. -~)<f· ~~~''.- v:,;x 

En In. ~~-~nicaCi6~---~s.f6'~-~~:b~;o~- ~~}~~,,~~,-~~~-; ti-~-~~-:.~;;J~fut ~nPcirtru_1cin, 
piles son de gran utilidnd pnrn oíltiuctúrar"iiíétL'injeo íitriictivós y sÓ<luclores."Debido o 
su brillantez y poder de excitRcÍón producen Ím impnclo'ci é:lloquc' que '1iecésnrian1énte 

provOCR UM respt!está ~u d-~~fü '\';_ : · - _•e",.·~'"!_ :" J.J .-
Yn que l~'cohiuniciÍéiÓn;·;¡• lm\:.e~ dÓ Sil; ~;~io~ dirigldÓ!Í n ·~sÚliJ~lnr el deseo, 

otrner y despertar .: el . interés;\'cuéñia ~ntie ; sus .·objetivos principales;·•· difundir 
infommción y j>érsund.i~ .ª·.~~· nmJienCin'. n .c~~í~11ffii.r., ·e1,-:~01_t?i-.:~Ó~~s,t_ituy~· 1~. fo1:'1ÚA '.ñ1.l\s 
expresiva,_ que mfl.yorulctllc i'átCCin-: n·: lnS énlocióncs ·_ y',:.dcSPicrta· '. rCacCiol1cs· de Smn 
potencio. · ; :~ -\~!; ' 

El color es un factor pslé~lóglc~ · i~rport;i;;te; 1nclerná~ _ e~M nsociodo con los 
fundnmenlos de In belle?.n, J!Ó•ee eleméntos de variCdid Íljustó'dos a.todos los ospéctos 
bAsicm1 de In esMticn, produce s'én.qaCiO~es,}lc."~S'tfiíml~ ·o _d.CS~n1L110, nle~ñ o tz:iste1n, 
calor o frto y, tiene un valor simbóUéo de ''éí.inlidod sul\ictivíl-objetiva ·y. concieute-
inconcicnte. '· ~ ; ':.~;, " ,, 

El color -dice Prieto Cnstillo.1- tiene distint~s. ~ignificncionris d;,p;,ndi~ndo del 
contel<lo socio! en que opnre1.co .in.•erto. •Los colores tieireri irífmicltid de posibles 
inlcrprctncioncs signilicntivas 1 por to ·qú~ .ito.:,c~ ·pó~ib~~ 'C_st~b.1~~r:· .~~lns univCrsnles, 
que senn válidas pnm todas lns culturas Ypá111,,t"'.11'.i.los époci.•: _,. 

Los significados c¡Ue se ),tri~uye~\~ lolÍ doJ~rcs eslÍln nsociodos a . los 
experiencins cotidinnas de las P<:rsº!'111~': Y: n~ .. se._ pueden· ~nnl.i7..ar ~~n t'-?n_~r e1:1 cue,nln 
lns cnmctertsticas de lo socicdnd:1..a-reaeció1l'deím-indiVidii0--ri1ile aelcniiiniido color 
se debe o la acción de mCCRnis1i1os iÍls,~intivos y iil n¡inmdiZ.je socio!. 

47 llayten_ Prttr J., F.I color m puhii~i~·; ~ ~~~~ ~[i)A, J1~elOOA. 1978, 311. ed., p. 96 
48 Ptictl1 Castillo, Danic~ Elcmrnt'."5 ~ d antfü1is dt: n~es. ILCE, MCiúro, p. 102 
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A los colore• se les han atribuido con mayor frecuencia, ciertos 
significados, por ejemplo: 

El amarillo sugiere luz de sol, al"l!rl•, acción, juventud, vivacidad, 
eirtrovernión, oro, arrogancia, voluntnd poder, ciencia, espiritualidad y 
dinamismo y es tnmbién, ira, cobardla, envidia e impulso imflexi vo. 

El naranja es estimulo, acción y entusiasmo, pero mezclado con negro es 
engallo, con.•piración, sordidez y opresión. 

El rojo sugiere calor, fuego, comz.ón, excifncicln, actividad, pru¡ión, amor, 
sangre, agresión, impulso, peli!!fo y revolución; también se relacionan 
con la rabia y la crueldad. E• stmbolo de fue!Zll y dinamismo. 

El "'"ª• que sw¡¡e de la met.cla del rojo y el blanco, significa inocencia y 
frivolidad. 

El verde es sinónimo de vegetación, natumleza, humedad, cahna, frescum, 
esperanza y, por su posición entre cálidos y fttos, sugiere primavera, 
amistad, rcalidnd y equilibrio; también se asocia con Jos celos, la 
enfermedad -cuando se nmnifiestn en la piel-, e inexperiencia o falta de 
madurez. 

El azul designa infinitud, madurez, inteligencia, fiio, recogimiento, paz, 
descanso, confianza, liberalismo, seguridad y languidez y, es el que 
mayormente expresa la seDB8ción de frlo. También puede significar 
desesperación y nobleza (sangre azul). 

El violeta representa aflicción, triste?.a, penitencia, misticismo, profündidad y 
misterio. En combinación con negro expreRa desesperación, deslealtad y 
miseria. 

El púrpura es pompa, realeza, dignidad y suntuosidad; también, melru1colla y 
delicadeza. 

El blanco significa reposo, limpiez.1, pure7,n, inocencia, virtud y castidad; 
lrunbién simboliza lo inaccesible, el vuelo y la infinidad, e incita a la 
participación. 

El negro se relaciona con tbtieblas, misterio; desesperación, muerte, duelo y 
destrucción; tnmbién designa la nobleza y la dignidad. 

El gris está, generalmente, asociado a la resignación y la neutralidad. 
Los pardos, por su parte, cannotnn madurez. · 
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4. 7 Anilbis de las porudas 

En el siguiente se!!lllento realizaremos el anAlisis senúolósico de las portndns 
correspondientes a In edición especial de Eres número 100 y al número de julio de 
1993. 

4. 7.1 Número IOO; edición de anlvenorfo 

Objeto:· 
Soporte: 
VruiMte: 

Eres 
Un nútl1.;,, 100 . 
Aparece el nuincni 100 ocu'¡ll\iidoJas tres cuartas partes 
inferiÓrcs de'J.n' plruu1.:uru1 onda lo. ntmviesn por In 

·-_·mif~d, en ... cll_ri'.Cs1~1· escrilos los lemns_ quC contiene ln 
revistn .• .-.' . ,· ·::·. < ·:, ... :. .... ,:, ":• 

Recursos genemles: Rcdnnd~cia, ·slÍltesis y:runplinción · 
Funciol1es fctóriCAS: ' ... ·Re~~~i_i~i~J, f1UiC~ y:·cm~Rti_v~ ~·-.: · · 
Fignms reló-ricli:,: > • Sin~é,jÓqúee hiperbóle · - · 
Móviles de ncción: ~ Hcdóñiéo'.i¡.· .. •• , . -. , . 
Actos: ¡: IJnpliencióri (deb_ido' n la ·cromatogmlln) . . , . 
Cro1U11togmlla: · Tltulo nilll.' rey;>nún1íirc:i';1()() ro:.;,,· {rnngeÍ1tn), omlá nzul 

.réy Ytexto.intériór.e1í blií~có/fónclo"nníorilloy lm<to de 
fondÓ: Cn ~:sn, ·p~i~, _fccM'Y.ui:ü~ieft? er•_ .u~Sro_:~ 

(Ver figura 1, p. 110)_ .,.-; . ·. /~:~·;, 

<~L· , ... a. Denotación 

. Apmec~ .~ u~cii sii~ri~i et'utul~ de. In revisti(clebnjo del cunl, y 
ocupando In mayor pnrÍe' de In pl1Íi1ii está el núri1~ro IOO. Eri"'imx.lio de éste pnsa 
una onda deiitro de 1n cUAI eBinn ~cSéritOif 109 ic11iiiS. qüC 'Corilpo11ei1 el ·conte1údo · 
de In re'istn/ ··'·'·. \ '· ···. 

E_I fónci~ deia ~rf~d,;·~. Knt~;1~·;i[~r1i;fet~tílem~~;~ri~n;;conl~tms -
pequel\rul, muy cliims, q~e dicen: Eres .1,()(). e· · · -

En1mn llneasu~rlo;~I Utulo si ~ncu~nu;¡ eJpredo, tn~t~ en moneda 
nncional corno ~n dólares·,, 11den:iAs ·Se indicn In fcchn,, el lino y el núÍnero de Ja 
publicación. - · 
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En un recuadro inferior derecho aparece el c6digo de OO"'!'S. 

h. Memaje lin&fllsitko 

Eres 
100 
Chismes, música, amor, broncas, moda, belleza; ¡Erí fonna!, sexo, arte ... 
Eres 100 · 

c. Connotul6n 

La portada salta 11 ltt >ieta desd~ qUé ·está en el puesto de peri6dicos, el 
trameúnte se eienle alraldo por ella; e: sin . 0mbarso;' el ·:diseno, hecho 
especialmente para jóvenes, selecciona n los• posibles. lectores ·de entre el 
público general. •· •. ·. · •. ·, . ·; '•· 

Los jóvenes sienten curi~sidiid.al.pri~er ~s~.·~::forma.•.tanlo 
femeninas como masculinas ·del' disello ~atraen···.• Jos jóvenes,• se . trate de 
hombres o de mujeres. ·~~ · ·-

El texto: sexo, de la rni.;i;·~~era·q,,.;·;;~}~~;;,:-~;tii dentrOd~ la 
onda, en un plDltO que representa Urul cadera j°emeniri8;' lo. cuál llama la 
atención del público, quién reáccfoníi d.ii iD.weni iiícoriCiente. y deseá adquirir la 
revi•ta para saber de qué se tfíú"; qué báy de1Ítr0 de la .reVista; ;''. •...• 

u: portada invi~;al~~j_~~ ~b2 la :vi~;:.r;~!~IYio ~:ve; no le dice 
gran coSa so~rt:· el_ ~o~t~~id~~\·e_~-,~_eSpeC_~_C dC:~S~t? ~O~~-~· __ en~el que ae 
p~ed.e ~ncont.nli CW.Jql1ier .. Cos11~~ 'ACfoá 'iPüe·~: -d~Spe~(Jo.;Ja .'Cúiiosidnd: del 
publico. .. .. ·-'· .,, '"(i;· ;,;;.; •};ji•;·.·. · 

El t~xto ins~rto ~ la ~¡;dli cfu I~ ld~ CÍe ;.;;~ ll~t~ Í~i~~~bl~ d~ tema• 
generales qt1Ó el lectorixxlnl en<:ontffif ~Ó él intenor'de la .revisín, ádenul.;, el . 
número 100, • primero vista; no define el conteiudó']>lirticulár de eeá edición, 
por lo lanlo; el joven deber.\ leer la revisla pará deiipejiir 'sus atidns. . .. . . 

.. ; -, .. ·-·-. ,._. ,., .. --e,, .. 

Por otra parte, el 100, tanto por su tamano. como por la' cantidad que 
representa, expre..;a la grandeza, ya sea del portador de Eres;: o bieÍt, de la. 
revista en si, pues el número uno semeja una flecha que senala hncia él titulo. 
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4. 7.2 Jullo de 1993 

Objeto: 
Soporte: 
Variante: 
Recur.ms senemles: 
Funciones retóricas: 
Figuras n>tóricas: 
Móviles de acción: 
Actos: 
CromatosraOa: 

(Ver figura 2, p. 114) 

a. Denotación 

Eres 
Una pareja 
Aparece la pareja en posición diagonal del lado derecho 
Redundancia y slutesis 
Refcrencinl, fhtica y coruttivn 
Antltesis, sinécdoque y metonimia 
Hedónico ·· · · 
Implicación . . . , · : . ,:··. :·. 
Textos en amm:i1lof.ne~·y:.i:ri~~~o1 .fondo .en:~rdc, 
cabello dorado, wstido -~"·negro. y iimruillo, piel 
bronccndn, labios rojos, c&nisa blanca. • 

Aparece en pinna completa, en 1;.;,•ici;~ dia~o~lll, una pareja en 
medi11m e/ose 11p, la cual se mueslrn feliz y satisr.;,111í/8moo:í sonrien .. 

La mujer, ubicada en el phmo sÍ1~Íior, ~. ~~in :~: ~JÓ~ nzliles; piel 
bronceada, guapa y joven; luce. un vestido, eniallndo, :.dorndo';y negro,' sir1 
mru1gns, confeccionado en teln fina. En 'el plano. inferior está un hombre latino, 
jown, atmctivo y sin rasurar, que lleva:un1i_ ciitlliRn'.t>l~li~~-:~i~l __ rri8fl~nR, de 
buenn calidad. · · · 

El fondo es color wrdc, ro¡¡oso y en;n·~~.~¿ri()¡~p~~ •.! nombre 
de In revista con grru1dcs le.Irás amarillas,: ·niás:'iilmjoéi!"éncucntllm. c111itro. 
texlos de menor trunntlo; dos en nef!.lll/Y dos efr.·inorndó;:·cit1e' infÓ.nnan el 
contenido de In revista.· . · ·· · · · · 

En el ángulo ~uperior ¡¡~¡frdo,•lr{ l;Ír~s pequi~tas,·n~e ~I precio 
de la revistii en moneda:'nncioÍlnFy en' dólares Y .• " en el focúndro inferior 
izquierdo apnroce el códis()<le.l>arras.: __ : • · · 

__ ,·--·-- -',· .. - •: . 
En In primera Í>ásinn, n mru1em de rodundancin, npnrece nuovnmente In 

imngen de In portndn. · 
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b. Men•aje llng(llstko 

Eres. (falta lo segunda 'e') 
¡Basta de sufrir!... Cómo ser frlo y calculador. 
Moda. Hippie, loca y divertida. 
Rata, perro, gato ... y en ChÍllll, ¿Tu qué eres? 
Edllllrdo y Liza: El truene inevitable! 

..-. Connotac.-ión 

Eres ofrece al lector In fómmla de In felicidad ni presentiir a es!JI parejo 
de jóvenes triwúadores, Eduardo y LÍZll se muestrnn satisfechos con ·su vicia, 
tanto profesional como personal. · · 

El lector, según el mensaje, deberla estor agradecido/ pues· Eres le 
presln las cualiditdes necesarias para sentirse triunfador, ya que si los jóvenes 
no poseen lo• elementos necesarios para tener como complll\lo auna· Liza o im" 
Edunrdo, basta con leer Eres y convertirse en un triunfador. · " . 

. 

Los lectores se identifican con Eduardo y Liza,. pues ~ ~ll~s son 
presenlndos por Eres como lo que quisieran ser los lectores.: Eres' les hace 
sentir que puede11 ser nsi tan sólo co11 leer la revista; . · 

Las mujeres se imaginan ocupando el lugar de L~'y:,eÚ~s'~¡"l~g;;;. de . 
Eduardo. La porlndn dn la idea de que ni adquirir Eres,'i.i'leétor tÍ!mbién 
adquiere la posición y las cnmcterlsticns de la singular pareja,~:~, ,,·,,< · · · 

. .. . . Li7A esta o;sullllSn de. ~t;• ;~;,n~;cf~~~~c·~~;.;uJ¡~~es, 
demuestra. segÚridnd.c Ella: tiene el control .. de,. la situñcióri,': es' -airo'g~te/ tiene 
voluntad y jxidCl'·p..m:eo¡l.•ésuir lo'qúe~·se.pn)pone.· LÍtsjóvenC.· se 'sienten . 
ntmldns por éstns cuÍtlidad~s! Ella!Í siéuten que nindcjuirir.la revi~íá'seriln niils 
fuertes y en paces p.im conqiÍis!JÍr al lioritbre. de sús süenos'y al ií\ismó niundo. 

