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INTRODUCCION

Nuestrn personalidnd, asi como nuestras actitudes cotidianas, siguen modelos-
aprendidos, marcados por la cultura en la que nos hemos criado y por la expenencm .
personal,. los. modelos de conducta’ son’ transmitidos por nuestros p::dms, nUestros
niaestros y, de mnnem muy unpomm(e por Ios mcdws de comunil clén mnsnwl‘ -

consmnlememe al piblica con eslemupos de hben td |
mu}er, quxeneq deben adoptm‘lov uxconcncnlemenle :

A lmvu delos’ eqlereohpoq he couduce al
delemumdoe valores socmlcs, incluso se’ nmen.w

domunclon a través de menwcs trmsnutldos pur los m
suul que el perceplor se siente bien en el lug'u social | q




Por ofra parte, los mismos medloq a tmvés de su contemdo, pmpormomm las
valvulas de escape. necesanaq pam evnuu- una sublevaclén que ‘ponga en pehg,m lA :

revista juvenll
aspu‘uc:oncs Y
cunl uhhzn

) evilapor. todos los
medios {a trastor mcnén qocml que tmcr(n dc mnncm mc itable su desnpnncté :

En lugnr de ello, promueve cnmblos supcrl' cmles e mtmscendentes, yn que de
esta fomm gxmumm el consumo que munhenc vno cl pmceso pmduchvo y da Ia



sensacidn de movnhdnd sin pcrmmr cmnblos substanciales. Este es recisament el .
pnpeldelmmodns : i IR S e

itd ena_lehnnte, consumista y
del contenido de los medios de
“de las revistns 1uvcmlcs7 ’

comumcnc:én nmsxvn, pnrhculnnnent

La: presente’ investigncion pretende’ dar_ respucstaa_esa 'y otras cuestiones
relacionadas ‘con el consunio superituo, In clcfonnncnou “dle los valores socinles, el uso
del lenguaje y de’ Ins imagenes queapuntan‘a:ln posesion de las conciencias del
piiblico, el valor de In publicidad en las editoriates v los contenidos parapublicitarios.

Este . andtisis dam al lector los:elementos necesarios para comprender a
necesidad del sisterun capitalista de manipular Ins coneiencins de {os hombres, pero de
manera muy especial, la de los jovenes. Tanibién, identificart al publico de lns revistas
comerciales }u\elulee asi como el vinculo existente entre In actitud consumista de la
sociedad y los mensajes merc'mhlnlns de eslns publicaciones.

La presente tesis cstd (lntnbmdu en cinco cap!lulm que cunnencn ia wgmcme
informacion: ;

En ef capitulo o se dcsglomu cm)ccplos clave, tales como cnpnnlmno.,
imperialismo e ideologla, | necesarios parn conocer los antecedentes de In’dominacién
ideoldgica y cultura] que a través dc los medxm de comumcnc:én mlmvn, Ium qumdo i
los pucblos lnlmomncncnnos SR " :

Ademfs, se explica ln forma y las rzones que hacen de los receptores sitples
consumidores, as{ como cl proceso que dclcrmum esm conducm umlo en el mdmduo
como en {a nacién.” - ; :

m




~Enel scgundo capltulo el lector. conocertt. la m!smbn ems(cnlc cntnc lns
diferentes revnstas comemmleq que cxreulm: enla cmdnd de Méxu:o :

. Las! rewstm Ere: 15.a. "'0 RZ TV » novel: conl‘omum ia mues!m de- esm'
-investigacion, pues son domina
con In aceptacion det pubhco ‘juvenil, en compamm(m con oiras’ ‘revistas’ dirigidas al
nismo mcrcado y edﬂndns por-al ivas o cuhumles, que no
Tepre : :

En lo refem teal

" La publicacio
ung’ pmduccibn Y1t

usode eetcmohpov
cnpuulo En este apartado se

comunicacion; - mamsta iye esu-uc!uml-funmon B
complemcmnn logmndo un couocmuemo globnl dcl lcmn

ya; que unas . a otmq se

s en sit género, aderiAs de sus altos tirnjes, cuentan



El quinto y ultimo capitulo apunta a conocer los resultados quc dem Ia lcc(um
de revising comerviales juveniles en el publico v la’ necesidad de retorzar el dommlo
cnplmhsluu lmvés de los medxosd on) cu ion ma 'vu : :

Con tulcs dc corocer los ectores “de’ Ins mwstnq quc c mponcn csln -
mvemgnmvbn v log mtereqeq de’ 1a"pob clén-objeuvo de cilos fue necesario nphcur,
una cncueslu entre 165 jovenes i w

I’nm ello se considerd a In poblacion juvenil de ‘entre los 13’ v "0 nﬂoq de ednd .
La mueqtm fue tomay idiantes de:3er. gmdo de secundaria y enseﬁnmm ‘media }
supenor dcmm dcl D politana. Se ellglemn instituciones

icis stintos sectores de la“Sociedad,

ch'mpus citidnd de Mémco uhlcndoq en la dclcgnclén‘ .
Tlnlpnn,stLnto Federal, conformaron el lemer grupo. [

7 as mnllmdns los estudiantes fueron ngrupados 'de
c famitinr rcglstmdo, atendiendo también a’la institucion
educativa’a-que pcneneccn. De’ahi ‘s¢ obtuvieron cinco grupos. esto es: clase bajn,
media’baja, media’: alia’y- alta, ademds, de un grupo heterogéneo, menor al. 5%,
comommd por ir duoq cuvo nivel de ingresos se desconoce.

El leclor podn‘l conoccr el cuestionario aplicado al receptor. que se. mcluvc en .
un anexo. ’

Esm tesis ofiece una panorimica general acerca de los diferentes elementos que
se ‘ven involucrados en la produccion, distribucion y consumo de lns revistas
conterciales juveniles en México, ademds de proporcionar datos relevantes acerca de ln
actitud de los jovenes mexicanos ante los temas de interés nacional e mILanmnnI
Asimismo, da pie a investignciones posteriores. L

Vv



cAPiTULO I

1. ANTECEDENTES DE LA DOMINACION IDEOLOGICA A TRAVES DE
LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA,

Eu este capitulo estudi loa ptos como capitalismo, imperialismo e
ideclogia, que son fund tales para cc jer la relacion de dominacién existente
nosbloentmloagruposdepode\-de\mpaisyaupmblo,amomuaunpds
desarrollado y los paises periféricos, como es el caso de la explotacién de Estados
Unidos sobre América Latina,

Ademas, 1d=nhﬁcnmnos el papel que )uegnn los medios de comumicacién
maswadentmdelasm ied. y subcag itali yelporquéelcontmlde
la cultura, la informacién y el cntxewmmlenlo enel wnlemdo de los mensajes masivos
tiende a Ia reduccion de la realidad, descomponiéndola en hechos aislados.

Por otra paste, lvego de comprender que al capitali utiliza a los medios de
wxmmmambn mnsxva como un mxtmmenl.o de difusion ideclégica y creacién de
I idores, el do que eato provoca en el receptor.

1.1 Sistems cspitalista y sistema imperialista.

vannosmmenosenunasocledad pitalista, con una cul del
donde las grand iales del mundo han invadido a los paises, que
comoelnuatm nanenuxm da pobre y defici

Debido al desarrollo industrial la produccion de mercancias se incremento,
provocando la necesidad de buscar nuevos mercados donde vender tales productos,

El capitalismo es un sistemna econdémico basado en la propiedad privada y la
libenadeemémioa,esdecir,deindusma,dewmemo,domudo de trabaejo, de
 efc., se cteriza por el pred io del capital y el afan de lucro en todas

las scﬁvndades,advmksdeoontmhrhpmduccxénylos mercados,




En este sistema econdmico, es prioritario vender la produccién pama evitar
pérdidas, ya sea de la inversidn original o de las utilidades esperadas. Sin embargo,
con la implementacitn tecnologica, cada vez mas eﬁclenle Ia pmducuwdad de las

industrias aument6 a grado tal que los d ficientes para el
consumo.
Las industrias pc incipalmente 1as estadounid se vieron en la

necesidad de expnndu sug ﬁomcms “encontrando en los paises subdesarrollados
ﬁ.lmtesdematmaspnmuymnnodeobm barata, ast como mercados potenciales para
Sus mercancias.

Este hecho dio inicio al imperialismo modemo, sist que se teriza por "la
relacion intemacional en la que un pais fuerte, metropolitano y central -un imperio-
ejerce dominio sobre paises débiles y periféricos, a los que totna como sus colonias®.1

E1 imperialismo modemo es una forma de colonizacién, sélo que en ésta no
existe un dominio politico directo, en su lugar se ejerce un control economico, que de
alguna manera, repercute en todos los dmbitos de la nacién dominada.

"El pais [imperialista) mantiene a toda la regién esencialmente como una foente
de materias primas y un mercado cautivo para sus productos manufacturados. América
Latina tiene que vender las primeras a bajos precios a Estados Unidos y comprarle
caros los segundos®.2

Paises como Estados Unidos tienen invadido el mercado mundial con sus
prod Las emp tra ionales cierran el paso a las industrias nacionales,

pues tienen una alta capacidad de produccién y cuentan con un enomme aparato
publicitario, que les permite monopolizar los mercados.

Debido a este imperialismo comercial, las industrias nacionales en los pafses
latinocamericanos tienden a desaparecer, ya sea que las grandes transnpacionales las
absorban, o bien que se conviertan en maquiladoras.

Las naciones imperialistas asumen el control de las relaciones comerciales,
imponiendo ciertas condici que fa el i > de su poderio y
desfavorables para el desarrolio de loa pajses débiles.

1 Belirén, Luis Ramiro y Fox de Cardona, Elizabeth, Cormunicacién dominads, TLET, Nuevs Imagen,
México, 1991, 20 ed,, p, 27
2 idem.



"EE.UU. impone elevados amnceles y otras restricciones a las exportaciones
Iatinoamericanas que llegan e su territorio, a la vez que exige aranceles bajos y
ninguna restriccion para los productos norteamericanos exportados a América Latina”.3

El imperialismo moderno actia en pos de obtener el trol til y
financiero, asi como mantener el orden y la estabilidad monetaria mas allA de las
fronteras de los paises dominantes; esto es, de alguna manera, el resultado de la
incursién del délar en Latinoamérica.

Lon paises poderosos se imponen a los paises débiles en busca de mayores
beneficios econdémicos, que les redunden en el incremento de su poderio; sin embargo,
lo hacen con la firme creencia de que debido a su desarrollo pueden y deben ayudar a
las naciones subdesarrolladas a progresar.

Las naciones imperialistas creen firmemente en la superioridad de su cultura y
en la necesidad de extender ésta a los pueblos inferiores.

Paises como Estados Unidos, consideran que su dominio es natural e
inevitable; afirman que la paz y el derecho comim son ventajas que resultan de la
sumisién de las grandes extensiones territoriales, y se muestran a favor de Ia idea
lita rechazando ¢l Jocali:

Estados Unidos constituye una nacién de solido espiritu expansivo e
imperialista, suele utilizar diversos argumentos diplomaticos que justifiquen su
predominio y difusién sobre los pueblos que consideran inferiores, avalan su creencia
de ser una cultura superior y apelan a la fuerza en caso necesario para mantener su
influencia en otras naciones.

El dominio que ejercen los paises imperialistas, como Estados Unidos sobre las
naciones subdesarrolladas, se debe a la inversion directa de capital, la financiacién de
las agencias publicitarias y medios de coxnunicacion, asi como la influencia directa a
través del cine y las versiones en espafiol de diferentes publicaciones.

La pubhcldad de ongan norteamericano que llega a América Latina debido a su
A iderada como indeseable para el cambio social y el
desarvollo nacional de ea!a region,

Ademas, los anuncios publicitarios, -que no tomac en cuenta 1as necesidades
étnicay, gociales, culturales y de informacién de las mayorias-, a pesar de que ilegan a

3 idem.



un nimero amplio de espectadores, estdn dirigidos al pequefio porcentaje de la
poblacién que tiene el poder econdémico para adquirir los productos que presentan.

La inversion publicitaria limita y manipula la informacion que iten los
medios de comunicacién masiva de acuerdo sus propios infereses comerciales y
polltwos que distorsionan y plesenhn una venion del mundo que impide la

de la realidad jonal y de la sociedad favoreciendo la dependencia
econémxca y politica de Latinoamérica respecto a Estados Unidos.

Dentmdelospalmmenosdeuno“ndosmstenguposdepoderqn,enmzbn
de sus i omicos, , apoyan incondi 1] esta polihca lmpmnhsla

"Loa i y iones tra ionales de Estados Unidos reciben una
gran ayuda de los m'.ermeq y acciones coincidentes de las élites poderosas nahvu de
América Latina. Ellas sacan provecho de la situacion de dominacion internacional y 8
su vez, ejercen un dominio interno, no menos abrumador, sobre las mayorias de sus

paises”.
Estos grupos nacionales poseen el control de los diversos sistemas de

transmision ideolégica como son el educativo, ¢l religioso, el institucional y por
, los medios de comunicacién masiva, los cuales contribuyen 8 mantener a fos
horabres en un estado de inconciencia.

"El poder politico -el poder para influir en la toma de decisiones sobre asuntos
de interés publico- es indispensable para sostener ese patrén de relaciones
econdmicas injustas. Esiados Unidos ha estado en América Latina apoyando
gobiernos autoritarios y conservadores que le aseguran la continuidad de su
dominio, y cuando un pais ha actuado de manera soberana y contraria a los
intereses estadounidenses, éstos han impuesto una serie de sanciones,
presiones, campafiag e intervenciones militares” s

1.1.1 Ideologla.
La ldeologia, segim definicién de Ludovico Silva, es "un sns(emn de valores,

y iones que autog te las sociedades en
cuya esrmcmra haya relaciones de explalacién (es decir, todas las que se han

4ibid, p. 43
S ibid,, p. 29



dado en 1a historia) a fin de justificar idealmente su propia estructura material
de exploiacién, consagrindola en la mente de los hombres como un orden
natural e inevitable, o filossfi te hablando, como una nota esencial o
quidditas del ser humano".s

En e! capitalismo la ldeologln, es decir, los valores a transmitir son de cardcter
comercial A mayor prodi y ventas y tnay utilidades, pues el fin
primordial de este sisterna es incrementar el capital.

Las naciones latinoamericanas estdn dominadas por el sistema imperialista, lo
que las coloca en la posicién de subcapitalistas, ya que al ser fuente de materias
ptimas y constituir un wmercado cautivo, constituyen el soporte del capitalismo
estadounidense.

Los mm:ados lalmos hnn sndo mvadldos por memncias de importacion, fos

des cc tan con un pomentaje

unponanle de capllnl extranjero, en sl, todos los sectoru econdmicos de las naciones

latinoamericanas son controlados por politicas comerciales internacionales,
principalmente, estadounidenses.

Loa pueblos de América Latina no tienen el poder econémico necesario para
romper esa cadena de explotacion con que Estados Unidos los mantiene aprisionados,
ademads, los sisternas de dominacion, tales como los medios de comunicacién masiva,
la educacion y 1a religion, se han encargado de sostener 1a ideologia capitalista y darle
tintes de ley natural.

La ideologia capitalista cuenta con tal arraigo que, los valores, las creencias y
Ia forma de vida que promueve han sido considerados histéricamente como una verdad
incuestionable, por lo que los individuos viven de acuerdo al sistema do explotacién,
sin p de 1a dominacién a que estin sometidos y sin pensar que pueden
modificar la estructura social.

*[La ideologia]Es, pues, una falsa conciencia, apostada en la mente para
recordar cosas como que la miseria social es un mal necesario porque Dios no
dispone mal las cosas y porque, en fin de cuentas, la pobreza es santa y es mas
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 actuacion de la ideologia, que en
tiempoa de Marx lo formaban las instituciones aociales (como el Parlamento),
1a cultura libresca, los templos, hoy lo forman, ademas y primordialmente, los

6 Sitva, Ludovico, Teoria y practica de la ideclogia, Nuestro tiempo, México, 1988, 15a. ed., p. 19



llamados mass-media o medios de comunicacién de masas, los cuales inducen
subliminalmente 1a ideologia en los individuos y, sobm todo oouucmlmenm
realizan tna explomclbn a fotx:lo del siqui una tacion
especifi id ! iste en poner el axquumo al servicio
inconciente del sistema socml de vida".y

En resumidas cuentas, “toda ideologia es una afirmacion profunda y
permanente del orden materia] existente”.s

1.2 Los medios de comunicacién masiva en su papel idealogizante.

"Los dios de icacid iva de nuestros palm eomtlmym
actualmente, mas que el sistema educativo Y el sish ligi el
instrumento ideolégico de que se sirve el capi monopolista-imp erialista pam

perpetuar la dependericia en las cab 1 de los neocolonizados”.s

Debido a la necesidad de sost el sist pitalista, el cual depende de la
aceion dnecla del consumo, s que se erigieron los medios de comunicacion masiva

como t de j e ideologizantes.

El sistema capitalista se ha valido de la educacion y de la religién para
suministrar su ideologia a las clases -y a las naciones- explotadas; sin embargo, el
neocapitalismo, ademds de estos instrumentos, utiliza los medios de comunicacion, los
cuales tienen la facultad de cumplir una funcién de enajenacién de manera precisa.

"Este neocolonialismo no requeria de la dominacion politica directa, sino que
creaba nuevos instrumentos y realidades de camicter opresivo, [cuenta con)
estrategias y formas de expansién que han venido a dar al capitalismo un nuevo
modelo de desarrollo. ..La tracion capitalista se articula con la accién de
los sistemnas informativos. Estos crean el medio ambiente cultural presionador
de un sistema de vida, de un estilo de ser y relacionarse con los demds...
articulan la idea de un ciudadano tipo para la civilizacién del consumo”.1o

Los medios sirven tanto para crear las actifudes favorables pam el desarrollo

7 ibid., p. 19 y 20. Loe corchetes son mics.

8 Alva de I Selva, Alma Rosa, Radio ¢ ideologia, El caballito, México, 1989, 3a. ed, p. 19
9 Silva, op. it p. 153

10 Prologo de Reyes Mata en Beltrin, op. cit, p. 14 y 15. El corchete es mio.



del capitalismo, como para reforzar tales actitudes. Es decir, por un lado dan Ia pauta a
losmdmduospamqmach)endede(ermmadnmamu,yporoﬁo Iealmcenuberque
8i no se comportan de esa go impuesto por la misma
sociedad.

Elunpemhmnomodemonoséloactﬁasobmlaesfundeloeconémleoy o
politico, también influye en 1a cultura de los paises que se bajo su ¢ io.
Este sistema destruye las expresiones culturales nativas de estos paises e impone su
propia cultura.

El :..._.' I ftural surge "cuando la cultura de un pais central y
dominante se i il h sobre los paises periféricos que éste domina a
expensas de su mtegrldad cultural®n

La transmisién de la cultura artificial del imperialismo encuentra su lugar en
los medios de comunicacion masiva, [os cuales estan controlados por el grupo en el
poder y por lo tanto, emiten sélo los mensajes favorables a los intereses de este grupo.

"Es la comunicacién de masas la que se ha convertido en el instrumento
principal del imperialismo cultural de Estados Unidos... El imperialismo cultural
ejercido a través de la comunicacion no es un fenémeno ocasional y fortuito. Para los
paises imperiales es un p vital destinado a y 1a dominacid
econdmica y la begemonla pollnca sobre los dem4s”. a

Las tre ,' no sélo se ocupan de explotar los recursos naturales y

pmducu' bienes y servmos, también nctusn sobre In ensefianza, informacién,
fento y el uso del tiempo libre.

Los medios dz comunicacién masiva, al promover no tanto productos como un
modo de vida, patrones de conducts y aspimaciones sociales congruentes con ia
preservacion del orden existente, constituyen en suma, un cotidiano, eficaz y
permanente aparato de apoyo a la ideologin del sisterna, y contribuyen a la
colonizacién ideolégica y al deterioro de la conciencia nacional.

Asimismo, constituyen el wvehiculo a través dal cual las
transnacionales Jlevan a cabo su estrategia dirigida a controlar y manipular los actos y
aspiraciones de todas las personas.

11 ibid., p. 29y 30
12 ibid, p. 31



Esto se debe a que los anunciantes delerminan ef tipo de mensajes acordes a sus
intereses, que serin exhibidos como marco de sus productos, ademas, 1a mayor parte
del contenido de s i6n masiva es de importacion, por lo que o refleja la
realidad de los paises que compran estos matesiales.

Debido a que el capitalismo es un sistema no planificado y sin coondinacitn
entre los distintos elementos de la eeonomln, enfrenta pmbdmamenle cmm cuyas
congecuencias son: el paro de la p i6n y la superab de las
que han de ser destruidas por falta de poder adquisitivo.

Las clases bajas que contribuyen de manera impostante al sostenimiento de 1a
economia capitalista finalmente son las que mAs resienten la falta de equidad del
sistema, lo que trae como resultado el descontento social.

El si ¢émico vigente incluye ademas de los medios de manipulacion
ideolégica, Ias vilvulas de escape adecuadas que se fequi para mantener a los
individuos alejados de la realidad, y de ese modo evitar una sublevacién o cualquier

posibilidad de cambio social.

Toda la gama de programas, peliculas y publicaciones que portan la etiqueta
del entretenimiento conforman una infranqueable estructura que separa al individuo
del mundo real, es decir, descontextualiza los hechos y muestra situaciones muy
particulares -muchas de las veces, excepcionales-, que se repiten constantemente, en
formas variadas, dando 1a idea al receptor de universalidad y totalidad.

El tenido de la icaciéon de masas t ite determinados valores,
revestidos de un manto de universalidad que envuelve a los hombres al grado tal que
no son capaces de criticarlos ni de someterlos a juicio.

Eslas ideas niegan el concepto de dominacién ideologica y niegan también al
hombre comun su derecho a cuestionar el orden existente y a buscar alternativas en lag
relaciones sociales, es decir, de trabajo, de intercambio, econdmicas y politicas,

A través de la informacion que se publica en ma(enalw elaborados en
EE.UU. y distribuidos en Lati ¢rica se sugi que "el mundo
subdesarrollado es tal debido a la fatalidad, el mal clima, las costumbres
extrafias v la falta de una tradicion de grandes pensadores. Por lo umo, ia
solucion para los paises subdesarrollados, es la fi ia de conoct
de loa desarrollados. Porque, junio con el conocimiento, vendran el alimento y




el progreso™.is

Para que perdure el sistema socicecondmico vigente €3 necesario que la
sociedad adopte el modo de vida capitalista, esto es, el que se exhibe por medio del
sistema de comunicacion de masas y se presenta como unico e incuestionable.

La ideologia capitalista se asienta en la preconciencia de los individuos a través
de la mayoria de los jes que son itidos por loa diversos medios de
comunicacion, los cuales establecen aituaciones y utilizan estereotipos para enscfiar a
loa individuos como deben vivir en sociedad.

El modelo publxcmmo que imponen los medios de comunicacion masiva estd

4 do por el si ional, cuyo objetivo principal no es solamenie

vendalosmﬂesdepmductosqmsefabnmnenpalmduamuﬂdosomanpmm

ionales establecid nlolmgodeAménca Latina, smoademAs imponer un

mododevndaconsunuslamg‘dopor inadas asy nes fes, asi como una
cierta percepeién de si mismo y del mundo.

C. Wright Mills en su obra, La élite del poder, escribe: "Los medios masivos
de comunicacion: 1)le dice al hombre de masa quién es: le presta una identidad; 2) le
dice qué quiere ser: le da aspiraciones: 3) le dice cémo lograrlo: le da una técnica; 4) le
dice como puede sentir que es asf, incluso cuando no lo es: le da un escape”.u

Los mensajes publicila.rios aprovechan la estmcmm comunicativa que

CT)

transmiten los medios masivos para asociar productos 8 a 188 nec y
deseos simboélicos intensificados o surgidos en el seno de es(n mMisina comunicacion, es
decir, en programas de televisién y radio, pelicul tograficas y textos de
revistas y periédicos.

Los medios de comunicacién masiva contribuyen a que los hombres comunes
establezcan en sus mentes una visidn instantdvea del mundo, que lo fragmenta y llena
de estereotipos, crea una nocién de ia realidad, de como se cree que es o s quiere que
sea.

*Los medios de comunicacién asocial se han convertido em wehiculo de

propaganda del materialismo reinante, pragmitico y ista, y crean en
13 ibid, p. 75
14 C. Wright Milla en Casrasco Neifiez, José Luis npilador), Pricoll de ls icacion, UNAM,

México, 1985, p. 23



pueblo falsas expectativas, idades ficticias, graves frustraci y un afén
competitivo malaano”.:s )

1.2,1 Dominacién ideclégica.

Entodnsocnedadsedeﬂmmammoﬁadomnmnleytmamaymiadommada,
es decir, existen di lotacion, las cuales estdn contenidas de manera
importante e los j deln icacion de mases ademAs do otros sistemas

como el educativo y el religioso.

La dominacién ideolégica es un p de infl i di el cual un
gmpoonaclbnunponedenmnmvaladaono,aoﬁogmpooaomnscxomslm
cogjunto de ideas que moldean un estilo de vida, que los individuos explotados

ptan sin analizar criti t

Karl Marx sefiala que, .."las ideas dcmumntes uo son ofra cosa que la
expresion ideal de las m]ncmnes materiales dominant 1 que
hacen de una detenminada clase la clase domipante son lns que confieren el papel
dominante a sus ideas".1s

Debido a los métodos de que se vale un grupo o nacién dominante, la
colectividad acepta la explotacién como un orden natural y no como un caso de
dominacion ideolégica, incluso los explotados adoptan comno propias las ideas de los
explotadores.

"Para que un sistema material como el capitalismo pueda sostenerse es preciso
que haya en explotadores y explotados, una ideologia que justifique idealmente
al Para el colonizador el to es claro: esprecmoconvenceratodoa
de que el sistema de explotacién es po solo el mejor sino el inevitable, el
necesario, el fatal. .Y para ello cred toda suerte de fuentes suministradoras de
ideologia justificadora y encubridora®. 17

La efectividad de los mensajes que propagan Jas ideas del sisterna capitalista se
debe a que un equipo de profesionales -pagados por Ia clase en el poder-, ya sean
filésofos, psicologos, socidlogos, comunicélogos, entre otros, dedican su tiempo a
encontrar nuevas y mejores formas de persuasion.

15 Introduccion (W1 Cordexencis de} CELAM) en Beltrin, op. cit., p. 18
16 Marx, Kari en Atva de la Selva, op. cit, p. 17
17 Silva, op, cit., p. 159



La comunicacién colectiva estd determinada por los intereses del grupo
dominante, el cual elige la programacién de mdio y televisibn, la cartelem
cinematogrifica, asi como el contenido de revistas, periddicos, etc.; ademis de
seleccionar la publicidad que se inserta en fos diversos medios informativos,

"En cada sociedad el espiritu de toda cultura estd determinado por el de sus
gmposmupodumos porquetalesgmposposeenelpodudedmgrel
iglesia, prensa y teatro, penetrando de esta
mmmsuudmenhmcntnhdaddetodahpoblambn,yporqmm

grupos tal p ), que las clases bajas se hallan muy
dlsp\umsnnceplare mmmvnloruyaldcnhﬁcarse paicolégicamente con
ellas".is

El dommndocmeiznerelpoderde demdxrquemensaju recibe y cuales no; sin
embargo, el univerao de jes de Ia o ion masiva ea limitado, ya que la
mayoria de los contenidos tienen los mismos objetivos ideologizantes, mientras que
aquellos que verdaderamente informan y/o culturizan son caai inexistentes.

El medio de comunicacién e, en este caso, "expresion del sistema de valores
de una clase social determinada; sistema que define los intereses de dicha clase social
y da origen a comportamientos presczitos, frente a tal o cual problema social”.i»

Paises como Estados Unidos pretenden aduefiarse, no sélo del capital, los
mercados y las materias primas de los paises subdesarrollados, sino de la conciencia
de su gente.

Las emp ionales -g Imente estadounid ~ . dentro
de su pals, se desarrollaron y se expandieron fuera de las fronteras nacionales, donde
insertaron sus productos y su cultura. El presente de México asi como el futuro
prdximo, esth estrechamente ligado a los métodoa que utilizaron estds emnpresas pam
introducir su ideologia.

Amudnwnta, estas compafifas llevan a cabo wna transculturizacién de la

blacisn de {0 a sus i h]esyexpanmoms\axyaquepormedmde

la publicidad y establecimi iales, imp su estilo de vida y contagian
con su sueflo americano a los mexicanos,

La publicidad funciona para inculcas una ideologia acorde a la mayoria de los

18 Froemm, Erick, El miedo a la libertad, Paidds, México, 1984, Sa. reimprexion, p. 122
19 Mattelart, Armand; Matielart, Michéle y Piccini, Mabel, Los medios de comumicacion de masas, El cid
editor, Caracas, 1977, 4a. ed,, p. 23
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mexicanos. Ya sea, porque s6lo una minoria cuenta con un alto poder adquisitivo que
le permite adoptar este modo de vida, o bien, porque esa vida estd disefinda para un
pais con teristicas, climatologi iales y culturales muy distintas.

(-4

Con esto se d que la dominacién de Estados Unidos sobre América
Latina no s6lo es comercial, sino también, cultural.

"El término "dominacién cultural® denota un proceso verificable de influencia
social por el cual una nacién impone sobre otros paises su conjunto de creencias,
valores, conocimientos y normas de comportamiento asi como su estilo general de
vida"»

1.2.2 Culturs, infor i6n y entr dimi

Los medios de jcacion son instr tos culturizadores, a través de sus
contenidos modifican las actitudes y las opiniones de los hombres e insertan las ideas
de la cultur ideologica.

Cuando el imperiati tra en una sociedad, ammsa con su cultura e
impone su modo de vida mpmlum Si retoma algunos aspectos de la cultum
autéctona es pama isfa ciertas idades del cambio. Estos elementos

autéctonos son etiquetados como exdticos y ofrecidos a una élite.

¢ nrla el

"Hay Imente en instr tos al te tecnificados
para la difusién cultural esto es, pama la formacién de aquellas costumbres,
hAbitos, necesidades, conocimientos: instr que tienen poco que ver,
salvo excepciones, con la cultura entendida como actividad restringida de unos
pocos, y que por el contrario actian para las multitudes, masivamente, y logran
un efecto socializador, homogeneizante, sobre las masas, en el sentido de que
las adaptan intelectualmente a la sociedad en que viven® .

La infc ibn que iten los medios de comunicacion masiva esth
manejada de tal forma que refleja una version de la realidad y no la realidad misma, ya
que ha sido desprendida del contexto social que le dio vida y a su vez, 1a explica.

El receptor de los medios de comunicacion masiva obtiene una informacién
falseada o manipulada, por lo que los hechos que ocurren en el mundo se toman poco o

20 Beltrin, op. cit, p. 20
21 Silva, op. cit,, p. 211



nada ibles para los receptores, lo que resulta en la mdxfmmcm del individuo
hacia I sociedad Y los fendmenos que en ella se producen.

El derecho a estar informado corresponde a todos los individuos, sin embargo,
una minoria es la que decide que informacién debe recibir el piblico y cual no, segin
sus intereses particulares.

Por otra parte, los jes de la o it -ndemasuqm:mmeelgnm
de 1a poblacién en su mayoria son frivolos y materialistas, dirigidoa excl
crear actitudes consumistas y a distraer la atencién de los individuoa hacia altuaclom
triviales y fantasiosas.

Mientras que la cultura tadicional se limita a una élite, a {os hombres comunes
se les restringe el acceso hacia temas que contribuyan al progreso intelectual.

/'\demés, Ia comunicacion se vuelve elitista y diserimina a un gran sector del
publico. Coloca la etiqueta de cultura a ciertos mensajes, los cuales son limitados a un
grupo considerado como culto.

Abraham Moles define la cultura como "el aspecto intelectual del medio
artificial que el hombre se ha ido creando a lo largo de su vida social®,
mientras, Edgar Morin sefiala que, ésta "constituye un cuerpo complejo de

normas, 3 ¢ imA que penet dentro de la intimidad del
individuo, estructuran sus mstmtos y onenum sus emociones".n

Por otra parte, la comunicacién de masas -que no deja de ser cultura, aun
cuando es prefabricada y enajenante- llega direct te al sector mayoritario de la
poblacion, al cual se le considera inculto.

"Una consideracién bastante extendida de cultura y, como consecuencia, una
utilizacién social de la misma, es aquella que se refiere a las virtudes que
adomnn a los individuos que poseen una notable acumulacion de
conocimientos, que, en situacién Oplima, han de ser recogidos de distintas
disciplinas y de 1 dencias histéricas y geograficas tambi¢n distintas, .. En
lugar de mterpm(ar la cultura como un fendmeno de dimensiones sociales, se
ha interpretado como un asunto de virtudes personales”

22 De Morsgas Spa, Miquel, Semittica y icacion de manes, P a, 1980,
p. 139140
23 ibid,, p. 136-137



De esta los homb funden las expresi lturales con la
cultura misma y desconocen que toda su vida es un tejido cuitural, ya que el conjunto
de bienes y valores que ha creado el hombre a lo largo de la historia, que son el

ltado de la lacion de procesos y experiencias dados en sociedad, constituyen
una cadena de interpretacion del mundo.

Al sepamar d inadas expresi h y colocarlas en un plano
superior e inaccesible pam lss masas se degradan las demas acci del hombre, a
3o hay que agregarle una cultura prefabricad ializada como {a, cuyas

presiones estereotipad ituyen el contenido de la icaci6 iva.

En Ia cultura de masas a diferencia de la cultura tmdicional en la cual se
distingufa un nicleo de conceptos basicos de los que se originaban conceptos méas
elaborados, no es posible distingnir una idea fund: I, sino un cimulo de ideas
importantes, que se insertan en la mente de los hombres.

Este conjunto de ideas no ligadas entre si y desordenadas, en lugar de
proporcionar al individuo un conocimiento global de la realidad, lo desconectan y lo
pierden en un universo de mensajes, en apariencia, Ajenos a él.

*La cultura de masas destruye o desplaza tanto la alta cultura tradicional como
a la cultura popular de la sociedad rural; nivela y confiere conformidad al gusto de la
poblacidn, alienta la mediocrided, el conformismo, la pasividad y el escapismo, y
concluye por deshumanizar a los individuos y allanar el camino hacia el gobierno
totalitario”

Los medios de comunicacién masiva constituyen un aparato fundamental e
important{simo dentro del proceso de culturizacion, ya que la cultura se adquiere
principalmente por medio de los jes de 1a o icacion de masas y no tanto por
Ia educacion.

Expresiones culturales como el arte, la ciencia y la tecnologia conforman parie
de la ideologia capitalista, en fanto que se les restringe a unos cuantos; sin embargo,
estos ires elementos, utilizados de maners distints a la habitual servirian al desarrollo
de las capacidades h ala fund i6n de la teoria critica y a la denuncia
del sistema capitalista.

Debido a que la industria de la comunicacién masiva estd controlada por el

24 Mc Quail, Denix, Sociologia de los medios de comunicacion, Paidos, Buenoe Aires, 1979, p. 46
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gmpoenelpodereshposeem racter ideol ; sin embargo, esta tesinti

es propia del menaaje y no de los medios per se. Si los medios de comumicacion

masiva se utilizaman en sentido inverso al actual podrian funcionar como motor del
Itural de 1a sociedad

| et

" Eu Ina‘usrrla wlmml es una industria ideologica que solo busca, para

tar sus b teriales, explotar las mas reconditas necesidades humanas,

incluso credndolas a 1a fuerza, pars que ésias se vuelquen Avidas sobre los productos
mercantiles de la explotacion material®.z

La sociedad tiene reglas precisas quo:vpnmeuel desenvolvumemo natuml del
yo propio de cada individuo, fz iendo Ia ) de fiv i A
que éstas aumenian, el sujeto tieude a buscar puntos de fuga, que lo liberen
tA de las presi

Los medioa de comunicacién masiva intensifican las frustraciones al presentar
un modo de vida deseable pama todos los hombres y acceaible tan s610 a unos cuantos,
asimismo, proporciona los medios de desviar eatas frustmciones a través de fantasias
prefabricadas en relacién con los objetivos del capitalismo.

A:mandmttelaﬁseﬂalaqmla isién de ta culty le una
funcio fizadora por cuanto trasp nmmxyvnlmesupacesdelmxﬁw
lnsocxedadpcm por oiro lado, puede tener también una
disfuncional, si entrega al auditorio una cultur estandarizada.

La misma observacién puede hacerse respecto de Ia activided
"entretenimiento”, la cual puede considerarse funcional o disfuncional, segun
forme la personalidad del individuo, o Ia estandarice.»

1.3 El aparato publicitario coma sostén del sistema soclo-econdmico
vigente.

A partir del afio 1960 debido @ una gran acumulacién de capital dentro de

Esmdos Umdos, las empresas nacmna!es empezaron a invertir en los paises

jcanos, donde M sus les, al principio, encaminadas a
abastecer el mercado interno y, posteriormente, e internacional.

25 Silvs, op. cit., p. 214
26 Mattelart, op, cit., p 14



Con la penetracién de fas industrias extranjeras, también se inicid 1a expansion
de los medios de comunicacion roasiva y de 1a publicidad, el crecimiento de estos tres
sectores ha jdo de 1a mano deade entonces.

Al cubrir Ias necesidades de sus paises de origen, las agencias de publicidad
muﬂamn expandxme 0o m‘)lo en Estados Unidos sino en América Latina,
doa nuevos, fo que results en el crecimiento,

casi al cuadmple dela mdustna publicitaria.

Las pri \ ias de las agencias de publicidad se obtuvieron en el
extranjero, hunpoﬁnncmquendqmnmmhsagmcmsubmadumlospﬂns
Latinoamericanos fue enorme debido a que constituyen 1a principal fuente de ingresos
de estas cornpafiias.

Para que la publicidad llegam a sectores cada vez. mas amplios, fue necesaria la
expansion de fos medios de comunicacién masiva.

Los consorcios mas importantes de Estados Unidos: 1a ABC, la CBS y 1a NBC,
iniciaron sus politicas expansionistas en la década de 1970. Especialmente cubrieron
el mercado televisivo, desde venta de equipos transmisores y receptores, hasta asesoria
técmica y financiera. Ademas, exportaron programas elaborados en Estados Unidos e
invirtieron capital en la creacién de estaciones transmisoras.

E1 trabajo e« ,' > de las b ionales, la emplia cobertura de los
servicios de las agencias de publmldad mas frertes de Estados Unidos a través de las
indusirias de medios de i 1 y su penetracion en los paises

Iatinoamericanos dieron pauta a {a invasion del sistema de valores imperialisia, que
ademds constituye el cimiento de 1a estructura econdémica dominante.

La produccion en mssa generé un dente en la produccion, el cual
dificilmente se venderia, si no fuera por la labor constante y precisa de Ia publicidad,

"Con la aparicién de I8 produccién industrial resultard mas facil producir que
vender. ...¢! capitalismo moderno se hallard en In necesidad de desarrollar las técnicas
de difiisién y sugestion. ...Las técnicas publicitarias han de correr al mismo ritmo que
i produccién”™.z

Los medios de comunpicacidn magiva, lejos de ser informativos, educativos o
foros de idn, son medios publicitarios que ofrecen toda clase de mercancias ante

)%

27 De Moragas, op. cit, p. 158



su publi demaAs que, iambién se ofrecen como tales ante los anunciantes.

La publicidad explota Ias necesidades sociales mas que biologicas de loa seres
humanos, tales como son, la pertenencia, Ia aceplacion, el reconocimiento, el status,
enire otros. Los menssjes comerciales son reforzados por el contenido de Ia
comunjcacién de masas.

Entonces, poner los productos al al de los id no ¢s suficiente
pama vender. Se requiere aplicar una esirategia pam que esas mercancias se vuelvan

necesariag, y sobre todo, deseadas. Una vez conseguidos estos objetivos, el receptor
debe contar con cierta liquidez.

Asf, las funciones de las industrian transnacionales estAn entrelazadas, se
necesilan unas a las otras: unas fabrican mercancias, otras fabrican usos y necesidades
pera tales mercancias, otras mis idores y las ultimas, prody el poder de
adquisicion a través de créditos y otras instanicas.

Al sist italista le int que esta rod comercial funciope como una
maquinaria bien engmsadu,yaquedemaerasl, peligraria su pesmanencia. Por ego, a
través de los medios de comunicacidn, de los cuales las revistas forman parte, se
fomenta 1a ideolog(a capitalista, especialmente en los nifios y los adolescentes, quienes
aim son moldeables, para asegurar la continuidad del sistema capitalista.

En este sentido, el contenido de 1a cc icacion de masas en lugar de ayudar a
desarrollar la conciencia de los hombres, contribuye a sumirlos mas en un estado de
inconciencia.

La ideologia capitalista despoja a los hombres de sus actos espontineos y su
individualidad los inserta en un contexto de conductas prefabricadas y los transforma
en hombres de masa, donde las (micas relaciones permitidas son las materiales.

El afin capitalista de homogeneizar a los individuos que son desprovistos de su
personalidsd y tratados tan sdlo como compradores, eatd ganando terreno.

Morin sefiala que, la scciedad capitalista cuenta con un "mecanismo creadot de
deseos” Y, agrega que, "La cultura de masas es en cierta medida, un aspecto
blicitario del o it ista del mundo occidental. En otro sentido, la

pubhcldndealmaapectodelnculmdenmsas £

28 bid, p. 159
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131 R d tdor-eterno alienado.

P

El receptor loa jes de la icacién masiva sin ambzar
criticamente que tanto las ideas como las versi de la realidad que se p
tienen Ia funcién ideolégica bdsica de adecuarlo a un sistema de valores detetmmado,
que asegura la permanencia de los privilegios de la clase dominante.

...Ninguna de estas ideraci .50 P ta en la conciencia del
consumidor, lo cual no impide en modo alguno que se filtren hacia zonas o
concientes de su p lidad, donde se in como rep que
asuvezactuadmpostenotmeulecomo imiccs hacia el c , on
otras palabras, como necesidades creadas por seres extrafios e impuestas a é1
sin que lo advierta".»

El desarrollo de las técnicas de produccién trae como consecvencia que las

idades de loa idores sean cada vez mas impreci La atundancia y la
variedad de mercancias resulta en la busqueda arbitraria e irracional de satisfactores
para falsas necesidades.

Estas idad; das estan fund das en la pérdida de la libertad
humana, es decir, las condiciones de produccion han esclavizado a los hombres,
haciendo de la libertad, una promesa. Los medios de comumicacion saben utilizar esa
promesa en su favor pam allegarse consumidores.

E1 libre consumo le da a tos individuos la sensacion de ejercer su liberiad, A
mayor represion en la sociedad, mayor neccsxdad de llbefmd por lo tanto, los hombres
buscan la manera de sentirse libres al o d >3 productos. Exp su
posicién ante la realidad social por medio de! consumo.

"Este sistema ...al incluir en si todos los aspectos de la vida pudo moldear por
entero la p lidad b y acentuar las contradicciones ...desarrolld al individuo
-y lo hizo maAs desampamdo-; aument6 la libertad -y creo nuevas especies de
dependencia-".»

La ideologia capitalista ests inserta en la mente de la poblacién, ha llegado a
todos los niveles, por lo que, dificilmente, un individuo puede rechazar el sistema

29 Silva, op. cit, p. 202
30 Fromm, op. cit, p. 113



soci dmico dominante, pues éste, con fodos sus valores, forma perte del
individuo mismo.

Liberarse de esa ideologia equlvuldrla a sublevuse contra la sociedad, dejar de
pertenecer al grupo cuyo psiqui ptado desde su pam p y
apoyar al sistetna.

Alguien puede reck las normas impuestas por la clase dominants ya sea
pormuenﬁmiemodeindividuaﬁxmoopmquepenemceumgrupocuyuwmnnhu
aunnohanmdo iadas por la cultura de masas. Fsta cultura de masas no
P la ia de otras cultt porque éstas ponen en peligro su dominio,

E! contenido de la comunicacién de masas apunta a poseer las mentes de los
individuos, para que éstos a su vez, se transformen en c« idores. La publicidad se
dirige a crear "con estimulo inmediato o sin ¢l, el deseo que convierte al receptor de
sus mensajes en un inquieto y permanente consumidor™. s

Los medios de icacién masiva ituyen, lmente, la expresién
mas int de la alienacién ideolégica en que se tran los paises de América
Latina; lo cual os sintoma de una alienacién mas profunda y estructural, causada por la
domi i4n estadounid

La ideologia capitalista hace presa fiicil de los individuos durante su tiempo
libre pues es entonces cuando estan sometidos al contenido de la comunicacién
masiva. Debido a la i t ion de jes, los medios no permiten a los
hombres pensar criticamente. No les dan la opommxdad de percatarse que el mundo
que les offecen es tan sdlo una version de éste.

Ludovico Silva retoma la frase de Karl Marx, £/ tiempo es el espacio del
desarrollo del hombre, el tiempo Irbre es el hempo para el desarrollo pleno
del individuo, sin embargo p Ia ion de masas ha
tmnafmnadoeltlampohbmenh ocupnclbnen la cual los hombres pasan su
tiempo sin y per en realidad sujetos a los ritmos del trabajo y
a su ideologla. ..es un tiempo libre en el que trabajantos para la
prcservaczdn del slslma, es el tiempo de pri ién de la 17

ideoldgica. ..Este [ideolégico), que asedia al hombm medio
de esta sociedad hasta en sus suefios, mutila por completo todo impulso hacia
el libre & llode la p lidagd".x2

31 De Moragas, op. cit., p. 163
32 Biltva, op. cit., p. 204 y 206. El corceite es mio.



Debido a Ia penetracion del capitalismo, la mayoria de los hombres act\mlmente
dedican la mayor parte de mu vida a trabaj sua  objeti
uebaunmo!ﬁuumaymesmgmmsemm\enmmpouslw mntermlm,nosblo

para mejorar su nivel de vida sino para subsistir.

Paradoji te, el homb derno espera con ansia los dias de asueto y las
horas fuera del trabajo; ‘sin embargo, no sabe como apmvechar ems homs libres y por
lo general 1as dedica a ir los jes de la iva, es decir, a

ver la television,

Ademas, los individuos utilizan poco su imaginacién, dedican gran parte de su

tiempo libre a 1a recepcion de ijes de la icaicon masiva, y a través de ellos
suelen d ger las presi cotidianas.
"El hombre modemo se ha transformado en un lo; experimenta su gt
vital como una inversién de la que debe obtener el maximo beneficio, teniend
en cuenta su posicidn y la situacion del do de la per lidad. Estd
enajenado de st mismo, de sus jantes y de Ia natural Su finalidad

pnnclpAl e3 el intercambio ventsjoso de sus aptitudes, su comocimiento y de si
mismo, de su bagaje de personalidad con otros individuos igualmente

ansiosos de lograr un int bio con ‘y itativo. La vida carece de
ﬁnahdnd, salvo la de seguir adelante, de pnncnpnos excepto el del intercambio
tivo, de i6n plo la de o .5

d

La comunicacién masiva estd presente en todos los circulos sociales,
econdmicos, politicos y culturales; todas Iag personas estAn expuestas a sus mensajes y
todas ellas, sean adultos, jovenes o nifios; pertenezcan a tal o cual clase social, o
desempefien determinado pape! en el proceso de produccion son influenciadas por la
ideologia capitalista.

Evidentemente, los mensajes ideologizantes de la comunicacién de masas
afectan, en mayor o menor medida, a todos los miembros de la sociedad, pues todos
son consumidores, a la vez que tiemen aspiraciones -también en mayor o menor
medida- acordes con el sistema econémico imperante.

*La gigantesca desigualdad existente entre las aspiraciones creadas en la
mente de la mayor parte del pueblo (clases medias y bajas) y su nivel real de
posibilidades materiales; es decir; la creacién de un impresionante amasijo de
necesidades que ni siquiera pueden ser satisfechas, en las tes de los

33 Fromm, Erick, El srte de emar, Paidos, Buenos Aires, 1964, p. 124
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k idos, vy lon rech a servidumbre mental, a vana y esperanzada
penlmdﬁdﬁm!eahm{plohclbndequeenos mismos son objeto. Asi, pues, lo
que en la colonia comenzd como labor ideologica en los centros de estudio hoy
lo hait pandido a toda la poblacién, de modo que no hay ya quien
escape -pertenezca o no  al aperato  material  productivo, sea
obluooseamngmado—nlmmodelnldeologhdxﬁmdldaporlosmedmsde
commmicacion capitalistas, que se ha aduefiado de las i Y,

mas que eso, de las inconciencias”.m

34 Silva, op. cit., p. 161
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CAFiTULO I

2. LAS REVISTAS JUVENILES

Una vez comprendidos los factores econdmicos y sociales dentro de los cuales
se origina la comunicacion de masas, iniciamoa este capitulo con el proceso de
ion y los el tos que en ¢ intervienen.

Dentro de la icacién masiva, concretamos qué es la prensa y cudles son
sus dos formas basicas; el peribdico y la revisia. Y ya que Ia prensa encuentra sus
primeras causas en la actividad informativa, repasamos los géneros periodisticos,
especialmente aquellos que aparecen frecuentemente en las publicaciones que
interesan a este estudio.

Para entender mejor los objetivos de las revistas comerciales juveniles y su
importancia como parte de un sistema complejo de comunicacion imperialista,
incluimos un cuadro de formato que sefiala la relacion que existe entre las diversas
publicaciones comerciales que circulan en la ciudad de México y la descripeion de su
contenido.

2.1 Proceso de comunicacién

El hombre es sociable por naturaleza. Aristételes lo llamé animal politico ya
que sélo puede al sus fines iales a través del Estado, mientrs que fuera de
la sociedad tan sélo es una bestia.

La diferencia fundamental entre el hombre como ser racional, y los demas
animales, dice Aristételes, es la facultad del lenguaje y el imiento de asociacion,
con respecto a sus semejantes,

El lenguaje es la capacidad biol6gica y mental que tienen los seres humanos
pam comunicarse entre sf, para expresar su pensamiento y su sentir respecto del
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mundoquelesmdea Ademas, eonxhtuyeunpmducto social, pues el mdlvrd\mm solo
aprende por intuicién, sino t por

El",_:eslm' cuyos' 4 P 4 1ot y
cnmwmdos)seeonectandemummespeclﬁcapumlogmrlneomummlén.

El nifio desde que nace puede emitir sonidos; sin embargo, ea hasta que se
relaciona con otros individuos cuando aprende a utilizar esos sonidos en forma de
sistemna para comunicarse.

E1 hombre cuenta con 1a facultad innata de utilizar un sistemna de comunicacion
por medio det cual se logran establecer y fortalecer las relacionea humanas, por lo que
podemos afirmar que sin comunicacion no tendriamos sociedad y, del mismo modo,
8in sociedad no habria comunicacién.

{Qué es la comunicacién?

El tedrico estructuralista, Abmham Moles, concibié la comunicacién como "la
accién que permite a un individuo 0 & un organismo, situado en una época y en un
punio dado, participar de las experiencins-estimulos del medio ambiente de otro
individuo o de otro sistema, situados en otra época o en otro lugar, utilizando los
elementos o conocimientos que tiene en comin con etlos™

Es decir, ea un proceso de intercambio, donde un individuo o grupo comparten
su percepcitén del mundo con ofro individuo o grupo utilizando un conocimiento
comiin.

En el proceso comumicativo intervienen seis elementos principales: el emisor, el
mensaje, el receptor, el canal, el codigo y el objeto o referente.

El emisor es un individuo o un grupo que envia un signo o conjunto de signos
denominado mensaje al receptor, el cual puede ser un sujeto o grupo que debe
interpretar dicho mensaje. Es necesario que tanto el emisor como el receptor, utilicen
un cédigo comin en la t isién y recepeion del je, pues de lo contrario el
contenido de Ia comunicacién no se comprenderia y ésta se fruatraria.

Nuestra intencién bdsica al o icarnos es la de influir en los demas, en
nuestro medio ambiente y en nosotros mismos, por lo que debemos tener un objetivo y

t Moles, Abrahem, en Toussaint, Florence, Critica de Ia informaciim de masas, Trillas, México, 1986, p.
44
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una razén bien definidas en el momento de elaborar un mensaje.

El contenido de la icacion b queda pues determinado por el
objetivo que persigue el emisor, quien encodifica sus ideas y las dispone en un c6digo
para expresar algo acerca de un objeto o seferente a través del mensaje, el cual
constituye el contenido mismo de la comunicacitn.

E! contenido ¢3 "el conjunto de significados expresados a través de simbolos
(verbales, musicales, pictdricos, plasticos, mimicos) que constituyen la comunicacion
misma".,

E! contenido de 1a cc icacién tiene upa cansa y conlleva un efecto,
esta dirigido a influir en los receptores para provocar una reaccion determinada.
Para ob esta ién, Berlo establece que es io que los objetivos

de 1a comunijcacién se hayan fijado correclamente, ésta debe ser sencilla,
coberente y precisa. Ademas, el comunicador debe utilizar un codigo comin al

recepior, ya que de otra forma el je no seria comprendido y la resp
eaperada no se obtendria.,
El mensaje 3 un conjunto de ideas estructuradas con el 3 elegidos por el

emisor de entre toda una gama de signos. Los mensajes son el producto del hombre, Ia
expresion de sus ideas mediante un codigo comin.

El codigo, dice Berlo, es todo grupo de simbolos que puede ser estructurado de
fotma tal, que fenga alpin axgmﬁcado para alguien. Un cddigo posee un grupo de
tos y un conj de prc toa para combinar esos el tos en forma

significativa.¢

Se pueden utilizas codigos tales como: escritura, simbolos visuales, gestos,
sefiales con las manos, lenguaje, ete., siempre y cuando éste sea comun eatre emisor y

receplor.

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

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

2 Berelson, Bavard, ibid, p. 25

3 Berlo, David K., ibid, p. 34
4 Besto, David K. ibid, p. 32
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El receptor es la penona © personas situadas en el ofro extremo del canal, es el
blanco de la te a quien el emisor se dirige. El receptor
debe decodifi icar el mensaje es dectr, lo recibe, lo mlerpmla, lo compara con sus
prop! y final , lo agrega a sus experiencias.

La comunicacion puede ser de diversos tipos. Princip , se distingue la
comunicaci6n interpersonal y la masiva.

La icacion intery 1 es la que se da entre dos individuos, o entre un
grupo pecuefio e intimo de personas, mientras que la icacién masiva surge entre
dos grupos. En la comunicacion masiva el emisor es una institucién o un érgano de
comunicacion y el receptor es un grupo heterogéneo y distante.

Por otm parte, en la comunicacibn existe un fendmeno denominado
retroalimentacion (feed back), el cual consiste en intercambiar los roles de emisor y
receptor durante el proceso, es decir, Ia comunicacion es bidireccional.

La retroalimentacidén se da dentro de la e jcacion interp 1, sin
embargo en la masiva, aun cuando no esta del todo ausente, se presenta pocas veces
debido a que el receptor no siempre tiene ia oportunidad de responder dm:cta °
inmediatamente a su interlocutor dando como ltado una cc
unidireccional.

El siguiente cuadro representa de forma grifica el proceso de comunicacién
correspondieunte a la revista juvenil.

EMISOR
TELEVISA

.CANAL .~

. REVISTA ERES: : ;
CODIGO. . oo REFERENTE
LINGOISTICO, ICONICO MODA, BELLEZA; AMOR,
PUBLICITARIO * MUSICA; DEPORTE; .|
COLOQUIAL - ETC. :

CANAL-
REVISTA ERES
RECEPTOR
LECTORES
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3,

En el modelo anterior la retroalimentacion es casi inexistente, pues los I
pueden respotxier abloatmvéadecaﬂu loe\mlde)adaserlmumdxo eficaz pam el

enriquecimiento de la i n por no ser inmedi

2.2 Prensa

Elserh\nmnohnsentldo pre la idad de i , de exp sug
p ¥ 5u8 imj , agl como de dejar testimonio de gu existencia.

Los métodos utilizados para tales fines han variado notablemente deade el
comienzo de la civilizacién hasta nuestros dias,

Las sefiales sonomas o visuales fueron 1as primeras formas de comunicacidn de
1as que el hombre se valié, Posteriormente, se desarrollaron los mensajea verbales. La
informacién se transmitio oralmente hasta el desarrollo de la escritura,

La escritura se realizaba sobre diversos mateniales: tablillas de batro, papiro,
pergamino y, mas tarde, papel. Ademds, las técnicas para elaborar textos eran
rudimentarias, por lo que la difusién de la informacion era deficiente.

En el siglo V a.C. en Roma, se redactaban cartas noticiosas manuscritas,
adernés, en el afio 60 a.C,, Julic César cred el Acta Diurna, boletin diatio que
informaba sobre asuntos oficiales, ¥ que se colocaba en el foro a la visla de todos.s

A estos medios informativos siguieron las hojas volantes escritas a mano,
posieriormente se implementaron diversos medios de reproduccion e impresién los
cuales cran lentos y costosos.

No fue sino hasta que en Europa, despis de que Johann Gutenberg utilizara
los tipos méviles para reproducir La Biblia, primer libro europeo impreso, que se
difundiera y perfeccionara el uso de este método inventado cuatrocientos afios antes en
China por Pi Shéng.

Paralelamente a los tipos moviles de metal, Gutenberg desarrollé una prensa
adecuada para imprimir, revoluci jo ast la isién de informacion.

$ Enciclopedia Barss , Enciclopedia Britdnica, México, 1980, Tomo 12, p. 2
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Yncoulanyudndeh:mpmnm smgxuonmEmopa, los precursores de Ia
prensa mod los tos y log fi , los cuales se empezaron a
publicar con cierta penod:cldad

Desde 1493, aparecen en forma de almanaque, los primeros penddleol
impresos. En 1609 en Alemania, surgi6 el Aviso Relation oder Zeitung, primer
periodico de p 1. En las siguienies décadas se crean en Europa los
primeros 6rganos periodisticos.

El caricter de medio masivo que ostenta la prensa actualmente se debid al
industrialismo.

La prensa es el medio impreso que se difunde mas ripida e inmediatamente. La
informacién que leen varios miles de lectores de las principales ciudades del pais o
incluso del mundo, durante las primeras horas del dia ha sido prepamda en las Whtiman
horas de la noche.

"Prensa es un término genérico que abarca a todas las publicaciones periddicas
que llegan a diversos publicos a un precio determinado o gratuitamente. La prensa ea
¢l medio impreso de mayor circulacion y alcance™.s

La prensa esta definida por su estructura editorial, es decir, por la naturaleza
de los asuntos que aborda, y la politica editorial de cada empresa periodistica: su
posicion ideologica y politica frente a los hechos de interés colectivo.

Este medio posee también, una estructura fisica particular dada por la
presentacion, tamafio, maleabilidad, tipografia, distribucion de materiales gréficos y
escritos, distribucion de secciones, clase de papel, etc.

A diferencia de los medios electrénicos, que s0n ionados, las emp
que manejan la prensa son susceptibles de propiedad. Este es un factor importante,
pues la posicion ldeolbglca que mencionamos anteriorments estd regida pot los

del o 108 P 108.

La prensa tiene segim su formato y presentacién dos g;nmdes Iineas: el
periédico y la revista. Ambos, revistas y periddicos son medios impresos de
circulacion maslva y son productos comemmles y medios de venta a la vez; en muchos
casos ambos p loa mi

6 Beltrkn y Cruces, Rxol Emesto, Publicidad en medios impresoe, Trilfas, México, 1989, 2e. ed., p. 17
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Estos dos medios son distintos en varios aspectos y sus diferencias no hacen
que\moseamegorqueelotmmtennmoagenemles slnoquecadamomelmedlo
ideal para determinado producto o para d p

El periddico, por ejemplo, se produce en forma mas rapida y econdmica que la
revista y la informacién noticiosa es la parte fund tal de su comtenido; sin
embargo, incluye temas de diversa indole y publicidad.

La prensa es el medio periodistico tradicional y permanece en poder del publico
indefinidamente, pues las publicaciones impresas pueden conservarse para consultas
posteriores.

El lector de revistas o periédicos es un receptor activo: elige y compra la

publicacién que quiere, selecciona los textos que juzga de interés (incluida la
publicidad) y determina el momento de la lectura,

2.2.1 Las revistas

Elongmdclu istas, cuyo cardcter €3 mAs per te que el del periddico,
fe, en las resefias literarias que se publicaron regularmente a

partu’ det sxglo 17

En 1665, en Paris, apareci6 el primer ntimero de Journal des S¢avans, después
llamada Journal des Savants, que es considerada Ia primer revista, a la que siguieron
infinidad de titulos.

La tev:sln es una publlucu‘m periodica, que ap o
tm e i puede por un intervalo mayor. Loalemasdelas
revistas son tan variados que cubnm toda clase de publico.

Cualquier segmento de la poblacxbn puede encontrar una o mis que
inen con sus int El ido estA estructurado de d
al (lpo de publico al que estd dmglda la publicacién.

ianiianta fa

Existen revistas técnicas, cienlificas, politicas, de niento,
juveniles, infantiles, informativas, educativas, culturales, etc.

Las revistas son consideradas como un medio permanente, puea son leidas
7 Enciclopedia Rama, op. cit., p. 3
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3

etid te por sus pradores y por sus lectores ios, lo que ts el

unpacto de 1a publicidad.

Es frecuenie que en las revist {culos serindos, como cursos
téenicos, investigaciones cientificas, mporta;w muy exiensos, efc., que a los lectores
les interesa conservar. Otran revistas, debido a su contenido, su excelente presentacion
y por 1a belleza de su material grafico, son coleccionables.s

Las revistas se camctmzan por L) alla gelectividad y adaptacion a la vida de
; 5 al local, ! e incluso internacional, pmsugw, mayor vida;

(W

sus
costo relati te bajo y alta t logf anica en su

Debido a los altos tirajes, Jos métodos modernos de produccion y distribucion y
Ia insercién de publicidad, el costo unitario suele ser bajo.

Otra camcteristica importante de las revistas es que profundizan en los temas
tratados, por lo que los lectores acuden a ellas en mc de tranquilidad y dedican
a su lectura mas tiempo que a otros medios impresos. Esto da 1a seguridad de que el
lector tendra tiempo y dnimo de leer inclugo loe textos publicitarios,

Existen revislas o iales y i institucionales, Las }
ti blicitarios ¥y un pe taje importante de sus utilidades lo
obﬁmauavésdelawnladeespucloe pubhclhmos

En lo referente a las revistas institucionales, éstas son ernitidas por algim
organismo, ya sea publico o privado, cuya finalidad es inf 108 internos a un
piblico interesado en las funciones de la institucion. No contiepen mensajes
publicitarios, ya que sus fines no son de lucro.

Las revi 3 su infl ia sobre los lectores a través de su contenido
editorial y por medio de su publicidad. Ambos el tos se combinan de tal foma
que constituyen un universo y crean un efecto total,

"Este wedio tiene gran fuerza debido a que crea on Ia mente de sus lectores un
sentimiento de pertenencia a una clase especial y selecta, es tan grande su credibitidad,
aceptacion, autoridad y vitalidad editorial que existe una verdadera lealtad hacia
algunas revistas por parte de su publico”.s

8ibid, p.49y 70
9 Dirksen, Charies J. y Kroeger, Arttmr, Principios y probl de la publicidad, CECBA, Méxiwo, 1988,
5a.ed,p.319-323
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2.2.2 Géneros periodisticos
Vicente Lefiero y Carlos Marin en su cbra sefialan que:

El periodismo es una forma de comunicacion social a través de la cual
sedana conowyse analizan loa hechos de interds publico. Sin el periodismo,
el hombre su realidad vni te a través de versiones orales,

Il int i histéricas y anecdotarios.