·-:-~ .· ,, , .. ~ '·' ~;:.: :~: ~. \:::~:/:;~r:~·.'.i.~·~~\'.· ;_~~:~;·~---· ~-:~·~::'-.~~~~.{' . ·_ .. ~.' -.~.;., . 
Los lnb1os rojos de Ltza y sus pup1lns O.lnlitdns sott una puertn ab1erln a· 

la pnsióll, el l"':tór.se siete atníldo y exCilado ¡iór clln:• Ella; con oú niiroda y su. 
sonrisn, seduce a los leetoresiles sugiere: '¿i'v!c'quierci?;lVC!l jioi íiíLl'.'.Los 
hnce sentir Seguro!; nO im¡}Orta COmo: scnn;·:si tienen ·a Eres, tninbiéu puedefi 
tener " Li7.a. · · ·· · · · · · · · · · · · ·.. · .. " · · 

Los jóvenes . ven en Edwirdo · 1i1 · reali7,;ció~ de su· sueno, pues él . fu¡ 
conquislndo • unn rubín guápa; seduclom y npasionndit. Edunrdo parece 
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tranquilo, sabe lo que tiene, se siénte seguro de si, triunfitdor y deseado. Él e.•tA 
orgulloso de tener co1uo eompQIUa a una mujer IJln distinguida. · 

El. ~ue EdÚArdCl y LÍ7~ estén juntos no signifie.n que se pertenewm, tal 
pnrece que existe un pacto .entre los do.•, su relación, aunque npasionnnn, esta 
frlrunente e.nlculacla.' Los lectores de Ere.• pueden sentir qne con nyu<ln de In 
revista evitnrlln cualqu.ier posibilidnd de sufrir en sus relaciones de pnrejn. 
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4.8 El modelo juvenil de lo• medio• de comunk•rlón ma•lva. 

La expansión tmnsnacionnl tiene un modelo concreto de vidn -conductn, 
aspiraciones y actitudes- pam la juventud. Lns revistas juveniles de lndole comercinl 
constituyen un importante medio para proyectar el modelo juvenil diseflado, tanlo pam 
hombres como paro mujeres. 

Las primems revistas juveniles en México, fueron traducciones de revistas 
elnbomclas en Estados Unidos que posterionnente se editaron en nues.tro pnls, 
siguiendo el tnismo polnln editorial de lns revisllls tmnsnacionnles., 

Actualmente, la mayor pnrte de las editoriales:· qu~ .:p,.;:.lúcen esto• revistns 
pertenecen al grupo Televisn, el cunl representa los, intere•es ·de los' .. monopolios y 
consorcios, osl como a los homb~s ~~s pOde~s~s-dc .. Ítu~stf~ ~Is._ Ad~-más, empre.sos 
estadounidenses 'rcali7.an füertes'inversióneS en niRtcriH 'dc-Coimmicnción mm1ivn en 
México. · - · .-• ·· · ·• 

-.·>~· ,'. _;~· ... _ .· --:·."· -. -

·El mooelo_dc .;;V;,1n juve~il clo1;,i11a~te tiene 1ni penclinci6n en In sodednd que 
lns edici~ne~ d~·)a}_~in,~t_~nCi~ ;·._Sou;~:'t~-n~.s~IO, ;oimitfici_oncs _~e- l~s- printerns. 
Periódicanl"ente,:T·eO_-_-~~~e~!m~:: ·pntR'· _s~rg~·r_i'·:~,~1~~-c~C~o~~-~ ~t?, ~~te~.- l~1c~liv_o _,CJue 
inlentan cOmpeli.~: ~ori .. ~vi~t~s cill~e :¡ioseeñ ·: ciértO .: ~i.So .'en. el : mercado, copiando 
rigurosamente, In teniática,'el e•tilÓ.y IÓ ideologln.Tnle• como Circo, Tus rollos y MB. 

Lns revist~s c~;;,~rci~I~~ j~~~l~i .~~ efi~c~• nge~I~• del ~erÍmnsnnciorinl 
y contribuycñ- ª. :-~-~niog'én_Ciifir--.111.: Uñi:igCn :<lel ·hombre .y· in~1jcr jClven.: ~ifü1ldcn un 
modelo juvenil ncorde'con e_I sistem!' cnpi)ali•tn: · 

"Co~--:.coh~.rc~~i~~~:'y:-~~.~1Pli~i~d~--.)Os' ~cdiÓ~ ·c~e· ~o~unicn~.~~·11 _ n.éiUnles sig11en 
plruiteando"estcreoiipoi:qué actlloti como im pOdcroso inslrumentode _edÜcación y 
fom1nción de los jóveÍte•. oiieiitmí· n unn fomm de vida, construyen In personalidad 
ndecundn pnni In• fomvL• productivas de In' sociediid. Su prindpnl objetivo es fümmr 
un tipo de_ hombre_ y--dé. mujer dctémunado 'en funCión. con la cslruclum dominnnle, 
consolidada en el COn.q'wriO".•P·--. ,:.: .. ·. ,,; ' ·- . . 

Lns -~\'.isf~~:comerCiaÍes,-j~to con los otros ~~~ios-d~fC~n-~uriicilCf8~i miisiva y 
In publicidad, se erigen.· en o gente• _interesado• en detenuinnrln• pnuÍn• ,de 'conduétn y 

49 Guimbttg. Enrique ·en CMTIL,Co N1int7., JC1Sé Luis (cMJpilMor), P:iic<:"logtn dt 111 comunic11ci6n, 
UNAM, Mtxiro, 1985, p. 24 
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aspimcion .. de In juventud latinoamericnM, es decir, son un vehlculo abiertamente 
alienante, que •punlA a forjar un modelo de hombre y de mujer Adecuados o las 
necesidades del sistema CApitalista. 

Dentro de los men.•ajes de la comunicación de ma.•n.•, al utili7,ar personas como 
soporte de las mercanclas que se publicitan, se exhibe, en fonna pen111U1ente, los tipo• 
flsicos ideales para los intereses con."1tnistns del cnpitalismo. 

"A partir de discursos aparentemente inocentes o descriptivos -lns imé.gcncs 
euforizantes de los cantantes de moda- se impone una función nomwtiva inflexible que 
privilegia detenninnda.• reglas de conducta y de acción".so 

Este mcxlelo juvenil que promueven lns revistas comerciales, es opuesto a la 
realidad de I• mayortn de los jóvenes mexicanos. Sólo una minorta tiene la capacidad 
económica de adoptar ese estereotipo. Este hecho produce tiustmción en los individuos 
que, aún cuando lo descn.n, no pueden tener esa imagen impuesta desde fuera. 

La tiustmción que provoca la ideologla capitalista en la mayor pruie de In 
población, que no tiene los recursos 1ú posee las cnmcteristicas flsicas que aparecen en 
los medios de comuniCAción masiva como deseables, perjudica el sano desarrollo 
•ocinl y pone en peligro al mismo sistema qne le dio origen. 

Por otm parte, la i>oblación mcxiCllrul en su mayorto, es mestiza, inclin o negra, 
en contmste con el modelo del. individuo -hombre y mujer· exitoso y satisfecho que 
promueven los n.icdios de -c~ráuni~ción mnsivn, que a su vez, es el estereotipo snjón -
ojos claros, cabellá rubio·y·teZ blanca·, lo que conduce a acentuar, en la población 
latina, un profúndo sentiÍnienió de inferioridad. . ,-· ·<' .· ··-~¿·,,: S};·· '~.e:.· 

Este hecl1~~' deni~;;;,ü'í;' la im1,;,siciÓn de modelos flsicos anglos•jones en 
América Latitíll. 'En . el t caso:, qué, apnrezcru1 personns de msgos propinmentc 
latin~ericruiO~, Soñ ·~XpUes_~O~~ ~o-ex~tico~ O' bien, sOn tmn11fonnndos de acuerdo a 
!ns cnmctcrts,ti:fi• del modeJÓ tlsiCÓ del imperinlismo. · 

El ' niOdelo fl;i~~ ;~o.•~ci~nnl posee caracteristicas detenninadns, 
profundamente ligadas COD la produCCÍÓn y el COllSUmO de IJDR inmensa cruiticJnd de 
productos q¡1e gimo en tomo.al ntmctivo.:Algunos prometen resaltar In belle7JJ y otros 
tmnsfoimiir lns cnmctertsticns fisicns.de UJlll mzn n otra. · 

SO Mat1elart, Aluwvt; M-1~ Michfü y Piccini, M•bel, Los medioo de comunkacibn de nwu, El 
Cid cdiWr, Canocu, t977, 4a. cd., p: t81 
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Aquellos individuos, ye sen en México o fuera de él, que tienen en sus llUIJlos 
los ntcdios ,,.m elnbomr estereotipo•, definen lns cnmcferlsticns y los llmiles de lo 
emancipación de los jóvene.• que han de ser \rnsmitidos a trnvés de los medios. de 
comunicación mnsiva, en fünción de intereses econónúcos superiores, de la mismn 
manem que sucede en los paises imperialista.• . 

• Adriann SanlJt Cmz y Vivioun Emzo, en su obra dirigidn a nnnliznr In 
revisla femenina ilu•lmdn seíllll•n que: El modelo Osico que encontmiiios tiene 
lns misn1lls camcteristicns, tanto en la publicidnd como en lns ilustrnciones de 
los rutlculos y Jos tapas. Se trata del mismo tipo de modelos, perfeclos según 
los canones de bollet.a establecidos por el propio sisle01ll, jóvenes, de rn?.n 

blnncn y rasgos europeos; delgnclns, eslili1.adns, hem1osns, felices, de nivel 
soci01.'Con6mico ncomodndo, vestidos, peinadas y mnquillndos según lns 
nonnas impemnte.'i. 

El leido que apoya eslJt imagen utili7.a todos los recursos pnm convencer 
n In lectora de que puede y debe moldenrse corúorrne n este nutjer ideal que Je 
proponen.si 

Los anunciantes no consideran lo que puede provocar eu Jos leclores, la 
irnposibilidnd de asumir el modelo fisico de las revistns comerciales. Un amplio sec.tor 
de In población carece de Jos .recursos ·econórnicos o no posee lns carncferislicns 
mcinles; siu embargo, esto úlluno es nprovedU1do pam promover el uso de ciertas 
mercanclos que prometen lo tmnsfclitnnción deseable. · 

, , .. :/'.:.F ?~:·;; ~ ·• . 

El sistem~ <\conólni~d dii'.ige la aten~lón .de sus medios a petiundir n · Jos 
individuos :qUC Se:·enc·uentmfl '.Ch''u.~m posición económica mcdin y 'nlt~,· ya 'que son 
con.c;unú~o~~.Pot.~.~~,i~;~~,:,:)':>, ·~~·::::;··· · '· ·- · · · 

El indiViJ,;~,'~o%:iffi és dinrl•n1011té, el blanco de Í>ropüeslas de consumo que lo 
van moldeando; de_tál fónna;·que nquello que ingiere, In fonim coii10 deserupenn sus 
labores, l~s ~bjeloS-qúC.' l':l .rodcan~ sus prcfercúCins 'nrtJ~tjcns·y 'n~eclivas, nsl como 111 
música que .escucha. y todas suo actividncles es!An detenninaclos por Jos 111011Snjes 
publicitruios .. 

J,a foffim d.e con..umo propuesta por las revistas comerciales, que denota el lipo 
de productos. que- ~e anunciru1, sea como publicidad diÍ'ecla o bie'n como consejo, 
delerminn lafomm de vidn que el sistema promueve. · · 

Además, Ja comunicación masiva, a trñvés de sus afgumenlos, promete liberar 

SI s .... cn12, Adri•MY Enizo, Vhüna, Compropolitan, M~xico, Nueva !mqen, 1988, 4A. ed., p. ISJ. 
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al hombre de presiones sociales que ella mismn ejerce, guil\ndolo hacia urut prisión 
ideológica, en le CUlll el hombre h11 de perder su espontnneidnd pnm ser reducido a un 
simple comprador. 

Los mensnjes de Ja comunicación mnsivn Jibemn JlMCinlmente a los lectores 
adecuándose a algunas corrientes del momento o utilizando las demandas de cambio 
pnm proponerle un lenguaje o altemntivns de acción fnlsnmente liberadora•. Todo· ello 
con el fin de mantener o acrecentar •u interés por el consumo. 

En el cago de Ja juventud, aquellos individuos que Jogmn ser influenciados 
hondamente por los men•ejes de los medios publicitarioo, o bien, se mimetizan con el 
e•tereotipo deseado por el capitali•mo o bien, su baja capacidad de adqui•icióo, los 
lleva e Ja_ marginación y a In acumulación de resentimientos sociales. 

Los elementos de que se vale In comunicación masiva pera manipular las 
conciencias, sólo serian totahnente itiocuas pnm un individuo que perteneciera n un 
grupo aislado de Ja cullum capilnlistn y que no tuviera acceso a los mensajes 
ideológicos que difunden. 

-.-. •,_' ,·· .. , ·.-.' 

l..ns brureras '· ideoklgicas' qiie ·eL sistema socio-económico itnpone • los 
individuo~. n_o·:se p~eden-~nSSfedir.'.ttin-·~·cnsi milngrmm tomR de conciencia, nst 
como una vohintnd y va'~· singulares, especiahnente, cuando se treta de jóvenes en 
proceso de fonniición. ,,·.'•' · · 

El sisi~~ ~pitai{sta tiene contemplados todos los sectores de In p.;¡,l~ci¿n y. 
se encarga de refo17,nr los rules sociales de cada clase. Además, de lns publiC11ciónes 
comerciales qUe _RbMCa e~ta investigación, exislcn edicio_nes de_' la ~re.osa ~~~inaJ, 
dirigidas· a In. clnsi) bnjn, donde se exponen modelos opuestos, es decir, son' modelos 
que tnmbi~n ennjennu; ni público, sólo que en dirección. opuesto, refuer-;,án. la 
mediocridad. · ~ "· .. · .. · ., 

Ambos'. mod~los tienen el propósito de mantener' .~ig~~·j~. el :sistema 
socioeconómico. Daniel Prieto Castillo setlnln que: "Si bien cndn .. quien oc.upe su hígnr 
por lns relacione.• de producción que Je toca vivir en unn detcnninarln fonúació11 óoeinl, 
los mensajes actÚJUI !"."". reforzar,fü~cionali7Jlr ni !Ullxinío die lió Jugar~:;, - -

S2 rrirto CMtillo, Dimiel, Retórica y ~pulación masiva. Red de: Jc:icW, MéxicO, 1990, 4a. ed., p. 13 
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Los estereotipos representan los modelos ideale.•, que ostentan detenninndos 
valores, roles,· estilos de vida1 etc., que son impuestos unidireccioMlmente, del.núcleo 
dominante a todos los miembros de In sociedad. 