El penodmmo resuelve de manera periddica, oportuna y verosimil la
necesidad que tiene el hombre de saber qué pasa en su ciudad, en su pais, en el

do, y que rep en la vida p 1y colectiva.ie

El periodiamo se ejerce a través de diversos géneros o formas de expresion, que
se distinguen entre si por el caricter informativo y/o de opinidn de sus contenidos.

Los géneros de tipo informativo tradicionales son: la nota informativa, la
entrevisia y el reportaje. Los de opinién comprenden el articulo y el editorial. Ademas,
la crénica y 1a columna son géneros hibridos, ya que son informativos y de opinién.

"Lejos de itu timientos estancos, los géneros periodisticos se
entremezclan y aun llegan a ermqueeetsc con elementos formales de otras disciplinas
(cuento, ensayo, novela). Sin embargo, siempre es posible determinar el género que
predomina en cada texto periodistico™.n

--La nofa informativa es el género fundamental del periodismo, nutre a todos
los demas y persigue ¢l solo objetivo de dar a conocer los hechos de interds publico.

--La entrevista no sélo es un género periodistico en si mismo, ademas
constituye una herramienta bdsica para nutrir a los otros géneros.

--El reportaje ea el género mas amplio, se vale de los otros géncros y se
asemeja no 36lo a ellos, sino también al ensayo, 1a novela coria y el cuento.

--E! articilo es un vehiculo pars expresar juicios y opiniones sobre cualquier
asunto de interés colectivo aunque no sea noticioso.

10 Lefiero, Vicents y Marin, Carlos, Manual de periodiamo, Grijalbo, México, 1986, Sa. ed, p. 17, 18
11 ibid, p. 39
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~El editorial es un género analitico y de juicio de hechos sobresalientes del
momento, Define la linea politica de 1a fuente.

--La cronica narra un tecimiento en el orden preciso como sucedi6. Es un
género descriptivo, gue informa, opina e interpreta un determinado hecho.

--La columna es ¢l foro donde se exponen diversos sucesos de inferés general.
Cuenta con un nombre, un lugar y una apariencia permanentes.

Las revistas de entretenimiento para jévenes, que son las que nos ocupan en
este trabajo, utilizan m4s a menudo la entrevista, la columna y el articulo para
presentar sus contenidos, Por esa razdn es necesariv resaltar las caracteristicas de estos
tres géneros.

L{Qué es la entrevista?

La entrevista en el método indagatorio, que se emplea en la mayoria de loa
géneros periodisticos. Consiste en 1a conversacion entre uno o varios periodistas y uno
o varios entrevistados a través de la que se recogen noticias, opiniones, comentarios,
interpretaciones y juicios. La informacion periodistica se produce en las respuestas del
entrevistado y no en las preguntas del periodista.

Existen diversas clases de entrevista. La que principalmente recoge
informacién periodistica se conoce como noticiosa, la que se concenta en las
opiniones y juicios del entrevistado se denomina de opinién, y la tercera, que se aboca
a reunir los rasgos para que el periodista realice un retrato paicolégico y fisico del
entrevistado se llama de semblanza.

La entrevista noticiosa o informativa aporta los principales elementos de las
notas informativas o constituye, por si misma, toda la noticia.

La entrevista de opinién no necesariamente es noticiosa a menos que el
declarante sea un personaje prominente y que el juicio que se obtenga resulte de gran
interés,

La entrevista de semblanza puede 0 no ser noticiosa, pero cumple su funcién en
la medida en que transmite, junto con opini sobre distintoa temas, el mundo
interior de los personajes en que centra su atencidn: como viven, qué piensan de sf
mismoa, cuil es su formacion religiosa o filostfica, cudles sus habilos, etc.
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El periodista tiene mayor libertad de expresién, interpretacion, comparacion y
descripcion en la entrevisia de semblanza.

{Qué es la columna?

La columna es el escrito que trata con brevedad uno o varios asuntos de interés
y cuya istica singular es que ap en una misma pdgina y posicion, su
nombre y presentacion tipografica son invariables y, suele tener un logotipo que la
identifica. Existen tres tipos de columna: informativa, de comentario y critica o de
resefia.

La columna informativa da a conocer varios hechos cuya unscendmcm no
amerita un sitio independiente en la publicacion Las------ intetizadas se

ptmﬂnnenbloquepamdarcmnmdelosm ipal imientos de la o
quincena, o para dividir brevemente, por tema o especialidad, asuntos de interés

publico.

La columna de comentario informa sobre pequefios hechos, aspectos
deaconocidos de noticias o detalles curiosos de personajes y hechos, con la inclusion
de cc tarios del columnista, quien suele ser analitico, agudo, irdnico, chispeante,
festivo, ete.

La colomna critica o de resefla informa y comenta asuntos que requieren
especializacion. Se abocan a distintas Areas del! quehacer social, pero las mas
representativas son de libros, cipe, arte, musica y teatro.

¢ Qué es el articulo?

Por ultimo, el articulo es el género subjetivo cldsico, ya que el periodista
expone sus opiniones y jmcxos sobre 183 noticias mas lmpoﬂanles o temas de interés

1 deL|J4

aungue 1o 1ad

-

El asticulo que se enfoca en la informacion noticiosa se le conoce como articulo
editorial y el dirigido a temas de interés social se llama articulo de fondo.
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2.3 Propiedad, produccién, circulacién y consumo

Elngnm:cundm-:mmkhmm&hm%wlm;o@kmmm&ﬂu
muestra su contenido ¢n total de paginas y do clasificado en publicidad directa o
Mmonmmmdmowqmm(wgmeml993y1994),elm:;emnnl.loupnbamquesmvmd:du
las revistas y [a enpresa a Ia que pertenecen.

Cuadro de formato
Total de Piynﬂ de Conujo- Producciie Ciremiacién

Revistas péginas pub C Precio Tiraje Anual*  (Puises) Editorial
Eres 100 30.5 18 50.5 NS$6.00 15.600,000 México, EE.UU., Eres

Ambrion Lati
Ta 100 14.5 9 76.5 NS5.00 12,052,256  México, EE.UU. Provenemex
TV y novelas 124(12)31.5 (12) 928 NS600 10365684 México, EE.UU. Provenemex

Pueto Rico,

Colombia
Notitas musicales 100 105 3 $6.5 NS200 7.200,000 Meéxico Netmmusa
15220 84 9.5 1 73.5 NS2.00 4.320,000 Meéxico Notrmza
Somos 92(4)  13(4)° 5 74 N$5.00  3.360,000 México, EEUU. Eres
Tus rollos 68 8 2 58 N$6.00 900,000 México Jakan

SFuente: Las editociales.

*%Las editoriales Zres y Pre &l grupo Televisa, una cadens monopélica cuyos duefios representan los
m&mymmquammmlmmm&\m

*#9Los nifmeros extre p los insertos publict incluidos en las revisas.




CAPITULO 11

3. EL, CONTENIDO PUBLICITARIO

En el capitulo antetior el lector se pudo percatar de! amplio y taje que
ocvupa la publicidad respecto del texto en el contenido de las revist inles, de
modo que entraremos de lieno en el estudio de esta materia.

Adqui ap stag las téenicas de la publicidad y el uso de utcleohpoa
asf como qus dxfenmtu faoetns dentro de los medios de comunicacion masiva, pare
culminar con e estudio de Jos efectos de la comunicacién de masas en ef pablico.

Para determinar en forma gdﬁca la importancia de los espacios pubhcﬂanos en
la manutencion de laa revistas co {amos, a de un
to medio bimestral lantodemmspotpubhcndad como de ventss al

pubhco de ia publicacitn )uvcml del grupo Televisa valido durmante 1993 y 1994,

Ademas, aparece una tabla con loa productos y las marcas que se anunciaron
en £ nimero de s misma revista con la finalidad de que el lector aprecie el tipo de
mer las que se pretende deben cc ir {03 jovenes.

3.1 Publicidad.

Esta claro que, tanto la propaganda como la publicidad, son un conjy de
genicas y medios de icacién social, que se diferencian entre st porque la
primera pretende influir, con fines ideoldgicos, en el comportamiento humano,
mientras que la segunda, se centra en atraer la atencion del piblico hacia el
consumo de bienes y servicios.

A través del proceso publicitario, un grupo de personas transiite un mensaje a
otro grupo denominado poblacién-objetivo, eon el fin de persuadirlo a actuar en un
sentido determinado.
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La icacion en publicidad tiene el firme interés de ser comprendida por el
receptor, ynqnesﬁpagmdotmpmclomuyuloporhsfotmudedxﬁmbnqm

utiliza, y In ision del vje s6lo se considera exitosa do se logra vender
1a mercancia.
La publicidad no se limita a infi sobre 1a exi ia de un producto, sino

quesedmgenpmvourelanlodeeommmel teoqﬁor,porloquedebeselwclmmr
te los medios de difusion y la estructura del mensaje, lo que no seria
posible si po identificara bien a su poblacion-objetivo.

Ram vez, la publicidad se 1a a dest: inn isticas del producto,
en cambio, hﬁxem:desusaxgmmloedcscamauomhuesunouvuynfecum ea
decir, los mensajes publicitarios son, en gran parte, subjetivos. De cata forma asegura
llegar al inconciente de su publico pam provocar una respuests favorable.

"El objetivo de la publicidad es motivar el comportamiento: vender un
producto, un servicio o una idea. Para lograr estos objetivos, es importaate entender los
factores psicolégicos y sociales que infhuyen en el comporiamiento humano”.2

Los hombres estdn motivadoa por fuclmu cmsxdemdos como necesidades,
descos e impulsos. El grado de tensié te o inconciente, que le prod al
sujeto la carencia de un satisfactor, sera el grado de motivacion que fo lleve a adquiris
determinado producto.

El bombre estd motivado por el anhelo de controlar el ambiente y aquello que le
rodea; la necesidad de ser acogido y respetado en sociedad, el deseo de dominar a
otros, asi como de ser aprobado por el grupo, de sentir seguridad financier, social y
fisica, cuidar de su aspecto fisico, gozar de comodidades y posesiones, sentirse
autosvealizado y por ultimo, el deseo de cuidar y proteger a los seres queridos,

3.1.1 La publicidad: una mercanca que pr otras mer y
manipula conciencias.

Para que las industriaa subsisian necesitan, mas que producir mercancias,
desarrallar p técnicas de | id capaeesdeuwacnmdescmmmmmm
los mdmduos, ea decir, fomentar en las conciencias el deseo de tener mAS, ganar ;mas y

1 Berna! Sshagtm, Victor Manuel, Anstomia de la publicidad en México, Nuestro Tiempo, México, 1993,
9 ed, p. 49
2 Holtje, Hebert, Teoria y problemas de publicidad, Mc Graw Hill, 1960, p. 77
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acumular mis, de mapena, que adquiera la forrar de una necesidad.

"El fisturo empresarial estriba en sy habilidad pam fabricar consumidores a la
vez que productos” s

De esta forma, los emy ios no idean productos que satisfag idad
basicas del hombre sino que adaptan las idades h a los productos que
fdrdn al do. Por ejemplo, ofrecen un automaévil del afio por ser nuevo y no por

A4S

ser ntil.

Loamdusmduofmmnmanclasﬁhlwnlmcmsumldms y a través de las
técni blicitarias se gan de que éstas se conviertan en productos de primera
Mldad,dehscua]esmng\)nmdlwduosedebaosepuedapnm

Ludovico Silva, en su obm, Teoria y prictica de la ideologia, sefiala que, "la
produccion no eatd dirigida a 1a satisfaccion de las necesidades humanas, y ésias, en
cambio, son utilizadas para satigfacer 1as necesidades de la produccion”.¢

La esencia del sistems socio-econémico dominante es preci te, fabricar
consumidores. Requiere concomitantemente, insertar en la mente de fos hombtu una
mloghmlmunm,ynqmdeesmfomau gura la subsi det
La publicidad es el i delquesevnlelsmdmtmpnmlogmrmlmobje{wm

La publicidad es producida, vendida y tratada como una mercancia, cuyo
objetivo fundamental es promover otras mercanclas, y en caso de que no logre vender
su objeto, es considerada mala publicided; sin embargo, en su afan por inducir a los
individuos a comprar, conquista en mayor o menor medida, las conciencias de los
hombres.

"La publicidad comercial es una mercancia que se instala en la intimidad

menlal del mdmduoym)euendea;mvocsrlnvenmdem mercancia. ..La
bli la, pues, a nivel pn!cnco, )u cultura, la

eomumcambn de masas y la {a de ), Lap idad

busca en los medios de icacién masivog { pam 3u propia emisitn,
pem al nusmo t\empo busca y exige a los contenidos de estos medios, fidelidad
y coby pecio al si de valores que ella transmite®.s

3 Prologo de Jusn Somavia en Samts Cruz, Adrisna y Erazo, Vivisna, Comgwopolitan, México, Nueva
Tmegen, 1988, 4. od, p. 15

4 8ilva, op. cit,, p. 153

5 De Moragas, op. cit, p. 157-158
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Los métodos publicitarios apelan a las idad iales de los homby
que 0o a laa biologicas. Ya no se trata pues, de vender productos sino de vender
preatigio, status, clase, hbetmd,ymmhos otros vnlotu que. se vuelven importantes con

Ia socializacion del ser h ¥ que la ideologia caf , luego de redefinirlos, ha
vuelto indispensables.

El sistema capitalista, a través de los medios de comunicacion masiva, y mas
egpecifi te de Ia “‘“lemegaeldctechoalosmdmduosdetemr

necesidades muy parhculams asi como a elegir qué productos consumir para
satisfacerlas.

En los mensaju publnclhnos van msms las consignas, por medio de las
cuales, son expl y puladas las les reales, los gustos y los deseos de
los individuos, asimismo, imponen pmduclos y prometen una vida mejor
fundamentada en novedosos valores sociales.

Entonces, para el individuo ista ya no es suficiente utilizar un jabén
para asearse, sino que es necesario hacerlo con el shampoo y el jabén marca X,
ademas, requiere una serie de productos para después del bafio, tales como crema,
desodorante, talco, locién, etc., los cuales deben ostentar una firma especifica.

A través de Ia publicidad las necesidades tanto bioldgicas como sociales de
los individuos son explotadas; sin embargo, en caso de que no existieran, Ia publicidad
esth dispuesta a crearlas.

El ama de casa .."se ve obhgnda a gastar irracionalmente su dinero para

satisfacer una serie de das [en las tea de su
familia] ...por Ia television” y los medios de icacién masiva, en g 1
Lo que "expresa una situacion jdeoldgica mucho mAs precisa y peculiar que la

que expresaria si llegase un tador a preg; le sus opini politicas o
sug opini sobre la sociedad en que vive".s

3.2 Técnicas y métodos generales de 1a publicidad

La publicidad se ha valido siempre de diversas técnicas y métodos para lograr
su objetivo: vender. Podemos afirmar que el propésito de la publicidad es conseguir un
cambio de actitud que se refleje en ]a compra de un producto y pam que esto ocurra es

6 Silva, op. cit, 202. E! corchete es mio.
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necesario atraer Ia atencién del piblico, lograr un impacto en él y ganarse su
confianza.

La publicidad con base en los objetivos que persigue ha desarroliado diversos
esquemas o modelos de actitud que no son mAs que la representacion simplificada de
los pasos necesarios para alcanzar tales metas. Aqui estudiaremos los tres mas
representativos.?

Existe una formula reconocida que cualquier publicista debe tomar en cuenta
para que su io al 1a fuerza deseada, es la llamada AIDA, la cual consiste en
cuidar la calidad de Ia composicion, de la redaccion y de la ilustracion del aviso con el
fin de obtener atencién, interés, deseo y accién de los individuos,

Otro modeio es el denominado Starch, cuyas pretensiones son lograr que el
anuncio sea visto, sea letdo, sea creido y sea recordado, es decir, que el anuncio
llegue al receptor, para que éste asuma una actitud favorable que culmine con el acto
de compra.

Ademas, se tiene el método DAGMAR (Definicién de metas publicitarias para
resultados publicitarios medidos), que busca obtener cuatro respuestas del publico:
conacimiento, comprensidn, conviccidn y compra.

Para que cualquiera de estos modelos se cumpla se requiere que el mensaje
publicitario, ya sea verbal o iconico o audible, debe ser instantineo y redactado en los
mismos términos con que se exp los c¢ idores, ademas debe despertar el
interés y transformar el deseo latente eventual en motivacion de compra.

Para ello el anuncio tiene que ser original, innovador, novedoso, modemo y
tético. Asimismo, el lenguaje publicitario debe ser breve, sencillo, directo, facil de
recordar y atractivo, de tal forma que cause un impacto en el publico.

La psicologia constituye una herramienta fundamenta! de la publicidad, pues a
través de ella ha sido posible conocer pam explotar, las determinantes del
comportamiento humano. La correcta aplicacién de los modelos anteriores y las
caracteristicas del anuncio son reforzadas a través de 1écnicas psicologicas.

Sabemos que ademds de la percepcidn conciente, existe una percepcion
preconciente y una inconciente, en cuya explotacion radica gran perte del éxito de la

y
publicidad, y es por medio de Ia psicologia que se han desarrollado las denominadas

7 Carrasco Nifiez, José Lisis itador), Publicidad y p da, UNAM, México, 1987, p. 44-48
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tdcnicas motivacionales que se originan en estas zonas perceptivas,
A\kncmndoelactodewmneuudﬂmmdopordwasufnctm algunos

de tipo macional y otros ional, las das con el
ricter, loa sentimientos y las pasi son factores irracionales que movilizan la
accion de fos individuos.

Maal: atabl siete di £ s 4 ionales o (s Winls

¥ sociales- que condicionsn el acto de conpra de los individuos.s

1.- Fisiologicas,

2.- Seguridad,

3.- Posesividad y amor,
4.- Egtima,

5.- Autorrealizacion,
6.~ Saber y comprender
7.- Estéticas

Por g parte Copeland feconoce 33 motivos que llevan a las personas a adquiric
ddmmdasmuncms,losmnmﬂoormpondmummm emociones y
o8, que los 1l 10 son de cardcter racional.s

v

1.- Distincion

2.- Rivalidad

3.- Rivalidad econdmica

4.- Orgulio de Ia apariencia peraonal
5.- Orgullo de 1a apariencia de la propiedad
6.- Logros sociales

7.~ Eficiencia

8.- Expresion del gusto

9.- Seleccitn afortunada de regalos
10.- Ambicién

11.- Instinto romantico

12.- Mantener y conservar la satud
13.- Limpieza

14.- Cuidado apropiado de los nifios
15.- Satisfaccion del apetito

16.- Satisfaccion del sentido del gusto

8 ibid, p. 61
9 i%id, p. 62-63

39



17.- Asegurar el bienestar p \
18.- Alivio en trabajos laborioaos
19.- Defensa contra el peligro

20.- Placer recreativo

25.- Eficiencia en Ia manipulacion y emp
26.- Confiabilidad en su uso

27.- Calidad garantizada

28.- Servicio auxiliar digno de confianza
29.- Duracién

30.- Aumento de ganancias

31.- Aumento de la productividad y de 1a propiedad
32.- Economis en su empleo

33.- Economis en Ia compra

Asimismo, Vance Packard en su obma Las formas ocultas de la propaganda,
esctibe ocho necesidades ocultas que motivan el consumo, éatas son: seguridad
emocional, afirmacion del propio waler, satisfaccion por el propio yo, escapes
creadores, objetos de amor, i6n de poder, ion de arraigo e inmortalidad.

La causa que conduce a los individuos a adquirir ciertos productos es 1a
busqueda de satisfactores de tipo bioldgico o de tipo social, pero hay que subrayar que
las necesidades sociales suelen tener mayor peso en Ia decision de compra.

3.2.1 Los estereotipos en los mensajes publicitarios

Los mensajes autoritarios, tales como las revistas comerciales juveniles, tienen

el objetivo de difundir y reforzar, c t ite, estereotipos aplicables a todo tipo de
personas para lograr que pi y en in, que actden de determinada
manera.

Los medios de comunicacién masiva difunden estereotipos que atafien a todos
los Ambitos de la realidad, especialmente los que podrian considerarse riesgosos para
la clase dominante.

Lippmann, sefiala que los estereotipos "constituyen represenlaciones o
calegorizaciones rigidas y falsas de la realidad, producidas por un pensamiento ilogico.
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Pemnhvuaonﬂlilupamho@nmumﬂndelﬂexpenencm,ﬁmnﬂenen\ma
p que en la relacion entre el individuo y el ambriente™.10

Los estereoti] tizaci o generalizaci de la realidad,
imdgenes fijas que 1 dlslomonan o disminuyen, pero que son aceptadas e incluso,
adopiadas por la colectividad.

La carencia de un contacto directo con ciertos Ambitos de 1a realidad provocan
en los individuos la I ion de i ; de la misma realidad,
asimismo, la peroepcion superficial de algo lleva & formarse una idea distorsionada de
ello, y es de esta manera que se crean log estereotipos.

El estereotipo, por estar fundado en el pensamiento ilégico y emotivo, refleja
una realidad preconcebida y subjetiva, cargada de consideraciones evaltuativas y
volitivas, que lo hacen parecer como algo verdadero.

El estereotipo puede estar dado por prejuicion o por convicciones, y no
necesariamente es falso o errdneo, pero su sentido estd determinado por el emisor, es

¢éste quien guia la tacion de un je, para que el receptor lo acepte como
universal y verdadero,

Decil que el estereotipo tiene dos caras: la del prejuicio y la de la
conviccion, esto es porquc el primero se refiere a las opiniones que se forman de
manera ilogica, sin fund y las segundas son las i acep!adascomo

justas y verdaderas, transmitidas, ya sea por el lenguaje o por la expcncncla., dentro de
la colectividad, y que determinan la conducta.

El prejuici iste en una valoracion rigida de la realidad, de los
otros, que d dena i te acciones tnn rigidas como esos juicios
que uno lanza previamente sin haber confrontado nada con la propia
experiencia. ...

[Laa convicciones son} aquellas formas de concebir y evaluar la realidad

de las que ningin grupo ni clase social pueden escapar. Formas que implican
clagificaciones, facilitaciones de la relacién con log demds e incluso con uno

mismo.n
El sentido de la jccién estA determinado por la direccion que se le
10 Prieto Castillo, Daniel, Discurso ftario y icacion alt iva, Edicol, México, 1980, p. 124

11 ibid., p. 125-126
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G Imente, quien
estemoupos, e3 1a clase dominante.

las convicciones y por lo tanto, los

Dependiendo de la situacién social t diante el sentido del j
umcmwcclbnp\mdclendetnmmommploesdecu,\mnmenmmm
8 lizada de la realidad que incl nélosus,r les, o puede
parecerse a un prejuicio.

*Por t tend lizaci de la realidad, (positivas o
pegativas, extremnn o no, falsas o no) en [as cuales hay una dosls mAs o menos fuette
de emotividad, hay que analizar como esas en los
mensajes”.12

En los mensajes surgidos en el seno del grupo que posee el poder, 1a evalunmbn

de los hechos o de las personas ya esth dada de 1a realidad estA empob
y reducida, foera de contexto, ha sido despojada de sus contradicciones y de su
divenidad, de tal forma que el Pt al referente y lo acepta con las

cualidades impuestas de manera autoritaria.

3.3 La publicided como p-rte del contenido de la revista: publicidad
directa, jo p itario y contenido general

El precio de una revista esté determinado por el costo do produccion,
distribucion y promocitn; sin embargo, este precio disminuye a causa de factores tales
como el timje, y principalmente, la venia de espacio publicitario.

Laa editoriales obtienen un alto porventsje de sus ganancias del espacio
vendido a los anunciantes, por lo que el piblico puede adquirir la publicacién a un
precio menor del real.

Por ello, la publicidad represenia un elemento de gran importancia para el
editor, quien debe atraer 1a atencion del anunciante, tanto con el contenido como con
las ventas de la revista. Los editores tienen que ofiecer ciertas garantias -prestigio,
tematica, tendencia y publico-, a los anunciantes para que éstos se publiciten en un
medio determinado.

El anunciante busca que el contenido de la publicacién sea afin con su
12ibid,, p. 128
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producto, esdeclr,qmpmmmva-duecuomduectanrnle-,elusodeuteyque
lleguoula i6n-objetivo del productor. Ent , el contenido de 1a revista estd
d do por la publi “quellevnmunn.

Existen diversas formas de publicitar una mercancia, algunas de Ias cuales
favorecen la penetmclén de 1a ideologia capitalista en Ias mentes de las personas. En

las revist Ia publicidad se exy como: publicidad directa, consejo
publicitario y ido g 1
En loa medi 'T un io se distingue cl te del resto del
ido por su p 1 eﬂou,ocupamupnclodctummndo-pmelcunln

pagalmnmnfnﬁjn- eammx;xemaeolorobhmoymgm y sus fines promocionales
son obvios. Este tipo de mensaje es denominado publicidad directa.

Por otra parte, existe el consejo publicitario, es decir, un articulo ubicado en
cualquier seccién, que aprovecha su posicién editorial para recomendar un producto
determinado, sefialando Ia marca, sus cualidades e incluso el fugar donde se puede
adquirir.

El consejo publicitario ea un forma eficaz de publicitar un producto, ya que el
lector no se percata de Ia intencién real del emisor y considera un acto de buena fe, el
que éste le je de ay te objetiva, utilizar dicha mercancia,

La editorial puede o no cobrar por el consejo publicitario, es decir, ya sea que lo
obgequie a sus clientes mas asiduos o que éstos lo exijan como una condicién para

anunciarse en la revista, o que paguen por el espacio y la redaccion del
mismo.

Otro aspecto fundamental de Ia publicidad, y sobre todo, de la transmision
ideoldgica, es ¢l contenido general de la revista. Loa articulos que se publican, atn
cuando no se refieran a una marca detesminada, hace refe ia al uso de ciertoa
productos que forman parte de un forma de vida que se presenta como preferencial.

Esto es, los articulos incluidos en Ia publicacion promueven valores,
situaciones y actitudes que se enlazan con la publicidad directa y con el consejo
publicitatio, de forma tal, que vuelven deseable una forma de vida accesible s6lo a
través del consumo de ciertas mercancias.

El lector busca i o ient te-, imitar a los actores que
apameenanIarev:sm,yaseaenmacumd,suomdmtaouunpanencmﬁsm sin
embargo, debido a las difi isticas -principal iales, no es posible
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copiar a estos personajes, a menos que se adquiera un cumulo de mercancias que
proporcionen la sensacién de haberlo logrado.

Como ejemplo de lo anterior, aparece el actor Eduardo Palomo luciendo una
larga y brillante cabellera para pre un shampoo contra la calvicie masculina.

El jo publicitario, aslcomoelu ido general de la revista, constituyen
" blicitarios latentes, direct lacionados con el ioy con la
|deologla,quenpun!analnufendeloa&chvopumlogursusob;eﬂvosdeoomumy

i6n de roles j il

"La publicidad no se limita a los espacios que ocupan fisicamente sus avisos.
Irradia sus valores hacia la redaccion y ésta, a su vez, le da el marco tedrico, el apoyo
redaccional que necesita par convertirse, mAs que en un vehiculo informativo de

productos de y, en un vehiculo formativo y educativo del publico. De ahi que
nos parezca Juslo referimos a la revista femenina ilustrada [y juvenil) ...como la revista
publicitaria femenina [o c ial)".s

La adquisicién de un producto X, publicitado en la revista comercial, que
ice el i to de la atraccion de un individuo, es planteado por la redaccion
como el medio mAs eficiente en la persecucion y logro de metas personales.

"Con sus intereses fundidos y confundidos, completandose en una indisimulada
alianza de propositos, de lenguaje y de imagenes, publicidad y redaccion aparecen
indisociables en un todo destinado a hacer de 1a mujer [y del joven] un ser apto y utit
pam servir, mantener y reprochicir elementos que son de vital importancia para la
supervivencia del sistema por y para el cual viven tanto las revistas como la publicidad
que las sustenta™.u

3.4 Un ejemplo del costo de Ia publicidad y la venta al piiblico

La revista Eres, del emporio Televisa, segin Ia tarifa por espacios publicitarios
vigente entre septiembre de 1992 y 1994, obtuvo en periodos bimestrales N$1.294,600
por ventas de publicidad directa, y una presunta venta de aproximadamente
N$745,200 por consejos publicitarios, lo que rep ta un total de N$2.039,800.

13 Santa Cruz, Adriana y Erazo, Vivisna, Compropolitan, México, Nueva Imagen, 1988, 4a. ed,, p. 97,
Los corchetes son mios.
14 idem.
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En lo referente a ventas, Ia editorial informé que, entre las minmas fechas,
vendit un nimero aproximado de 2.600,000 ejemplares bimeatrales, con un costo de
N$6.00 cada uno, lo que reditnd en N$15.600,000. Sin embargo, la editorial se reservd
et caleulo del costo de produceion.

3.4.1 Publicidad inserta en In revista Eres de julio de 1993

El siguiente cuadro es una lista de los i idos en a edicion de
jutio de 1993 de s revista Eves de Televisa. Representa lamama,el tipo de producto
que promociona ¥ el espacio que ocupa en la publicacion,

Niimero de

Firms Products paginas

1.- Furor basica Ropa casual 1

2.- Maslboro lights Cigarros 1

3.- Vitro envases norteamérica Frascos de cristal 1

4,- Casting de L'oreal Tinte para cabello 2

5.- Energizer Pilas alcalinas 1

6.- Templex de Simmons Colchones 1

7.- Jetro jeans Pantalones de mezclilla 1

8.- Apple Computer Inc. Cowpuiadomaspemonales 1

9.- Moda de disefiadores Ropa exclusiva 8
10.- Brandy Presidente Livor y eventos patrocioados 2
11.- Chrysler Automéviles 1
12.- Levi's topa de Levi's Ropa casual 1
13.- Ron Bacardi Licor 1
14.- Hydra Lumiére de Pinaud Crema y Jocién faciales 1
15.- Jantzen por Liverpool Ropa para playa 0.5
16.- Scribe super Cuademos 1
17.- Blaze Panialones de mezclilla 1
18.- Discos Miuisica nueva t
19.- Teen Spirit de Menem Desodorante ferenino 1
20.- Centro cultural de Arte

Contemnpotinec Centro de exposiciones 1
21.- Ceutro de Educacion Artistica
de Televisa Escuels de actuacion 4

22.- Tampax Arsticulo sanitario femenino 1
23.- Eddy-eddy de Settia Tenis 1
24.- Isec academia Escuela superior de comervio |
25.- Gravix Rapicolor Detector de embarazo 1
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26.- Koblenz Audio y video 1
1

27.- Trojan Preservativos
28.- Centro Cultural Univensilario

Justo Sierra Escuela superior 4
29.- Nair Crema depiladora 1
30.- Michel Lazardi Calzado 1
31.-Iem Electrodomésticos 0.5
32.- Universidad de 1as Américas  Escuela superior 1
33.-Iem Electrodomésticos 0.5
34.- Nacar blanco Blanqueador dental 05
35.- Coca-cola Bebida refrescante 1
36.- Montana Lights Cigarros 1

Algunos de los productos que se pubhcamn en eate nimero son presentados
con neguhmdad dentro de la revista, incl
siempre el mismo lugar, como ea el caso de Furor bamca que de“sde el primer nimero
ocupa la segunda de forros y, Montana Lights, que ha aparecido recientemente en la
contraportada.