El sistema capitalista contempla divmos estereotipo9 ndeeúi.'.dos Ít cada 
individuci .. dentro de la familia y en cunlquier organización social simple.o compleja, 
de tal numero;· n tmvés de In comunicación masivo, molden In conducllÍ . de: los 
indhiduos y 9U9 relaciones sociales. •·· ' · 

El Íli.stemn capitalista mllllipula las camctcrlsticns j~'venil~s; s~ ~PoY•. cm los 
valores aceptados socialmente, los mantiene, refuerza y moclefnizn, nins 'n~.lo~ eren.· La 
juventud; el atmctivo, el sexo, el status, In distinción, el t!xito;' la fcliéidnd; In libertad, 
In originalidad y el estar a In moda son los principnles valores 'que sé pron1uevcn:· · 

La apariencia flsica cobra gmn importancia,'.-·pti-~·Sf'RFttC~:~·~~~Ó· ca'paz.-ciC 
deÍcnninar sus re lociones de tmbnjo, sus posibilidades de t\xito Ótectivo, .su pope! eil la 
sociedad, etc. Luego de poseer la bcllezt1 flsicn, y sólo debido ií ella,• Ím individuo 
podnl tener amor, ternura, satisfacción sexual, seguridad yUbcrind>. · · · 

Sin ~iuiia'rgo; el íiiottÓ lf• ~11fd i~pli~ ~lg~ mAs q~e PiiSecr in bclle7.a y estar a 
In m~, re~uiei:c, ttin~bién/u_n- cont~Xt.?_ CSj)cCUiCO.-}Áls ílSp_iJ:ll~io~1Cs. del)o~n están 
delirnitndns, ~r- el sistemn!: inch1so,- en·_el Cll~ttX> laboml, soci~I,: afectivo, politico y 
cultural.. .> 

. El jóven ~lietu;'~~.no sól~ ~t. de asumir el modelo del ~pitnlismo, sino que 
al necesitar.: tina. pareja,. busca n, alguien que posen ciertos CJtmctertsticás llsicas y 
ec~n6.miéns·~ ~delm\~, que comparta los mismos. intereses~ es decir, nclnptn ·1odn. s~ vicia 
y personnlidnd,' ast como.'su propin, familia • los intereses del sistet11J1; 

·. · ~o~ ·~tO:.- ~~' )OS meOSñjes de .la 'éorimnicnción •.nnsi~a º? ~On sufi.~ie~iés parn 
promover unnforma d• 'vldancorde a las condiciones dé ·producción irnpenuítes, ya 
que cwtndo los sentimiéntos.de lh!stmeiótl alcanznn niveles importnntes, .1. poblnción 
pu~e·: ·~c~io~r -~ :::c~ntr_n·::.de1 :. ~istei~n,.;, por .. lo que se vuClve. iicceSRrin .In 
implenÍentndón de medios represores que controlen la situnción, 

-;-,- - • .- - ~; --=- --- -:- :- ·.~ 

'En reÍnci~nes de. rel~livo equilibrio los 1rictÍ.•ajcs' éolnbomnl~ fuertemente en 
numtencr c8d8 cosa y cada ser en su lugar. Pero ·cúnndo tal e(¡uil ibrio se rompe por 
todns pnrtes, cunnd.~ lns cOntmcliCcio~es sociaJeS ticndcn'O agt~~_i7.n.flie, lo~·~~ensnjes no 
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son suficientes y a menudo se abre el camino a la violencia directa. Si ya no se puede 
per.iuadir porque las veraiones sobré la realidad son puestas en duda, son analÍ?.lldas 
crlticamente y también rechazadas, entonces a la persuasión sucede la represión" .s1 

53 Prieto Castillo, D~nfo~ Retóric11. y mnnipul11.Ci6n nwív~ ROO d4! Joni\!i:, México, 1990, 4a. ed., p. 43 
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CAPÍTULO V 

S. EL RESULTÁDO DE LAS REVISTAS COMERCIALES JtNEMLES EN 
LOS J,ECfORES 

" .. , 

Al llegar a este capitulo el lectoryá "'1.~~t~diclo.el f;¡;JM'r de lo.s. medios .de 
comunicación masiva· en 1n.·s0cicdnd · .~pilalistit;')';:pri.ncipalmérÍlc; en Jos palm 
subdesarrollados, por Jo tanlo se prégunt~ ¿q111Hmportiíncia Je siguifica _la juventud 
al •islema dominanle? ·: ~.·¡->> ,• • ....... é ':'-,': -- _,-_-- - - · -

Enlences, dilucidrunos; altom: la n.ccesi.dad qíie' tiene el sisletJlll de producción 
vigente de manlener a Jos jóvenes cou1pruñíé1idos con su idcologln, a• Ja vez"qué 'tmla 
de manlenerlos conlrulndos denlru de'unn ésfcm social ~e ncciól1 restringida/·-·· - -

Concluimos esta exposición c~n-l~~ ~3;If1ado: de I~ ijJ¡:ig~tó11 de campo, 
mediante la que definimos a los estudiruiies de Ja ci1idncl de M6xico v denotamos sus 
camcteristicas, para rccónocei de 'entre ellos n Jos Jcetore~ ·de las 'revistas comeréiales 
juveniles y Jos motivos por qué prefieren ~~tás l"7t11r~s ~ 110 otras.·--- . - . 

S.I Lo•j6vene• como sefiuni'de co~Unuldad del~i~t~m·ll:npilallsla 
' ' ' •'• •-• • '• •• ,., >¡' - • ' 'e•J • ~ - •,• \., - • • , •'o 

l,,i necesidad ele! in1~rlaUsn{~de .~~~níi:n; m~rbadds n~~v~s l~Í c61;éebido un 
sistema cada, ,..,z_mils füerte;:Po<leroso'•y. dés.liumruiiz.1dó, qu( en su tmv~todn 
CXpruL•ionista hA dallado;: tnnto B Ja '.soeiediid;de sÚ':pnls; de,ongeÍJ; COllJ~ a, lns 
latinoamericanRR,: a_~Je~1.i.-\s .~e hia~~~~StfuidO su~ ~uJliirjls.nlit6Ctoi1ilii. ,~~;._: · 

..:.·· -·i:r:-:~- ~,\,.; __ :- ,, 

Ante• d~Í su~gÍmÍ~~to d~I ~~,;¡¡~Ji~ITio, lacfnilíÍIÍa iradii:iÓñaférn uliií IJól(t~cJ 
productiva, dor~de. cndn · w_lo de· suS_-_nii~ni-~r:Os 'í~~-1R·_'ó~li@aéio~e~ de~e'nni.n~dns rque 
resultaban en In n'ntisfncd6ú de süs n"eCesidndes 'dC prodaiéci6ii y Consunio .. ' · ·· 

L1 indu~trinliméión cap;lali~J' t~.~~o~~Ó l~!:~~g~;¡ZJl~i6n rim:, cnun 
gmpo de personas que vi\.~fl ~jo un _m.isn:10. tcc~io,;j>ero. rio_c~ri11>nnen los 1!1ismos 
intereses y por. Jo .. l:u1tO, :_.rio colnboran <.en· l,a producción de.·.sus satisfnctorcs. 
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Actualmente, la• industrias se encargan de producir y distribuir los bienes que la 
familia co1L.ume. 

En la familia capitalista, lo• padres se ocupan de nlleg11r y administrar el 
cnpitnl, en tanto que las obligaciones de los hijos se reducen a estudinry a desempellar 
labores menores dentro del hog11r. 

Al poder comprar los productos necesnrios pnm In familia, yn no es necesario 
fabricarlo• en cnsa, por lo tanto, aumenta el tiempo libre, sólo que ahom los individuos 
deben cumplir con un homrio de trnbAjo cletenninndo que no les pennite administrar 
libremente ese tiempo libre. 

Dentro del capitalismo, cnda individuo tiene una ocupación btl.•ica, tal como; 
trnbAjo,. estudio o pnlctica deportivn profesional~ sin emoorgo, todos los hombres 
tfonen que ncoplarse a horarios fijos que no les penniten realizar ·otDLS actividades, 
independientes del sistema productivo, que contribuyan n su clcs11rTOllo pcrnonnl. 

Esto es, el individuo común no es duefto de su tiempo libre. Por ejC.nplo, éste 
no puede hncer un viaje en coolquier momento, puesto que debe esperar el perlado de 
vacaciones que le corresponden, y• seo por su perm11nencia eñ un'pÜesto lnboml, o 
bien, por haber sido asignados n la colectividad 110r el sistema. · · · ., ·· · - -- -

Debido a e.•to, ln mayor!• de la gente oeupn ese tiempo frente ,¡ los medios de -
comuniención masiva, cuyo• men9Rjes son de f~cil nceeso.pnm tO<los por estar insertos. 
en lodos los aspectos de la vidA dinrin. ' · · · -

"El receptor disfruta de los me1 .. ajes de la comunicaéi6n;cl~ nJ.;.,.s .shi adv~rtir 
que lns ideas y lns versiones que ella dn de los hechos tienen' cóii10 función· ideológica 
fündnmentnl: su ndecunción • '"' sislen\11 de "'.'lores dete~nina~~,' nqíiel qué asegura 
losprivilegiosdelaclasedominante".r '\-,~::c':fr<>-: ;;;'... ·'·< 

En el enso de los jóvenes; estos tienen itííi~hns'inqüieti1des;>eneigla y tiempó, 
sin embargo, necesitan In n111ori7.nció~ pnier11aj,nm 'wdi7.Jirºm~éhos '.de 91(s netos, lo 
cunl les hace sentir que no son del Íodo libÍ'és~e~iliclU;.o;<iúe son ,"opnÍnidos" pór la 
autoridad paterno. ' · ' .-· .;'?;>' ·· · ·' · ·· · ... · 

" _,~, .. ,:, .··' ,, '.,,_. 

La libertad, entonees, se,ha'vuelio~úno.dé los·reciirnós''ffié~~~Cll~. pnm 
mnnipular n los jóven~s. yn gmÍ!' pol:"e~t•jc de I~• meij~nj~s tmnsnliii<los • través de 

J De Morap.as SpA, Miquéi,·s~ótica Y COn~~i~iÓn de ~•ftJ, Ptntn'tld~.·~1~:'19so, 2~ ed., p. 
151 . 
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los medios de comunicnción rnnsiva corresponde a la publicidnd, la cunl hnce creer n 
los individuos; que por medio del consumo se alcnnulll In libertad tan· nnhelndn, nst 
como el éxito total. 

Lograr el control de In juventud es fündnmental parn el sistenlll _ imperinfütn, 
pues, In pobloción lotina estA fornllldii principalmente por jóvenes, lo que les hace 
alberglll' un gran poder potencial. AdemAs, son ellos quienes, en el futuro, tendnin In 
di=c.ión de las naciones y por lo tanto, la pemlllnccta del .•istCJna de explotnción 
dependen\ de la ideologfa irnpen111te en ellos. · 

Los jóvenes poseen la fuet7J1 y el dinamismo que se requiere para tninsfornlllr, 
desde sus cimientos, el sistems socioeconómico vigente; sin embargo, si ésta no eslA 
concieilfe del control imperinlista que se ejen:e sobre la sociedad no intetÍtnnl crunbinr 
nada, ea C8J!lhio, si se siente feliz y safi•fecllll, aseguralll la continuidad del sistema. 

'Las juventudes de ciertos paises del Tercer Mundo, hnn sembrado In 
confusión en el poder burgués, ya ncostumbntdo n CJ1ffenlnr n sus ndversnrios, 
integrados a cnrta cnbiil en el sistema. Ln ncción de ••los grupos pone en 
peligro las bases misrnns de la sociedad burguesa .... ciertos gnipos juveniles de 
una mnnera repentinn se llllll convertido en un nuevo enemigo de clnses para la 
clnse dorninnnte. Ln incursión de la j1J\'entud en el universo polltico obliga a la 
prensa liberal 11 elnbornr anticuerpos CAp!lCCS de inmuni?J1r el orden burgués en 
contrn de este hecho insólito, c¡uc revela In alteridad de la realidad soeinl y tonll! 
lns fom1ns más vnrindM: mllllifostnciones cnllcjeras, ocupaciones de 
universidndcs, de cntedrnles, golpes de juventudes polllicns ele extrt'llUl 
izquicrrJa~ etc. ".2 · 

El gmpo en el poder, n través ele los medios de comunicnción nlllsivn pretende 
cnunliznr In energla de los jóvcne.• en fnvor del consumismo, lo cunl resulta tilcil si 
com1idemmos que en su nmyori11, In juventud. se inlercsn poco por estor informadn 
respecto a los sucesos polJticoo y económicos, tanto nncionalcs como i.ntcmncionales. 

UM parle de_ In inconcicncin de In ju\'entüd se debe n la fnlln de información y 
culturo, la otro corresi>onde n In ennjcMción · ideólógicn que se ·dn por medio de los 
mensajc.'i J>crsu~SÍvos de .la com~c.ac!~n rliii~ivli;·~.:._ · -

--·.---··- -

Los -medfJ;- d_~ -c~1~ú~~~~ióÜ, oÍ'rCc·~n _yCrsion~_s df· ra·:,"n;nü&~, r_1_1i_ié~~1 
imágenes del mundo .~e nó son la W,!iclad; ya·qtie al_ controlar In informnciiln, que 

2 Mllttelllrt, AmWi<f~ M~I~ Mi~le y Pi~Í~i, M~I, ~medios de ~unkadtm ~ nutsM, El -~id 
<tlitor, C""""'5, J 977, 4a. ,<d.; p. 84 . . 
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Uegn a la colectividad, desde su elnbomción hnsfJI su difusión, el sistemn controla las 
conciencias de los hombres, y en con.'iecuencio, sus conductas. 

'El control de la elnbomción y distribución de In infOTlllllción es el intento de 
lograr el control de las conciencias. Y el control de las conciencias apunta ditrelamenle 
al control de las conductas, porque lodo el mundo snbe que se oclúo según se percibe y 
se concibe la realidad".> 

La importancia de poseer lns conciencins de los jóvenes mdicn en que en ellos 
está el que el sistema perezco o se n1J10lengn. He ahl In nece.•idnd de formnr hombres y 
mujeres commmistas, comprometidos con el sistema, que no pongan en duda los 
fündomentos capifJllisfJls e imperialislas. 

Los niJlos y los jóvenes son moldeables, es!Jln en formación y su conduela 
adulta dependen\ de In información que reciban. Si ellos son educados confonne a la 
ideologla consumisfJI, podn\n mantener y fortalecer el cnpilalismo, de suceder lo 
contnuio, se opondn\n a él hnsla hacerlo perecer. 

'Fabricar consumldorrs: ohJ eslá In miz del sistema que nos domina, In 
esencia de In lógica cormmúsla, la condición necesaria pam la subsislencin del -
cnpilalismo trnnsnacional; y es pnmfabrlr.nr consumidores que se articulo lodo 
el nparafJlje publicilario. Las principales empresa.• tmnsnacionnles se mueven 
con tma estmlegia que busca abarcar lodo el quehacer y las aspimcione.s 
humanns: desde la eKplolación de recumos nnlumles y la producción de bienes 
y servicios, hasta In ensetlanza, In infonnación y In comwticncióri, jUJilo con la 
publicidnd, el enlrelenimiento, el turismo, el deporte y el uso del liem¡}o libre'..• 

Los mcclios de comunicación mnsivn argumenln11, dé mnnem 'Í~pU~ÍIJI o 
e>qilfciln, que la mujer debe gustar a los hombres y prun ello debe ser ntmctiva; 'º·cual . 
se logro utili7.nndo determinada mpe, cierto perfüme y el peinado de 'mooa:- Por su 
parte, el hombre debe atraer a los mujeres, por lo que debe'tucir triúnfodor, satisfecho y' 
seguro, lo que alcan1.an\ poseyendo dinero, larjelas de, cn!dHo y" wi ím10: En resumen, , 
ambos deben consunúr. 

',.'. :.'.:".t -, .: .: .' 

El atmctivo de los jóvenes no se destaca como, fortuil~ o propio dé la éJ.d,i ~ino 
como el efecto de la_ nd_qui_sición de men:anclns:cDe ·cilla fÓnno;;Ja publicidád Jia-ce 
sentir a los individuos como desprovisto• de cunlidndes, co~10 recipictÍlcs vaclo(que 
cobnu1 validez sólo pórel uso de una váriedad de piodúclos.'· .; ' · · · · ·--- -· · ' 

J Prieto e~;~º' ~~e~ R~~rica y~~~~~ nri~~ ~~-·~ ~~: Méxi~;:-~~o.·4~ fd., P. 11 
4 S&ntaCruz., Adrianay Erazo. Vivima. Cootpropolitan, M~Kiro, ~ueva ~iqcn. 1~88, 41l. cd., p. 15, 16 
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El sistema capitalishl, a tnm!s de su npomto ideológico se encargo de refomrr 
en lo• jóveoe.•; sentimientos rn> vanidad, superficialidad, miedo, inseguridnd, fotuidnd 
y opresión, ·entre' otros, pam asegurar su permanencia, es decir, si el hombre se siente 
inseguro y temeroso, y si se le hace creer que el capitRU.mo le proporcionnnl la fue1211 
y In seguridad 'que nccesitn pnm triut1fur y ser feliz, sem dcpet1diente de éste, con lo 
que el sisteilla se mnntendnl en el poder. ' · ' 

Los jóvene• viven esclnvizndos por el sistet1ia ciÍpitolÍ~iR. p~es desde _In 
infancia val1 albergando te~1ores, insntisfitcción e .. inscgu~~?.;'.~Cl.1tin~ientos;:que ~u·m 
cunndo re.•ultnn allrunentc de.•tmctivo• pam In sociedad,· :,on ree1íraos 'éficnccs pnm · 
incrementar el co1muuo y nl8Dlcner el esquema de cxplotaéió~¡,~.-.· . ._.. " .... 

J..n industrin capitalista fortalece los temó"'s sooÍnics, ~ In '.vez qu~ ofrece un 
cúmulo· de mercanclns con la fnlsn promesn de deVólyet' In" seguridad y In sntisfncción 
perdidas al consumidor, parn dC 'es!ÍI fonná "ascgumi : qitc In poblaci6i1' busque los 
productos, aún A11t_cs de que s_nlgnn al mcriiadl):" •. · ·- ' •• ,- ·-·- '.· ' 

"El cons~níid~r c1~'1iC <l~~<l,;;:1~. l>i~1cs ~ •• ~ enéucntn!Íi .;,·¡,~;º ele 
produceión, el aconrlicionamiento del cortmriti_dor y In consecución de coinpnidorcs se 
convier1etl en acciones necesarios del proceso de' pt\lducción: Útil; instrunicrito pnrn 
logmrc•tc obJctÍ•'O. lo coll..tituyc ln'públicidnd".i" ' ' ... -- .-- '' ' 

-El sisicmn ~~i,,.¿~i16¡Ü;¿;~l,liga~Í~s individu;,~ n cons~r~:. Ln idcologto 
cnpitnlistn condici?rÍÍl n In socicdnd pnm que rcchnce n IÓ<lo oquel que ose solirse del 
pntrón commmista; Y'c_omO ~n~~s, pn~ lo~ ~on~~S es -rn~y_U1_1P?rt.Rñte r~rtcri~r n 
un grupo,: por. Jo tanto, esto cO_rL9tifoy~. uñn verdltde'rn'· Anle~1n7,a._ y uii büen Sc8;um de 
-~- ,, ' " ', . ' 

"Triu~~y}J;;,1\i~ In i~~royecció~: In etnpn cú ln i¡uc In gente no puede 
rcchitZM· -~I · ~i~~en'1á ··de '-~.0~1U1ACió1i !l_ir1 .~h~ArSe ·e si misnln, n sus propi_os 
vnlorcs .. y e necésidJÍdeh imtirliivosy: que , los.' roprimcn. (1-lerbcr1 Mnrcusc) 
... J.ibcfaciÓn sigrlilfoiirin"subvernión éontm In voluntnd v conlnl los intereses 
prcvelccicirtés-en' lií' moyorio :de' lri 'gente .. [Lo mnyortn d~ !ns personns que se 
sienten: .. Snti_sr~1111s:::'.co~ :-~: e1 ;·. c~tlt~nido. ·de _In comunicnción rw1si:vn _es,I 
Upicrunente . : producior : de plusvalln ideológica; su siqnismo : hn sido 
esencialmente riilaj)tÍtdo pnm la· ndlresit'm ni sistenut y el apoyo ni mi•mo"" 

- ' .-~":~c: __ =-'--"O-o--

< •. ' • 

.5 Alvadcl11 Sd\'\t.. Alma RPBa, Radio«"i~ICJ~a. Elcabftllito, México, J9R9,311. f'd., p. J 1.5 
6 Silva, Ludovko, Tl'\'l'ta y fll'ácti4.'a de 111 i&olo(d~ Nul'frtro titmpo, México, 198.5, 1 SR.. td., p. 20J, 204 
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!l.1.1 L• posición de t. juvmlUd fttnfe •I sislem• sociottonómlco vigente 

Los jóvenes, como mencionamos antes, se sienten apriRionados por In 
auloriW.d paterna y, en general, In adulln. Los adultos les proporciomtn un espacio 
donde desenvolverse; mUsica, vestuario, apariencin fl:¡ica, etc., pero les prohiben 
inl!f"sar en ciertos ámbito.: polltica, economln y se){llalidad, por ciar algunos ejemplos. 

Los adultos acoplan que los jóvenes desarrollen una identidad, e• decir, que 
len¡¡an caracterlsticas propias de su generación como hn sucedido en !odas las épocas; 
siemp"' y cuando esle espscio de originalidad no sobre pnse las frontera.• de lo que los 
adullos con•idernn positivo parn la sociedad en geneml. 

"La visión que el mundo adulto tiene del sitio de la juventud en la 
sociedad, visión que los adultos, al ser depositarios de la nuloridad, imponen 
como una concepción inspirada en un arullisis de In nnhirafe:a de In juventud 
que obliga a esla úllirnn .... es de In nalumleu de In juventud el nbslenerse de 
penetrar en ciertos ámbitos "'servados rno11opollsticrunenle a los adultos . 
... esferas de actividnd en las cuales los jóvenes pnrticipan y que conligur1111 el 
feudo de In juventud. La lisia de dichas funciones es limitada y exhaustiva .... el 
sislernn de valo"'s propio a la juventud .... es susceptible de eKlensión".i 

Las "'stricciones imptiestas por los adultos nclúan corno una olla de presión 
que contiene el deseo juvenil de vivir aprisa y experimentar lo desconocido, núsmo 
deseo que de no encontrar Úna villvuln de escape que libere la presión de manera 
controlada pOdrln résultar en un es.tnllido liberador. 

Cuando' ios jóvenes · tras8"'den los horizontes =.idos. por. los adultos e 
incurn~onan· en, si~Ull~ÍoneS COO.'i~d~~das, hfatóriCRmenle, comO.'propias de estOs, son 
sellalados i:oíno. los rebeldes y ág"'so"'s que nlenlnn conlrn la sociedad. 

"Ln ri,'¡;;;idl~ ~rJ]p¡;,;.n,á ~'partir del moflle;Ilo en qu~ 111 j~:,.,,nlutl.; .• ~ inierna en 
el domiiüo de In poUtica.oenáquel 'de enjuiciíurúenfo,de los valores'éticos y sexuales 
del sistema. Al asunúr tareas 'que Je sori prolúbidns, In' juventud. adopta, enlonées; airo 
concepto del Clln1bio: a~el de. In tnin•fommciór ó•trúc1uml".1 ·. . · 

Además dct'nahirnl-des;;;, d~ perrnnnencin de los hombres y del temor a ser 

7 Mllle!ta.\ Op. éit~ p. 84, 86 
Rloc.cit.,p·.109' 
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despinzados por lns g~ernciones ~idems, el redmzo de los ndullos ~ la partlcipndórÍ 
de los jóvenes dentro de lásociedád_se furidn eri la gmn iniportancin que clsisteino le 
ha dado a la juventud y a I~ degmdació!' qúe ha sufiidó la vejez. •_··- · · 

_"En -los ~ll1pl~; s~ ~~~l•:~ól~ ii 1~; jóvi;;¡~~. IÓ ~_unlh~ cl~~l'e.:tício ~¡ micdci o 
In vejez. Se acepto a losj6vénes par su foéilidnd de ser inoldéado.•i par IÓ-que pueden . 
funcionar éómo· · p;,qüenos ·éngmnajes -ajus1ados·:;. . liis ncéesidndes de: determinada 
maquülariA~:9-\'.:::-: :~:{·,::·:;~-·!·, \:· ·· ·:'. ·. ·::, ,, · ;_ ·-~-·.:,<· <' ·. 

, El sistéuift'c,;~;íalistn bn P,..fcrido la it1expCriencia y I~ folle de in.durez de los 
jóvenes •:In: é;q":riencia y- In madurez de los ndultos, ya que los· primeros son 
moldeables, debido o su idealismo y o sus espectativns nccn:a del tiJturo, mienfrns qne 
los ndullos son 01ns renlistns, y han de.indo de con1inr en el sisternn. 

El• idealismo de los jóvenes, asl como su futuro incierto los puede llevar a 
hnscar In tmn•fonnnción ele In sociedad. C'ruindos por l• expresión nuténticn de sus 
cmoci6Íles, sentimientos e intcligcncin encontrnn\J1 el camino o In libertad; en enrubió,· 
lo ermnln, si pem1iten que sen In clnse dominnnle quien los conduwn. 

Ullll mnnem eficaz del sistema de mantener• los jóvenes o myn, inconcientes y 
ocupndm1 en bnnnlidndes, es n trnvés de los memmjc.ci de Ja comunicnción mnsivn, n los 
c111tlcs pertenecen las revistas comercinles, pues la estmctum de estO~ apUntA o unri-
ciertn coiliticnción que no da cabida nl pensruniento critico. ·-- -

"No favorecer In el•hornción de mundos inrliviclunles nutórÍomos; ni el ·poder 
rcllexivo, rli _ la actitud erttica frente o la·_ realidad son, sin :·c1uéln; las; í1Í~jores 
contribuciones a lo• efectos de 1i1odelnr -uno· juvenlucl · npln -. ¡Í11m · In• Í1ceptnción 

compl•:~n::::~:o~:::~~~,~~~::~·~i~ _ una smn --_cnnli~d _de. mensajes· que 

favorecen el c<ln.<luni,smo: El _•istemií lrrll• de in~ulcar en ellrí Ullfl /omtn drJ•idr1.q11e; 
en principiofüe liihriciÍdn 'pnm coiitrolnr n IÍÍ juvetth1if estnclouiiirlensc y por lo truÍlo_ no 
se njustn. los C:ouiliciorÍes reales-de vida delos latinos.·· -- ' -

• ::.]· ,:,;:~' ! 

. El -h.onÍbre i':Í.Íene~~-111 ¡~~ec~~icliid <innata de diferen~inrse. m (sistema 
SL'Croeconónuco _tmln de s~trsfncer, esn demnncln _nntes _de que los JÓ\'e11es lo hngnn 1~>r 
medios, pile• de ser rÍsl sé snldrilÍn del control_ CJI el qne deben_ PeffiU\Oecer pnrn i:¡tlé )ns 
condicion~s de Pf\?ducci~r~ ~~~~~.~~n~enrne intne111s. · , ~- º· . '.:·,~ 

9 Fromru, Erir.k., f.I mifflt, ~··Ja li~n·d, P~i~s, A.fé~c~, 1984,-'a. ~imprl':iió~ p. JJ7s1m 'i1ropiÜ9 
10 M""'lart, op. ciL, p: 181 - --
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Los ménsnjes supuestamente inocentes y de poco contenido que aparecen en !ns 
revistas juveniles tienen In función de imponer las Cll/'llctertsticas originales, IAnto ele 
apariencia como de conducta, que debenln ndoplnr lo• jóvenes como propias. 

~.2 Efectos de I• comunk•ción masiv• 

El estudio de la comunicación, renlizado en EslA<los Unidos, contemplll desde 
el esquema b/!sico, QJ¡/.éJuik:Lq11il..a.J¡11/én, siguiéndole, para ampliarlo de acuerdo al 
desglose· de cada uno de estos elementos, el nnAlisis de contetúdo, · los efectos 
provocados de In propagnndn polltica, la publicidad y las relaciones públicas: 

QuizA resulte im1ecesario citar a los pioneros de dichos estudios; siií embargo, 
con el fin . de precisar nuestra investigación recordaremos n Lazar.lfeld, • Bcrelson, 
Lnsswell, Hovlnnd y Katz, los tres últimos, dedicados especialmente"nl ·con0cimiento 
de los efectos en 111 audiencia y, posteriormente, Klnppei;quiefi se.interesó· por los 
efectos en· el énrupo de IR educación, propagnndó y bcligemncia· psicológica, péro no 
menciona close!J de efectos:. , , ,_ · · 

Es hns~ ,1:76;.ewín~o.el .sociólogo Óerh~d ~intc~~e p~bli~~-·~I t~xto. · .. 
S/co/ogla de lO · comtinlcrÍclón:soclal, en' el cunl pla~ten·. ui10· diver.•idnd. dé efectos 
designndoscon.conééplostálescomo: ". ».:<-. .. ··-.-.:•.-. ... · •• • .. • .... · :':" . · 

~ ' ' . ;' - - ' ·-- '' ' 