Predomina Ia publicidad referente a ropa casual, jeans, de disefiadores y de
playa. En segundo lugar ap ios sobre bell ypcrﬁm\em,seguxdospor

escuelas y universidades de nivel medio superior y superior; elecironica y linea
blanca; y por tltimo lcores y cigarros.

Dentro de los 36 anuncios publicados, s6lo dos de ellos -Centro cultural de
Arte Contempordneo y Universidad de 1as Américas- estdn impresos en blanco y
negro, mientras que los demas son a todo color.

Los anuncios correspondientes a; Moda de disefladores, Brandy Preside
Discos, Centro de Educacién Artistica de Televisa y Centro Cultural Universitario
Justo Sierra, aparecen como consejo publicitario.
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cAriTULO IV

4, ;COMO NOS CONVENCEN LAS REVISTAS?

Luegodeenmdmmfmmngumnlhsmmm iales juveniles y expli
que su contenido ea de cardet blicitario, en cste capitulo, deamenuzaremos dos
nﬁnmmdehmmmm&xmptucuuuvndemgénan.

el anAlisi {-funcionalista det je, ¢l lector podrd

distinguir y der loa argumentos que utilizan las reviatas comerviales juveniles

al publico, asi como fos objcuvm que pmngum los etmnotea
do al si

con la constant Utacidn de un modelo juvenil ads

Para comprender y analizar los jes de I icacion de masas ex
preciso explicar antes en qué consiste el analisis de contenido, los medios de que se
vale y sus aplicaciones pricticas. De la misma forma, es necesario determinar el
campo de accion del analisis semiologico, asimismo, conocer sus heramientas y su
uso.

Adqui, también estudiaremos el tema fund tal de 1a p i6n y una de sus
formas mas claras: la pmpngandn, por lo que debemos mtendcr 1a retorica con todos
los el fos que 4sia implica, tales como; recursos, figuras, funciones, moviles de
accién, actos, efc., ademas del uso del color en los mensajes visuales.

Es necesario aclnmr que el nimero 100 de 1a revista Eres de Televisa foe
legidh pamemu. g porq:e,apemrdeserumedncnéneopecmlypmeﬂo,
distinta de las p i ‘umoelednomly
algunos a.rdculoe, que manifiestan la linea politica y loa objetivos de los emisores.

4.1 Anslisis de contenido

E! contenido es una parte fundamental del proceso comunicativo. Es quien
lleva el peso de toda la comunicacion, es lo que se dice y por ello mismo, al conocer la
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eatructum total del tenid 1a direccidn de la o icacion, las
intenciones del emisor e lncluso identificamos al receptor.

A los tedricos de 1a icacion les ha i do de pecial
e interpretar con exactitud el contenido, el cual es tan plejo como la
humana, sus cansas y sus efectos son igualmente variados, por lo que es diflcil
establecer un sistema para describirio.

A pesar de la dificultad que ello implica, los investigadores se han preocupado
por idear una téenica de investigacién a través de la cual se pueda desglosar el
contenido en sus paries esenciales. Este método ha sido denominado analisis de
contenido.

Berelson define al anAlisis de contenido como "una técnica de investigacion
quemrvepamdasmbnrol:gehva, istematica y ti te el contenido de la
[ tendiendo el contenido como "el conjunto de significados expresados
a través de slmbolos (verhales musicales, pictéricos, plasticos, gesticulares) que
constituyen la comunicacién misma”.,

Este anAlisis tiene diversas aplicaciones, dependxendo de las caracteristicas,
causas y ins del c« ido de Ia

4.1.1 Aplicaciones

A partir de la sustancia o fondo, el andlisis de contenido puede ser aplicado
para descubrir las tendencias del contenido y el sentido de su orientacion en los
cambios que sufre en distintos perfodos. En lo referente a la forma, el anAlisis de
contenido se utiliza para estudiar las técnicas de la propaganda y de los materiales
impresos,

Los emisores desempefian un papel determinante en la elaboracién de
mensajes, por lo tanto, sus intenciones, asi como su estado psicolégico influyen en la
significacion del contenido de los materiales simbélicos.

Berelson explica que un artista no puede dejar de expresar sus senlimieﬂos
mas profindos en sus creaciones, as{ que el analista procede a descubrirlos atendiendo
a ciertas particularidades reveladoras que se atribuyen a sus trabajos literarios,

1 Berebacn, Bernard, Andlisia de contenido, México, UNAM ( FCPS), 1984, p. 37

48



Al aplicar el analisis a los ,‘ det ido, pod conocer actitudes,

, valores y bres de Ia p it upamrdeloc\mlpodemoamfenrqué
mensajes consume, porqué, ebmoynhnvesdequemedmlolmce

El efecto de 1as comunicaciones depende de la orientacion de jes v
amphtuddelas&masdentmclbnahgente Loa Hados pueden ser superficiales o
decisivos, inmediatos o , T fi o modificar actitudes, conductas,
opiniones, gusios, etc.

4.1.2 Unidades de analisis

Para ifi debid: los el del ido es io
establecer ciertas subdivisiones llamadas unidades de andlisis. Berelson sefiala tres
distinciones técnicas: Unidad de registro y de contexto, unidad de clasificacién y de
ennumeracién y, niveles de anAlisis.

La primera, correspondiente a la unidad de registro, es la porcidn més pequefia
del contenido dentro del cual se cuantifica la aparsicién de una referencia y, la do
confexto, es la porcién mas grande de contenido que se pueda analizar para
caracterizar la unidad de registro.

La segunda distincion se refiere a Ia unidad de clasificacion y 1a unidad de
enumeracién. Estas unidades se refi pl te a la diferencia entre la base
sobre la cual se analiza o se clasifica el contenido y 1a base sobre la cual se tabula o se
registra, es decir, el tipo de material de anlisis y el espacio que ocupa.

Por ultimo, la distincién de loa niveles de analisis sirve para camctmzar
umdades maa amplias (de origen). Luego de realizar varios anAlisi
q , 88 puede reali unsegmdoan&lmu(detodoa]osumtennles
revisados autenonneme) con unidades mAs amplias,

Principalmente se distinguen cinco unidades de anslisis que son: palabra, tema,
personaje o cardcter, itetn y medidas de espacio y tiempo.

La palabra puede ser una palabra aislada o una frase; el tema, una oracién
simple o un conjunto de oraciones; el personaje es la persona o grupo en torno al cual
gira la parracion; el jtemn es Ia unidad "natural” total empleada por los productores del
material simbélico, es decir, un libro, un articulo, un programa de radio, una carta, etc.
¥, las medidas de espacio y tiempo son divisiones flsicas del documento, tales como,
pulgada, centimetro, columna, linea, parrafo, minuto, etc.
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4.1.3 Categorias del anslisis

Berelson sefiala que el an4lisis de contenido se sostiene o se derrumba por sus
categorias, es por ello que deben estar cor estructuradas o definidas. Las
categorias pueden referirse al qué o al cémo del contenido.

Los tedricos distinguen diez categorias de analisis relativas a la sustancia del

contenido, ea decir al qué; asunto, tendencia, pauta, valores, método, msgos, actor,
autoridad, origen y grupo receptor, las cuales son determinadas por Berel como
sigue:

El asunto es "la categoria mas general aplicada en Jos anlisis de contenido.
Respoude la pregunta mas elemental: ;De qué trata la comunicacién?”

La tendencia "se refiere al tratamiento que se hace en pro o en coptra de un
asunto... jEstd la comunicacién a favor o en contra de un asunto
particular o es neutral ante 617"

La pauta o fundamentos "se refiere a la base sobre la cual se realiza la
clasificacion por orientacién®, es decir, camcleriza la naturaleza del
contenido, ya seaen i ia-debilidad o en moral-inmoral.

Los valores estén ligados a la pauta y se refieren a las metas y deseos, al "qué
desea u obtiene la gente”.

El métod ponde al i iento "ycémo se logrardn los objetivos?”, Es
decir, "los valores que ticnen que ver con las finalidades de la conducta
se llaman métodos relativos a los medios empleados pama realizar
finalidades".

Los msgos son las “caracteristicas personales comunes, algunos msgos
puicoldgicos, y otros términos utilizados pama describir® a personas,
instituciones o referentes.

El actor "se refiere a la persona, grupo u otro sujeto que aparece en posicion
central como iniciador de una accién”,

La autoridad o fuente "se refiere a la persona, grupo u objeto ent cuyo nombre se

hace una declaracién”. R

E! origen identifica el lugar donde surge la comunicacion,
El grupo al que se dirige la c« icacién es el desti io, el "grupo hacia el
cual se orienta pasticularmente la comunicacion®.z : [

En lo que toca a la forma, es decir, al cémo del contenido, destacan cuatro

2ibid, p. 77 - 80
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categorias de anAlisis: forma o tipo de comunicacidn, forma de declaracién, intensidad
¢ intencionalidad.

La forma o lipo de comunicacién se refiere a los distintos géneros de Ia

[ ﬁpor, plo, en el ido de un periédico, las formas comunicacién
serian: noti p , entretenimi , moda, fi elc.

La forma de declaracion "se refiere a la forma grarpatical o sintéctica en que se
presenta la comunicacion o se refiere a sus componentes estructurales.

chstﬁencxén estandar de mta c,ategorla tiene tres aspectos: deciamciones de

hecho (por ¢j los inar el mundo) jcuando éms se
mﬁenmalfutumse- inan de exp tva), declaraciones de prefe (por
ejemplo, los camrmlstas deberian dominar el mmda)[cuando éstu se EXPresan cOmo

ivo, son llamadas de peticién); declaraciones de i {por ejemplo,
say comunls!a)"

La intensidad "se refiere a la fuerza o al valor de excitacién que se le ha dado a
Ia comunicacion”. Por tltimo, la intencionalidad "se refiere a la clasificacion de una
porcion del contenido sobre la base de sus cualidades retéricas o propagandiaticas”.«

Ademé4s, cada medio de comunicacién, segin su constitucion, imprime ciertas
isticas al contenido. No es lo mismo un discurso escrito, que leido
directamente por el emisor en la televisién, o escuchado de viva voz por el radio.

Por lo cual, al realizar el analisis de contenido y en atenclén nl medm de que se
trate, es necesario tomar en cuenta aspectos tales como; esyx
en la pagina, tamafio de los tipos de encabezados, tipos de lutnm uso del colory uso de
las ilustracionea para los medios imp , ademas, 1, orden, 1,
sonido, musica y color para los medios electxémcos

4.2 Andlisis de contenido de In revista Eres (Nitmero 100)

E1 objetivo g ! de la p investigacion es determinar de qué manera
influye el contenido de las revisias juveniles en sus lectores. Asimismo, el interés se
3ibid, p. Bl
4 ibid, p. 81, 82
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centra en saber cuales aon los objetivos que mueven a los realizadores de éstas, el

ricter de las publicaci y loa valores que p
Para responder a todas estas interrogantes es i0 realizar un analisis de
contenido.

Debido a cuestiones de tiempo y espacio, no es posible analizar todas las
revistas juveniles que circulan en la ciudad de México, ni todos los articulos que
publican. El anslisis se dirige a los mensaje dominantes, en este caso, a la revista Eres.

Eres es In publicacion de este género con mayor tifaje y ventas en nuestso pals,
lo que la hace representativa de todas las demds. Por otra parte, se seleccionaron cuatro
documentos, publicados en la edicién de aniversario de] ntmero 100,

El primer texto es el editorial, cuya importancia radica en que, como ya
sabemos, en ¢! se define la politica e ideologia de la revista. Mientras que los otros tres
anilisis de contenido se aplican a tres secciones del articulo Hemos hablado de...

Este articulo estd integrado por doce partes, la primera explica de manera
general la linea de la revista, mientras que las dernas se refieren a cada seccidn que
tiene la publicacién: Muisica, Amor, Tus broncas, Moda, Belleza, En forma, Much
cosas divertidas, Arte, cine y video, Salud, sexo, carreras y ecologla, Tu
participacién y Ediciones especiales.

S6l0 se analiza 1a primem parte por representar la linea de trabajo de la revista
(que de alguna manera reitera las idean expresadas en el editorial), ademds, lag
secciones de Musica y En forma, ya que de acuerdo con la encuesta realizada, son las
preferidas por los lectores.

4.2.1 Editorial

Es increfble... jbemos llegado al atrnero 100 de Eres! / Esto nos hace
sentir muy orgullogos / porque significa que tenemos todo tu apoyo. / TV lo has
hecho posible al buacar tu Eres cada quincena, / al damos tus ideas, / tus
sugerencias y / tus observaciones / que nos han ayudado a superamos, / porque
Eres ha crecido junto contigo. / A lo largo de estas cien ediciones, nos hemos
hecho mds amigos, / cada dia te comocemos mejor y / nos encanta que
participes, / por eso te pedimos / que nos sigas ayudando. / Dinos que nuevas
secciones y temas / te gustaria / que incluyéramos; / colabora con nosofros en la
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enfrevista de portada: / envianos una lisia de tus 10 artistas favoritos y las
preguntas que / te gustaria hacerle a cada uno de ellos. /

Para darte una mayor opertunidad de participacion en Eres, en esta
edicion, / | la toria de tro concurso de periodismo. / Checa
Is bases mas adelante y / janimate a entrarle! / ¢(No te encanté la postal de
Eres que aparece reproducids aqui? / Pues bien, a todos loa que nos escriban, /

se laen con hisimo gusto, / ademas, cada temporada, vamos a ir
cambiando el dlseﬂn/pam que puedas hacer tu coleccién de postales de Eres. /
Y también se ina, / asl que si sabes de algo con mucho sentido

del humor, / de volada eommll(:nu: con nosotros. /

Estamos llenos de energia y buena vibm para seguir adelanie... junto
contigo! / Te prometemos seguir siendo divertidos, jovenes y abiertos a todo lo
nuevo, exactamente / como i eses. /

Total de palabras: 243
Total de oraciones: 35

a. Unidades
Unidad de registro: Palabra
Unidad de contexto: Pérmafo

Unidad de clasificacién; Oracién por oracién
Unidad de enumeracion: 12x10 cm. (23 lineas)

Itemn: Editorial

Palabras: Verbos

Tema: Juventud y Eres

Personaje: La revista Eres

b. Categorias

Asunto: Los logros de la revista Eres.

Tendencia: A favor de Ia revista.

Pauta o fund toa: Consi ia-debilidad.

Valores: Colaboracién-apatia, triunfo-fra istad intad,
satisfaccion-fruatracion,

Métodos: La participacion de los jovenes.

Rasgos: Eres es una revista juvenil de emmlaumxmlo que en 96

paginas toca temas de
belleza, etc. Adens, contiene mfotmaclén publmtuu
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en 38 paginas (39.5%). EstA realizeda en papel brillante,
de color Cuenta con buenos acabados y magnifica

duccion; 1as fotografias son nitidas y atractivas, los
coloms son firmes y bn]lamcs etc,
Actor: La revista.
Autoridad: Editorial Eres de Grupo Televisa.
Origen: México.
Grupo receptor: Adol y jévenes de ambos sexos.
Espacio: 23 lineas,
Localizacion: Phgina 9
Situacién en Ia pAgina: Ocupa los dos tercios superiores,
Tamafio de los tipos
de encabezados: 12 a 48 puntos.
Tipo de letras: Greece, Greece black, Times new roman y Tech.
Uso del color: Rosa claro, rosa obscuro y azul claro,
Uso de ilustraciones: 1
¢ Pauta
Consistencia-debilidad
Colaboracién Apatia

1- tenemos todo tu apoyo

2- th Jo has hecho posible al buscar

3- al darnos tus ideas

4- tus sugerencias

5- tus observaciones

6~ nos han ayudado a superamos

7- por eso te pedimos

8- que nos sigas ayuwdando

9- dinos que nuevas secciones y temas

10- te gustaria

11- que incluyéramos

12- colabora con nosotros en a entrevista de la postada

13- envianos una lista de tus 10 astistas favoritos y las preguntas
14- para daste unpa mMAYOT OPC idad de participacion en Eres
15- checa las bases mas adelante

16- janimate a entrarle!

17- a todos los que nos escnban

18- se la envi )3 comn gusto
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19- vamos a ir cambiando et disefio

20- para que puedas hacer tu coleccidon de postalea de Eres
21- también se acept " :

22- 8i sabes de algo con mucho sentido del humor

23- de volada comunicate con nesotros

Triunfo Fracaso

3- hemos ftegado al No. 100

2- nos han ayndado a superamnos

3- nos encanta que participes

4- Eres ha crecido junto contigo :
5-1 la convocatoria de Ly » de periodismo -

Amistad .. - Epemistad
1- nos hemos hecho mas amigos
2- cada dia te conocemos mejor

3- {e prometemos seguir siendo divertidos, jévenes y abiertos a todo lo n\;e?b
4- como ti eres - -

Satisfaccién Frustracidn

1- nos hace sentir muy orgullosos

2- 400 te encantd la postal de Eres que aparece reproducida aqui?

3- estamos llenos de energin y buena vibra para seguir adelante... {junto contigo!
(Ver grafica 1, p. 59. Ver tabla en el anexo 2)

d. Anslisis lexicométrico

En el analisis lexicométrico amos que: 16 frases equivalentes al 45.7%%
del texto son acusativos y ablativos; 14 declaraciones, es decir, el 40% del editorial,
estdn en primerz persona del plural y hacen referencis al emisor y; por ultimo, §
oraciones, que representan el 14.2%, son referentes al receptor y estin en segunda
persona del singular,

EMISOR:

1. Hemos llegado al nimero 100 de Eres

Antapresents indicativo, 1a. persona plural
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2. nos hace sentir muy orguilosos
Presenta indicative, 1a. persona plural. Infinitvo
3. tenemos todo tu apoyo
Presenta indicativo, Ia. parsona plural
4. no3 han ayudado a
Antapresante indicativo, 2a. persona plural
5. nos hemos hecho mas amigos
Antapresanta indicativo, la. persona plural
6. nos encanta que participes
Prasenta indicativo, la. persona plural Presents indicative, 2a. persana singular
7. que nos sigas ayudando
Prasants indicativo, 2a. persona nngular. Gerundio
8. que incluyéramos
Pretérito subjuntivo, la. persona plural
S. lanzamos la convocatoria
Preseants indicativo, {a. persona plural
10. a todos los que nos escriban
Presente indicativo, 3a. persona plural
11. se la envi con hisimo gusto
Futuro indicativo. l1a. parsona plural
12. vamos a ir cambiando el disefio
Presente indicativo, i a. persona plural. Infinitivo. Gerundio
13. se aceptan sugerencias
Prasenta indicativo, 3a. persona singular
14, estamos llenos de energla y buena vibra para salir adetante uunlo conllgo'

Presante indicativo, la. persona plural. Infi

RECEPTOR:

1. Ta lo has hecho posible al buscar
Antaprasante indicativo, 2a. parsona singular. Infinttivo
2. al damos tus ideas
Infimtivo. Adpetivo posestvo
3. tus sugerencias
Adpetivo posesivo
4. tus observaciones
Adelivo posesivo
5. Eres ha crecido junto contigo
Antepresente indicativo, 3a. persona singular
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ACUSATIVOS Y ABLATIVOS:

1. Cada dia te conocemos mejor
Complqmaln directo {a ti) Presents indicativo, ! a. parsona plural
2.1e
Complemanto direcio (a i) Presents indicativo, Ia. parsona plural
3. dmoa que nuevas secciones y temas
C directo (a nosotros) Prezente indicativo,2a. persona singular
4, us gustaria
ke directo {a ti) P térito indicativo, 2a. pe ningular
S. colnbom con nosotros en la entrevista de pottada
Complamento ctreunstancial (an la entre vista de portada) Imperativo, singular
6. envianoa una lista de tus 10 artistas favoritos y Jas preguntas que
Compl directo (@ ) Imperativo, nngular
7. te gustaria hacerle a cada uno de etlos
Complamento directo {a t1} Pospretértto indicative, 2a. persona singular. Infinitivo
8. para darte una mayor oportunidad de participacion en Eres
Complemento circunstancial (para darte una mayor oportunidad - de participacion) Infinitive
9. checa las basea mas adelsnte y
Complamento dirscto (las bases) Imperative, ningular
10, jan{mate a entrarle!

(E on) Imp  singular, Infinttivo
11, &NoteencanlolaposmldeEmsqueapammpmducxdaamm .
Complamento directo (la postal) Compl -eproductda aqul) Pretérito

ndicativo, Ja. persona singular, Presente indicativo, Ja. pcnana .mrgular

12, pam que puedas hacer tu coleccion de postales de Eres
FPrasente subjuntivo, 2a. persona singular. Infinitivo

13, as que si aabes de algo con mucho sentido del humor
Complamento circunstanctal (de algo - con mucho sentido del humor) Presente indicativo, 2a.
persona singular

14, de volada comunicate con nosotros
Complamento circunstancial (de volada - con nosotros) Imperativo, singular

15. te prometemos seguir siendo jovenes y abiertos a todo lo nuevo, exactamente
Complamento directo (a {1 - seguir stendo jévenes y abiertos) Presente indicativo, la. persona
plural

16. como t0 eres,
Complamento clrcunstancial (como fil) Presente (ndicative, 2a. persona singular

¢. Andlisis paralelo. (Desde atra perpectiva)
Si analizamos el mismo editorial desde otra perspectiva, encontramos que las

oraciones que se refieren a la categoria de colaboracidn pueden ser agrupadas en las
categorias de mandato y obediencia, de este modo tenemos que:
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Pauta: Mommt-inmoral
Valores: Obediencia-mandato

{. Pauta
Moral-Inmoral
Obediencia Mandato
1.- tenetnos todo tu apoyo 1.- te pedimos
2.- i lo has hecho posible al buscar 2.- que nos sigas ayudando
3.- al darnos tus ideas 3.- dinos que nuevas secciones y temas

4.- colabora con nosotros en 1a entrevista
5.- envianos una lista

6.- checa las bases mais adelante

7.- janimate a entrarle!

8.- para que puedas hacer tu coleccién
9.- de volada comunicate con nosotros

(Ver grifica 1A, p. 60)
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EDITORIAL

PAUTA

Colaboracién/apatia
23 657%

fenemi
4 11,4%

Triunto/tracaso
5 14.3%

CONSISTENCIA-DEBILIDAD

GRAFICA 1



'EDITORIAL

Desde otra perspectiva
T,

Otras.
23 -65,7%

QObediencia/Mandato.
12 34.3%

MORAL:-INMORAL

GRAFICA 1A
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4.2.2 Articule 1, Hemos hablado de...

1100 nimeros de Eres)... / Se dice ficil, / pero han pasado mas de cuatro
afios / durante los cuales hemos estado compartiendo muchisimas cosas: / las
que afite i / Cuando inici Eres, / te p ti / que tt a
hablarte / de tus artistas, / de la musica, / de lo que pasa en Ia tele y el cine; / de
la moda, / Ia belleza y lo que necesitas para estar en forma; / también del amor,
/ 1a amistad y todoa tus rollos, / sin olvidarnos de la diversién, / tus inquietudes
sobleelﬁmnoytanmmscous/m)esonpmedehxmmdo / el mundo
Eres. / Lo hemos plido y / pam & Antelo, / en esta n, VAIOS &
hacenmmpaso/deuxbloquehemoshnblndo /Aqulpodrlmdmecuma/do
que hemos crecido junto contigo, / porque gracias a tu apoyo y / las ideas que
nos das constantemente, / Eres ha ido cambiando / sin perder su esencia: / ser
una revista joven, divertida y positiva, abierta a lo nuevo, / donde hablamos
contigo / de anugoaamngo / Acompéfianos en este recotrido / para recordar

los hisi / que hemos pasado juntos.
Total de palabras: 181
Total de oraciones: 36
a. Unidades

Unidad de registro: Palabm

Unidad de contexto: Parmafo

Unidad de clasificacién: Oracion por oracidn
Unidad de enumeracion: 8.5%10 cm. (19 lineas)

Item: Articulo
Palabras: Verbos
Tema: Eres y los lemas que trata
Personaje: La revista Eres
b. Categorias
Asunto; Objetivos de la revista, logros y recuento de temas
tratados. -
Tendencia: A favor de la revista y de los temas publicados.
Pauta o fund: tos: Consi i i
Valores: Colabomclén apalin, Munfo-ﬁncaso, amxstad—enetmmad,
fr dn, to-abusrimi 3.
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Meétodos:

Rasgos:

Actor:
Autoridad:
Origen:

Grupo receptor:
Espacio:
Localizacion:

Seguir publlcando temas que atraigan el interés de los

jovenea,

Eres e3 una revista juvenil de entretenimiento,

que en 96 paginas toca temas de musica, espectdculos,

chismen, belleza, etc AdemAs, contiene informacién
blicitaria en 38 (39.5%). Esta realizada en

papel brillante, de color. Cuenta con buenos acabados y

magnifica produccién; las fotograflas son nitidas y

atractivas, fos colores son firmes y brillantes, etc.

Eres y los jovenes.

Editorial Eres de Grupo Televisa.

México.

Adolescentes y jévenes de ambos sexos.

19 lineas.

Pagina 16 (hoja doble).

Situacion en la pagina: Cuario superior derecho.

Tamafio de tos tipos
de encabezados:
Tipo de letras:

Uso del color:

Uso de ilustraciones:

<. Pauta

Colaboracién

12 a 48 puntos.

Greece black, Times new roman y Tech.
Azul, rojo, blanco y negro.

1

Consistencia-debilidad

Apatia

1. durante los cuales hemos estado compartiendo muchisimas cosas

2. Ias que a ti te interesan
3. te prometimos
4, que {bamos a hablarte

5. 1a belleza y lo que necesitas para estar en forma

6. Aqul podrés darte cuenta

7. de que hemos crecido junto contigo
8. porque gracias a tu apoyo y
9. las ideas que nos das constantemente

10. donde hablamos contigo

11, Acompéafianos en este recorrido

12, que hemos pasado juntos.
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Triunfo Fracaso

1. j100 niymeros de Eres!
2. Cuando iniciamos Eres
3. ¢l mundo Eres

4. Lo hemos cumplido y

Satisfaceién Frustracién

Se dice facil

pero han pasado mas de cuatro afios

sin olvidarnos de Ia diversion

para demostrirtelo

en esta seccion, vamon a hacer un repaso

de todo lo que hemos hablado

Eres ha ido cambiando

9in perder su esencia

ser una revista joven, dnmﬁdn y positiva, ablcr!a a lo nuevo
0. para dar los imos buenos

Amistad Epemistad

VHNDUL AN~

1. de tus atistas

2. también del amor

3. Ia amistad y todos tus rollos

4. tus inquietudes sobre el futuro y tanias otras cosas
5. que son parte de tu mundo

6. de amigo a amigo

Entretenimiento Aburrimiento
1. de la musica

2. de lo que pasa en la tele y el cine

3. de la moda

(Ver grifica 2, p. 66. Ver tabla en el anexo 2)

d. Andlisis lexicométrico

En el anAlisis lexicométrico que: 18 frases equivalentes al 51.4%
del texto son acusativos, ablatives y complemenloa de la oracién; 11 declaraciones, es
decir, el 31.4% del articulo, estdn en primera persona del plural y hacen referencia al
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emisor y; por tiltimo, 6 omciones, que representan el 17.1%, son tefemnles al receptor
y estAn en da persona del si 3

EMISOR:

1. durante los cuales hemos estado compartiendo muchisimas cosas
Anlepresents indicativo, 1a. persona plural Gerundio.
2. te prometimos
Prelérito indicativo, 1a. persona plural
3. que ibamos a hablarte
Copretérito indicativo, | a. persona plural
4. 1o hemos cumplido y
Antepresents indicativo, /a. persona plural
5. en esia seccion, vamos a hacer un repaso
Presente tndicativo, la. persona plural. Infinittvo
6. de todo lo que hemos hablado
Anteprasente indicativo, 1a. parsona plural
7. de que hemos crecido junto contigo
Antepresente indicativo, 1a. persona plural
8. Eres ha ido cambiando
Antapresente indicativo, 3a. persona singular. Gerundio
9. donde hablamos contigo
Presente indicativo, 1a. parsana plural
10. acompéafianos en este recorrido
Imparativo, ningular
11, que hemos pasado juntos
Antepresente indicattvo, la. persona pliral

RECEPTOR:

1. 1a belleza y lo que necesitas para estar en forma : -
Prasenta indicativo, 2a. persona singular. Infinitivo

2. la amistad y todos tus rollos
Adjetivo posesivo (tus rollos)

3. tus inquietudes sobre el futuro y tantas otras cosas -
Adalivo posesivo (tus inquiatudes)
4. que son parte de tu mundo
Adjetivo posestvo (tu mundo} Presente indicativo, 3a. Ppersona plural .
5. aqui podrés darte cuenta o
Futuro indicativo, 2a. persona singular
6. las ideas que nos das conatantemente
Presente indicativo, 2a. persona singular,



ACUSATIVOS Y ABLATIVOS:

1. {100 niimeros de Eres!
Vocativo (Exclamacidn}
2. Se dice ficil
Complamento circunsiancial (facil) Presenta indicativo, 3a. persona singular
3. pero han pasado mAs de cuatro afios
Camphmmo circtinstanctal (mAs de cuatro afios) Antepresants indicativo, 3a. persona .vlngular
4. las que a ti te interesan
Comphmanto directo (a ti)
5. cuando iniciamos Eres ;
ctr ! (cuand ). Presente ind! 1a_persona’plural
6. dc tus artistas BN A
Complemaento determinativo (de tus artistas)
7. de la mugica
Complsmanto detsrminativo (de la mﬁ.nca)
8. de lo que pasa en la tele y el cine
Complamento determinativo (de lo que pasa}. Complemento ctrcun.nanclnl {an Ia tolay el ctnc)

9. de 1a moda

Complemanto determmativo (de la moda)
10. también del amor

Comphmnta determinativo (del amor)

11. sin olwdamos dela dlwmén

C I (nn olvidarnos)
12. el mundo Eres

Sustanitivo
13, pam demostmnelo

r (para di 42 taln)
14 porque gracias a tu apoyo y

Complamento ctrcunstancial (gracias a tu apoye)
15. sin perder su esencia

Infinitivo, Complcmanlo directo (su esencia)
16. ser una mvula joven, divertida y positiva, abierta a lo nuevo

I etr ! (joven, divertiday positiva, abterta a lo num)
17. de amlgo a amigo

Complemento circunstancial (de amigo a amigo)
18. pam recordar los muchisimos buenos momentos

Infinttivo, Complamento directo (loy muchisimos busnos momentos)
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ARTICULO

HEMOS HABLADO DE...
PAUTA

Colaboracién/apatia
12 34,3%

Triunto/fracaso
4
Amistad/enemistad
]

CONSISTENCIA-DEBILIDAD

GRAFICA 2
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4.2.3 Articulo 2, Hemos hoblado de... Mitsica

En espafiol y en inglés, / con entrevistas y reportajes / de solistas y
grupos, / ademds de los infalibles chismes de la seccién de Charo Fernandez, /
con Jas listas de popularidad y la musica nueva, / Siempre hemos estado a! dia,
/ nada mas checa este dato: / en el mr 1 (16 de septiembre de 1988), /
aparecieron Madonna, Timbiriche y Soda Stereo / (ya desde entonces, / nos
habiamos fijado en el rock en espafiol). / En el nu 6, / le hici
mponaje a Caifunes, / con lo que demostramos / que desde el inicio, / Em
siempre le ha dado apoyo al rock mexicano. / A partir de entonces, / por esta
seccion, han pasado el rock, la salsa, la lambada, el house, el rap, etcétera,
etcétera. / Aqui te hemos dicho / quiénes la estan haciendo, / quién ha 1 i
nuevo disco, / quién le ha dado un nuevo giro a su carrera, / qué ritmo se estd
imponiendo, / los que han debutado, / lo que comienza a sonar... /

Reportajes y entrevistas de musica: 142 / (sin contar los especiales).

Total de palabras: 162
Total de oraciones: 27

a. Unidades
Unidad de registro: Palabra
Unidad de contexto: Parrafo

Unidad de clasificacién; Oracidn por oracion
Unidad de enumeracién; 13x6.5 cm, (25 lineas)

Item: Articulo

Palabraa: Verbos

Tema; Eres y musica

Personaje: Larevista Eres

b. Categorias

Asunto: Recuento de los articulos sobre musica que han sido
publicados en la revista,

Tendencia: A favor de la revnsm y de fos articulos publicados.

Pauta o fund. tos: Consist

Valores: Diversidad-unidad, satisfaccion-frustracién,

durabilidad-fugacidad.
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Meétodos: Seguir publicando articulos de musica nuevos e

interesantes.
Rasgos: Eres es una reviata juvenil de emmtemrmento que en 96
péginas toca temas de musi 3,

belleza, etc. Ademas, contiene informacion publlcmna
en 38 paginas (39.5%). EstA realizada en papel brillante,
de color. Cuenta con buenos acabados y magnifica
produccion; las fotogmflas son nitidas y atractivas, los
colores son firmes y brillantes, etc.

Actor: Eres y los jovenes.

Autoridad: Editorial Eres de Grupo Televisa.
Origen: Meéxico,

Grupo receptor: Adolescentes y jovenes de ambos sexos.
Espacio: 25 lineas.

Localizacion: Paginas 19y 20

Situacion en la pagina: Centro de mitad superior.
Tamafio de los tipos
de encabezados: 12 a 48 puntos.

Tipo de letras: Greece black, Times new roman y Tech.
Uso del color: Azul claro, azul obscuro, negro, blanco y amanllo
Uso de ilustraciones: 15
c. Pauta
Consistencia-debilidad
Diversidad - Unidad

1. En espafiol y en inglés

2. con entrevistas y reportajes

3. de solistas y grupos

4. con lay listas de popularidad y la musica nueva
5. aparecieron Madonna, Timbiriche y Soda Stereo
6. por esta geccion, han pasado el rock, la salsa, Ia lambada, el house, el rap, etc., etc.
7. quitnes la estdn haciendo

8. qui¢én ha lanzado nuevo disco

9. quién le ha dado un nuevo giro a su carrera

10, qué ritmo se est4 imponiendo

11. los que han debutado

12. lo que comienza a sonar

13. sin contar los especiales
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Satisfaccién ~ Frustracién

1. ademAs de los infalibles chismes de la seccién de Charo Fernandez
2. Siempre hemos estado al dia

3. nada mAs checa este dato

4. nos habiamos fijado en el rock en espafiol

5. le hicimos un reportaje a Caifanes

6. con lo que demostramos

7. Eres siempre le ha dado apoyo al rock mexicano

8. Aqui te hemoa dicho

9. Reportajes y entrevistas de mugica: 142

Durabilidad Fugacidad

1. en el ntumeso 1 (16 de septiembre de 1988)
2. ya deade entonces

3. Enel numero 6

4. que desde ef inicio

5. A pariir de entonces

{Ver grifica 3, p. 72. Ver tabla en el anexo 2)

d. Anslisis lexicométrico

En el anAlisis lexicométrico encontramos que; 12 fmses equivalentes al 44,4%
del texto son ablativos, ivos y complk tos de la oracién; 7 declaraciones, es
decir, el 25.9% del articulo, estAn en primera persona del plural y hacen referencia al
emisor, ademAs existen 7 ormciones referentes a In tercera persona que componen un
25.9% y, por ulumo, 1 sola frase, que repxesenla el 3,7%, se refiere al receptor y esta
redactada en del ai

EMISOR:

1. Siempre hemos estado al dia
dr la. p plural, Comple c ! (siempre, al dia)

2. nos Imblnmos fijado en el rock en espafiol

Antecopratérito indicativo, 1 a. persona plural
3. le hicimos un reportaje a Caifanes

Pretérito indicativo, 1a. persona plural
4. con lo que demostramos

Presente indicativo, la. persona plural
5. Eres siempre le ha dado apoyo al rock mexicano

Antepresente indicativo, 3a. persona singular
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6. por esta seccidn, han pasado el rock, Ia salsa, 1a lambada, el house, el rap, eic., efc.
Anteprasente indicativo, 3a. persona plural. Complemento circunstancial (por esta ssceidn) .
Complamanto directo (al rock, la salsa, la lambada, el house, el rap)

7. Aqui te hemos dicho
Antepresente indicativo, 1a. persona plural

RECEPTOR:

1. nada m4s checa este dato

Presents indicativo, 20, persona singular
ABLATIVOS Y ACUSATIVOS:

1. En espafiol y en inglés
Complamenta ctreunstancial (en espafiol y en inglés)
2, con entmvmns y reportajes
 fcon istas y reportajes)

3. de solistas y grupos
Complemento circunstancial (de solistas y grupos)
4, ademhs de los infalibles chismes de la seccién de Charo Femandez - - -
cir | (infaliblas chismes, ds la saccion) Compl. dalarmmahm (de Charo

chdndcr)
5. con las listas de popularidad y la musica nueva

Complamento mrcumtancml (con lay listas da popularidad, misica nuwa)
6. en el niy 1 (16 de septiembre de 1988)

Complemento ctrcunstancial (en el nimero 1)
7. ya deade entonces

Compl )

P 1 {dasde ant. )
8. En el numero 6
Complemento cireunstanctal
9. que desde el inicio
Complemanto circunstancial (desde al inicio}
10. A partir de entonces
Complemento circunstancial
11, Reportajes y entrevistas de musica: 142 -
Sustantivo. Complamento detarminativo (de mu.nca) Compkmen!o clrcun:tan:ml {142)
12. sin contar los especiales e : ; L
Infimtivo, Compla cire netal y le: ,dlmlo :

TERCERA PERSONA:

1. aparecieron Madonna, Timbiriche y Soda Stemo
Praténiio indicativo, Ja. parwna plural
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2. quiénes la estdn haciendo

Presente indicativo, 3a. persona plural Gerundio
3. quién ha lanzado nuevo disco

Antepresenta indicativo, Ja. persona singular
4. q\nénlehndndo\mnuevog\mamcam

,

3

a.p '8 C
5. qué ritmo se estA imponiendo
Presente indicafivo, 3a. persona singular. Gerundio
6. los que han debu!ado
, Ja. py plural
7. lo que connunza a sonar
Presents indicativo, 3a. persona singular. Infinitive
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4.2.4 Arifculo 3, Hemos hablado de... En forma

En Eres, somos sanisimos y / nos gusia / que todos nuestros lectores
estén en la misma onda; / por eso les hemos dado articulos y reportajes de
ejercicios y deportes / pam que logren y conserven un cuerpazo. / Pam
animarte, / hemos invilado a muchos de tus artistas favoritos / pama que
campartan contigo sus rutinas y / te den sus tips. / Te hemos dicho qué hacer
para los brazos, las pompas, las piernas, los hombros, el busto, el abdomen, /
en tu casa y durante las vacaciones, / solo o con tus amigos. / En deportes, le
hemos entrado al atletismmo, la natacién, el tenis, el futbol, el beis y el basket,
las artes marciales, los clavados, el waterpolo; / nos hemos subido a la bici y /
103 hernos divertido muchisimo con los deportes acuaticos, el softbol, el remo;
/ también hemos entrenado para e) triatlén y / no han faltado las entrevistas de
loa deportistas jovenes que la estdn haciendo, / asi como los reportajes de
eventos deportives, / También te hemos hablado de la respimcion, Ia

flexibilidad, el cal iento y los bencficios de los ejercicios aerdbicos... / jasi
que no tienes pretexto: / estamos contigo / para que estés en la mejor forma
posible! /

Asticulos publicados: 57 / (no estamos contando los que ban aparecido
en los especiales de Ellos, Pareja, En forma y vacaciones),

Total de palabras: 210
Total de oraciones: 24

a, Unidades
Unidad de registro: Palabra
Unidad de contexto: Pérrafo

Unidad de clasificacién: Oracidn por oracion
Unidad de enumeracion: 18.5 x 5.5 cm. (35 lineas)

Item: Articulo
Palabras: Vethos

Tema: Eres y el ejercicio
Personaje: La revista Eres
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b. Categorfas
Asuato:

Tendencia:

Recuento de los articulos de ejercicio publicados por la
revista,

A favor de la revista, de los articulos publicados y del
ejercicio.

Pauta o fund: tos: C

Valores:

Métodos:
Rasgos:

Actor:
Autoridad:
Origen:

Grupo receptor:
Espacio:
Localizacion:

Satisfaccién-fr ion, o« i6n-apatia,
belleza-fealdad, variedad-sencillez.

Seguir publicando articulos que interesen a los lectores,
E'res es una revista juvenil de entrelemmxemo, que en 96
pAginas foca temas de mi loa

belleza, etc. Ademas, contiene mformncxén publicitaria
en 38 paginas (39.5%). Esté realizada en papel brillante,
de color. Cuenta con buenos acabados y magnifica
produccion; las fotografias son nitidas y nlmcllvm, los
colores son finmes y brillantes, etc.

Eres y los jovenes.

Editorial Eres de Grupo Televisa.

Meéxico.

Adolescentes y jovenes de ambos sexos.

35 lineas.

Paginas 29 y 30

Situacién en la pdgina: Cuarto superior lzqmerdo

Tamafio de los tipos
de encabezados:
Tipo de letras:

Uso del color:

Uso de ilustraciones:

c. Pauta

Satisfaccidn

1. En Eres, somos snnlsxmos y

2. nos gusta

12 a 48 puntos,

Greece black, Times new roman y Tech,

Verde claro, negro, rosa obscum, blanco 'y olmq
13 . : . .

Cmistericiu‘—‘debil'idud‘ :

Frustracién

3, hemos invitado a muchos de (us nrhstas fuvomos
4. En deportes, le hemos entrado al atletismio, la nntacmn, el tems el futbol el bcxs yel
basket, las artes marciales, los clavados, el waterpolo
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5. noa hemos subido a la bici y

6. nos hemos divertido hisimo con los deport. Aticos, el softbol, el remo

7. también hemos entrenado para el triatlon y

8. no han faltado las entrevistas de los deportistas jovenes que la estan haciendo

9. asi como los reportajes de eventos deportivos

10. También te hemos hablado de ln piracién, la flexibitidad, el calentamiento y los
beneficion de los ejercicios ]

11. Articulos publicados: 57

12. no estamos contando los que han aparecido en los especiales de Ellos, Pareja, En
forma y vacaciones

Colaboracion Apatla

1. que todos nuestros lectores estén en Ia misma onda

2. por eso les hemos dado artienlos y reportajes de ejercicios y deportes

3. Para animarte

4. para que compartan contigo sus rutinas y

5. te den sus tips

6. Te hemos dicho qué hacer para los brazos, las pompas, Ias piemnas, los hombros, el
busto, el abdomen

7. jasi que no tienes pretexto

8. estamos contigo

Belleza T Fealdad

1. para que logren y conserven un cuerpazo
2. para que esiés en Ia mejor forma posible!

Variedad : N : Sencillez
1. en tu casa y durante las vacaciones
2. solo o con tus amigos

(Ver grifica 4, p. 78. Ver tabla en el anexo 2)

d. Anélisis lexicométrico

En el anAlisis lexicométrico encontramos que: 12 fmse
del texto estan en primera persona del plural y hacen ‘Teferencia al: emlsor, 1n
declaraciones son acusativos, ablativos y complementos de ls omcxén, é5t0 es 45.8%
del articulo y, solamente una oracién, es decir, el 4.1% se reﬁem al mceplor y estA en
segunda persona del singular, e .
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EMISOR:

1. En Eres, somos sanfsimoa y
Prasante indicativo, 1a. persona plural Compl { (En Eres, sanl; )
2. nos gusta
Presents indicativo, /a. parsona plural
3. por eso les hemos dado articulos y reportajes de ejercicios y deportes
Antepresente indicativo, la. persona plural
4. hemos invitado a muchos de tus artistas favoritos
Anteprasente indicativo, 1a. persona plural
5. Te hemos dicho qué hacer para los brazos, las pompas, las piernas, los hombros, el
busto, el abdomen
Antepresents indicativo, la. persona plural. Infinitivo
6. En deportes, le hemos entrado al atletismo, la natacion, el tenis, el futbol, e} beis y el
basket, las artes marciales, los clavados, el waterpolo
Anteprasants indicative, la. persona plural
7. nod hemos subido a la biciy
Antepresante indicativo, a. persona plural
8. nos hemos divertido muchisimo con los deportes acudticos, e soﬂbol el mmo
Antepresante indicativo, la. persona plural .
9. también hemos entrenado pasa el triatlén y
Antepresenis indicativo, [ a. persona plural .
10. También te hemos hablado de la respiracién, 1a flexibilidad, el calenunmento y Ios
beneficios de los ejercicios aerdbicos ‘,
Antspresents indicativo. la. persona plural
11. estamos contigo
Presante indicativo, 1. persona plural
12. no estamos contando los que han ap:
forma y vacaciones
Presente indicativo, /a, persona plural. Gerundio, Anlepreunla mdlcnhvo, Ja. par.mrm pluml

en los r‘ de Ellos; ija, En’

RECEPTOR:

1. jasi que no tienes pretexto
Presente indicativo, 2a. persona singslar

ACUSATIVOS Y ABLATIVOS:

1. que todos nuestros lectores estén en la misma onda
Complemento direclo (que todos nuestros lectoras estén) Complamento clrcuru!ancml {en la misma
onda) .

2. para que Jogren y conserven un cuerpazo

Complamenio indirecto
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3. Pam animarte
Complamento indirecto
4, panquecmnpuuncmugosusmumsy
dt (para que comp contigo)
5. le den sus tips

Complamento dlnclo (a &1, sus nps)
6. en tu casa y durante las vacaciones
Complemento circunstancial
7. solo o con tus amigos
Complamento circusntancial
8. no han faltado las entrevistas de los dc'poﬁmlas Jéwnes que la estbn bncwndo
Compl directo (las Ja. p plural :
9. asi como los reportajes de eventos dcpomvos
Complamento directo (los uparm/u)
10, para que estés en Ja mejor forma posible! i ;
Complemanto indirecto (para que estds) Complemanto circunstancial (an la mejor, fnnna panblc) :
11. Articulos publmados 57 ;

1(57)
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ARTICULO
HEMOS HABLADO DE... EN FORMA
PAUTA

Satlsfaccion/frust.
12 50,0%

CONSISTENCIA-DEBILIDAD

GRAFICA 4
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4.2.5 Inferencias del andlisis lexicométrico

De fo con el anAlisis de ido elaborado, tanto al editorial de la
publicacién numero 100 de la revista Eres, como a los asticulos aparecidos en la
misma edicion titulados: Hemos hablado de..., ..Musica y ...En forma, encontramos
que los texios se refieren constantemnente al papel del em:sor vy a las wcmnu
desempefiadas por éste, pues el 41.5% de las oraci este
que el 24.7% de los documentos esta dirigido al receptor, en tanto que un 33.8% son
enunciados de diversa indole.

En general, el 38.4% de las oraciones estAn redactadas en primera persona, el
14.4% esl4n escritas en segunds persona y el 19.2 estan construidas en tercera
persona. Ademas, en el 22.1% de las oraciones la accidn recae en e} receptor y sélo en
un 5.7% la accion regresa al emisor,

En el caso particular del articulo 2, denominado ..Missica, el 60% de su
contenido se refiere a la tercera p , el 40% atafle a iados en primera
y tercera persona. La accion, en ningin momento recae en el receptor o en ef emisor.

En los cuatro textos predominan las declaraciones de becho, ya que del
universo de emunciados, el 18% estdn en presente indicativo, 16.3% en antepresente
indicativo y el 4.9% utilizan tiempos verbales que apuntan a esta forma de declaracion.

El 26.4% de las omciones pretenden persuadir al lector utilizando formas
gramaticales que califican o determinan al sujeto o al verbo, tales como ablativos,
genitivos y adjetivos posesivos. Mientras que un porcentaje igual se refiere a acciones
y a los objetos en que recaen estas acciones.

Aunque con en un porcentaje bajo, equivalente al 4.4%, aparecen declaraciopes
de preferencia en su forma de peticidn o imperativa, Adetnds, el 3.6% del total son
enunciados nominativos o vocativos.

(Ver tablas en los anexos 3,4y 5)
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4.3 Anslisis semiolégico

Vivimos inmersos en un universo de signos. Las palabras que usamos, las
seflales de trinsito, los gestos de las personas con quienes convivimos, etc., todo a
nuestro alrededor son signos que nosotros interpret y utilt para
comunicamos.

A principios del siglo XX se realizaron varios estudios acerca de los signos,
entre los que destacaron, el europeo, rep tado por Ferdinand de S: , quien
concibié una ciencia de los signos denominada semiologia, y el estadounidense, que
Charles S. Peirce llamé semidtica.

Saussure defini6 a la semiologia como "la ciencia que estudia la vida de los
signos en el seno de la vida social™.s Al respecto escribid:

"Se puede, pies, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos
en el seno de la vida social. Tal ciencia seria parte de la psicologia social, y por
consiguiente de la psicologia gi I N )8 la 1 semtiologta (del
griego semion 'signo’). Ella nos enseflara en que consisten los signos y culles
son las leyes que los gobiernan. Puesto que todavia no existe, no se puede decir
qué es lo que ella serd; pero tiene derecho a la existencia, y su lugar esth
determinado de ant >. La lingtistica no es més que una parte de esa
ciencia general. Las leyes que la semiologia descubra serfn aplicables a la
lingnistica, y asf ea como la lingdistica se encontrara ligada a un dominio bien
definido en el conjunto de los hechos humanos”.¢

Por su parte, Peirce sefialé que; "La logica en su sentido general es, creo
haberlo mostrado, solamente otra palabra que designa a la semidtica, una
doctrina quasi necesaria o formal de los signos. Al describir a la doctrina como
'quasi necesania' o formal, 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 llamar Abstraccidn, somos inducidos a juicios
eminentemente necesarios, relativos a lo que deben ser los caracteres de los
signos utilizados por la inteligencia cientifica®.7

§ De Saussure, Ferdinand en Guiraud, Pierre, La semiologia, Siglo XXI, México, 1991, 17a. od., p. 7
6 idem,
7 idem,
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Dentro de Ja comunicacién masiva, la semiologia se encarga de eatudiar las
diferentes expresiones del lenguaje que participan deniro del proceso comunicativo,
entre las cuales, ¢l lenguaje verbal ocupa un sitio prioritario.

El lengusje es un sistema de signos verbales, los cuales son estudiados por la
lingnistica; sin embargo, éste no es el imico sistema de signos existente, hay sistemas
de signos visuales, gesticulares, tactiles, y hos mas, los cuales requieren para su

Alisis, un método pasticul

Surge entonces, a partir de la lingdistica, la semiologia para hacer frente a la
idad de estudiar todos aquellos codigos de signos que por sus camacteristicas,
quedaban fuera def analisis.

Por su parte, Pierre Guiraud sefiala que existen tres posturas principeles acerca
del objeto de la semiologia de tal manera que el campo de esta ciencia es:

E! estudio de sist de jcacion a través de sefiales no li icas, ef
uso de slgnos y codigos como formas de comunicacion social y por mumo, los
sistemaa de signos sobre los que se basan las artes y literaturas, consideredos aqui
como modos de comunijcacion.

"Algunos, los mis prudentes -dice Guiraud-, sélo la consideran como
un estudio de los si de cc icacién por medio de sefinles no
lingnisticas. Otros, con Saussure, extienden la nocion de signo y de codigo a
formas de comunicaciones sociales tales como los ritos, ceremonias, férmulas
de cortesia, etc. Finalmente, hay quienes consideran que las artes y las
literaturas son modos de comunicacién basados en el empleo de sistemns de
signos, derivados también de una teorla genetal del signo”.s

Posterior, a los trabajos de Saussure y Peirce, Roland Barthes realizé su obra
Elementos de semiologin, en 1a cual destaca que el analisis semiol6gico surge como
herramienta para estudiar los contenidos fundamentales de los mensajes emitidos
dentro de la sociedad.

Barthes sefialé que: "La semiologla tiene por objeto todos los sistemas de
signos, cualquiera que sea la sustancia y los limites de estos sistemas: las lmAgenes
los gestos, los sonidos melddicos, los objetos y los conjuntos de estas sust -que
pueden encontrarse en ritos, protocolos o espectaculos- constituyen, si no 'lenguajes', st

8 Guiraud, op, cit, p 9, 10
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al menos sistemas de significacién”.s

Desarrollo, también, lo que mas tarde constituye la semiologla de la cultura,
pues realiza diversos estudios acerca de la produccion de ﬁgums publicas y hechos
sociales representativos de los gustos y deseos de 1a clase alm sin pasar por. nlto el
contexto social como determinante del sentido del contenido de la cc
masiva.

Ademas, el tedrico afimé que, 1 comunicacién es un fenémeno cultoral y 1a
cultura es producto del hombre, de este modo, toda expresion 1 es ptible de
ser analizada, por 1a semiologla, como proceso de comunicacion. o

El anélisis del ido de la cc icacion es vilido como herramienta para
comprender la cultura; sin embargo, este método deja ﬁwm de su estudio una serie de
1 tos del j icativo que Itan de func tal importancia para

conocer a fondo el senudo de dicho miensaje y, en consecuencia, de la cultura,

La semiologia es una disciplina mas amplia, abarca todos los sistemas de
signos, las formas de expresion, todos los niveles del discurso y los tnensajes de la
comunicacion mnasiva, en una palabra, toda la cultura. Es ella quien ha de llenar el
vacio, que el analisis de contenido deja a la comunicacién masiva,

Es factible descubrir el mensaje manifiesto de la comunicacién masiva en un
primer analisis; sin embargo, para llegar al mensaje latente se requiere de un analisis
mas profundo, es decir, de un andlisis semiolégico.

Umberto Eco, teérico italiano, quien ha dedicado gran parte de su trabajo a la
fundamentacion cientifica de la semidtica, escribe su Tratado de semidtica general en
el que define y delimita -en forma mas detallada que otros estudiosos- a la semidtica;
desarrolla temas tales como significacion y comunicacién, y, denotacién:’y
connotacién; ademas, relaciona la semiotica con la antropologla, la’ léglca y la
psicologfa, entre otras ciencias.

Eco pnne de Saussure para afirmar que si la semiologfa tan sblé se ’ocu;‘mm de]
estudio de los s:gnos en el sentido saussuriano, se dejarian fuera aspeclos lnles como la
cibernética y la musica, entre otros. . : .

demnau.

9 Barthes, Roland en De Morngas Spa, Miquel, Semidtica y
Barcelona, 1980, p. 66

10 Barthes, Roland en , Toussaim, Florence, Critica de Ia mfom-mbn de muu. Tnllla. Méxxeo. 1986,
p.64 ;
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"Para Umberto Eco, partiendo de tos sist de cc icacién mas naturales y
espontAneos hasta llegar a los mAs complejos ..., Ia semidtica se ocupa de lo siguiente:
zoosemiotica, sefinles olfativas, comunicacién tdetil, codigo de los gustos,
pamlmgolnhca, lenguaju del Mm lam y snlbadoa, cinésica y pmaémnca semxonnn

igos « mes
v:suales estructuras de la nmmhvn cbdxgos I cbdlgos y téti
comunicacion de masas, retérica, lenguas escritas, alfabetos desconocidos, ebdlgos
secretos™.n

Eco sostiene que todos los procesos culturales en los que tiene lugar un proceso
de comunicacion, conshtuytm el Area especlﬁca de Ia semidtica, ya que a través de
convenciones sociales se

Toda cultura, para Eco, debe ser estudiada como fenémeno cultural, puesto que
dentro de ¢ésta se presentan fendmenos comunicativos, asi como de fabricacion y
cmpleo de objetos de uso, ademas del intercambio entre miembros de una familia.

Ambos fenémenos forman parte de la cultura del mismo modo que el lenguaje.
Por lo tanto, dice Eco, toda cultura debe ser estudiada desde el punto de vista de la
comunicacion.

A través de 1a semiologia, los tedricos mlentan demostrar que dentro de los
procesos culturales en sus diferentes ifest
ocultos, los cuales equivalen a las estructuras. Cuando se tmia de fendmenos

comunicativos, las caracteristicas de esos si [, se i ocultas,
aunque se manifiestan de formas diversas dentro del mensnje.

Eco define Ia estructura como "un modelo construido en virtud de operaciones
simplificadoras que permiten unificar fendmenos diversos bajo un unico punto de
vista".2

Mientrs que Saussure establece que "la estructum ¢s un sistema en el que el
valor de cada uno de sus componentes se haya establecido o determinado por sus
posiciones y diferencias dentro del mismo™.1

Los elementos de la estructura, aunque en apariencia contmdlctonos, son
iguales, permanentes e invariables, de tal que el je tiene J] y
diferencias que constituyen el sngxuﬁcado de la estructura,

|1 Barthes en De Moragas, op. cit, p. 78
12 Eco, Umberto en Tousssint, Flovence, op. cit., p 49, 50
13 Guirand, loc, cit.
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"El llbm La estructura ausente, de Umberto Eco, nos proporciona los

1 fi tales pam el analisis de la o icacion sobre Ia base de
"codigos” [conjunto de leyes para la comunicacion, comunes al emisor y al receptor)
que estdn ya dados en la estructura visivo-verbal del je y que son {anto

a la transmision del mensaje, como a su decodificacion por el teceptor o espectador™.iv

La estructura interns del menaaje iconico-verbal esta constituida por el registro
visual (o mensaje icbnico) -el cual tiene dos niveles de significacion: el denotativo, que
es la descripcion de ln imagen, y eI connotativo, que es lo que la imagen sugiere al

tador-, el reg; (0 je) verbal y las relaciones existentes entre ambos
mgxs!ms

e

Mhs adelante estudiaremos los niveles de sig ion de un ije, antes
debemos entender que es un signo y que elementos lo componen,

4.3.1 Signo, significado y significante

El signo es aquello que percibimos a través de nuestros sentidos v nos informa
acerca de algo distinto de si mismo. Es a través de signos, que los seres humanos
captamos el mundo, pues estas entidades representan objetos reales y ademas,
interrelacionadas, expresan la realidad.

Los signos no sélo representan ma!crm, también puedcn representar 1dens, por
fo tanto, todo lo que tiene la intencion de significar o cc car nlgo a al es'un
signo. Sobre esto Pierre Guiraud escribe: o

"Un signo es un estininlo -es decir una sustancia sensible- cuyn umgen enml <
est4 asociada en nuestro espirifu a la imagen de otro estimulo que ese si no tiene |
funcion evocar con el objeto de establecer una comunicacion®.is~

Saussure determind que "El signo, unidad central de toda . Ia - aportacion -
semidtica del Cours, es una entidad constituida por dos elementos ‘de’ naturaleza
psiquica que son el concepto y la imagen aciistica. El significado y el significanite. En’’
el signo no se encuentran unidos un rombre y una cosa, sino las: dos: enudades
pslqmcas que acabamos de citar™.is e it

14 Toussairt, op. cit., p. 5t
1S De Saussure en Guiraud, op, cit., p. 33
16 De Saussure en De Moragas, op. cit, p. 30
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o, es una entidad de naturaleza

iquica y tituye la parte Antica del signo, mientras que el significante o

umgen acistica, es lo que perciben nuestros sentidos. Barthes Io expresa de esta
manera:

La materia significante es lo que se nos aparece del signo, aquello que
captamos a través 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 ‘una cosa' sino una representacion psiquica de la
cosa, en {anto que el significante es un mediador cuya definicién no puede ser
separada de In del significado. Al signifi le es ia la materia o
sustancia, es decir, ¢ significante seria preci te la i ustica.17

&

De esto se desprende que, el signo es un proceso dinAmico, en el cual, el
significado y el significante se relacionan entre si, esta relacion es, justamente, la
significacién o codificacién. Sin embargo, un signo tiene varias opciones de
significacidn,

"El signo es una relacion, es un proceso y esto implica que se pueda dar mas de
una posibilidad de significacién frente a una misma materia significante.
...determinada materia significante no necesariamente debe tener tal significado”.1s

Es decir, todo signo o je, tiene un significado inmediato o denotativo; sin
embargo, Ia relacion entre el concepto y I imagen acustica implica una gama de
significados segundos o connolativos que conforman el sentido que puede tener cicrta
o icacién para derterminada persona.

La semiologia, a tmvés de los diversos codigos, se ocupa de analizar esa
relacion entre los elementos que componen un signo, es decir, la manem en que,
significante y significado, estan organizados.

Por otra parte, los signos, de acuerdo a su funcién comunicativa, pueden ser
primarios o secundarios.

Los signos primarios son aquellos cuya funcion unica ey la de comunicar algo,
como sucede con las palabras, mientras que log sigues secundarios, tales como una
prenda de vestir, tienen una funcién principal, que en esfe caso veﬂa la de cubnrnos,
una funcién secundaria e involuntaria de cc i iendo el ejemplo, la clase

» VI8 )

17 Barthes, Roland, Ls aventure semiclogica, Paidds, Espafia, 1990, p. 39
18 Prieto Castitlo, Daniel, Retorica y manipulacion masiva, Red de Jonds, México, 4a. ed., 1990, p 25
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social o la actividad de ta persona que la usa.

4.3.2 Lenguaje, lengua y habla

El lenguaje es una facultad humana y un producto de la sociedad. Es un *
sistema que requiere cierta capacidad biolégica, ademés de las relaciones sociales,
para poder ser utilizado por los individuos para comunicarse y expresar sus
P i ¥ Sus sentimit

El hombre aprende a utilizar el lengunje por medio de la imitacién; sin
embargo, esto no es suficiente, el lenguaje se desarrolla a través de las relaciones
sociales, pues de esta forina se alcanza el aprendizaje de la l6gica y la gramatica.

A

Para Saussure, "la lengua, y de 8 l, el lenguaje son un fi
social. La lengua es en concreto ura convencién, porque solo en la medida en que uno
acepta suscribir las reglas del lenguaje es que puede llegar a integrarse en una
comunidad lingdistica, y por tanto en una comunidad social, haciéndose a la vez
reconocer por ella™. 10

El lenguaje conforma un sist de icacion completo que, a través de
las palabras, los enunciados y los argumentos, funciona como el ms'.rumento a través
del cual los hombres se comunican, 8

Este sistema de comunicacién sufre .variaciones deﬁmdm geogrflﬁcn ¥
temporalmente que, aun en el caso de que los signos no, sean, modlﬁcados dnn como‘
resultado una amplia gama de cbd!gos lmgmsucos ’

yloa“y stintos
dlfemn s,lenguas o

Lns moc iones _ ¢

de (odos €308 sist .:n' S

19 De Saussure en Carotini, Ennco y Pmyl. Dumel. Elumnm de saméhcn gtncrnL'GunAvo Gili,
Barcelona, 1979, p.9 e
20 De Saussure en Guiraud, op. cit,, p. 7
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Por su parte, Roland Barthes escribe: "La lengua es a Ia vez una institucidn
social y un sistema de valores. ...El individuo no puede por st mismo ni crearla ni
modificarla; es ialmente un contrato colectivo, al cual, si alguien quiere
comunicarse, tiene que somelerse por completo, ademas, ...tiene sus reglas propias,
porque no se puede dominar sino después de un aprendizaje”.2t

La lengua es una forma especifica de utilizar el lengusaje; sin embargo, en cada
lengua existe una gran variedad de formas para expresar una mismn idea, asi tenemos
que cada mdmduo, atcndlendn a su personalidad, utiliza la lengua como mejor lo

" "

o para t Susy )8 y sentimientos.