· iu,8l~ineri~..;,f .: · . . · · .. · •. · cie~n~ii,; .· . · 

~~~~ts ~~{~6l~s :•· ~~1s~~1·, ;: ~:::~lns 
rea~tiq.ris ~-,~ ., renc'cii:mCs ~- ' béeinflussu.rig-_in.fluenCinmientO 
responses réspúestas. effekt :\ ... efeéto 

,success ,,. '.:éxito ·, :_·:· 

To.fu~ esu-;~ pnlnlmls.se refiéreunl o;isin~ concept~, pi,~ ¿qÜe ~s un ef.,(,10? 
<. _, • ' ' ·.' • ,, - -- 7 -··'-· ' ~- ,._ 

'PtiÓ<le deslg~~ c~~o IJIJ,ef~t6 dO ~s r,i.,,Íidaq,tocJ0°ciui'~i~ se quisiera que 
ocurra como. resultndo de .ln. experiencia de' los. rí1ediófo clln'n!O::se 'quisiera que 
nconlezcn como resultitdo de In lec1urn; de.In nudicióií o dé lii visión".11 · . ~ 

-'-.-''C--'.:--·Oo:-~o-- ----.- -- . "" - . 

11 Malcb.h, c;;,luud, Sirologl• d. la <0tmmimi6n •ocial. Épocft, Quito, 1976. 4a. ni., p. 96 
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¡¡~ ~~i~~~,;~"·~ ®K1• '•~•m~cioo 
.. Pnm Jos ~qj~ti~~--de ~~t~. tesis; ~itnrcmos las '11'e se refieren o opiniones y 

actitudes_: en'. el sentidcíéde''.Jinber.:'aplicado · cuestionft•ÍO• en diferentes niveles 

económicos. •-••. •. ' · ·,.. .•• . . . \ 

. ' ': prui. ~~~~ke .'~- ·~c;itud .es. In, predi•J>ouición de un iru!ividuo piirn 
evnluai .. álgií1í:S101boló' o nsf>écto éfo su mundo e Wlil mnnem favomble o 
désfovonible: Ln''.opinión. es,llÍ e~P.,rieocia ver 1 de una actitud; roa•, las 
actitudes pueden IJJmbién ser exprc•ndas por unn conducta no vcrbllli7.ndn. l..n• 
actitudes incluyen ""a In wz.. el. nuCleo afectivo o •tntimentnl de inclinación o 
rechazo, co.mo tn~nbién l~s cJ':mentos cognositivos o de c~ncin que describen 
el objeto ele In actitud, sus cnrncterfsticns y sús 11acio11es con otros objetos. 
Todns fas actituclcs, por lnnlo, incluyen creencias mns no hxlns IM_ crcc1_1cin~, 
son nctitudes".12 \ · 

!'.J El resultado d•I conl•nldo de las revistas juv.nilu en los lectores 
(lnícren<iasde la •ncuesta realizada a losjó•~'••J" .·' '." : .. 

En totnl fueron cncucstndos 139 jóvcu.cs; ele. Jo~ c_ nn ~--.s ci.Js. __ '~.1. .. corre. spo. nde n 
hombres y el 61.8% a mujeres. Ln mayorfn efe ellos tienen 01tie.15 y·. 19 nnos:. Entré Jos 
varones predominan los de 17 n 19 anos~;. mi~í1l1'!1~. __ q_1 .. :~!~_s:~,--~~~~~j-~rc~:·. ~·e, ~Jbicnn 
principnlnicnte cutre Jos 15 y 17 nílos. ·· ·· · · : . :';::_· ·-1--:·_ · .: __ ,: ".; ' : 

El 92.8% de los jóvenes son csti1rfi~i11c,•)~c1~~dc /~on.61nicnmcnte de st!s 
pndrcs. Por olrn pnrfe, el 26.6% de ellos pcrfentoeen_o In clnso bn.1n; el 23_.7% n_ la mechn 
baja,., 23% n 'ª medin nlta .. y el ~o,~o/oªInZ,~n'. r_ · ··· _ \ ~ _ .- .... · 

La nlilvorfn de Jos ·estudiantes , de. Ja. muestra· estilo satisfechos con su 
pt.'r.lonnliclncl, pues se diceti reÓ/istas,. e:riabl~.~; /•/ices: ¡.spedia/PS y no qtlleren 1,;11/ar 
a nadie. Aun cuando n un 3_6.6% si !ti gustnria cnmbinr sil identidad ¡>or In de unn · 
figuro publica. · 

12 ibid., p. JOS 
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Por su pnrte, el 79.1% de los encucstndos Icen rcvistns nlgunns veces, mientms 
que el 17.9% 1o hncen siempre. AclemAs, el ·17.•tº/o :de c1Jos prefieren la revista Eres; 
mientms que el resto. ncostumbnm olms publicn~ion~~~ 

, , 

Respecto n In revista com~rdnl ~f.rs,-·,1m··~1i~~ dc.:lós ·-crltícvistndos In 
considcmn reg11lnren su contenido, induso el ~l3.8%_':<le_cll?~ c~n ~u~ e-~- fRV~~ble su 
lcclum. Esto lo ntribuyen a que la i1¡(om1acló11 Ps)Jtie11n y del1Íterés jui•et1il,'ndemils 
descre11tr~tr11fdnsydil'l'rtldn.r. ..-'.;-:; ·. ·-,'..-. ¡·· 

Algunos de los jóvene9 :29.4o/o,'.1;;:_fi~ren Ice~ lóó rcport~ie•,: nrtlciÍlos y 
cutrcvistns qu~ cc:>ntiene Ja re~i.i;tn; _s_itl Cinbilri~1 ~t_ro ~~.7~ ·c'?uSiitui~~~- Prir_1Cipa~mente 
por el público_ femeiUno~ 'se iriclinR'! }>Or'l~S hon\s'Cópos/ · · · i·~ ·. -.;.; ·. 

Ade1nt1s, ~l ~7%d/¡g; :~¡;~~i.~;~do~,j~~~~n~e l~s cÓnsejós c¡u~ pubtlco ln 
revista son de interés bueno o:resiílM-. ";:.' ·-. ¡· c'é' 

:-. -;:· ~:(~~,-.!\_-·-.. : '.·~-·-~:i:"{;_ .. ;·-c;;~·-··;~--~~~<··:"--:.:_·:-.'-: • ~· ' . • 
Po~ otro-Indo¡ un_·,17:2% de:los·c,ntrcVJsfn~os:cons1dem~ ~cgnt1vn csn nusmn 

revistn. Del totnl do jóvenes; áf35·:2% l~s disglmta'c¡ue se publiquen c/llsmes. mentiras 
~· crilfcns de /o.f ~i-ti~l~s~:-~n~~ otfi_i_s·:~?s~s, Por~u~ 110 aportan nfngtin hene,,flcJO, so11 
su¡111t:fici<1h•s.·· 1,j111n:r ~V OhsoMtns. ·:~: · · , · · ' · · 

·. Ln c11nrl~ 1l~e de lo;e~irevistncl~•. 23.7%, seonlnron que les gustnrfn cambiar 
la temríticn i<eJ '!Slt~O· 'd~,:-!ñ '.re11fSÍf!.· p~r u/10 ·más jm•en!l. origfnnl v crenth•o, pues 
según el l_Ol!:'ó, 1(,•.~1~1..fo.rma .'ro'~ ·_1~gfri_rct f1_11rre.fnr ~i· atrt1tJr a los jóVPn~.r. 

Los lecf~rcs''ci~-Jr~·~.f--prCfieren lo~·iCmns «Je música cu 1111 58.991>, los deportivos 
en ·19.~%~ miéntms-·que el ·18.~%· sé in,é:linnn por los horóscopos. AdemÍls de elto, a lns 
1111ticre• les iuleresn' ln moda y In bcllc1.n; mientms <¡ue los hombres esthn interesndos 
en In mmnlidnd. ' · ' 

, . 
. J.)e estn ~onnn,, ellos quisicrnn que In rcvistn incluyera inforninción 8~poitivn, 

nmsical, scxunl y ele _~mlnd. · · 

Los lcciorc,q sienten In fnUn ele lemns <le cnrltctcr educÍttivo> int'bi-mntiVo, 
cultuml r puUI ico, 1>0~que C.o;tos son temn.r \'('~dar/t'rtl~fll!lll_e irn~ce~~de!lles. q~,c d~~n 
ser tmltulos ahff'rlu y ohjrtframrntf'. , , - · · - -

En otro rubro, el 5-1.6% de los intc¡;mules de ln mii~~lr~ ~onsid~r~iindccundo el 
precio ele venta de lns revislns co111erCinles, ~u~~~cJO'nl nmmcnto c~_e. Jn invés1ip,nción 
nlrccledM de los 6 IUIC\'Os pesos~, iuie11tms fJUC })11m c1 .~7 ·'.1% 'le ellos es nllo. 
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Los anuncios de In revista comercinl juvenil son identificados por el 89.9%, de 
los jóvenes, quiener-1 ~ósti~1en cjue Ostentaó uM ~lidad de .medie' a eJta, pues como 
indicó el 42.4o/o de elloo, cumplen su propósito y agradan ol público. · 

Lns m~s trnl~ fe¡,ofclaéÍi.,, po~ lo~ lec!~;..,. son.en'jirimÓt-lugllr, Cocn·coln, que 
ostenta el 15.lo/o; le sigíie MsrlbOrocón 10:1o/oy lúego, Léviúon 10%, Estn últimn se 
incluye entre los 'producto~·senetÍtles cjú~ cuentnn con 111J1yor pénruinéiicin dentro de lo 
mente de_ los jóy~~~s:·;.::::-· :.;. ·,~ · '. , ,. ';~~t' · ~~· ~· .... ,··:~-{ ~ : ~'; . :e:::: ,_-- ._ ._ 

Estos produétoi gen~mle~ soíi:'1a· ¿jpa'. inierio'r. y c;xteribr. d{dikrsns. n'utreas, 
especinlmente; Levi's y Furór éon'9.3%:•AdetnÍlsde\iiios; licóres y éérVe7Ji•, entre lós 
que destncnti' Bncardl y Presidente coiÍ4.3% y 2 .. 8% respectivnniente>'. . 

Pór ~~pi{rt~;n~; d%~;itnJ~e·1:~.~~~·.,~~o/~~j¡';¡. tn~v~/ atcncÍón a la 
publicidiid de' zapatos, ropa ciisuol~ ropa deJÍortivÍI, ropa ,de veslii, pérfumcrtn y calzado 
deportivo, pues cllos utiUwn con mnyor frecucnc.in estos pfoducio• y les gu•fnn. ·. . 
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CONCLUSIONES 

La lucha de clases OR Íá Cllllll expresión de'que los intereses entro; lns' clases son 
irreconciliable.•, está presente én nue•!J:o prus.de divernns fonnns: económica, polltic.i, 
ideológica; teórica, etc. Pero todas ellas éatán'sulíordinndas'nl ellrrcntruniento poUlico, 
y aun cuando el Poder pnsam'á' In opoaiciónil• lúcha no temlinnnn; sino 'qúe adoptarla 
nuevasfomms.- .- ' ··, .. ,·.··,· .. _,., .. ·,. ''-'" .. , ..... -.: 

E~te clto<Í~~ ~n~~xplotnd~; y e,;v1óiridorcs trie ~omOc<Jítii.,;Ü~ncla ooÓflictos 
como el de Cltinpns, deliñcuencia; Violeitcia y fonnas mlls veladas de reclwó eniré wia. 
clase soeialyotra: ·'.<L:-~ ;~, ;'~'''.',ii:;:i>;tc/•'f'' it{ ":" ':'Y F~· > .·. 

Al aplicM lo~ ~~esti~~~r;¿~;··~lg~nri~ ~~it;eó.tirio~%~ l~a.jÓte~~~.bii:i~ron 
evidentes sentimientos de 'descoittéóto de In clase bája' éon In' alta y de 'indiferencia en 
el senlido:~pue~to:·:· .·.--;;;,·=i ... '-~::·~;;:_ ·'-'-: ... :._ ~··- ·/.~~» _ ~;;~·-·. ~>: ·.-·.~;,:;_ ·_·_:}:-':,.-' ·--.-~ 

· .. ·~ .' 

Por ~ieÓiplÓ; itlg;ti1os )Óverl~s 'd~, i~ rre'pamt~nñ Pop;11a;:«í~ F!..sri~~enaia'ron 
que las revistas sonb1friiie.m,r'por<P1e:.wilen P,1ros'i?f1i'ri1o<W1 seles' olvidó qr/e ~n 
Afé:cico. ta_mhién ha}i TnoreÍ10s/y se'.QuCjRil.dé qüe Sólo ni'íUnciru1 cOS8s"·1~Mn:6úririeses. · 

\ · '.. _;··~'··c.••."(·._., ... .,.:;.:.·~· . .,:.·,,.··,:.:;,,,,':,;;. •,;/-o<\:;:~·-.;;~'.:(···.'.·· :··_-

Mientra•, que 'los eshidiitnÍJs del,: Tcéntil?siéo, de Monieri..r/afirllliiron ·que 
eslns pubJicnciones-son renlistias~ Pties ·en. elttÍS·.apnreCc;gr,Jte.'coimín .V éOhiente, y. 
adenlils trntru1 le~·u~s_,cótid~áiío~.:::. · "· ·_ <<~'.'!~-. --.- _'.(( ··:.;.::. 

. Con él anAHsi~ tuitciohalista 'en~~~¡,;¡1~~. ~u~ cfeelivacii~nt~;·~~ ;.;snlbut. ~iertas 
cnrnctertsticas de clase que fnvoreéen·a IÓseitmioa, más 'clevndos'.« El contenido de las 
revistas juveniles es 'pri11éipaline1íte: piiblicitilrio y está dirigido' at:·'sedor dé In 
poblnción'con •uticieríte pO<ler económico.",:',,""" " . ' '• ' ,,, ' 

La poblncióncon ,;;enor capa~id~d de con~tnnó se siente ~m~giÓndn por los 
medios. de __ comw1icnci6~ _que_~ a_I elabOnlr:- SU~- mensnjes -no ·toman-; e~1 Cu~nbi ~ JnS 
c;m1cleri•ticas ni las necesidades étnica.•, sociales" culturales y de infonnnción de lns 
mnyortas. 
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Lns revistns, cóm~ cWtlquier mensaje, estt\n heeh~s de acuerdo con el tipo de 
lectores ni que les interesa llegar:· · , " · 

' ' - • ' • '. -' • :. 1 

Los jóvenes que icen Ere.~ ron ~iertn regÍ1l~rirlai1 tie1;e11 eÍ1tre 15 y 17 n_nos de 
ednd, lo que n1t\s les _interesa de In revista són los nrtlculos; reportajes y eiitn»istas, 
especinlmente de mi1si_cn y deportes, ·aunque obwidrui lo.9 tcmns de: bdlezn, Ínn<la, 
musica, farándula y'olgo.sobreescuClas"¡írivÓdns::· · . .:· · ·. · · 

' . ' .~·'._~-.' "' ,., "· 

Tnn1biÓ~; !Jiy viirl¿s 'iirliCuÍo~ d~',psi~logln,. ~~Jud/ hon\sco~~ y nstrologln, 
que fündnmenfoliuente •'sostienen"!ln iden: <Je• un destino' Preíl•tenni1mdo y en 
coi .. ccuencía píivilesinn la'co~~!1º1JÍ.P,.si11a: · --·.• ,,• ~ . '' ·':'': :':' • ,.·: 

··¿. 

Aunquej~s·m;ire~~i~dd~ .. ~.:.'n~idem1í rlu~1~'• tiUiyo;·µnrte.Ílef 'conte;Íido ·son 
chismesy inentiíns de loi nitisfo!_.de 'modo 'y, ellos preferi~nn qúe In infomindbn füern 
más originnl, cientivo y juvenil;eshlli de acuerdo' coó; qué. estsís publicnCioncs los 
mantic~.cn int~~\u\d~~.~: 1e~ p~o¡iofci~~:1}-~n_C':1~~ti-~n, · _:~-o.::·_·-. 

Lit j11ve1;t¡;..¡ ¡,;n;ie1;éi11clá Po' ~ste 'tiP:, ,¡;; ;u~n~aj~~ hn ~rdiclo In cnpncidnd de • 
n!lllli7Jlr. y no distingue ló'ivér<lndcm' ií1!0minción y 'éulturn que coi11ribúyen ni 
dcsnrrollo ·del individuo de los conlcnirlo.• 'que cm\icnnn ·y dcsvlnn 111 Átcnción hncin 
mmntos triviRfos. ·, ' ·- , · · .. ·· ' · · 

·, 

~~·, IR:' ~~~·~~:ju\;~~il :~;jcJ1:~~rit;·;~~~ ~~~~~:~~i~;.··~J~·',~pn;,·bCJÍc7Jl~.C~cu_~·1~~,- ~-i~arro.~~ 
cerve7J\s;-oyinoS" y H_~9re~:é~1t~_1i.my-~r t~c'l1~1_1C_~n, Sic~1d'~ In_ rOpn y lñs bcb~dnS ~lco,1ólil·j1a 
Jm:¡ productos' Quc·~~nci¡')nln\eiitc __ COnsu~neÍ1 tme~in)~ _cncucstn<los: EsM_dCmuest~ ~uc 