La manera particular con que cada hombre, por medio de la lengua, se
[ ica con sus jantes, es lo que I} Imbla Si cada individuo ccmclbe su

entomo de una forma diferente, es de esp , que exprese Sus experi de
manern diferente. Rorthes define et habla de la siguiente manera:

El habla es esencialmente un acto individual de seleccidn ¥y
actualizaci6n; estd constituida, ante todo, por las combinaciones gracias a las
cuales el sujeto hablante puede utilizar el cédigo del lenguafe para expresar
su pensamiento personal y ademas, por los mecanismos psicofisicos que le
perntiten exteriorizar estas combinaciones.

...El aspecto combinatorio del habla es evid te capital, porq
implica que el habla estd constituida por el retorno de signos idénticos: porque
los signos se repiten de un discurso al otro ¥ en un mismo discurso..., cada
signo se convierle en un elemento de la lengua; porque el habla es
esencialmente una combinaloria: corresponde a un acto individual y no a una -
creacion pura,z

4.3.3 Formas de mensajes

Dentso de la comunicacién, no sélo existen los i yérbales;’ demas de
expresarse o través de signos linglisticos, los hombres tienen la capacidad de utilizar
distintos elementos no verbales para comunicarse, algunos de los cuales le pertenecen
por naturaleza, mientras que otros han sido creados por él.

Algunos de los codigos no verbales que el ser hum){xig utiliza son los gestos, la

21 Basthes, op, cit., p. 22
22 idem.

87



mimica, las posturas corporales, ete, estos medjos son propios del hombre. Ademds, el
hombm ha creado y desarrollado otras formas de comunicacién, a través de somdoq
imaAgenes, etc. R

Existen mensajes verbales, no verbales e iconico-verbales.” Los’ mensajes
verbales estAn elaborados por medio del lenguaje articulado o escrito; los no verbales -
comprenden iconos, gestos, posturas, mimicas, ete.; mientras que los iconi -verbnlcs"‘ i
combinan el uso de palabras con imagenes. .

En la elaboracién de mensajes, existen algunos sistemas de signos que relevan 4
el lenguaje articulado, como son: la clave morse, el sisiema braile, el sistema mnnnero‘ '
de sefiales con bandems, el alfabeto digital de los sordomudos y el mm !am .

AdemAs, se emplean olros signos tales como los Jemgllﬁcos, los 1dmgmmm
chinos y los pictogramas que sustituyen el lengusje articulado. . :

En cada mensaje, ya sca verbal o no, se pr tas nlgunoq .
codificados en cadn cultura de manera particular, que sisven pora auxiliar al lenguaje . -
articulado y proporcionarle cierto sentido que no alcanzaria por si’solo. Algunos de’
estos auxili son: la ent ion, 1a mimica, los gestos'y la d'qmnc' ;
interlocutores.

Los mensajes verbales ofrecen mas de un nivel de slgrﬁﬁc.dclén; hdé;nés ‘de:
comprender el mensaje manifiesto, lo mtermelnmm de acuerdo a nuestra expenencm o'
segtin otros factores auxilinres del mensaje, encontrando otro sentido. - ' ;i

4.3.4 Denotacitn y connotacién

it

El contenido de la comunicacion constituye el je y, eata co ido por
un conjunto de significados expresados a través de simbolos,: Estos “simbolos zse
refieren a un objelo o materia significante, es decir, a aquello que cuplamos a lmvés dc
los sentidos. La imagen mental de dicho objeto es el significado. . i

Todo mensaje liene un significado inmediato, pero esth estructumdo de mnnem' i
tal que permite. la existencia_de otros significados, que en definitiva estnbleccn el =
sentido que para algulen puede llegar a tener dicho mensaje. .

La relnclbn existente entre el significado y el sngmﬁcanle es un proceso socio-
cultural determinado por una época y un lugar geografico, razén:por la cual puede
existir - mAs . de.-una pmnblhdad de . significacion ftenle a: unﬂ nuﬁmn mntenn

9 |gmﬁcanle
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Ademas, el significado de un conjunto de signos o un mensaje, no sélo varia de

do a fact de espacio y tiempo, también varia a causa de la experiencia

individual de! receptor y su relacién con el orbe, por lo que a un mismo mensaje se le
pueden dar diferentes inlerpretaciones.

Los mensajes se pueden decodificar en un nivel denotative y en un nivel
connotativo. La significacion denotativa de un mensaje es el contenido manifiesto de la
cofnunicacion, mientras que la significacion connotativa es la interpretacion que cada
quien puede darle al un mensaje, aqul se mezela lo simbélico con lo cultural.

Prieto Castillo sefinla que el sentido demotative es "el significado mas
inmedialo, mAs fextual que posibilita una materia significante. ..La denotacién
congiste en el primer paso del reconocimiento de una materia significante, [en tanto
que} el sentido se juega en los significados segundos, o plano connotativo”.n

Roland Barthes define el mensaje denotado como la composicién plastica, la

descripcion verbal o iacion de los el s que conforman todo el objcto de
anAlisis; es la abstraccion de todos y cada uno de los comg tes, sin ampliarlos con
significaciones, simboli oloqueel ije pudiern significar pam un espectador

en un montento determinado es la descripeion de los objetos contenidos en un mensaje
visual

Mientras que el_mensaje connotado -dice Barthes-, contiene todos los
significados posibles del contenido, los cuales se pueden enunciar con expresiones
lales como: "esio me da la sensacion de tal cosa”, o "esto parece decir tal". Es Ia
interpretacion de los el en la imagen (en el 1je). Es un
compuesto por fo simbolico y 1o cultural,

J

"La denotacidn est# constituida por el signifieado concebido objetivamente y en
tanto que tal. Las connotaciones expresan valores subjetivos atribuidos al signo debido
a su forma y a su foneidn. ...Denotacidén y connotacién constituyen dos modos
fundamentales y opuestos de la significacion”.u

Enlos jes iconi rbales de la icacion masiva, existe ademas de
los mensajes denotalivo y connotativo, un mensaje denominado lingQistico o literal,
que aparece paralelo a todas las imagenes a manera de titulo, leyenda, artfeulo de
prensa, dialogo de pelicula, fumetto, etc.

23 Prieto Castillo, op. cit., p.25, 26, El corchete es mio.
24 Guirsud, op. cit, p. 40
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Este mensaje lingtistico tiene dos funciones: de_anclaje, que consiste en que el
observador elija una de las multiples significaciones que puede ofrecer la imagen y, de.
relevo, el cual evita la necesidad al lector de elegir uno de los posibles significados.

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

Hemos dicho que Ia connotacidn es la interpretacion que el piblico da a un
determinado mensaje, y ésta ofrece diversas posibilidades dependxendo de la
experiencia individual del receptor; sin embargo, la c ion masiva estd
estructurada de tal forma que el publico encuentre s6lo un sentido a la informacion que

se le transmite,

A tmvés de la comunicacién masiva se trata de ganar adeptos a algo, por ello
3 importante dirigir la interpretacion de los mensajes en un cierto sentido. "La retorica

consiste precisamente en eso: el intento de instaurar un sentido en el publico. Es decir, : . -

Ia retorica programa el sentido que debert encontrarle a algo el publico™.zs

El conlenido de la comunicacién masiva es elaborado de manera tal que, tanto *
imAgenes como texto se complementan entre si, el texto es cl encargado de reiterar lo
que afirma el je iconico, eli do ast la poli pmducldn por la i m:mgen

Barthes desarrolla la idea de que el lengunje iconico, esm mlncio
alguna forma, con el lcnguaje verbal, pueslo que en cnerto momento
inferpretar cony lab las ibil ;

"De eqm manera el qenu()logo mmque en principio lmbnje 'sobm 9usmncmq no
lmgmsncns cncon!mni anleso dcﬁpuéq el “lenguaje - verbal,: z'l verr/rm'ero en-su
I

que cada unngen “alser;re
sentidos 'como decodlﬁcadc
mmgen de manern partlcularv linica;

25 Prieto Clmllo,op cll. pzs
ZGBmhachMmpa.up cﬂ.,p 67
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Debido a la polisemia que provocan las imAgenes, es de vital importancia -

esimicturar adecuadamente los mensajes icénico-verbales de la comunicacién masiva
para evitar que el publico considere sentidos que dificran de los objetivos que el autor
de dicho mensaje persigue.

4.3.5 Objeto, soporte y variante (Analisis de la imagen)

Una imagen es una version de la realidad, mas no la realidad misma, por lo
tanto, la imagen puede ser leal al referente como puede falscarlo. Los elementos de

toda imagen, en retdrica, han sido previamente programados en funcién del impacto -

que puedan causar al receptor.
Roland Basthes, en su obra, £/ sistema de ln moda, abunda sobre los elcme-mos

que estructuran el mensaje iconico en la comunicacién masiva, mismos que denomma &

Objeto, Soporte y Variante.

Sobre esto Prieto Castillo explica: Todo mensaje | tiene ,‘V;Y')or
promocionar nlgo. En ese senlido todo el universo de seres y'de obje

scnudo, constituyen el soporte... )
Entramos por fin al cémo, a la forma en que

Parn que el objeto posea signifi
ambiente o en una accién que lo soporte,
alguien en alguna circunstancia,

de variables. La vanable electa guia al mceplor hﬂcm lmn de munn a mlerpre!aclén

27 Pricto Castillo, op. m..p 37 38
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del mensaje, de forma tal que sea el autor, y no el publico, el umco que reconozea los

muitiples significados que pudicra tener el contenido de la ion.

E} objeto es el tema del mensaje, el algo que se busca promocionar, es
precisamente, el elemento sobre el cual recae la significacion. El objeto se personaliza. -
y se inserta en un ambiente social o en una situacién determinados. Ese medlo :
ambiente o situacion es el soporte. - =

En un mensaje, todo aquello que no es et objeto es el soporte, &1 es el portndor ;
del sentido, ademas es el que se encarga de hacer atractivo un objeto y por lo tanto,
estd es!ructumdo en funcién de un poblico especifico. El soporte puede esmr ‘
constituido por ambientes, personas, animales u objetos. :

Tanto objeto como soporte estAn planeados en relacion con el tipo de piblico al
que va dirigido el mensaje, esto implica un nimero infinito de posibilidades ‘en su.
presentacién; sin cmbargo, se elige una sola de ellas a fin de alcanzar el proposito
esperado. Esa forma tnica cdmo aparecen objeto y soporte, se denommn vannntc, yes
¢ésta ultima, la que define el sentido. : ¢

El objeto requiere de ciertos elementos que lo acompafien dentro del mensaje
pam que lo realcen, lo hagan atmactivo; en el soporte reconocemos sujetos, paisajes y
situaciones, mas no identificamos el como estAn’ presentadas, “esto apumce mds
adelante, pues la connomc:én del mcnsnje est4 inserta en ln vammlc . v

El objeto, en la comumcacxén mmxvn, s e actor. prmclpnl del mcnqnjc El:-
soporte, que esth subordinado a é1, se con el fin de eliminar la nmblgnednd por .
lo tanto ln variante conshluye una’: formn*de connotacion - pmgmxmdn pnm que cl~ :
receptor dccodlﬁque el mensaje de ésta ma T8 y no de olm g S

"Objeto y soporte pueden aparecer. a la mnmdn ‘como elemcnlos pummenk{ '
denotativos; "...Pero_la “cuestion’ fundam nml se Jucgn en la vannn\e, cl senudo ln’
connolncmn, son introdticidas . . i

4.4 P&m’smh £

Los seres | )3 NIOS COmUN con la finalidad primordial de influir en
jog demas y en nueqtro medlo ambxente, por ello debemos conocer ndccmdmueme los

28 ibid., p. 38
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objehvos ¥ razones que flos motivan a elaborar un mensaje, de forma tal que podamos
tra meta p

La nammlm del hombre lo lleva al enfrentamiento, directo o indirecto, en el
que un individuo tiene deseos e intencion de influir sobre otro que, finalmente, recibe
ia influencia de! primero, de tal forma que sus opiniones, creencias, actitudes y
rtamientos deben cambiar en el sentido previsto por el persuasor.

P

La influencia es la accién que un individuo ejerce sobre la forma de ser o
proceder de otro. En la comunicacién masiva esta accién debe estar fundamentada en
razones que convenzan al receptor pam que crea en aigo o actie de determinada
manern, es decir, parn que lo persuadan en favor de algo.

El proceso de persuasion opera entre ¢} comunicador, quien debe poseer cierto
prestigio, y el perceptor. Atn cuando un grupo reciba un mismo mensaje, la
persuasion s6lo tiene efecto de persona a persona, o sea, entre emisor y receptor.

El persuasor se apoya en la comunicacién, fenémeno que debe conocer
ampliamente para asi poder controlar la situacion, es decir, manipular el proceso
comunicativo. E] persuasor utiliza un didlogo falso para convencer a su audiencia.

La persuasion -dice Prieto Castillo- opera a diferentes niveles; sin embargo, es
m4s palpable en 1a vida cotidirna. Es una guerra ideolégica, constante, en la que quien
posee el control de los medios de comunicacién es el vencedor, por lo tanto, es quien
controla Ia informacion, y en consecuencia, controla las conciencias y las conductas.

"El control de la elaboracién y distribucion de Ja informacion es el intento de
lograr el control de Ias conciencias. Y el control de las conciencias apunta dir t
al control de las conduetas, porque todo el mundo sabe que se actua segin se percibe y
se concibe la realidad".»

El comunicador debe dirigir su mensaje hacia el publico que pretende
persuadir. Para que el contenido de Ia comunicacidn sea aceptado debe concordar con
la estructura social establecida y reconocida como adecuadn por el receptor, de lo
contrario, el mcnSAJe 1cﬁn rechazado o modificado e, incluso, podria ser modificada la
estructura socml misma.- -

Eq declr pam modlf' icar el pensamlento ol acmud de un individuo, y

29 Prieto Cnsullo, Dlmel, Rdbnc- y mmypulm:lbn mmvn, Rcd de JonAx Méxxco, 4a. ed, 1990, p.1]
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conducirlo hacia la realizacion de un acto intencionado, el tenido de 1a
icacién debe ser ido, aceplado y acorde con las metas del receptor, quien

a su vez, lo debe considerar como 1a ruta mas adecuada para lograr sus objetivos.

La persuasion tiene como objetivo que el receptor de un mensaje "admita algo
como verdadero aunque sea falso, aunque no solo sea falso sino que esté en contra de
sus propios intereses. La dominacidn actual requiere concomitaniemenie de la
persuasion”.»

El arte de persuadir se dmge a vender bienes o servicios, ¢ infegrar
1deoléglcammle a grado tal que los infl indos defiendan, como propias, las ideas
que se les imponen, ademAs el persuasor utiliza en favor de sus propios intereses las
pasiones de los individuos, de manem que apoyen total y convencidamente las causas
de éste.

La informacién ejercida en una sola direccion es un constante método de
reforzamiento dentro de la vida cotidiana de los individuos, que de acuerdo a las
pretensiones de la clase en el poder, "debe quedar siempre dentro de moldes
previgibles a fin de [ el buen funcionamiento, la buena funcionalidad digamos
mejor, del sisiema vigente”.»

Aun cuando los sistemas econdmicos se han iransformado, no ha'dejado de .
existir la mpmsxbn, el fuerte y el débil. El dominndo tiene la oapecldnd de llbcmne del
control que se ¢jerce sobre €1, siempre y cuando’ eslé conci
cuai no ocurre muy a menudo.

que
a In persuasion, cada individuo ocupa un determinado lugnr en In'sociedad, ~lugm- en el
Gue se encuentra por causa de lag relaciones de pmduoclb o de que ése y
0o otro, es ¢} lugar que le corresponde. ; ’
Los individuos a quienes se pretende pcfédndi{’dcbep‘ser, empujados en lm
30 ibid, p. 10 B

31 ibid, p. 11
32 idem.
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sentido preestablecido, sin’ que conozcan los ohjehvus n:nles y los: mé(odos “del
comumcadnr de no ser asl, opondrian resist [ , dirigirian !odas
! tomAticas contra el S

Existen dnversas técnica itiles para lo

y modifi que su compommucmo en fnvor delos Jideale: ewlnbl' ‘el ‘mismo. El o

eaponMnea, de’un
lograr un unpncto

por una aqnmble«, en’la- cual el mcjor omdor era’qui
intereses, ln lomn de dccmones ;

Rolnnd Barﬂles en su libro, La avenmra sem
esta dnclplmﬂ

La  retérica (como melaleng\m;e)

ante los cuales, para convencer, habia que ‘ser - 'elo :
participaba a la vez de la democracia y de la demagogia; de: lo Judlcml v de lo-. .
politico (lo que luego se llamé dehveram'o) y sc comll(uyé Mpldnmentc en—'"
objeto de ensefianza.

33 ibid, p. 21




Los primeros profesores de estd nueva disciplina fueron Empédocles de
Agriento, Corax, su alumno, de Siracusa y Tisins. Esta enseflanza pasd no
menos rapid te al Atica {después de las Guerras Médicas), merced a los
pleitos de comerciantes, que litigaban conjuntamente en Siracusa y en Atenas:
Ia retérica es ya, en paste, atenicnse desde mediados del siglo 5. u

El argumento principal en retorica es aquello que resulta verosimil y no lo que
es verdadero ni mzonable. El discurso retdrico esta caleulado en funcién de un efecto, y.
su accion esta dirigida a un grupo, no a un solo individuo.

"El omdor organiza todo en funcion de la persuasion y estamos sieinpte'_"‘
dispuestos a dejamos persundir por lo que parece crelble, sin mdagnr §i’ nowﬁ'
encontramos ante algo verdadero o falso”.ss . :

Prieto Castillo sefinla que el persuasor, a través' de:la’retorica, convence al o
publico con lo que éste espera o quiere ser convencido, explom 1o que “todos conoccn, :
se basa en elementos comunes y actia dentro de un mareo de :

La retérica no aporta nada nuevo, se ca.mclenz K
novedoso, no le interesa innovar en nada, solo
para hawr atractivo aquello que de tan comun

Ias tres primeras operaciones; Invenuo anosmo y Elociitio; son las mlls m)ponan!cs

34 Barthes, Roland, La aventura umxolbglu, Phdou Bu:nosAm:, 1990 p 9 90

35 Prieto Castillo, op. cit., p. 23
36 ibid, p. 12




De acuerdo con la teoria Aristotélica; Inventio (Héuresis) es inventar qué decir,
Dispositio (Taxis) es poner en orden lo que se ha encontrado y Elocutio (Lexis) es
el to de las palabras, es decir, las figuras.

VB

Las dos ultimas "operaciones”, -Actio (Hypokrisis), que significa recitar el
discurso como un actor -gestos y diecién- y, Memoria (Mneme), que se refiere a
aprender de memoria el texto-, a pesar de ser de gran interés, no fueron lomadas en
cuenta ni por los antiguos ni Roland Barthes en su obra.»

4.4.2 Recursos de Is retérica

Para elaborar mensajes que logren persuadir al auditorio, la retdrica se apoya
en diversos elementos, como es el caso de los recursos generles, entre los que se

cuentan; la division, la sintesis, la ampliacién y la ion
l.n.dm.‘uéneselmcmoquepemulndnrla i6n de decimiento. En

el mensaje se destaca cada una de las partes de un objeto o persona, ,en lugar de hablar

det total, logrando ast fortal un arg pliar el sentido, dirigirio y, de esta

forma, programar Ia connotacion.

La aintesis, por su parte, apunta a persuadir a lmvés de pocos elementos, los
mis importantes, de tal que se i recursos al mAximo con el
proposito de impactar al receptor en un tiempo minimo.

La_ampliacidn, es el medio a tmvés del cual se exngém un hecho, se le hace
aparecer -ante el piblico- mas grande de lo que es en realidnd.

La_atenuacion es la herramienin que ufiliza el cc icad di
aplacar un error, e decir, para hacerlo mas aceptable o nnpemephb]e pam el mceplor
pues es éste quien deberd juzgar el mensaje o sufrir las consecuenciag,

Ademas, Prieto Castilio sefiala que el discurso retdrico se findamenta ya sea en
el gjemplo, ya sea en el entinema.» El primero se refiere a la afirmacién que va de lo
pnruculur alo geneml es decir, hacc universal un hecho puramente individual,

que el segundo, va de lo g ! a lo particular haciendo individual un hecho
aceptado, mas no comprobado, por r In colectividad.

37 Barthes, op. cit, p. 121- 122
38 Prieto Castillo, op. cit., p. 27
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4.4.3 Funciones retéricas

El lenguaje es usado siempre para algo o en funcién de algo, cada élcmen(o del: -
proceso de la comunicacidn interactiia con los otros de manera especifica, de acuerdo’a
los obJetnvos parhculms de cada mensaje, es decir, cada elemenlo en’ el pmccso

s tivo ostenta una fi

nefermcm] el contacto responde a la funcién fatica; el
podtica; el codigo se refiere a la funcion memhngmsum
corresponde Ia funcnén conativa.

adelantado ya; es la conativa. El objcto fund
1mpactar nl pubhco, mclmarlo en fnvor de algo A

conativa-, 00 es por la belleza que puedan pmduclr
piiblico.

mensaje, pues, a través de ella, el comunicador expre
o alguien. Pt

objetiva respecto del referente.

l&.funcxén_ﬂm da la paula pam: manlener, detener: y/o” conhmmr la -
o« ion, Esta funcion se encarga de mantener la ntencndn del mterloculur, de

39 ibid, p. 31
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gurarse que la cc icacién no decaign y de verificar que los canales funcionen
cotrectamente. ’ .

La funcién poélica es aquetla en Ja que el mensaje se relaciona consigo mismo,
es decir, el mensaje se convierte en el objelo mismo de la comunicacion, ya que él es
portador de u propia significacion.

La funcion metalingistica define el sentido de aquellos signos que corren el
riesgo de no ser comprendidos por el receplor. La metalingtiistica remite un signo al
c6digo del cual se extrae su significacion, es decir, regresa un determinado término al
conlexto que pertenece a fin de que pueda ser comprendido.

La funcion conativa apunta hacia el objetivo de Ia comunicacion, el cual busca
Ia reaccion del receptor. Se dirige hacia la inteligencia o afectividad del publico para
lograr su participacion o la accién conjunta del grupo.

4.4.4 Figuras retéricas
Las figuras retéricas son indicaciones o maneras de presentar un mensaje a fin

de hncerlo novedoso. Decimos entonces, que la figura se refiere.a una cierta
transgresion del lenguaje comin con el objetivo de resaltar un slgmﬁcndo

» }

Se ha dicho que la retérica apela a lugares con mes; n:plle S
cotidianas modificando las formas de representarlas, pero-jamas, modlf' cando su
contenido. Pama logmr este efecto es que utiliza lxs figuras mlbncas £ .

Rolxu]d Bnnhcq, respecto de la presencin de lai ﬁgums mténcn en'la

coniunicacién, reproduce en el libro, La a gica, el siguient lexto de
Lamy y los cltsicos de Ia retorica: : :

"La pasi6n deforma el punto de vistn sobre las cosas'y obhga a cmplcar
palabras particulares: 'Si los hombres concibieran todas- las’cosas’ que se
presentan a su espiritu simplemente, como son en s{ mismas, hnblaﬂan todos
de la misma maner: los geémetras usan casi todos’el: mlsmo lenguaje’,
(Lamy). Esta opinién es interesante, porque si las figuras son lc
la pnqlén, mediante las figuras podemos conocer la taxoromia cldsica de las
pasiones, y en especial de la pasion amorosa, de Racine a Proust, Por ejemplo,
la exclamacidn corresponde al rapto brusco de la pnlabm, 1a*tortura de las
incertidumbres de ln conducta (;qué hacer? (Esto? LAquello?) Ia dificil lectura
de los ‘'signos’ emitidos por el otro; la elipsis n la censura’ de todo lo que
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obstaculiza la  pasién; la  parlipsis [0 pretericibn)  (anunciar
que no se va a decir lo que se termina diciendo) al reinicio de In 'escena', al
demonio de In herida; Ia repeticion a la reafirmacion obsesiva de los 'derechos’;
la hipotiposis a la escena que uno se rep ta vi te, al fant interior,
al argumento mental (deseo, celos, etc.). Se comprende micjor entonces coémo lo
figurado puede ser un lenguaje a la vez natural y segundo: es natural, porque
las pasiones estAn en In naturaleza; es segundo porque la moral exige que estas
mismas pasiones, aunque 'naturales’, sean distanciadas, colocadas en la region
de Ia falta; como, para un clasico, la 'naturaleza’ es maln, las figuras de retorica
son algo a la vez fundado y sospechoso".«

Existen muchos y muy diversos tipos de figuras-retoricas. Jacques Durmanda
distingue cuatro grupos prmcxpales de estds funciones: Ia adjuncion, que incluye la
redundancia, la y la antilesis; la supresion, a la que. pertenece la
sindedoque; 1a sustitucion, que reine la hipérbole, la metafora y Ia metonimia y, por
ultimo, el intercambio, que consiste en la gradacion del elemento vnual hnqta
transformarlo en algo que lo simbolice. . ‘ b

Las figuras retoricas mAs utilizadas y, por conqlgmcme lns de’ mayo
para el analisis, son: la mcml‘om In smécdoqu 1a% hi i 1" ant] e«ns, ln
redundancin y la metonimia.

La metdfora es una relacion ﬂe' sehiéjgnza
algo a través de olra materia significante, lp qu

40 Rarthes, op. cit, p. 157-158
41 Pricto Castillo, Daniel, Elementos para el nnlhm de mauju. ILCE, Mé)uco. p l-l7~149
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elemcn(os descriptivos o exphcntwos de un mismo objeto o mensaje, que no son
io3 para su comprension, pero sl para el impacto que puedan causar al receptor
del mensaje.

La metonimia consiste en mostrar las causas de algo a través de sus efectos,
desempefia un papel ejemplar, pues involucra al objeto o al personaje en una accién
que es preciso seguir, de manera que se presenta al receptor como un modelo a imitar.

. Mientras que la metonimia actia por silogismos o asociacién de ideas, las
primeras figuras adjetivan al objeto o al personaje en cuestion, es por eflo que se
denominan figuras de atributos.

4.4.5 Méviles de accién

En la comunicacién, el emisor debe tener en cuenta las razones o
justificaciones -positivas o negativas- por las cuales el protagonista del mensaje realiza
una accién, de manera que pueda elegir la que mejor cumpla con el obJeuvo que
persigue y el impacto en el publico sea mayor.

En cada mensaje se pretende hacer sentir al receptor que los aclos del peno mje S
tienen sentido, es decir, cada accién tiene una causn, se justifica’de’ 3
estas justificaciones se les denomina méviles de accion.

Los méviles identifi mdos por Clnude Bnemondaz pam

se frate; sin embargo, los mensajes publicitarios, gcnemlmenle
mdviles hedénicos, mientras que los politicos se basan en Ios él

Los moviles pragméticos son validos en cunlquner txpo de mensaje, atn cunndo S

la publicidad apela a cubrir necesidades y, Ia politica’apela a Iuchnr por- los ideales,
ambas actiian con miras a lograr ganancias, ya sean de poder, yA sean econbnum

42 ibid, p. 87
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Ademas de estar mouvadoa por diversas mmneq, fos' protaganistas de un
je actdan de d , dependiendo del impacto que el cc o
busque logsar en el publico. - :

4.4.6 Actas

Un acto es 1a accién de un personaje definida desde el punto de vista de su
aleance significativo en el discurso. En retérica, un personaje es un actor que‘adopta
un papel previamente diseftado del cual no se puede salir. Los personajes son seres quc
encarnan un determinado papel, y dentro del mensaje, son ese papel. ; :

Dentro de la publicidnd, fos personajes no deben parcccrlo, sino 't‘nds}biénf
deben ser vistos como personas, para lo que se deben conducir con naturalidad. El
personaje tiene cierlos atribufos, actila de delerminada manera y flmclonn como objelo
de imitacion.

mo ,cs_gl—cus'i)' de los

En los mensajes que no' tienen estructura -de mlm
_ocupan’_ en "esta
DCupan . en

mensnjes pmpngnndhucos—‘y, ublxcnnnos -que ‘son los”

ido ptaneados ngummmcn!e
sar. en los mcep(omq Adcmt\q los actos suelcn

En el aclo
pmmoclonn, msnlm sus

" Por ulluuo, en el acto'de impli personaje aclun centrando su’accion en’
¢l receptor, atme su atencion, lo xmmpeln dln:cmmeme lo mclw ala ncclén vy mqmere
su apoyo de 1a manern nu\s nbxeﬂn ¥ clnm pos:ble : el :

SIS [ 20

que =
lnc\or pnnclpal e
al el pnmem es i




4.5 Propaganda

Hablamos dicho antes que nos comunicamos con el fin de ejercer una
influencia en nuestro entorno, en los demAs y en nosotros mismos. Ademas, a través de
1a comunicacion los grupos en el poder pueden mantenerse en é1 o incluso incrementar
st dominio.

El analista Bemard Berelson sefialé que la propaganda es "el intento deliberado
de influir sobre actitudes o conduetas ante controvertidos problemas piiblicos®.«s

Agquellos que tienen el control de fos medios de comunicacién masiva ticnen
facil acceso al control de las roasas, ya que emiten mensajes estructurados en bien de
sus intereses, es decir, menajes propagandisticos y/o mensajes publicitarios.

Ecmnl Sahagiin defini6 la pmpagandn como "el conjunto de técnicas y medios
de i6n socml di a influir, con fines ideolégicos en el
cc fento h "y la publicidad como "un conjunto de técnicas y medios de
comunicacion dirigidos atmer la atencion del publico hacia el consumo de
determinados bienes o la utilizacién de ciertos setvicios™.«

T da puede pararse con fa publicidad en cuanto que tiende a
crear, tmnsfonmr o confirmar opini y usa al| de los medios propios de ésta,
pero se distingue de ella porque persigue un fin politico, ideolégico y no comercial.

El objetivo real, tanto de la publicidad como de In pmpngnndn es uuhzar la
cmnumcncxbn con todos sus 1 jti

1993, 94, &d., p.49
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sofisticados equipos: de especialistas expertos en ipular las prefe ins, crear
necesidades artificiales y modelar I opinitn del vasto pubhco sujeto a la dominacion
del capital. Hoy dia estas actividades son poderosos instrumentos  comercinles,
ideoldgicos y politicos del sistema todo del capitalismo monopolista del estado”.s

El propagandista prepara el terreno hacia la poblacit)n-objeﬁvo, es decir, el -
grupo de su interds, para ello requiere generar una conciencia colectiva dentro de'su -
mercado, es decir, une a Ios miembros de una categoria social, haciéndoles’ senhr que’
tienen in y gos , ademAs que juntos mprcqcntnn una; ﬂmrm
pollhcn y social efectiva. ;

El segundo paso del propagandisia sera mcm\r Ia creacion dc grupo comuneq :
en dejém'a de los propios intereses o satisfaccion de espectativ desy ¢
aspiraciones. Modificard la imagen que tienen los receptores’de’ la‘ fuente,” es’ decir,

dlsnunum\ los perjuicios y debililard las defensas de] pubhco‘ i

Ademis, cl propagandista utilizard In i lmngcn de personalidades mpn:szmlnhwm g

La propaganda apunta a poseer | Ta concnencm ‘de Jos hombres.y en comecuencmr T
su conducm, para ello, 1oqhene qu falsa pmmcsn de hbcmrlo tolnlmenle de todas lns

mfommcu&n ol educacubn, sin embnrgo, su objch
no pam transmitir: mEO\mjcS ‘sino” pam” dirigir. I

3 md ividunles y

compnender su_entomo, pencucce n
fnccr

fibernrse de las pmsloné di
eslas neccqtdnde

xdcntlﬁcamén, promueve el cambio'y el comemo, ofrece los medlos ‘s, pmchcos de .
resolver los pmble propn jona medloq de cvmu‘m Y, frece ln den de una \1dn

45 Prologo de editorinl Nﬁanrmpo. |bx_d. p.8
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fécil, con mayores y mas favorables periodos de descanso.