se dn cspccinl lmtirnis n In itpnric1Ícin; el s1n1iis y ~I í>re•ligio. · 

' :_ e'- . . ,' ••. , : 

Vemos ··q1;e• In · re<lncción gcnernl,· ¡,,. .. consejos y In publicidnd csli\n 
(ntinuumIBte' ligndos,· y ci1 Conjlinlo s~~\ plennm~nt~ ·fil~1cs n los in1crcsc.li· <le lrn; 
JóvencR, que 110 109 eren In revis1n, pero !tl la!i fo\'oi:cce., 

Por ejentplo. los elcmci1to.i; retóricos 1rn\s socorrido!'! por In revista en ci1estión 
son lo~ recursos de rcdnndnncin y sintcsís. 1n~ ftllici~nes reforcncinl~, · tñti.c~ y 
mclnlingOJsticn., lns tigurns conntivn, slnCcdoque Y.•_netlt.fom, el .m6vi.1 h~~1>1~i~c.1 v é.ticL\ 
y el ocio. de implicación y exhibición. Adenllls, los colores mils utilizndos son n~1nrillo, 
nzul, blnuco, rojo y negro. · 

Por lo tnnto. podemos decir que los _dislintos mensajes tienen como llnnlidnd 
impnctn.r ni público en el menor tiempO PQsible con el menor esfuerlo, ~: prúvocar In 
p:uticipnción de11ector, es decir, el consumo. 
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Asitnismo, el emisor tmfn de mantener In atención del receptor, sostener lo 
comunicnción, nsl como dirigir In dccodificncióu en cicrt~ sentido. 

Destncnn lns cunlidndes de les mercnnclns, humnnn~ o no, y ¡)romucvén valores 
tales como libertad, sesuridnd, nmor, dignificación;_ nrrognndn. dinamismo, amistad, 
colnbornción, obediencia, sntisfncción, etc. , · , 

'·1.· 
' •, 

Aqut es importante de.•tncnr In fimción ele. In icrlncdÓn g~11éml, puesto. que 
sirve de npoyo n In pnbliciclnd, es decir, ni trntnr tenias 'sobre modn;. bclle111 y nn1or, .. 
entre otros le dit soporte o In reitero. · · ''\ _, . 

Lo• ..-nuncinntes eligén i~s m;,dios c;1yn ide~i~st~ és ~c~rd~ éon ·~tis ¡;;t~ses; 
por lo tanto, In Unen Í1olltica de I~ éditonnl, est/J detcrínhíndn- par In pÍ1blicidnd.• Esto es 
porque el anuncio debe llegar n un· cierto público c¡Ué e• ntrnldÓ i>or el éónie_nido ele In 
publicación. · · ' -; · · ··· · '-'· · · ' , -- · 

AdCn{n8, pn~~C]i~e _:i.~ :i:e~·s~--¡~.~~. ~Jn~ü~;~:, P~~ )~S ~>cul~~¡~¡~-,_~/~~s· ·F;~~~~;n-~; _<ii1e 
su contenido fnvorezc1r el UsO de lns ntercltl"1Cinfimu_íl«!iñdns; o· ~~i _tódO ~sO que ·1to-1ns 
desacredite. · · . i\ :,;• _,, · . 

Por :~tiñ t>rÍ~.e/.)~n~'- '~\~·¡~~,~~- -~~_;J~~i::~: l~~\~-i~I~~:~~~---_~Oi~\'-~'.i~:f~~~i_~-~. n~ns~V~ -.~e 
promoVer nctitudé~· Con.qi~nli~~n~raRI COm~ :d~ lri~~nCtTnCión icJiiol~~i_éñ_ c_,~-}n 's?Cicdnd. 
Sin embargo; ellos. rlo'SO_n lcis ·re~~iuu~blc~L:< ·' · · ' , · 

·:.· ·;_,,. 

Si bici~''eÚ~~-· l1~i~~ ~_Jj·~~f·~b~J7~~-ri.~fl~~(~~ídr .~~t~~-cs.qucmn. el~ c~~'?(~~ióú 9uc, tfnc 
como con_sec::u~·ncin luch~ cJe ~ln·!i~S; c_leli_!lcu_enci1l; ~jgc~m~nnCión;_y 1a_ntn~ CalRrniruides 
más, no lmn ~rcn~O .. -·~s·1~·réiiÜ~lstcl;··.s~úO;qt1c'c~Ílstil11yeu_ un insi~mento 'd<:"l CitpitÍllis~o? 
el cunl es un siStCtñn oPfeSivo Por nnlumlezn. : ' · 

, Ln función ~oci~I d~ l~s .medios depende del uso que •e le• dé, y éste n sil ~. 
estA subordinado· n lósh1téreses de quienes poseen su control._, Esto es, ·pue<Icn ·ser 
utili111clos pam contribuir ni_ Jiroiireso sooinl o pÁm idcologiznr n In ¡ioblnción; como ---
sucede con nínyor freCi1cncin ·en In nclunlidnd. , 

El1tonc~s:·;P~.·~~·fom1nr la ~stntclura social se requi~ ~1~Íar e~ -~i~teina 
económico desde el fondo, y no •ólo el contenido de la conunúcnción niasiva. · 

Tan, sólo al idénlificnr a los grupos que controlan lód .dis;lntos. medios. de 
comunicación· podemos dnmos una idea de cuales son sus inl'encion.es,' pues es los 
gn1po9 están ligarlos n las e•tmctum• nncionnle• ele ¡iOOer Y, ni cnpilnl ií1teiruicionnl. 
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Los intereses imperinlistns encuerúmn apoyo .. en . los ititcreses · y ncciuncs 
coincidentes de la~ ·élites, pO<leru~ns de nue11tro p~fs," qui~u~s se beneficinn con esln 
situación ni domiunr n In población. · · 

Sin embnrgo;'est~ ~itun~ión ~m1~ecenl iutnc~, pueb esios grupos se oponen n 
In tmnsfom1nció11 j>0rque·' tiénén ·nnicho· qué.: gnruir a. córtó · plaio mai11cniendo los 
notignos métódos y fomüis_'de .Vidn;'nun cuando sus hijos teiígaii,mucho qúe perder n 
lnrgoplnw.' ... "... .. ....... •":, .. ·· · · '···ic'r ... · "; · 

·d~,~:·· ---:~.;- ::._: 
Estos h~ií}b,..;s son' ii!~paees de .cnrnbiar de actitud; yn: que ésÍn le.• fue 

inculciuln en su juventud, .de Jo mislÍJJJ nliinem ·qúe hoy se trritií de íienetinr en In mente 
de Jos jó~etÍes 'con una ideologtii enpitnlista. ... . . '. . ' . . 

Se gnstn°~J;I~~~ di~ero; Úem;;., y ~~füerii> er¡ el/JbOmr l~~~;~Jesf(};:,,ttÍtJ\•os pnm 
In juventud._, Ln.S· "revistas cOmerCinlcs juVénileS ~Ofi.qtiiuyei1-·1mrre ~dC :c~~n Jnboi ... Sus-~ 
mensi1jeii SOl)_gencrri!mcntc cjcmplifiCnclores.· ,. - · ~ - !- - : -·~O.:;'. ~--:~~\~ .;'.,'._}·:- - ·"' 

Ln inf~níÍnció~ qi;~. contienen estns publi~~iones desvln: In. ntenció1Í d.c los. 
temas de \•erdndcro intcres colectivo y •e reviste 'de. unp0rtniícin: los iírtlculOs ·sobre. 
peraormjes públiéos, In imngcn de los cuales hn sido di~cfl.1cln pre\inl1lentc de' tnl formo 
que fün,in como niodelo de conducta pnrn los lectores.;: <,, ,'.,é:·" 

Por ~iemplo, la re\isln juvenil publicó uuHntrev;sln ~;;11111c:r~thnt~';¡e nÍoda 
que declaro: /lfp gustn que se pr.ocupa míú:l10)10r. mi. tódo el .tie11ipo e.<tá 
f!trndir!ndome. Es e:r:~Ple11te chm•a ... se dá.cu~~'~'! r:~~~f(d~·~:r¡~~.V p~~oCÚpadr(o 
a11gt1stiadó, tf.ata de que yo comparta. c'on;e11a:·PS~·.!·aii'gi1stitÍ.~>·7'iP11ct· lllln 
se11slhilidad ml{l' bonita. Lo que 110 me gima es 'qui! le te11gi111 qiie dar be.<o.< 
"" un11 trlPt1ot'ela. SOJ' muy ~e/o.ro. prio ·no'n,if• ,c.~m·i~~i'!_~h;1ct'l:Je ·~"1nchos'' 
porque lurg'! "''!los lmr:r. a mi. -·.·.,.,;; 

Ademlls, cu otm entre\isu; de fo ;,Ji~mn ;;;,;s:tn; In ~~11rii;~torn de modri dijo: A 
~orto pla:o qu/t'ro tem1i~lar mf.cn_~rr.rt~ ~en -~n:_-111~il·ersldad y sPr r1•r.011ocida 
como buena conrluclo~n. ~º-"'?_.huei~~1_:r~1~rA·!.irr1~ora. (luie~o rclmrft··ganns .v 
J1ncer 1111 "Galqrdón".~uts"juJ.!Pl!il,'.n~~sfrt·.~C{{<'má.r chl.rlo.ro: romper con In 
serlrt!ad. A nui.(ln,riJ.-i)/1"1::0. de,,R~1;~,:~1'!~J~_·f!_~~-~~·~ifl casñr. quif!ro li'IU'r 2 o 
3 hijos)· creo, tplP-con. ~od~(e."ita; m¡;_"fe_lli[i~~,mñ. per.fann rr_nli~1dn. 

Tales exp~.~io1~~9 _-re-fl!~~ ·'e(~.,~1\~1·1~ .!.'ic le_ hn nsignndo a In nmJcr desde 
tiempos remolos, es deci~ cas~e~ :·lcnci hij~~ y nlcndcr nJ marido, esto sin dejnr de 
crecer profosionnlmcnlc_. _ · - · 
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Por otm porte, la• revisto• juwniles elevnn ni mngo de infummción cunlquier 
a9w1to trh1i11I relecioMdo con ~ personnje pUblico de In~, en el cUAl 1o novedoso es 
algim acto ordinario y estereotipado con apnriencia de exclusivo e Intimo para impactnr 
ni leclor. · · - - _, 

Las caiacterl9ticas de las ~str;llas son si~~re IR• mi;rnas: Son léenos crearlos 
en favor del sistcma-socioeconbmico que'aétúaii:coriio inodclo de conducta pani la 
juventud, contribuyen .. ª catcqui7.M a· lo• lcctore• p,.¡,¡: q1ié picri.en y actúen en tltl 

•entido detcnninÍldo. · :;<' · 
p,¡,,; míiipcr e,•ta cadW. ideolÓÍ!ica.~•. ncc;.,;~rio d~spcrtar en los jóvenc• el 

deseo de estar.: bien . inforÍtÍados}.'e9 ''deeir,! crenr IR ciitinéidlld de di.criminar los 
mensajes trivinle• y elegir el tipo dcéinforniaci6n:<Jué0 quieren y. nccesitnn ·recibir, 
además de cii.enMlo9. únÁliz~rlo• mensnjes que 'reciberí;\ ; · • · · 

Lo~ 1'íici,fo~d~'\ns~~.;;:tj~Jc~ilei ~on ';'~ .. ,¡~~¡~,,,;te.~ y désvtan la atención· 
de lo• asunto• tmocéndéntales, n tnivéi de elemeñtÓ• qu~·dirigen y condiciorwi a lo• 
lectores para qu· .. ~~ ºº·"'dll7~, en un d:tennmado -,i:tidci.: 'C \ ...... 

. Los téxtosº~nali11idos 'no sÓrÍ dlférente~ Únos de Jo~ oÍros,')ln Qúe¡ir6mueven lo• 
mi•mos valores;;,: tmvé• •de '.un• lengunjé. é.ofoqíliril, cmiiéicrlstico idc :: In· relación 

interperaonal·d·e 1o~ió~°,~~·< X ,, ./ · '.! :e;:,;;'. 't '.. C 
'm uso del long;inj~ •• ['~: •• fo~mÍ tiene ~~nio2~bjctiVó id~ntifi~r ª·' emi•or con 

el receptor y snnnrse su ·e:~rifinnzá-dñndol.c lo sen~•Ílción"~e esíiir eiítre. mÍílgos~ '¡mm 
ello, tocio• 1 •• acciones Clel ~itói nparentnr ser ell beneficio del jovcn.;':i ;:' ' · .•. 

1Vo ~1ir~e~;~_tq;te·te'w!J;,:~;·'.~;,~~b~~:,};:. :,},¡;ca~1~1te!.;:,~1t,,{ij¡~,.s a··/os 
enrmigo:~:~P.. ru' h·~1~r~:.i::_n~{pu¿d0_t_ 6:i1~r1q._-..:-:-~~s.é~::c~¡liq::é~t~}áb~ú.1~ñ··eú In' 
puhlicnción, de tnlfon1uú1ue'cl leetor siei1tc'.<iúe elí vcrdnd !c!'.'quiéren nyuclné y no 
mnnipuJ~r. -"-.:°·L~'.~_-· · :"\ .;,_-.:·-,;. ~-;·_:.:., ~-~~L; ·<'/.···e,.~: .. /::.'.\: 

E;, los d~Üiú~ntÓsp~ontl~rui lii~'dc~l~~ci~~~~ :ileÍ1~i;.l ;.: d~ ¡).;ticiÓn. A 
tmvés de ellni lo• Cditores buicoi1 reforiii'f_ aquetlns:situncionc• quc~npnréctin c.ómo. 
modelos Pllf• l~ju\ientud,'nst eonió·é.ondicionarnl lcctoi·p.m·qucncluc~dc una rilÍiriem 
espcclflen:- .. /· •.. ,... . ......... '· .. 

Tnlcs deelnm~iónc• np~...;ntem~nte éo~ccionnn .al 1.¡;tor p~m que colalX>re con 
los cnUsores, awique en Ten_lidn~, lo que se hncC e~ mnndnr 8 los Jectorcs y exigir su 
obedicncin de mancm di•imulada. · 
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Ew tnnto1 las fonn'ns g~Ücalcs, tales, como lo~ nblntivos, acusativos y 
vocativos utilizn~~s,> ~~rige.n.: Jn ~-codificación· .del.: m~nsaje -en un- cierto senlido, de 
rnauem (iue ·el j~\'en no ,~nCucntre nJlerrin.tivns a lo que se dicC. 

Los '.~dito~• ;l;:;cn\u~o\n fomm, ~¡,~~~ de u1~ "uicdnd de• recur.ms 
refor7,11dores; dirigido.a 1>ro¡ÍOrdona~ un'signiticíido univoco y prcdsó que obligue ni 
leelor a deecíditiéar el ·;íiensnje e1Í im ·solo se1Í1ido: Al enloinr los· elenienlos visualc.< ni 
lcxto se eviln In divérs~~nd d~;inl~~liidones'.' . .. : '' . ' 

Lns revistns co;~~rci~Jé~j~~ei1i1J~ tie1~i'é~ a ~~inncÍnriiw n Ín socicdnd n tmvés 
de In pérdidn de In individualidad, asimis1110 bombnrdcári ii los. receplorés pnm que no 
tcngnn liempo de Ímnli?M In rénlidnd. sóéinl. Asl forinan jóveÍ1cs intcgrndos ni sislemn 
cnpitnlista, confonncs ·con Jns thnnns de cxplottÍcióri. ' · · 

Los l~torcs que sin crlticnr nccplan el confo~ido ;le l~ revÍ~ta, nsÍ1;1ilnn en su 
propia personalidad el esplrilu de los mensajes. dnndo 'ln: n1inriéncin ·de que• su 
necesidad de consumo es un neto individual guindo por In lihcitnd dc.décisiól1. 

La mnnem mtls directn de conlmrreslar los efeclos ·:;le ln,:recepdón ·d~ m~nsnjes · 
de In comunicación mn!;ivn es lbmentnr en· IOs · disti1ltos ,~"·éstmtoS 'sOCinlcS ; un 
pen.•nmiento nnnlltieo y proporcionar n los individuos los" clciiíe1ítós'néccsnrios ele 
concientiznción para enfrentR.r con unn visión crfticii,el pnr~onlfilti dC lil-:!l?'nlidnCrquc -
presentan estos medios. , ,·., · 

Esln lesis proporciona ni leclor no espccinli7~do lof~1enie;1'1os 11ecesnrios pnrn 
poder 1U11tli7M un mensaje yn sen verOnl º. visu~I, 1ttlCn~~-S}~~~ si,,:,~ '~O~'lio hefrnn~enln 
de consul111 pnm el estudiante de co111l.mi~ció11/ pue'S_ Couticue, Jos c~nCcptO~_ básicos 