En lo que toca a la propaganda, ¢ésta, a través de su ideologia, establece la
significacién que se debe dar a los hechos, proporciona un papel que representar, por
medio del cual, asegum el valor del individuo y aumenta su sentimiento de poder
permitiéndole analizar algo, crea una unidad ideoldgica, acentia los nuevos lazos de
pertenencia y promete la liberacion total.

"La propaganda que surte los efectos deseados -afirmaba Joseph
Goebbels. Ministro de Propaganda de Hitler- es buena, y cualquier otra
propaganda es mala por atractiva gue sea; porque su misién no es divertir
sino conseguir resultados... Asl, pues, estd fuera de lugar decir que 'su
propaganda es muy chabacana, muy ruin, muy brutal o muy de mala fe',
porque eso no importa nada... Tan pronto como admito esta verdad o la otra,
y me pongo a hablar de ella en el tranvia, ya estoy haciendo propaganda, En
tal momento comienzo a buscar a otros que, como yo, han admitido esa
misma verdad..."s

4.6 Calor

Al pasar I luz a tavés de un prisma de cristal se descompone en ondas
fuminjcas deniominadas colores. De estos colores, tres son los que sobresalen: cian o
azul rey, magenta o rosa mexicano y amarillo (amaritfo limén), a estos colores se fes
conoce como primarios.

Ademé4s, entre los colores primarios se distinguen olms tm ‘ llamados
secundarios, los cuales resultan de la combinacion de los primeros: verd (nmanllo y
cian), violeta (cian y magenia) y rojizo (magenta y amarillo). - .

Todos los demAs colores que conocemos no son smo mmlas, en’ diversas
proporciones, de los colores primarios. S

Existen dos grandes grupos de colores: los ucmml:ticos, que comprenden el
blanco, el negro y la gama de los grises y, por otro lado, los crométicos, que son todos
los dem4s.

Por otra parte, debido a su temperatura, los colores se dividen en calidos y

46 Manvel, Roger y Fraenkel, Heinrich en Pricto Castillo, DﬁeL Retorica y manipulacién masive, Red”
de Jonks, México, 1990, 4a. ed., p. 10
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frios. Los primeros son Ios que hendcn al I'D_]O ye nl nmxmllo nuentms que - los ﬁ-ios son”
aquellos que tlendenn azn| ; : :

expresiva,’, que mnyo
potencia:

Los sngmﬁcados que s
e‘(pcnencms condmnas de lnq pcrsonm -y

47 Hayten, Peter J., El colormpuhhcmady:mcs praficas; LEDA, l}melm 1978, 3a. ed., p. 96
48 Prieto Castilto, Dunl:l, Elcmemua pm el nnAlms rle ma;wn. lLCE, México, p. 102
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A los colores se les han atribuido con mayor frecuencia, ciertos
significados, por ejemplo:

El amarillo sugiere lz de sol, alegﬁa accién, juventud, vivacidad,

extroversion, oro, arrog 1 poder, ciencia, espiritualidad y
dinamismo y es también, ira, cobardin, envidia e unpulso irreflexivo.
El naranja es estimulo, accién y entusi , pero fado con negro es

engaflo, conspiracion, sordidez y opmsién.

El rojo sugiere calor, fuego, corazén, excitacidn, actividad, pasién, amor,
sangre, agresion, impulso, peligro y revolucién; también se relacionan
con la rabia y la crueldad. Es simbolo de fuerza y dinamismo.

El rosa, que surge de la mezcia del rojo y el blanco, significa inocencia y
frivolidad.

El verde es sinénimo de tacion, I h dad, calma,"
esperanza y, por su poslcxén entre calidos y fiivs, sugiere primavers,
amistad, realidad y equilibrio; también se asocia con los celos, la
enfermedad -cuando se manifiesta en la piel-, e inexperiencia o falta de
madurez.

Et a?ul designa infinitud, durez, inteli fi{o, recogimiento, paz,
), confi liberalismo, segundﬂd y languidez y, es el que
may t la ién de fiio. También puede significar

desesperacion y nobleu {sangre u?ul)

El violeta representa afliccion, tristeza, penitencia, misticismo, profundidad y
misterio. En combinacion con negro expresa desesperacion, deslealtad y
miseria.

El piirpura es pompa, realeza, dignidad y suntuosidad; también, melancolia y
delicadeza.

E! blanco significa reposo, limpieza, pureza, inocencia, virtud y castidad,
también simboliza lo inaccesible, el vaclo y Ja infinidad, e incita a la
participacion.

E! negro se relaciona con tinieblas, mlsleno, dc!espemc:én, muerte, duelo y
destruccitn; también designa la nobleza 3 ln dignidad, -

El gris esta, genemlmenle, asociado a la resignacién y la neutralidad

Los pardos, por su parte, connotan madurez, = s
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4.7 Antlisls de las portadas

En o 'q' iente seg to real 3 ¢} senuolbglco de fas portadns
com-spondlenlcs ala edicion especial de £Zres nimero 100 y al nimero de julio de
1993, : .

see s

4.7, l Nlimem loﬂ, edlddn de nnlversnrio

Objelo' o Fre.r :
Soporte:-.w: : UnnumemlOO

Varinnte: . | : Ap:mece el m!mcm 100 ocupnndo las tncs cunnns pnncs

Recursos genernles
I‘uncumev mtdnca

En una llnen superior al titulo se encuentra el pmclo, mnlo en mom:dn
nacional conio en délnres, ndemﬁs se md:cn In fechn, ol nﬂo y el numero de la
pubhcactén : : o
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En un recuadro inferior derecho aparece el c&!igo de barms.

b. Mensaje lingii(sitico

Eres
100
Chismes, musica, amor, broncas, moda, bellem ;En fomml sexo aﬂe
Eres 100 ;

¢, Connotacitn

La portada salta # Ia vnsla desde que esm en el pueslo dc penédlws, el

especialmente para jovenes, seleccl na
puablico general.

Los jovenes sienten curi
i como [
hombres o de ,'

gran cosa qobre el oul
puede cncontmr cualql
pubhco

Por otm parte, el lOO lanlo por su_tamaflo como_por la’ cantidad que
representa, expresa la grandeza, ya sea del pormdor de Eres; o bien, de la’
revista en s, pues el nimero uno semeja una flecha que sehala hacia el titulo
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4.7.2 Julio de 1993

Objeto: Eres

Soporte: Una pareja

Variante: Aparece la pnrejn en pusxcnén dmgonal del lado derecho.
R \ Redund,

Funciones retdricas: Referencinl, faticay conativa :
Figuras retoricas:  Antltesis, ﬂnécdoque y mclomnu
Moviles de accidn: Hedénico :
Actos: Inplicacion e
Cromatografia: Textos en amnn"o, negm y
cabello domdo, ! veshd

(Ver figura .2, p. 114)

a. Denotacién

bronceadn, guapa y joven; luce un vestido. enlnl)ndq 3 .
mangas, confecclonx\do en tela fina. En el plzmo inferior.esth un hombre lalmo

de la revista con:grandes lelms nmanl
textos de menor. samaflo,’ dos en ne
conlemdo dela revista,

de la revista en moncdn nacional

“en"ddldres” y, en el mcundro inferior L
mqulerdoapnmce el cédlgodebarms ki

‘En la primera Mgllln, a nmnem dc redundancm, apmccc nuevamenlc lnr
imagen de la pomlda R S .
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b. Mensaje lingtl(stico

Eres. (falta la segunda ‘e

{Basta de suffirl... Como ser fifo y caleulador.
Moda. Hippie, loca y divertida.

Rata, petro, gato... y en China, ,Td qué eres?
Eduardo y Liza: E} truene inevitable!

¢ Connotacién

Eres ofrece al lector 1a formula de la felicidad al pmscntn.r a esm pnmjn
de jovenes triunfadores, Eduardo y Liza se muestran satisfechos ¢ su vxda,
tanto profesional como personal.

El lector, segin el mensaje deberla estar agmdecldo. pu Eres e
presta ias cualidades necesarias pare sentirse triunfador, ya que ai Jos jévenes
no poseen log elementos necesarios pam tener como z:ompn!ﬂn a unn iza'oun’’
Eduardo, basta con lecr Eres y convertirse en un lmmfador 2 :

sentir que pueden ser asi tan sdlo con leer la mvista’ .

Las mjeres se imaginan ocupando el lugar de 'L
Eduardo. La porinda da la-idea de. que: al adquirir Ere
ndqmcre In posncu'm y! lns ] istiens de la si

voluntad 'y poder para
atraidas por csms cuahdud
fuertes y capaces pgm' 0

hnce “sentir scgums, no g
tener szn

.. Los Jéven 5 an de su suefio, plies ¢l hn'
conquxslndo A’ una mbm gunpn, seduclom y upmncnndn Edunrdo pamoe
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tranquilo, sabe lo que. tiene, se siente seguro de si, triunfador y desendo. El esth
orgulloqo de lener como compaﬁl auna mu_|er tan distinguida.

EI que Eduardo y Liza estén Junlos no slg,mﬁcn que se pertenezean, tal
parece que existe un paclo ‘entre los dos, su relacion, aunque apasionada, estd
friamente calculada.iLos: leciores de Eres pueden sentir que con ayuda de ln

- revista evﬂm{m cunlquu:r poslblhdnd de sufrir en sus relaciones de pareja.
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4.8 El modelo i il de los medios de ¢ icacién f

La expansién transnacional tiene un modelo concreto de vida -conducta,
aspiraciones y actitudes- para la juventud. Las revisias juveniles de indole comercial
constituyen un 1mportanle medio para proyectar el modelo juvenil disefiado, tanto pnm'
hombres como pam mujeres.

Las primeras revistas juveniles en México, fueron lmduccmncs de revistas -
elnboradas en Estados Unidos que posteriormente se editaron en’ nueslm pnh,,
signiendo el mismo pu!r(m editorial de lnq revistas 1mxmmctomlcq‘ .

ion en it sociednd que
; mitm:ioncs} de’lns: mimcms.

Lns rewslns
y contribuyen a
modelo Juyeml

49 Gmmberg. anque en Carrnsco Nunez. Jmé Luu
UNAM, Mé’u:o, 1985, p. 24
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PRREIE DY)

piraciones de Ia j icana, es decir, son un vehiculo abiertamente
alienante, que apunta a forjar un modelo de hombre y de mujer adecuados a las
necesidades del sistema capiltalista.

Dentro de los jes de 1a cc icacion de masas, al utilizar personas como
soporte de las las que se publicitan, se exhibe, en forma permanente, los tipos
fisicos ideales para los intereses consumistas del capitatismo.

"A parlir de discursos aparentemente inocentes o descriptivos -lns imagenes
euforizantes de los cantantes de moda- se impone una funcién normativa inflexible que
privilegia determinadas reglas de conducta y de accién™.s

Este modelo juvenil que promueven las revistas comerciales, es opuesto a la
realidad de la mayoria de los jévenes mexicanos. Sélo una minoria tiene la capacidad
econémica de adoptar ese estereotipo. Este hecho produce frustmcion en los individuos
que, ain cuando lo desean, no pueden tener esa imagen impuesta desde fuera.

La frustracién que provoca la ideologla capitalista en la mayor parie de la
poblacion, que no ticne los recursos ni posee las camcteristicas flsicas que aparecen en
los medios de comunicacién masiva como deseables, perjudica el sano desarrollo
social y pone en peligro al mismo sisterna que le dio origen.

Por otra parte, la poblacion mexicana en su mayoria, es mestiza, indin o negra,
en contraste con el modelo del individuo -hombre y mujer- exitoso y satisfecho que
promucven los ‘medios de’ comumcamén minsiva, que a Su vez, es el estereotipo snjon -
ojos-claros, cabello rubio” bA tez blanca-; lo que conduce a ncentum', en ln poblaclén
latina; un profundo senti c :

ional :posee " caracteristicas ' determinadas,

in‘y el consumo de una inmensa ‘cantidad de"
productos; quc g|mn en tormo al atractivo.’ A]gunm pmmelen reqnlmr ln bellezn ¥ otms ;
tmnsfommr Ins cnmctcrisucnq icas dc una mza aotra. .

50 Mattelart, Amund. Mmlm, Mndu!l: y Pncmm Mnbd, Los medios de mnmnmbn de rnlns, El
Cid editor, Clmcu, 1977 4Lcd,p 181
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Aquellos individuos, ya sen en México o fuera de él, que tienen en sus manos
los medios pama elaborar esterectipoa, definen las camcleristicas y los liniites de 1a
emancipacion de los jovenes que han de ser {rasmitidos a través de los medios de
comunicacién masiva, en funcion de intereses econdmicos superiores, de’ la mnnm‘
manera que sucede en os paises imperialistas.

Adriana Santa Cruz y Viviann Erazo, en su obra dirigida a analizar In
revista femenina ilustrada sefialan que: El modelo fisico que encontramos ticne
Ins mismas caracteristicas, tanto en ta publicidad como en lag ilustraciones de
los articulos y Ias tapas. Se trata del mismo tipo de modelos, perfectas segiin
los c4 de belleza establecidos por el propio sistemn, jovenes, de raza
blanca y rasgos europeos; delgadas, estilizadas, hermosas, felices, de nivel
socioecondmico acomodado, vestidng, peinadas y maquilladas segun las
nonnas imperantes. )

El texto que apoya esta imagen utiliza tocdos los recursos parn convencer
a n lectora de que puede y debe moldenrse conforme a esta muger ideal que le
propenen.si

Los i no consid lo"que puede provocar en los - lectores, la

imposibilidad de asumir el modeto fisico de las revistas comercinles. Un amplio seetor "
de In poblnclbn carece ‘de los” recursos - econdmicos o no posee las camcieristicns
racinles; sin embargo, esto ulltmo s aprovechado para promover el uso de clerms

Iabores; los objelos que Io rodcan sus pmfcmncmv artisticas ¥ afectivas, asl como In
misica que- escucha “todas_ sus’ actividndes estin dctcrmxmdos por loq mensajes
pubhcuano . s

La fomm dc consumo propuesta por las revistas comercmles que detiota ef tipo
de productos’ que: se. anuncian, sea’ como pllbllcldnd du—cctu ©o.bien como consejo,
determina lafamm de vida que el sistema promueve. B

Adcmﬁs, la comunicacién masiva, a través dc sus argumentos, promele libernr

$1 Sants Cniz, Advisna y Erazo, Viviana, Compropolitan, México, Nueva lmagm, 1988, 4a. §d4, p. 153,
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al hombre de presiones sociales que ella mismn ejerce, guidndolo hacia una prisién

ideologica, en la cual el hombre ha de perder su espontaneidad pam ser reducido a un
simple comprador.
Los jes de la cc icacién masiva liberan parcialmente a los lect

adecuandose a algunas corrientes del momento o utilizando lns demandas de cambio
para proponerle un lenguaje o alternativas de accién falsamente liberadoras. ‘Todo ello
con el fin de mantener o acrecentar su interds por el consuno.

En el caso de la juventud, aquellos individuos que logran ser influenciados
hond por los ijes de los medios publicitarios, o bien, se mimetizan con el
estereotipo deseado por el capitalismo o bien, su baja capacidad de adquisicién, los
lleva a la marginaciény a la lacion de resentimientos sociales.

Los elementos de que se_ vale la. comunicacién masiva para manipular las
conciencias, solo serian totalmente inocuas para un’individuo que perteneciera n un
grupo - aislado de 'la cullura cnpttalnm y que no tuviern acceso a los mensajes
ideolégicos que dlfunden :

individuos 1o’ ‘Se. pueden tmnsgredlr sin ‘una’ casi mllngrum toma de conciencia, asi
€omo upa- Volunlnd -y, valor’ smgulares especmlmenle cuando se trata de jovenes en .

thodelos . hcnen ¢l - proposito “de . n
socioecondmico, Daniel Prieto Castillo sefiala que: Si bien cnd_ quien
por las nelnctones de produccion que le toca vivir en una determinada fo
mfoxznr, funclolml\mr al méxi

$2 Prieto Castillo, Daniel, Retérica y mianipulacién masiva, Red de Jonks, México, 1990, 4a, ed. p, 13
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. Los estcmohpoq mptcsentan los modcloq 1dealm, que ostentnn delcrmmndm
valores, toles, estilos de vida; etc., que son imy s unid > del nuclco
dommnnte a todos los mmnbms de In sociednd,

‘EI' % pla diversos estcreohpoq “adecundos a- mdn :
individuo, dentro de a familia ¥ en cunlguier orgamzncnén social simplé.o complejn ,
de’ tal manera,’'a través de la comunicacién masiva, molden ln © ducln de: los

mdmduos y sus relaciones sociafes.

s4alied, "

T 0 '] i
P las isticas _,..

refuerzay modctmz)n‘ n

los

delcrmmar sus relaciones de tmbajo, sus posnbthdndes de’éxi
sociednd, etc. Luego de poscer la belleza fisica,’y sélo debido x\
podrll tener nmor, lernura, mhsfncclén sexunl; segundnd y libertn

Por otrn parte, los mensajes de ln comummclén ninsiva no son quf' cnenlcq pnm‘
promover una forma de ‘Vida'acorde a las condiciones de’ ‘produceién mlpertmles, ya
que cuzmdo los scnlmuenloq,dc ﬁ'uslmclbn alcanmn niveles unponnnlcq la’ poblnclén
puede reaccionnr’; ; sistémnn, por.lo que se’ vuclve ccesarin In .
unplememnc:bn de'm que controlen Ia situacién.. : " -

mantenef cads cosa y cada’ser en‘su Iugm‘ ‘Pero ‘ctiando tal equlllbnu se’ mmpc por
todas pnr!es cunndo lns conlmdlcm nes socmles llcndcn a ngnd:mrsc los 1nmn|e~1 no -
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son suficientes y a menudo se abre ¢l camino a la violencia ditectn. Si ya no se puede
perauadir porque las versiones sobre la realidad son puestas en duda; son analizadas
crit te y tninbié hazadas, entonces a In persuasion sucede ln represion®.s <

53 Prieto Castillo, Daniel, Retériea y manipulacion masiva, Red de Jonds, México, 1990, 4a. ed., p. 43
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, CAPiTULO \

5. EL RESULTADO DE LAS REVISTAS COMERC[ALES .ruv:«:mms EN
LOS LECTORES _ - ,

Al llegar a csle cnpltulo el leclor ya hn:entendndo el papel de los medlos dcbr
i “en " los “palses -
ifica_In juventud -

Anlei del's :
productiva, doudc cndn uno de’ 3us

grupo de. personas que vi 'en bajo un nusmo lcchc pero 1o’ comp:u-tcn los misimos
intereses. y. por. lo.. lanto,no- cohbomn en ln producclén de suS qnlwfnclorcq
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Actualmente, las industrias se encargan de’ producir y dntnbulr los bienes que la
familia consume.

En la familia capitalista, los padres se ocupan de allegar y administrar el
capital, en tanto que las obligaciones de los hijos se reducen a estudiar y a desempetiar
Inbores menores dentro del hogar.

Al poder comprar los productos necesarios para la familia, ya no es necesario
fabricarlos en casa, por fo tanto, aumenta el tiempo libre, sélo que ahor los individuos
deben cumplir con un horario de trabajo determinado que no les permite administrar
libremente ese tiempo libre.

- Dentro del capitalismo, cada individuo tiene una ocupacién basica, tal como;
trabajo, estudio o prdctica deportiva profesional; sin embargo, todos:los hombres
ticnen que acoplarse a horarios fijos que no les permiten realizar otras ‘actividades,
mdcpcndlen(cq dcl sistema productivo, que contribuyan a su dcmn'ollo pemonnl

U Estoes, el individuo comin no es duefio de su tiempo hbm Por e|emplo, éste
no puede brcer un viaje en cualquier momenlo, puesto que debe esperar el periodo de
vacaciones que le comesponden, ya Sea por su permanencia en un‘puesto’ faboral,: o
bien, por haber s:do asignadas a la coleetividad por ¢} sistema.: : ]

- Debido a ésto, ln mayoria de la pente ocupn cse hempo frente a los’ mcdlos de
comunicacién masiva, cuyos mensajes son de ficil acceso pum 1odos por equu- msertos :
en lodov los aspectos de 1a vida diaria. : :

"El receptor disfruta de los jes de la ‘de masas sin advertir :
que lag ldeas y las vemones queella da de fos hechos tienei i :

fund: : su ndh ion a un si )
fos privileglos de la clase dominnme".: CEE

1 De Mmg.ns Spa. M|r|uel 1Ot
151 o
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los medios de cummucncl(m masiva corresponde a la publicidad, la cual hace creer a
fos individuos; que por medio del consumo se alcanzars la libertad tan anhelndn nql
como el éxilo toml .

Logmr el control de In juventud es func 1 para el “imperinlista,
pues, In poblacion latina esta formada pnnupalmcn(e por jovenes, lo que les hace
albergar un gran poder poltencial. Ademas, son ellos quienes, en el futuro, tendrin la
direccjon de. las naciones y por lo tanto, la permanecia del sisterna de e‘«plolnclén :
dependera de la ideologta imperante en ellos. : S

Los jévenes poseen la fuerza y el dinamismo que se requicre pam tra'nsf‘ormar,
desde sus cimientos, el sisterna socicecondmico vigente; sin embargo, si ésta no estd
conciente del control imperialista que se ejerce sobre la sociedad no intentara cambiar
nada, en cambio, si se siente feliz y satisfechn, asegurara la continuidad del sisteroa.

"Las juventudes de ciertos paises del Tercer Mundo, han sembrado ln
confusion en el poder burgués, yn acostumbmdo a enfrentar a sus adversarios,
integrados a carta cabal en el sistema. La accidn de estos grupos pone en
peligro las bases mismas de I sociedad burguesa. ...ciertos grupos juveniles de
una manera repentina se han convertido en un nuevo enemigo de clases para la
clase dominante. La incursion de 1a juventud en el universo politico obliga a la
prensa libeml a elaborar anlicuerpos capaces de inmunizar el orden burgués en
contra de este hecho insélito, que revela In altetidad de la realidad social y toma
Ins formas mas variadas: manifestaciones callejerns, ocupaciones de
universidades, de catedmales, golpes de juventudes politicas de extrenin
izquienda, etc.".2

El grupo en el poder, a través de los medios de comunicacion masiva pretende
canalizar la energia de los jévenes en favor del consumismo, lo cual resulta ficil si
consideramos que en su mayorin, la juventud . se interesa poco por estar informada
respecto a los Sucesos pO“lICM y ecoubnucos tanto nnmonnlcq como unenmclonnleq

_Una parte de la inconciencia de ln Ju\'enmd se dcbe a la fnl!n de mformac:én v
cullum la otra com:sponde ala cnn_ycm\cnén ideologica que se ‘dn por medio de’ loq R

imagenes del mnndo que no ‘son ln mnlulnd va’ que af’ conlmln ‘ln mfommcnsn 'que

2 Mnttelart, Amnnd Mm:lm. Mlchélc ¥ Pl:cml Mnbel Lm rnedlos de comumcnm\n de rnnw, FI Cld
editor, Carncas, 1977, Au.cd p 84 3 i :
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llcgn a la colectividad, desde su elnbomacién hasta su difusion, el sistema controla las
de los hombres, y en ia, sus conduct,

"El control de In elaboracitn y distribucién de {n informacion es el intento de
lograr el control de las conciencias. Y el control de las conciencias apunta direct
al control de las conductas, porque todo el mundo sabe que se actiia segiin se percibe y
se concibe la realidad".s

La itnportancia de poseer las conciencins de los jovenes mdica en que en ellos
esta el que el sistemna perezea o se mantenga. He ahl la necesidad de formar hombres y
mujeres consumistas, comprometidos con el sistema, que no pongan en duda los
fundamentos capitalistas e imperialistas.

Los nifios y los jovenes son moldeables, estan en formacion y su conducta
adulta dependers de la informacién que reciban. Si ellos son educados conforme a la
ideologla c podran .y - fortalecer ‘el . capitalismo, de suceder lo
contrario, se opondrin a é] hasta hacerlo perecer,

"Fabricar consumidores: ahi esta la ralz del sislema que nos domina, la
esencia de la logica consumista, la condicién ia para la subsistencia del -
capitalismo transnacional; y es para fabricar consumm'ore: que se articula todo
el aparataje publicitario. Las principales empresas t ionales sc mueven
con una estrategia que busca b todo ‘el quehacer y. las iones
t . desde 1a explotacién de naturales y la produccnén de blenes";
y servicios, hasta la ensefianza, ln informacion y la comumcncnén, Jlmlo con'la’

publicidad, el entretenimiento, el turismio, el deporte y el uso del ucmpo libre".4

Los mcdms de cc jcacion masiva arg)

prop
como el efecto de-1a_adquisicion de. mercancing-De’ esta* forna;ila’ pubhmdad
sentir a' los individuos como, dcspmwslos de cunhdndes conto i
cobran vnlldez solo por el uso de una

3 Prieto Cumllo Dnniel. Retbrica ¥ mnntpulac:én mariva, Red de Jonds, México; 1990, 4n. ed.. p. 11
4 Santa Cnu., Ad.nn_\ly Erzzo, Viviana, quqxnpohtm, México, Nueva lmlg:n. 1988, 4a. ed., p. 15,- 16
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El sntema mpl(uhsm a trovés de su npnm(o ideoldgico se encargn de reforzar
en los jovenes, sentimientos de vanidad, superficialidad, miedo, msegundnd fatnidad
y opresion, entre otros, pam asegurar su permanencia, es decir, si el hombre se siente
inseguro y temeroso, y si se le hace creer que ef capitalismo le proporcionart la fuerza

_y la seguridad que necesitn para triunfar y ser feliz, sert dcpendnente de éslc con lo
que el srstenm se mnnlendn\ en e poder. 5 }

cunndo Tesulian_altamente devmxchvov para.In wclcdn

/muv unpomm(e pencncccr a-
)ennzn y.un buen seguro de

“la‘ctapa e 1a que la gente no puede
‘a st mismn, [ sus‘propi_os

X myorln de’li'gente,, [Ln mayoria de las pcrsomn quc se

prevalecientes en
ontenidlo de - la . comunicacidn masiva - es,]

sienten . satisfechas ¥ co

tlplc:unenle_‘pmducmr‘de plusvalth > 1deoléglcn. su anuxsmo ha ""d°',fj,l '7

0’ adhesion al sistema y el apoyo al mnmo 6

esencialmente

5 Alva de In Selvw, Alsa Rosa, Radio ¢ ideclogia, El caballito, México, 1989, 3a, ed., p. 115,
6 Silva, Ludovico, Teoria ¥ peactica de Ia ideologin, Nuestro tiempo, México, [985,715a. ¢d,, p. 203, 204
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N 3

£.1.1 La posicidn de ia juventud frente al sist socloecond 'L

Los jovenes, como mencionamos antes, Se sienten aprisionados por la
autoridad palerna y, en general, la adulta. Los adultos les proporcionan un espacio
donde desenvolverse; musica, vestuario, apariencia fisica, efc., pero les prohiben
ingresar en ciertos ambitos: politica, economia y sexualidad, por dar algunos ejemplos.

Los adultos aceptan que los jovenes desarrollen una identidad, es decir, que
tengan caracteristicas propias de su generacién como ha sucedido en todas las épocas;
siempre y cuando este espacio de originalidad no sobre pase las fronteras de lo que los
adultos consideran positivo pam }a sociedad en general.

"La visién que el mundo adulto tiene del sitio de la juvemud en la
sociedad, visién que lo! adultos, al ser depositarios de ia autoridad, imponen
<OINO UnA concey pirada en un analisis de la naturaleza de la juventud
que obliga a esta lltima, ...es de la naturaleza de la juventud el abstenerse de
penetrar en ciertos 4mbitos reservados monopolisticamente a los adullos.

...esferas de actividad en las cuales los jovenes pumcnpfm y que conf gumn el
feudo de la juventud. La lista de dichas funci es ] y va. ..el
sisterna de vnlores pmpw a ln juventud. ...es susceptible de extension"

Las mslncclonev unpueqtas por los adultos actian como una olla de pxetubn
que contiene el deseo juvenil de.vivir aprisa y experimentar lo desconocido, mismo
deseo_que de no encontrar una valvula de escape que libere la presién de manem
controlndu poddn resultar en un esmlhdo liberador. .

Cu;mdo los jévenes: trasgr':den loq honzonfes cn:ados por los ndultoa e

incursionan’ensituaciones cc das, histor ; como’ propias de eslov, son
seﬂnlndos como tos rebelde: agresores quc alenlnn conlm ln sociedad :

. "Ln rebeldia empezart a pamr del momemo en que l« Juventud sc mtema en
el dominio de la polihca o¢n aquel de enjmcnmmenlo ‘de 108 valores éticos y sexuales .
del sisterna. Al asumir lamns que 1e son prolubldns Juventud adopm, entonces otro
conceplo del cnmbl “aquel de la lmmfommcmn estructural”.

2 de los hombrés y del l:emor’a ser

: Adcmés dcl Iatur dg;co de per

7Mm1m,og n.'p sa'ss P
8 loc. m..p 109
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deqplnzudos por las genmmones‘vemdems o mclmzo de los ndultos a la P
de los jovenes dentro de la’sociedad se funda en la gran mlpo
ha dndo a Ia juventud y a la degmdacion que ha sufrido [a vejez.

la vejez. Se ncepm
funcionar “co
mnquinnrin

jéwnes atln’ expenencm yla madurez  de los-adultos, ya que’los" primeros - son
moldeables; debido a su idealismio y a sus especiativas acerca del tuturo, mxcnlrln qnc
105 ndullos son ‘mas realistas, y han dejado de confinr en el sisterna. ; .

El ldeahsmo de los jovenes, as! como su futuro incierto los puede Nevar a

buscar. ln transformacion de Ia sociedad. Cindos por la expresidn auiéntica de ‘sus

emociones, sentimientos e inteligencin ence ful el ino a la liberiad; en cmnblo,‘

lo errarin, si permiten que sea 1n clase dorainante quien log conduzen.