del nntllisis esln1cluml-limcionnlistn. · · 

' . -- ,·· ---·· _.-::·.,-·:.::·. :--- , 

oe ótrn numerá, eStá · ii1v~!;ri8n'Ció·1~ _:pori~~tit~l;~:\m~. inv~S-1!8nc!ó~1 pcrindlstiCfl 
que medinnle el.esludio nielódológicode Jos élcmcnlos.perslinsivos de In publicidad y 
In propngnndn nos penuite. conocer Jns.· coOsccucnCins de In exposición inconcientc y 
confiadn n los iuéWmjes nvicsos'de la c.Omunicnción de.numos. 

. .'-: .. ·:' ' 

Estns consecuencias -se d~tccl~ en Jns opiniones mlis que en las nctiludes, 
porque con base, en 1s1·~ rCsJli.1eStás de In et1c11cst_n nl~~ruúos que los jóvenes Íc1\'orcccu de 
pnlnbm el :uso,de-detem1inndos -prodlict6S o Cienos conductas, pero no nst e11 In 
prácticn pUesto q11e rozones cconóruicns, moraJes o de otro tipo los detienen. 
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Sabemos que cada ··genémciÓn tiene .sus msgos pnrticjnres; In revista Ere.r 
surgió hnce ocho e.llos como. in» producto. original . adecuado Á lo• . intereses de la 
juvcntud .de esa épocii y se• ~onvirtióen modelo de las .P''.blicnciónhsde• ~~ género. 

Posteriornrente, ia ~Vista dejó de •er inn~.'.ni!~m; y a~n 1;,<l~no ~thice nada 
nueva 8 los lectores IUlllÍtiene"su merendo~paré¡iie ÍJo•cUenta cho IUlll competencia· 
efectiva. Por lo. tÍlllto/ coiitiñuniá'iiiéiídó domiruinte .iniéntrns el l'\'ibli~o no exijá algo 

más y mienlms. º? sn~a uruí revista n~~o~a ~ d¡i:j~';:\ .; > t. · .. ·. · 
Asl.,el presente tmbnjo 'al nunli?.ar e~ta ·¡;úblicitcióri cjue 1iodcmos considemr 

como representativa tanto de In juvenlud como de las revista:• .iuvenilcs ·de los 80's y 
90's, proporciona Jos panlmclros que cnrncteriz.an a estas dos úllinj•· 

Asimismo, éste podrttl •er enriquecido poslcriornicntc por w1 auAlisis 
psicológico de los lectores y de los mismos meri.•ajes., 
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ANEXO 1 

CUESTIONARIO 

Cueslionmi~ nplicado a Jos cstudim1tes. (Incluye cnlcgorins y frecuencias). 

1.-Sexo 
1) masculino 53 
2) femenino 86 

2.- Edad (allos cumplidos) 
1) 14 12 
2) 15 22 . 
3) 16 32 
4) 17 38' 
5) 18 14 
6) 19 10 
7) 20 6 
8) no contestó 2 
9) otros 3 

J.- Ocupnción 
1) Esludinute 129' 
2) Tmbnjndor 3 
3)0tm 9 

4.- Dependes económiéiuncnle de: 
1) tu Jllldrc o lulor 132' 
2) nlgunn beca 
3) tu snlmio (tmbnjns) 

5.- LQs ingresos mcwm.ilcs de qn~éu dependes son: 
1) inferiores n N$ I ,<KJO · ·· · 37 • 

139 



2) superiores A N$1,000 e inferiores A N$2,000 33 
3) •upériores e N$2,IXXfe inferior a N$5,000 32 
4) superiores a N$5,000.' 29 
5) no conte•tó 8 

6.- ¿Alguien depende
0

de econÓmiM~Íente de 111 
ll si · · ' 9 · · · · 
2)no . 

7.- ¿Acostumbms leer alguna revi•tR? 
1) siempre · . 25 
2) algunasvecés 110• 
3) nun·ce · . ·4 

11.- ¿Qué revista prefieres leer? 
1) Eres · 66• 
2) Tus rollos 1 
3) Notitas musiMles 3 
4) Somos 
5) 15 a 20 6 
6) TV y Novelas 6-
7) Tú· . 7 
8)0trn (\•arias) 50 
9) Ninguna 7 
10) no cout.estó 2 

9.- Según tú esn revista es: 
1) buena JF 
2) regular 74 • 
3) mala'' ·32 
4) no c~ntestó 1 

10.- ¿Por qué? . . . . . 
1) El ccintc1i.ido es huello, irúormntivo, i.nlcrcrmnte, educativo 47* 
Z) Sonfalsns, sui>eÍficiales; obsoletas, y sin creatividad· ·22 
3) El contenido no.es bueno rii interesante, es incompleto y repetitivo 21 
4) No aportan nada posithu . 15 
5) Entretienen e infomL1n sobre los especLkulo.• 9 
6) No siempre el 'conterudo es bueno e interesante 5 
7) Contienen demasiada publicidad 4 
8) Trnllln de imponer una fom18 ~le vidR y crenu e11lercotipus 
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9) Suelen aer ncccsnrins 
10) Nuncn las he leido 
11) Olms 
12) no contestó 

2 
5 
5 

11.- De las revistas llllteriorrnente mencionnda•, seftolo tres cosos que te gusten mA•. 
!)Reportaje.•, Artlculos y Entrevistas 41 º · 
2)Horóscopos 40 
3)Tcst 31 
4)Portmlos, posters y fotogrnflas 20 
5)Artistns, música y fnrimduln 19 
6)Mensnjcs, consejos y tips 16 
7)Bellc7.n, cuidado pcnionnt y solud l·I 
8)TemAlico y estilo 13 
9)Modelos 11 
IO) Modo 9 
1 1 )Chismes 8 
l 2)Lelrn• de canciones 6 
13)Aspectos de In edición 5 
M)Pn.iblemns juveniles 4 
l 5)0rientoción vocncionnl •I 
l6)Sexuolidad 3 
17)Publicidnd 
18)0tros 
19) no contestó 3 7 

DI porqué. 
l)Ln infonnnción es bueno y de interés juvenil 20• 
2)Entrcticncn y divierten .14 
3)Educnn, infonnnn, orientan y nyodnn 8 
·l)Dnn a conocer n los ortistns, odcmAs de su vida y obra 8 
5)EI horóscopo predice el füturo 6 
6)Lo publicación es de bucnn cnlidad y tiene hucnn apnricncio · 6 
7)Ln infonnnci\\n es muy nmpJin., renlistn y comprensible , 3 
8)Son exclusivos y origillllles ___ 3 
9)EI test füvorcce el nutoconocimicnto del lector -- 3 
!O)lnfomian sobre In seX\lolidnd 
l l)Otros 5 

12.- Ahom menciona trc~ co~ns que te disgusten de lns mi:mms revistas. 
1 )Son chismes, mentims y crllicns de nrtistns · 49• 
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2)Temáticn y estilo 
J)Publiciclad y redacción promociona! 
4)Reportajes, ortlculos y entrevistas 
5)Aspcctos ·de edición y colnbomdores 
6)1nfonnnción escueta y repetida 
7)Precio 
8)Test 
9)Teleriovelns y novelas 
IO)Modclós 
l l)Posters, portadas e iluslmciones 
12)Hóióscopos 
l J)Merisajc.•, consejos y tips 
14)Estilodc vidn que promueven 
15)Modn . . . . . . _ 
16)Artistns ycnntnntes exlmÍljeros ._ 
17)0tros - " ·· · · · -·-·- • 

18) no c~ntestó 

38 
28 
18 
16 
12 
12 
9 
8 
7 
7 
7 
4 
3 
2 
2 
7 

32 

DI porqué,> ), . 
l)No aportan ningún benefiéio, son superficinles, tontas y obsoletos 46• 
2)No son de interés juvenil, el priblico no se identifica con ellas 21 
J)Tienerr deínnsindn publicidad y fines conrercinlcs 18 
·t)Son elitistas . · 8 
5)Hncen nrimrillismo en lugnr de concretnme ni tmbnjo de los nrtistns 7 
6)EI cóntcnido es muy escaso y fnltns tcmns · · . 5 
7)Crean e~fereotipos que no están relncionndos con Jñ cúltúrn· mexicnnn 3 
S)No infom111n sobre los problemas actunles · · · · · · · · 3 _ 
9)No son originales ni ntmctivas 3 
JO)Sorr ermjenantcs 2 
1 !)Otros 6 

1 J.- Si fuems el director de algurm de cstns revistas ¿qué les cambinr1as7 
l)Tenultica y estilo más juvenil, original y c"'6livo 33 
2)Aspectos de edición y colnbomdores profesionnles 28 
J)Mils y mejores, rcponnjcs y cntrevistns · 26- -
4)EspecMculos, soeinlcs, nr1istas, música y canciones 16. 
5)Mayor nportc cnltuml, nrttstico, educativo e infonnntivo 15 
6)1"1As y mejores portadas, posters y fotos 15 
7)Menos publicidad y lucro J 4 
8)Menos chismes, mentims de artistas y telenovelas 13 
9)1\fás hon\scopos, test y concurnos 9 
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IO)Disminución de precio 
1 1 )MAs opinión ele los lectores S 
12)Ningww distinción socinl·cconómiC11, sexunl, etc. •1 
l J)Mns atención n Sidn, dmgn.• y alcohol 
l•l)ConseJo•, tips y orientnción juvenil 
1 S)MAs cuidado pernonnl, deporte y salud 
16)Conlenido npegndo n In cultura y renlidnd mexiC111w 
17)Mn• ncercmniento del público con los nrtislns 
IS)Otrus 19 
19) no conte•tó ·12' 

DI por qué. 
1 llnteresnr v ntmcr o los jóvcne• 1.1 • 
2:1Educnr. 0°ricnlnr. infon°nnr y cultnri~r _11 los j6vencs to 
J)Son elitistas y supcrficinles ' · IO 
•I )Pmfündiznr y fündnmcnlnr In intbnnnción ' J_ 
5)Mejomr In edición de In revisrn 2 
6)Accrcar n los nrtistn.• con el plrhlico 
7)Estnr ni nlC11nce del todos Jos bolsillos v vender 111ns 
8JEstnrclentm de In renliclnd 111exicnnn • 
9)0tros 9 

J 4.ª Crees que leer estas revistns es: 
1) fnvomble •l I 
2) desfnvomble 23 
3) no opinns 72• 
4) no contestó 

1!1.- ¿Por qué? 
1 )Son inl(Jnnnlivns, prácticas y de nlg1n111 1nnncm son cul1t1rn 
2)No influye en nncln, depende del te111n, In revista y el lector 
3)Es rle interés juvenil y n gusto de los lectores 
4)Entretiencn y proporcionn11 infünnnción de cspccláculns 
5)No cducn ni nportn uiugt'm beneficio, el contenido e.q mnlo 
6)No !ns leo y no me gustn opinar 
7)l\fnntiener1 lns conciencins njenns n In rcnlidnd y cstcrcotip.111 
S)Son chismes, hmterins y un -gnsto inuecesnrio 
9)0lros 
10) no contestó 

16.- En lu opinión, el precio de eslns re\istns es: 
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1) alto 55 
2) odccundo 76• 
3) bajo 3. 
4) no contesló 5 

17.- En tu opinióti ¿cuánto debCrto costar tu rcvi•tn predilecto? 
1) N$3.00 o menos · 49 
2) N$3.50 8 N$5.50. . . 52• 
3) N$6.00 o N$9.00 21 
4) N$9.50 o inils . · 9 
5) no contestó. s 

18.- J~· consejos 'cju.;' ¡;;,~ucn~• en tu revista predilecto son: 
1) buénos · ' · .. · 53 · · 
2) rcgulnrcs- :~· 
3)molos· · 
4) no contestó ·· 

19." 1,Pór c¡uá: ... . .. . . , 
l)Son intcre~~-nt_es; re~le~, c~ncrclos, _orientan y nyudnn 56' 
2)SotÍ inútiles~ irTcales;- itiéo1Í1plctós, no educnn y falsos 34 
3)No todos los coiiiejos'son buenos, hoy otras soluciones l l 
4)Entreticricnfcóñveí1Cén ¡íOr'usnr lenguaje juvenil 4 
5)No lo• leo· o.no hoy" .i>:••'<: 4 
6)Son· publicitÍtrimi V con1ereiales 2 
7)01ros '· .,.::.•·· • ·: · 8 
8) no contesló · 21 

. . -

20.- ¡,1-i~s \'i~to y/ó escu~l;odo anuncios de olgunn de estos revistos en rndio. y/o 
televisión? ._,: · . -. 
l)sl · ;_125•, 
2) no '13 
3) no contestó · 1 

21.- En tu opir~ón, eSos ~w1cios son: 
1) buenos · . 4s · 
2) regulares :: . - -. 66• 
3) molos · 18 
·I) no contestó 7 

22.- ¿Por qué? 
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!)Son ntmclivos, intcresnnles, originnles, sencillos y simplllicos 31 • 
2)No son creativo.s ni ntm~~ivos, sor:a t,Ontos, e:' hwerosJnúle~ 21 
3)1'vtienlen, ennjennn y son tonlÓs y riialos' .' . 17 
•l)Son buenos en tnnloqÚe inducen 8 In coriipra 15 
5)1ndicnn el co1Íleuido'de.ln revisln <,,. ·.,:·, •' 13 
6)Sc publicilrui ºcori perso11nlid~des y ~o cori el conienido 2 
7)0tros ' '":' JO 
8) no conlestó . J 1• · 

2J.- (Sólo pnra
0

1;1;rj~rns) 
Si lllvienis In op0rturüdad de ser otm persona por 1111 dla ¿a quién eligirlas'/ 
1) Alejandra Gu:inuln · · 3.· · · 
2) BlnncÍi Sllnchez · ·'" 
)) Bihl Gaytán . 
,1) Sbnron Stoue, · 2 · 
5) Glorin Tnivi •I 
6) Taifa 7 
7) Mndori111i 4 
8)01ra 12 
9) ninguno 52• 
JO) no conlestó 2 

24.- ¡,Por qué? 
t)Mc gustn ser yo, soy feliz, renfüifn y estable ~s• 
2)Me g1rntruia tener sil personalidad y sil bellem flsicn H 
3)Ln nclrniro, me gusfll Sii descmpeno (ÍrofcsionnJ y Sil profesión 12 
4 )Todos somos cspecinlcs, no ncccsilrunos imitnr a nndic 1 U 
5)No lns ndmiro ni me gusln su vidn, son tontns 1 vulgares y fnlsns S 
6)01ros 5 
7) no conlestó 1 1 

2~.- (Sólo pnm hombres) 
Si tuvieras In oportunidnd de ser olm persona por un dfa ¿a quién eligirlas7 , 
lj Luis Miguel 2 
2\ Edunrdo Pnlomo 2 
3} Michnel Jackson 
4) Jorge Crunpos 2 
5) Miguel Bosé 
6) Axe! Rose 1 
7) Kevin Coslller 1 
8)0tro 10 
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9) ninguno 

26.- ¿Por qué? . . 
l)No quiero imitar a nadie, me gusln ser yo, me valoro, soy realista 22• 
2)Me gusta su profesión y su descmpcno profcsionnl 6 
J)Mc ní!radn su pcrnonnlidad; sÍI estilo de vestir y su pensnmiento· 4 
4)0lros · .. ·· ' · ··· · · · · · · · · · 7 

5) no contestó; 14 

27.- MencioÍin .tre• productos que rec1.1crdcs haber visto tÍnuncindos en nlgw1ns de las 
revi~tns~te~~~~ltem~~ciO~clnS'.~'.:>· ;":.;._;·:·.":.,-:.;> ,-·;:·, "·: ... ',· , 
l)Cerve1Ás, vinos y licores (Viej() Vergel, Do1i Pcdl'll• Richlll'lion,, 25* 

Os~ Negro; Téetite, XX Lnger; Caribe Cooler,Vinn real) . 
2)Jcnns yropnintcrior y' e>cterior(Uu.ió.n, Colors, Edwiido•; Boy London) · 22 
3)C"°'1 coln '· ·~: ·;: '<· ,:/,,' ".;::; ""·" · 21 
4)Cigruros (Viceroy, Rnleigh) '· 15 
5)Pepsi cofa · · · · 14 
6)Lcvis · . · 14 
7)Cig'arros rviñnbó.;, 13 
S)Furor . 13 
9)Pcrfümc• y lociones (Cocó, Horimn, Annfs, Etcn1ity) , 1 J 
IO)Botnnas y golo•inns(Hnlls, Ccrts, Cnncll's, Mnc'Mn, Gnncifo Mnrineln, , 11 

Bimbo) · .. 
11 )Prcservntiv~s . . . 11 
l 2)Rc!Tescos y jugos(Jugos Ami, Dicf Coke, Gntorndc) . 10 
13)Shampoos (Pert Plus, Neutro Balnnce, Cnprice, Trintop, Head and IO 

Shouldcrn, Welln) 
J.1)Clcnmsil y crcmns anli acné (oxy) IO 
J 5)Prcservntivos Sico 9 · 
lúJAlimenlos(Yogurt Alpum) 9 
17)Znpatosl,Michel Domit) 8 
IR)Jtuucx 7 
l 9)Bcuctton 7 
20)Crcmns(Nivea, Ponds) 7 
2 l)CosrmHicos (Covcr Girl; RCvlou: Uflns éosnmr) 7 
22)Snbritns · · ' 6 
23)BacnrcU 6 
2·t)Tonllas femeninM (Af\váy.;, TrunpÍ¡x, Trunpones) 6 
25)Mncbles y electi'ónfoa 1,Dico, Dom1imundo, C'nmernl de Gns, Esléreos, Video 6 

juegos) < · · · 

26)Znpnlos Andreii 6 
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27)Cignrros Montnnn 
28)Tintes y tijndores de cnbello (Lorenl, l\liss Clnirol, Aqun Net) 5 
29)Escuelns y Universidndes (Simón Boltvnr, Iberonmeric:um y l lnnnon Hall) . 5 
30)Colgnte · •1 
3 1 )Presidente 4 
32)Publicnciones y revislns (Circo, recetns de coci1ía, horóscoposDinun lJmcho) 4 
33)Automóviles (Chevrolel) · . .4 
34)Plnytex .. 3 
35l0cean Pncific 
36)ouess 
37)Tenis 
38)Nike 
39)Grisi 3 
40)Pruebns de emLamw 3 
4 l)Medicnmentos (Alkn Seltzer, Aspirinn, alcohol) 3 
42)Pnnnles y ¡míluelos rlescchnbles 
43)Desodomutes (Tcen Spirit, Spced Stick) 2 
44)Cremas depilndorns (Nnil) 2. 
45)Esmnltes, pinturas 2 
46)0trus 7 
4 7) no cnntestó 16 

28.- ¿Qué anuncios le gustan mns? Ennumern en orden de tu prefcrencin los tipos de 
anuncios que te ngrncfa encontmr en tu revista. ·(~ólo nuinc.rn !OS que I~ gu!iten). . 
1) cosméticos 55 · 
2) perfumerin 63 
3) bebidns nlcohólicns . ,13 
•1) bcbidns no nlcohólicno 41 
5) nlimentos · 53 
6) ropa interior 50 
7) ropa deportivn 73 
8) rupu casual 76 
9) rupá de \1Ú1tir 70 
10) znp.1to.• i7' 
11) tenis· 59 
12) produc. p hognr 34 
13) cignrros ·14 
14) produc. personal 54 
15) otros 20 
16) no contestó J.I 
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29.- Explic.1 brevemente por qué. 
!)Son los productos que utilizo y que níe gustnn JJ 
2)Son ntmctivos, dh;ertidos y me gustan por los modelos y In música 22 
3)Me gusta vestir bien· y estar n In niodn, si.Ven p11m mejorar mi irnngen 16 
4)No me gustan los nnuncios, no hiíy .•nuncios 5 
5)Son lo nlñs importante .:• .•· · . :.; . . '.; : .. ·< 4 
6)Son productos no daflinos;·susfines no sonlucmtivos · 2 
7)Son eróticos · · · . 2 
8)0trus 4 
9) no contestó 37' 

JO.- ¿Qué secciones 'te s1ist~n iriA's? Emmmem en ~rdende .tu preferencia los lemas 
que prefieres leeren tu revisiiC (9ólo numera los que te gusten): 
!)belleza · .·· ··-·45·-~·" .·. ·· · 
2) salud .• :: 55 · 
3) dieta.• •·. · .·:< T3T:"'" 
4) recetas de cocina 32 -
5) cuidndo P.,rnónal - · 52 · . 
6) sclÍÚnlidad 60 . 
7) modn ss:· 
8) dep0rtc. 69 · 
9) cine y teatró . 50 _. 
1 O) musica _. 82 • 
11) e•peet:lcidos 50 
12) litemtum: 45 
13) tel.-isión 38 
14) entre,istas a famoso• 40 
15) novelas mm:lnticns 18 
16) horóscopos 67 
17) cartas de Jectore• 2 1 
1 S) amigos por correo 32 
19) prohlemns amorosos 37 
20) bolsn de trabajo 33 
21) orientación vocacionnl 49 
Z2) no contestó 13 

JI.- Menciona tres secciones o lemns qÚe te 8ústnrl8 que se incluyenm Cn tu reVista. 
1) Deportes (Natación, Basket hall, Tenis, Atletismo) y cnl7.ndo especi1Íli1.iido · 19 
2)Miisica, Jetms de canciones v rock rí1cxicíu10 · · 17 
J)Sexunlidnd v educación sel<lial · · 16 
4)Snlucl (ílsic~ y mcntnl), dietas, nutrición y nnturismo 16 
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5)Educación, infonnrición, culturo, polllicn y socicdnd l •1 
6)0rien1nción vocacional, univernidades y'escuelas, bolsa de trabajo 11 
?)Relaciones de parejn y familiares, madres solterns, patentidnd responsnble 10 
8)Cine, !entro, litemtum y televisión 8 
9)Contmninación, ecologtn y nntumle111 7 
1 O)Cuidado pernonnl, modo y belleza 7 
1 l)Tips y con.•ejos · 6 
l 2)Artist.1s, even1os nrtlslicos y espeeMcnlos 6 
13)Sida, drogadicción y alcoholismo · 6 
14 )Test y horóscopos · 6 
l 5)Amigos por correo y opinión del lector 5 
16)Entrevis1n•, biógrnflns y lbtogmHns de fnmo•os 4 
l 7)Tes1imonios pernonnles •.obre problemas nctunlcs 
l 8)1lislorias increlbles e iriciiperndas 
l 9)Crenlividnd y labores manuales 2 
20)0tros 10 
21)nocontesló 47' 

Di porqué. 
l)Publicnr lemas verdndernmenle lmsce1xlenles, objetivos y abiertos 7' 
2)Son los temas que me inleresnn (rock y cine mexicano, deportes) 6 
J)Fnlln inforrnnción sobre sexunliclnd y enfennedndes sexuales 5 
4)La snlucl y los primeros auxilios son muy irnportm1les 5 
5)Nos nyudn n resolver nue~lros problcmns y n conocer otms opiniones 5 
6)Elevnr el nivel infommlivo y cnltuml (litcrnlum y even1os nrtlslicos) ·I 
7)Mc gusta estar ni din en moda, me divierte y mejoro m.i i.mngcn 3 
S)Debemos planear el fu1uro ele mnnern infommdn 3 
9)Son los temas que me guslnn (test) 
JO)Conocer In vicio de los nrtistns 
1 l )ta ceo login y Jn contaminación son importnntcs 
12)01ros 
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ANEXO:Z 

1•bl1S de <ale2orfu de valores ulili7.1dos en los leslo• 1nali7.ldos 

EDITORIAL ARTICULO l 
\ (fiemos hablado de ... ) 

Calegorf~• frecuencia Porcenlaje C11e2orfas fffi:Uencla Porcenl1je 
Colobomción 23 65.7% Colnbomción 12 34.2% 
Triunfo \ 5 14.2% Snlisfacción 10 28.5% 
Amistad 4 1 J.4% Amistnd 6 17.1% 
Satisfncci1n 3 8.5% Triunfo 4

3 
1 J.4% 

\ Entretenimiento 8.5% 

ARTICULO 2 ARTICUl,O J 
(lfemos h~blado de ... m1l5ica) (l lemos hablado de ... en forma) 
Calegona¡ frecuencia l'orcenlaje Cale11orfas frecuencia Porcenlaje 
Diversidad¡ 13 48.1% Satisfacción 12 50.0"/o 
Sntisfncción 9 33.Jo/o Colnbomción 8 33.3% 
Dumbilirln;I 5 18.5% Relleza 2 8.3% 

1 Diversidad 2 8.3% 

TOTAL 
C.l.Mro C hondón S.dsrac:dón Dtvlf!rddad Amklad Trtonfo DanWJWJNI Otros 
Editorinl 2.1 3 4 5 
Artlculo 1 12 JO 6 4 
Articulo 2 9 13 5 
Articulo 3 8 12 2 2 
Tolal 4J 34 1!5 10 9 :5 !5 
l'orcenlaje 35.5% 28.0% 12.3%. 8.2% 7..to/o 4. 1% 

0

4.1% 
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ANEX03 

Tablas de anAlisis lnicométrico por tclllo 

EDITORIAL 

F.misor Acusath·os · ltcccplor Total . •;. 
Presente indicntivo 10 7 17 26.9 
Infinitivo 3 4 9 14.2 
Acusativo (C.D.) 9 9 14.2 
Ablntivo(C.C.) • . 6 6 9.5 
Antepreseitte indicativo 5 .7.9 
lmpemtivo· 5 5 7.9 
Adjetivo posesivo 4.7 
Pretérito indicnlivo ~ 3.1 
Gcnmdio 3.1 
Postpretérito indicntivo 2 J.I 
Vocativo 1 1.5 
Presente subjuntivo t 1.5 
Futuro indicnlivo l l.!I 
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Ablativo (C.C.) 
Antepresente indicativo. 
Presente indicativo 
Genitivo (C.det.) 
Infinitiv0 · 
Acuontivo (C.D.) 
Adjetivo l>osesivo. 
Gerundio . - . _. 
Prelériló indieativo 
lmpcmtivo .­
Fuhfrt) indi~.\tivo 
Vocativo 
Sustantivo 
Dalivo(C.I.) 

ARTICULO! 

Hemos hablado de: .. 
Acusativos Emisor 
8 . 

1 6 
2 
5 
2 
3 

ARTICUL02 

Hemo• hablado de ... múdca 
Ablativos· Emisor Ja. persona 

Ablnlivo (C.C) 
Anlcpresenle ind. 
Prcscnlc ind .. 
Acusativo (C.D.) 
Genitivo (C.deÍ.) 
Jnfinitivo. 
Prclórilo ind. 
Gerundio 
Sustantivo 
Anlecoprctórito ind. 

12 ·2 . 
4 
1 

1. 

2 
1 

1 

2 
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Rcctptor 

Receptor 

Total 
8 
7 
5 
5 
4 
3 
3 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

Total 
14 
7 
5 
3 
2 
2 
2 
2 
.1 
1 

% 
18.6 
16.2 
11.6 
11.6 
9.J 
6.9 
6.9 
4.6 
2.3 
2.3 
2.3 
2.J 
2.J 
2.3 

% 
3!1.8 
17.9 
12.8 

7.6 
!1.1 
!l.t 
!1.1 
!1.1 
2.!I 
2.!I 



Anteprcsente indicativo 
Ablativo (C.C.) 
Presente indicntivo 
Acusativo (C.D.) 
Dntivo 1,C.I.) 
Infinitivo 
Gcnmdio 
Sustantivo 

ARTICUl,03 

liemos hablado de ... en forma 
Emisor Acusaltvos Receptor 
9 1 
1 s 
•I 

4 
4 

Total% 
10 31.2 
6 18.7 
S IS.6 
4 12.S 
•I 12.S 
1 J.I 
1 J.I 
1 3.1 

Tabla ecncral dcl anAlisis lcxicométrico 

TOTAL· 

Editorial Art. 1 Art. 2 Arl.J Total % 
Ablativo (C.C.) 6 s l·I 6 34 19.2 
Pre.ciente indicntivo 17 5 5 :32 ·18.0 
Antcpreseule indicnlivo 5 7 i 10 29 16.J 
Acusntivo (C. D.) 9 .l ". 19 10.7 
Infinitivo 9 4 L 16 9.0 
Genmrlio ' 1 7 J.9 . 
Genitivo (C.clet.) 5 7 .J.9 
lmpcn~tivo. 1 6 J.J 
Adjetivo p0sesivo 3 6 3.J 
Dntivo (C.I.) 1 s 2.8 
Pretérito indicativo 1 2 s 2.8 
Sustru1tivo . 1 3 1.6 
Postprclérito indicativo 2 1.1 
Vocativo - · z 1.1 
1:uturn indicnti\•o 1.1 
Antccllprclérito indicativo 0.5 
Presente subjuntivo o.s 
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ANEX04 

Tabla de llpos de oradone• del anAlisl• 1 .. 1co1nélrico 

EDITORIAL ARTfC.1JLO 1 
llemo• hablado de ... 

Oraciones free. % Orulones rrec. 
Emisor 14 40.0 Complementos 12 
Complementos/receptor 7 20.0 Emisor 11 
Complementos 6 17.1 Receptor 6 
Receptor- 14.2 Complcmentos/rcccplor __ 4 
Complement~s/emisor 8.5 Complemcufo~/cmÜior · 2 

ARTlcuü12 ARTICULOJ 
!femo• habtndo de ... m1lslca Hemos hablado de •. '. en rórma 
OrRciOne.~ 
Cotitplemenlos 
Emisor., 
Ten: era· pcrnonn 
Receptor 

Emisor 
Complementos 
Co111ple111entos/rcceptor 
Receptor 
Tercera pcrnona 
Complementos/emisor 

free. % OnlCiones e-·- · 

12 44.4 EmiSoJ?:' ' 
-7 -25.9 -compleii1elí1'101;ecept"r 
7 25.9 Corl1pJCmcnfos···· , 
1 J.7 c01i~p1e~~nlos(ernj1mr 

Rcé,cptói, - -

TOTAL 
Tabla· general~~; ~ip~·dé' o_ra~ione~ 

Edllorlal -An. 1 An. 2 An. J Total 
14 11 7 12 44 
6 12 12 4 34 
i •1 6 17 
5 6 1 1 D 

7- 7· 
3 6 
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·rrec. 
12 
6 
4 
1 
1 

% 
36.6 
28.0 
14.0 
10.7 
5.7 
4.9 

'Yo 
34.2 
31.4 
17.1 
11.4 

5.7 

% 
50.0 
25.0 
16.6 
4.1 
4.1 



ANEXOS 

Tablas de 11crsonas 2ramálicales en el análisis lnkomélrico y personas a quien 
' se· refieren - · 

EDITORJAL. 
personas free. ºA 
In: 13 32,S 
2n. ·9 22.S 
Jn. 5_ 12.5 
a ti 10 :·2s.o 
n nos 7.S 

ARTICUl,02 
pers.onas - rrec .. 
In. 5 
2a. 1 
3n. 9 
a ti o 
n nos o 

- .-: --: 

' 'ARTICULO 1 
pe~onaS~~: 
·1a:Y ·· ·· 
·:z •. :· 

· 3n. 
,._ n ti 

rr1'<. 
lll 
3 

" 7 
· .. ~_-

% 
311.4 
11.5 

- ,1!1.3 
26.9 

··1.é 

é,\RTlcÚ1,0~ 
;,'.~ pcfsonas··: 
-. In.':., 
·.:-·2a:·· 
:·:3.:> 
':.ali.· 
·;ªnos·: 

,free. •/o 
12 !12.1 

H.6 
~-- ~.6 

6 26.0 
.1 4.3 

TOTAL. 

-. personas rrec.~: •¡. -- -
ln. 40 311.4 
2n. 15 14.4 
3n. 20 19.2 
n ti· 23 22.1 
n nos 6 5.7 
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