Una manera eficaz del sistema de mantener a los jovenes a rayn, inéoncicnies Yy

pacion
que e 'smema 1e;

v"Fn los empleo: Se Acepla solo a los jovenes, lo cunl ha desperindo’ gl miiedo s A’

El sistema cnpltnl m ha pmfcndo In'i mexpenencm y In falla de mndurez de lov f

ocupados en banalidades, es n tmvés de los mensajes de Ia comunicacidn masiva, a los &

cunles pertenecen las revistas comerciales, pues la estructura de eqtuq npunm a.unn’.

cierta codificacién que no da cabida al pensamiento eritico.

conmbucxoncs a lostefectos’ de modelar - unaj
comphcmnlc v confomm(n del sistemn”.i0 -

medios, ptics de s
condiciones de | p-

9 Fromm, Enrh Flnucdo lnlheﬂ Paidos, México, 198-1 Sa. rcm\prmbn.p l:mm pmpmq :

loMmelm,up cit.; p 181
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" Los mensaj ‘Supuest te i tes y de poco contenido que nparecen en las
revistas Juvemles tiehen ta funcién de i imponer las caracteriaticas orlginales tanto de
apariencia como de conducta que deberéin adoptar los jovenes como propias.

s2 Efeclos de Ia comunicacion masiva

B e;gudio de la comunicacion, realizado en Estados Unidos, contempln desde
el esquemn basico, Quidn.dice qué a_guién, siguiéndole, para ampliarlo de do al .

desglose " de cada uno. de estos s, el analisis de -con “los efectos :
pmvocados de ln propaganda politica, la publicidad y las mlnclunes pubhcm :

QutzA mqulte innecesario citar a los pioneros de dichos estudlos sin emburgo E

con el fin:de precisar nuestra investigacion recordaretnos, a’; annnfeld -Berelson, o

Lasswell Hoviand yKnb los tres ul(mim, dedlcndoq especiatin "conocimiento - .-

efectos en el ‘campo de Ia
menciona clases de efectos.:

11 Maletzke, Gerhard, Sicologia de ls commicacitn social, Epoca, Quito, 1976, 4a. ed. . 96
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Aslmnmo los efectoq estdn clnqlﬁcndos de actierfo a la comumcuclén

Denel comportamnemo, B

2) en el saber; i
3) en las opiniones y actitudes,
4) en In érbita ‘emocional ¥
S)en lnq esl‘ems profundas d

lc se refieren a opiniones y
nov en -“diferentes “niveles

desfavorable; pinion es la expencncm verbdl ‘de una‘actitud; mns, las
ncmudes puedeu bié 'sern- resnd por unn e ducta no verbalizadn. Las
actitudes ' incluyen’a"1n"vez ¢l nicleo afectivo o ﬁx:nlimcnml de inclinacidn o -
rechazo, conto tnnbién los elementos cogrositivos o de creencin que describen
el objeto de Ia actitud, sus camclerishcns y sus relaciones con otros obJelos
Todas fas actitudes; por tanto, mc]uycn cmcncun mas no !odnq lns creencias,
son actitudes™.n :

titud s li\j pmdﬁ;xgn}mén de un mdivjdub pam

$.3 El resultada del contenido de Ins revistas juveniles en los lector
(Inferencias de la encuesta realizada 2 Inxjnh n

En total fueron encuestados 139 Jjovenes; dc loq cinje:
hombres y el 61. 8% a mujeres. La mayoria de cllos tienen ertre

principalmente entre los 15 y17 nnos. /

El 92.8% de los _]éVanS son eqmd

La mayoria de lo studinntes . muestra: estan satisfechos con . su
personalidad, pues se dicen realistas, estables; felices. ésper;lnles v no quieren imitar
a nadie. Ain cuando a un 36 6% sl le gusmﬂn cnmbmr i ulcnndnd por la de una’
figura pubhca o ) :

12 ibid, p. 105
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Por su parte, el 79.1% de los cncuc-:lndo: leen rcvﬁm: algunns veces, mientras
que el 17.9% lo hacen siempre. Ademds, ef 47.4% de cllog prehcren la mvlqln Eres;
mientras que el resto acostumbran olmq pubhcnc:one : 2

Respecto a la revista comercin F Fesun'*53.2% delos’ entmwsmdm la
conqlclcmn mgulnren su contenido,’ mc]u el 33, 8% dc ellos cmen qic es favorable su

Algunos de los jovenes
cmmvlslnq que conllme ln re sin,

v criticas 'de’
su]u'cﬁclall's

Los lectore prefieren log iemns de muigica en 1 58.9%%, los deportivos
en 49.6%, micntr que el 48.2% se inclinan por los hordscopos. Adeums de ello, a las
mujeres les interesa I moda y: ln bcllun mlcu(mq que los hombres estan interesados =
enla :c‘(unhdnd ;

e esta Fonnn ellos qumemn que la mvnsm mcluycm lnlommcu‘m dcportlvn,j~ :
nsical, sexual ) (le salnd. : ; =

Los - lectores clcnlcn la fnl!n de _temas: de - cnmclcr cducnhvo; mtommuvo,"
cultural y politico, porgue estos:son temas ver / s, que dcbcn .
ser tratados nhlr'rm iy oiyr*llvnmmlr :

En ofro mbm e} 54.6% de los mlogmulcv tela mestra consideran adecundo el
precio de venta de Ing revistas comerciales; -ubicnido’ al ‘nionents de’ la. investigacion”
alrededor de loq G mievos pcsm-, mwnmw que pnm el ‘/ A% nde cllo: es allo, - :




Los anuncms de ln mwsm cmncn:ml |uvem] son ldenhﬁcndm por el 89.9%, de
los jovenes, quienes sostienen ‘que ostentan una calidad ‘de media a a]ta pues como
indico el 42 4% de ellos, cumplcn su pnopbsnto y agradan al pubhco

- Por otra parte, maAs de la mitad de los enciestados prestan mayor a(cnmbn ata™
publicidad de zapatos,’ ropn casual,; mpn depomvu ropa ¢ de vestir; perfumerm y cal;u‘xdo
dcpomvo pues cllo izan con. mnyor frecuencm estos pmduclm y lcs guqum
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CONCLUSIO,NF."S“ :

La hicha de clmes es I clam expnesn n de quc Tos mlemqeq em.re ln‘z clases son
irreconciliables, est4 pn:senle en nueﬂm pals de diversas formas: econ(muca, politica, . .
ideoldgica, teorica, elc. Pero, todns ellas eslén subordumd'n “al enfmulmucnto politico, - :

esias publicaciones son. 1
ﬂdenms tmuul t

ent mm’gmadn por-los’
medios . de comumcacldn, que. al elaborar sus- memnjeq 10 toman’ eft” cienta las
caracterlsticas ni las necesldndcq étmcas socmlcs, cultumles y de mfonnnclbn de las
mayorias. . ;




Las mws'ns, conio cunlq\uer mcmn[e csl(m hcchm dc m.uerdu con ef tipo de
lectores nl Jue Iﬂ mtcrc n ll&g :

¥ 17 amios de
b entrevistas,
s bellezn,” mndn, :

“ha per ido‘ ln'cnbncidhd do”
ulmm que comnbuyen -

cle ropa’ belleza, 'qcuc.l‘ns' cigarros,
o In ropa'y itm bcbldm nlcohéhun ;

Vemm que mdacmén gcuer'll h‘s"cdnﬂios v ln - publicidad : estan
Intimamente’ hgmim vien cunjunlo son plennmente alines a_fos iniereses/de lm,
|évcncw que ‘no loq crea ln re\mn pero ql los f‘nvomce -

Por ejcmplo los elemmnos mtbnu\ﬁ m’n ﬁocomdm por 1 revista cu cttestion
sont los recursos de redundancia”y “sinfesis, Ins - finteiones  referencial;: i jica
metalingUistica, las figuras conativa, sindedoque y. metdforn, el mévil hedanico y dico,
y ¢l acto de m\p!xcamén v e‘dnblcu&n Ademﬁs los coloms mAq unlundoq son nmnnllu
aznt, blanco, rojo y negro, : . s o

Por lo fanto, podenmos deur que Ios dmm(oq memnjcs tienten como I' nalidad
impactar al publico en el menor tiempo posxble con el nienor estucrxo, 3 pmvoc.ur In
participacion del fector, es decir, el consumio. :
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Asimismo, el emisor tmin de mantener la atencién del receptor, sostener Ia
comumcncl(m, asl como dirigir In decodificacion en cierto sentido.

Destacan las cualidades de lag mercanctas, hummm ono,y promucven valores
tales como libertad, seguridnd, amor, dlgmﬁcnclén nm)gnnun. dinamismio, mmsmd
colnboracion, obedlencm qnusfnccmn, ete.,

Aqui ‘es lmpormntc d&qmmr I’ fincion de: ln rednccn&n general,’ pucslo que '
sirve de apoyo a la publicidad, es decir, nl tmtnr ten: :
enire otros le da soponc o ln mllem

Los nmmcmn(cq clngcn Io medios uya ideologin’es acorde’ con sus intere
por lo tanto, la linen pollllcn de'la cdnonn esm delennmndn por la pllbhcldnd Fs(o cs 5
porque el anuncio dcbe llegar a’ i |
pubhcnmbn

Adcmtiq,

mas, no hnn mnd
el cunl es un

Ln funcién soe “de los medloq depcnde del uso_que se qu dé y ésle 80 vez,
esth subonlumdo alo: mlcmscs de quienes poscen su cotitrol. Eslo es; ‘pueden’ ser -
utitizados pnm coutribiliral progreso socint o para Idcologlzar a lﬂ poblnmén, como ™ ¥
sucede con mnvor frecuencin en ta nclunlldnd :

Enlonces, para. tmnsfommr la estructura social se requncre cambmr cl snstemn :
econdémico desdc el fondo ynosdloel conlcmdo de Ia comuxummdn

Tan sélo al identificar’a los grupos que conlmlun log dlstmlos medlos dc
comunicacién podemos damos una idea de’cuales son sus’ intenciones pues - estos
grupos estdn hgndos a lns estructuras nnclonnleq dc podcr Y al cnmlnl mlemnclom\l
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Los - intereses unpennln(m enctientran npoyn en’ los mtcmscs y - acciones
coincidentes de las élites poderosas de nuentm pnh, qunenes se benefcmn con esta
situacion nl donumu'a In poblncnﬁn. L ; i

temns de verdndero interes colecuvo y se reviste de; unporirmcm
penomues pllb]lCO‘l {a imngen de os cuales ha sido ‘disenada pnevx

tiempos mmu!os es declr casm'se encr lujos v nlcndcr nl marido, esto sin clan de
erecer pm!cﬂonnlmenlq

135



Por otm parte, las mwslns Juvcmlcs elevan al mngo de mformnclén cualquier
asunto trivial relacionado con un'y 1] pubhco de moda, eni ‘¢l cual lo novedoso es
algiin acto ordnumo y estmoupado con npnnencm de exclu voe lnumo para impactar
al lector. R ; ;

1 ksmhé.‘ Son {conos creados
modelo'de-conducta para la

Lns camcledstxcns de las estrellar §on siempre |
en favor’ ‘del sisiema* socmeconomxco qite. actu
juventud, conlnbuyen ‘a cmeqmzm' a'los lectore:
qenudu determinado,

rtar en fos jovenes el
1l Ide  discriminar los

nismos- . valos
interpersonal d

1 al lector para que olabore con
fos emisores, aunque en renhdad fo’ que se hncc es mnndnr a los lectoms y cxlgu' su’
obediencin de manera dlsunulndn L I




‘En‘tanto, *las _formas~ gmmaticales; fales ‘como _log” ablativos,’ acusativos -y
vocativos uhllzndoq, irigen:la" codnf cactbn del mensaje ‘en ut’ cleno senlido, de

de Ia comunicacion masiva es lomentar en’
pensamiento annlitico y proporcionar a los mdlv:duo: l ‘
concientizacién para enfrentar con una vision crﬂmi el pnnommn d
presentan estos medios. PR

lti"miilirlnd “que”

Estn tesis propomlonn al lector no eqpcunllzndo loA elcmcmos nccesnnoq pnrn
poder analizar un mensnje ya sea verbal o visual,'ademas que sirve cotio’ herrantienta
de consulta pam el estudiante de cmnumcncxéu, pues conhcue los conccplm b{mcm
del analisis cqlruclurnl Iunclonnhstn

De otm manera, cqm mvevngncxén comuluvc_mm mvcvllgnc:én pcnodhucn
que mediante el estudio metodolégmo de 103 elementos persuasivos de fa publicidad v
In pfopngnnd'l nos pemute conoccr llN Lonsecucncms de-ln L‘(;mslcu‘)n inconciente ¥
confiada a los mcns jes aviesos dc la comumcncnén de’ masas. '

Fsms consectencias-se deteclnn en lns opmmneq mm que en las actitudes,
porque con base en 14§ respuestas de la enciesta nolanios que los jovenes favorecen de
palabm el uso- ‘de- determinndos “productos o cicrias conductas, pero no asl en la
préctica puesto que razones econdnicas, morales o de otro tipo los detienen.



Subcmos que cndn gencmcndn (|cne sus . mqgos particu nres, ln revista Eres
surgit hace ‘ocho afios’ como “un’producto” original -adecuado” ' los intereses de la-
juventud de esn época y se convirtié en modelo’ de lag pubhcncmncs de su género )

efectiva. Por 1o, mmo I 4
mas y mlcn(mq n Sll‘!]ﬂ u f ;

P! q lemos consldemr
como mpn:senmtlva tan(o de In juventud como de_lag revistas luwemlcs ‘de los 80's y
90's; proporciona los parimetros que ncl mu-nesmv dos mlm S.

Asmnsmo ésle podrm ser ennquecxdo poslcnom)eme por :un andalisis
psicologico de los lectores y de los tmsmm mcnsnjes
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ANEXO 1
CUESTIONARIO

Cueslipnnrib aplicado a los estudiantes. (Incluye categorias y frecuencins).

1.-Sexo - s

1) maseulino - 53

2) f‘cmenino' o 86

2.- Edad (unos cumphdoq)
D4 w120
2) 18 ‘. N
N6l
D17 B 7T
5)18 L4
6)19 . .. S [\ e
7)20 e
8) no contestd . 2
9otras - 3

3.- Qcupacion ;
1) Estudiante -~ 129* -

2) Trabajador. ::. "3
HOm . E L9
4.- Dependes econdmicamente de:
1) tu padre o tutor- CT132e
2) alguna beca’ ; 22
3) msnlnn'o(unbnjnﬂ s

.- Los ingresos mcmu::lu de qmén depcndes son:
l) mfenumq aNs| ()()0 o AT



2) supenoms a N$1,000 e inferiores a N$2,000 33
3) qupenores a N$2,000 e inferior a NSS 000 S132
4) superiores a NSS 10005 N S : 29
S)no comeqlo : IR T

6.- LAlgmcn depende de econémmnmcmc de tl?
1)sf o
2)no

I,Acostumbms lecr ulguna rcvnm?
1) siempre S E

2) algunas veccs
3)nunca - -

8.- (,Qué rev:stn preﬁcres leer?

1) Eres. - T166%

2) Tus rollos B

3) Notitas musicales 3.

4) Somos SR

5)15a20 o

6) TV y Novelas -~ 6=

DTH: - [

8)Otra (vanns) S0
7
2

9) Ninguna'#' .
10) o coulestd

9.- Segmltucsnmwsmcs ’
1) buena 150320
2) regular L T4%,
3ymala®il T3
4)no conleqté REND S MR

10.- LPor qué? R

1) El contenido es bucno, ulfonnnhvo, mlcmsnn!e, educativo

2) Son falsas, superf cinles, obsoletas, ysin crentividad -

3) El contenido no'es bueno ni mlercsnnte, [} mcomplclo ¥ rcpctmvo

4) No nponnu nada posmm :
5 l‘nl.rchcnen e mfomum sobne los ciped.’u.ulos
6) No siempre el | ido es bueno'e nte

7) Contienen demasiada publicidad
8) Tmmu de i unponcr una fomm (le wdn v crean evlercohpuq
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9) Suelen ser tiecesarias .
10} Nutea las he letdo
11) Otros

12} no contestd

Y R NN EY)

t1.-De las mvn(m anteriormernte menmonndm seﬂnln tres cosns que (c gusien mhv

DReporiajes, Articulos y Entrevistas . - . 741%

2)Hordscopos . - A0

3)Test ‘ 31

4)Poriadas, posters y fotograflas™ .. 20

S)Artistas, misiea y farindula EANS 1

6)Mensajes, consejos y tips T

T)Belleza, cuidado personat y snlud 4

R)Tematica v estito 13

NModelos 11

10) Moda 9

11)YChismes 8

12)Letras de canciones - 6

13)Aspectos de In edicion 5

14)Problemas juveniles 4

15)Orientacion vocacional 4

16)Sexunlidad 3

17)Publicidad -

18)Otros 8

19) na contestd 37
Di por qué. : :
1)La informacion es buena y de interés juvenil 200
DEntretienen y divierten ’ 4
IEducan, informan, orieatan v ayudan R
NDan a conocer a fos artistas, ademas de su vida y obm : B
5)EI hordscopo predice ef futuro 6
6)L.a publicacion es de buenn calided y tiene buena upnncncm 6

7)La informacitn es muy amplia, realistn y compmumble ‘
8)Son exclusivos y originales

O)E! test favorece el autoconocimiento dcl lec(or
10)nforman sobre la sexunfidad S
11)Otros

12.- Ahora menciona tres cosas que te disgusien de lm mnmm revistas.
1)Son chismes, mentims y crilicas de artistas =" ; 49*

RN



2)Temitica y estilo 38

3)Publicidad y redaccién promocional 28
4)Reportajes, articulns y entrevistas 18
$)Aspectos de edicion y colaboradores 16
6)Informacion escueta y repetida 12
DPrecio . 12
8)Test 9
9)Telenovelas y novelas 8
10)Modelos - 7
1 I)Poslers, portadas e ilustraciones 7
]7)Hon‘sscopos : 7
13)Mensajes, consejos ylun 4
I4)I‘q(|]o de vida que pmmuevcn 3

2

7
32

I)No uporlnn ningun bcnef' icio, son qupcrf' icinles, tontas y obsoletos
2)No son de interés juvenil, el puhllco no se identifica con cllas’.
3)Tienen denmsmdn pubhcxdad y fines comerciales

4)Son elitistas

S)Hacen nnmnlhsmo ¢n Tugar de concrefnrse al 1mano de luv nnwlnq i

6)E! confenido cs niuy escaso y faltas temas :

7)Crean estereotipos que no estén relacionados con ln cultum mexnc.qnn
8)No informan sobre los problemas actuales : :

9)No son originales ni atractivas

10)Son enajenantes

1 I)Otmi

13.- Si fueras el director de alguna de estas revistas Lqué Icq cmnbmrlns?

1)Temdtica y estilo ms juvenil, original y creativo FNE33
2)Aspectos de edicién y colaboradores proreqmnnlcs : w28
3)M#s y mejores, mponmesvcnlmvnmq Ll me 267
4)Espectfculos, socinles, artistas, mosica vcnumoneq st 516 -
§)Mayor npone cuoltural, artistico, educativo e mfonnnmo e b I
6)M4s y mejores poriadns, posters y fotos s 1S
7)Menos publicidad y lucro BN 14
8)Menos chismes, mentiras de artistas y telenovelnq G 13
9IMas hordscopos, test y concursos S L9

142

qor

21
18

o W w0



10Disminucion de precio
1 1)M4s opinion de los lectores
12)Ninguna distincion social-econdmica, sexual, ete.
13)Mas atencion a Sida, drogas y alcohol

14)Consejos, tips y orientacion juvenil
15)Mas euidado personal, deporte y salud :
16)Contenido apegado a la cultura y' realidad mexicann
17)Mas acercamiento del pablico con lou nmstnq
18)0tros
19) no contestd

i por qué. .
1)Interesar y atener a fos |6vcnc§ ’ 14*
2)iducar, orientar, informar y cullunmr a lm Jévcncq 10
3)Son elitistas y xupcrﬁcmlcﬁ S R 10

A)Profundizar y fundamentar Ia lnfunnncmn RO T PR R

SyMejorar Ia edicion de la revista
G)Acercar a los artisias con el piblico :
T)Estar al aleance del todos los bolsillos y vender m{n
8)Estar dentro de I realidad mexicana :
9)OQtros

N-NEN NN

14.- Crees que Ieer cstas revistas es:

1) favorable 41
2) desfavorable 23
3) no vpinas 72¢
4) no contestd 3

15.- ¢ Por qué?

1)Son informativas, practicas y de alguna manera son cultura
2)No influye en nada, depende del tema, ln revista y el lector
3)Es de interds juvenil y a gusto de los lectores
4)Entretienen y proporcionan informacion de especticulos
5)No educa ni aporta ningiin beneficio, ¢l contenido es malo
6)No las leo y no me gusta opinar

TIMantienen Ias conciencias ajenns a Ia realidad ¥ estereotipan
83Son chismes, tonterias y un gasto innecesario

9)Otros

10) no contestd

16.- En (u opinion, el precio de estas revistas es:
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Dalte - 755

2) ndccundo 76*
Hbajo o : 3:
4)no conleqm o 5

17.- En (u opmn)n l,culmlo debcnn LO'illlr tu rewsln predlleclm
1) N$3.00 o menos 49, .

2) NS$3.50 & N$5.50", ,.52¢

3)N$6.00 a N$9 00

2) regulares:
3) malos

2)no
3 no contcsté

21.-
1) hucnos .
2) regulares
3) malos: ]
1) no contestd - =7

22.- (,Porrqué?
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™

1)Son atractivos, i ‘ , original senclllosv irmpaticos . 31%
2)No son creativos ni nlmchvos son lonlo u(m‘erosln»ulegk U2l

3)Mienten, cmuennn Y son toittos 'y malos ) w7
4)Son buenos en tanto que inducen a la compra:® . 7 S
S)Indican el con(emdo dela revista ; : 13
6)Se publi nnn con pem idr esyno con’ cl conlemdo ; 2
7)Otros: ©i10
8) no couleqm B L

23.- (Sélo para mujeres)
Si tuviers la oponumdud de ser otm pcrsonn por un dln 1,:\ qulén chglrlns
1) Alejandm Guzinan
2) Blanca Sanchez -
3) Bibl Gaytan

4) Sharon Stouc
5) Gloria Trevi;

6) Talta ~7 " 7.

7) Madonnn - Ced

B)Olm TP 12

9) ninguna_ " P id

10) no contestd 2

24.- ¢Por qué?

1)Me gusta ser vo, soy feliz, realista y eqmble 28
2)Me gustaria tener su personalidad y su belleza fisica 14
Nla admiro, me gusta su desempefio |iml‘uionnl y su profesion - 12
4)Todos somos cspccmlcq no necesitamos imitar a naclie 0
$)No Ins admiro ni me gusta'su vida, son tontas, vulgares y flsas ;§
6)Otros 5
7) no contestd D

25.- (Solo para hombres)

Si huviers la oportunidad de ser otra personn por un dia ¢a qmén chmrlnm .
1y Luis Miguel 2 : L
2) Eduardo Palomo 2

3) Michael Jackson S |

4) Jorge Campos’ : 2

5) Miguel Bosé - -

6) Axel Rose ]

7) Kevin Costner |

8) Otro S 10.



9) ninguno 34

26.- g,l"or qué? .
1)No quiero imitar a nadle me gusln ser yo, me valoro, soy m\lnln . 22¢
2)Me gusta su ‘profesién y su deqcmpcﬂn pmfciloml ReN . 6

IHMe ugmdn su pcmonnhdnd s estilo de vestlr ysu penqnnuenlo i

7)Cngnrms M'uibo
S)Furor. - o ’ it S
9)Pcrlumc§ylo<:|oncs (Cocé Honzon Annis Etcnutv) L EECTRRR O K]
lO)Bmmmqygoloqnmq(l{nlls Ccrts Cnncll 's, Mnc'Mn Gnncno Mnnnelu el
- Bimbo) S & T
11)Preservativos - - '; S
12)Refrescos y Jlxgos(.!ugoq Aml chl Cokc Gnlomdc) N |
13)Shampoos (Pert Plus; Neutro Bnlmxce Cnpnce Irmlop,llcnd lmd o 10
Shoulders, Wella) ’ o LT
1.4)Clearasil y cremas anli acné (o‘(y) T S : ; 1
15)Preservativos Sico g P o
16)Alimentos(Yogurt Alpum) o
17)Zapatos(Michel Domm :
18)Jumex -
19)Benetton . g
20)Cremns(Nivea, Pondq‘r :
2 1Cosmélicos lCovchlrl Ru’l N Umn Cosnmr)
22)Sabritas ; R
23)Bacardi .\
-1)Tonllaq femeninay (Alwnvs Tmnpax, Tlunponeq) s
)Mucblcsveleé (Dico, Dommnundo Genernl de (ms quéreoq, deco
L juegos) i RSO : :
26)Zapatos Andrea v " . Lo 6
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27)Cigarros Montana

28)Tintes y fijndores de cabello (Loreal, Miss Clmrol Aqun Net)”
29)Escuelas y Universidades (Simén Bullvnr, lbemx\mcnc:um y Ilnrmou Hnll)

IMColgate
31)Presidente

32)Publicaciones y revisiag (Circo, necems dc cocmn homscupos Dmun Bmcho)

33)Automoviles (Chcvrulen
34)Playtex

35)YOcean Pacific

36)Guess

37)Tenis

38)Nike

39)Grisi

40)Pruebas de embarazo

41)Medicamentos (Alka Seltzer, A«1pu-lnn, nlcohol)
42)Pafinles y pafiuelos desechables

43)Desodorantes (Teen Spirit, Speed Shck)

44)Cremas depllndomq (Nail)
45)Esmaltes, pinturas

46) Otros

47) no contestd

Tt

SOV NI I MR i o U e M e 2 A

28.- ;Qué anuncios te guslnn mfn? Ennumern en’orden de u prcfercncm loe npos de
anuncios que te agrada encontrar, en tu rcvmn “(aolo numern los que (e guqten)

1) cosmélicos " .55
2) perfumeria ;.- 63
3) bebidas nlcohéhc:n e d3

4) bebidns no nlu)hnbhcm
5) alimentos

6) ropa interior o ﬁO‘v

7) ropa deportiva ., ©: 73
8)ropacasual L 76T
9) ropa de vestir - > 70

10) zapatos =7 ol L TTY
1) lenis ™ T T U89
12) produc. p hogar, 34

13) cigarros ; 44

14) produc, personal 54
15)otros. © . 2

16) no contestd 14

'i'“
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29.- Explica brevemente por qué

1)Son los productos que utilizo y que me guqmn ; L 33
2)Son atraclivos, divertidos y me gustan por loy modelos y I mumn 7 22
3)Me gusin vestir bien'y estar a In nioda, sirven para me|omr llll mmgen S 16

4)No me gustan los anuncios, , 110 hay anuncios i 5
S)Son lo mas unpomm!e ; : 4
6)Son pmductoq no dnmno c 2
7)Son erdticos - i o2
8)Otros - DK ERS
9) no comcsto - 37*

30.- LQué secciories te guqlan ml:s'I Elulumem en, onieu de tu pmfcrencm los temas
que prefieres leer en tu’ ne‘

1) belleza .7

2) salud -

3) dielns

4) recetas de cocina

5) cuidado ‘personal

6) sexualidad

7) moda

8) deporte

9) ciney leatré

10) missica’; B

1 espccl'lculoq i 50
12) literatura 2 48
13) television . L 038
14) entrevistas a funosos - - 40
15) novelas roménticas ~. . 18
16) hordscopos .=+ 67
17) carins de leclores . - 21
18) amigos por correo 32
19) problemas amorosos 37
20) bolsa de trabajo 33
21) orientacidon vocacional - 49

22) no contestd . 13 -

31.- Menciona tres secciones o temas que te gustaria que se incluyernn n tu reviata, -
1) Deportes (Natacion, Basket ball, Tenis, Allethmo) ycnl?ndo eﬁpecmhzndo 19

2)Muisica, letras de canciones y rock mcxlcmm G =T
3)Sexunlicad y educacion sexual : " i B 16

4)Salud (fisica y mental), dietas, nutncu‘)nvrmmmmo : S R | S
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5)Educacion, informacisn, cultura, politica y sociedad 14
6)Orientacion voencional, universidades y escuelas, bolsa de trabnjo 1
7)Relnciones de pareja y familiares, madres solteras, paternidad responsable 10
8)Cine, teatro, literatura y lelevision . =& - 8
9)Contaminacisn, ecologin y naturaleza 7
10)Cuidado penonnl moda y bellcza 7
11)Tips y consejos 6
12)Adistas, eventos artisticos y espccmculoq 6
13)Sidn, drogadiccion y nlcoholwm 6
14)Test y hordscopos - i 6
13)Amigos por correo y oplmbn del ]cclor ‘ 5
16)Entrevistas, biograflas y fotografins de fnmoqm 4
17)Testimonios personales sobre problemas ‘actuales - 2
18)Historias increlbles ¢ mespemdns 2
19)Crealividad y Iabores nmnunlu 2
20)Otros - 10
21)no confesto a7
Di por qué. .
DPublicar temas verdaderamente uﬂscem]emeq, objchvos y nblerms 74
2)Son los temas que me interesan (rock y cine mexicano, deportes) 6!
3)Falla informacion sobre sexunlidad y enfermeclades sexunles” - .
4)La salud y los primeros auxilios son muy importantes 5.
5)Nos ayuda a resolver nuesiros problemias y a conocer otras opmmneq ]
6)Elevar el nivel informativo v cultuml (literatura y eventos artisticos) 4
7)Me gusta estar al dia en moda, me divierte y mejoro mi imagen 3
8)Debemos planear el futuro de maner informada 3
9)Son los temas que me gustan (test) 3
10¥Conocer la vida de los artistas 3
11)La ecologia y la contaminacion son itmportantes 2
12)Otros 3
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ANEXO 2

ablas de categarias de valores utilizados en los textos analizados

EDITORIAL

Categorias frecuencia Porcentaje
Colaboracion 23 65.7%
Triunfo 5 14.2%
Amistad 4 11.4%
Snﬁsfncci«\n 3 8.5%
ARTICULO?

(Hemos hablado de... miisica)

ARTICULO 1

(Hemos hablada de...)

Categorias frecuencia Porcentaje
Colaboracion 12 34.2%
Satisfaccion 10 28.5%
Amistad 6 17.1%
Triunfo 4 11.4%
Entretenimiento 3 8.5% -
ARTICULO 3

(Hemos hatilade de... en forma) .
frecuencia Porcentaje

Categorias frecuencia Parcentaje  Categorias
Diversidad 13 48.1%  Satisfaccion 12 50.0%
Satisfaccion 9 33.3%  Colaboracion 8 33.3%
Durabilidad 5 18.5%  Belleza 2 +8.3%

Diversidad 2 8.3%

TOTAL , :
Género  Colab i6n Satisfaccion D idad Amistad Triunfo Durabiidad Otros .
Editorial 23 3 - 4 5 Sl Ten TS
Articulo 1 12 10 - 6 4 - 3
Artleulo 2 - 9 13 - - 5 -
Atticulo 3 8. .12 2 - - BT ]
Total 43 34. 15 10 9 88
4.1% 4.1%

Porcentaje | 35.5% - 28.0%

12.3%, 8.2% .7.4%
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ANEXO 3

Tablas de an.iliéisilevxic@m'élricu hor texto

Presente indicativo
Infinitivo -
Acusativo (C.D.) :
Ablative(C.C)

Antepresente indicativo™

Imperativo 7"
Adjetivo posesivo
Pretérito indicalivo
Gerundio
Postpretérito indicativo
Vocativo .
Presente subjuntive
Futuro indicativo

SR

4. 'EDITORIAL" =

cusativos

S P

Ehisﬁf' A
37 =
ar e
- 6
3 -
Y 5
1 1
2 -
- 2
- )
- 1
1 -
151

= Receptor
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ARTICULO 1

: Hemos hnblndo de. A
. L . Arusnllvas Emisor . . Receptor. - Total %
Ablativo (C.C) . SO S e e PR Nt . S s | X 1
Antepresente indicativo © -1 6 e 7 16.2
Presente indicativo ol - 3. 50116
Genitivo (C.det.) - 5 - - 5 11,6
Infinitivo - /.0 2 1 1 4793
Acusaivo (C. D). 3 - - 3 6.9
Adjetivo poqeslvo - - 3 3 6.9
Gerundio, [ 2 e 2 = 4.6
Pretérito |nd|cm|vox CE . ! - | 23
Imperativo e e o - 1. 2.3
Futurg indicativo - - - 1 10723
Vocativo 1 - B ] 2.3
Sustantivo - PRI I - : - 1 2.3.
Dativo (C.1) 1 - B 1 23
A.RTICULO 2
; Hemm hnblm'ln de. mtidca e :
Ahlahvos Emlcor e 3a, persuna Receptor "~ Total %

Ablalivo (C.C) .1 112 ‘25 et S 14700 388
Antepresente md. : LR sy - 707119
Presente ind.o i i <000 3 B 57 128
Acusaiivo c. D) [ETETRA EAL S B | w 306
Genitivo (C.del)) -7 2774 - - 2 51
Infinitivo:: . ST e 1 - L2 s1
Preterito ind.” - EEEREE -1 - 2
Gerundio = - - 2 . 28
Sustantivo .. 1 - B - A 28

3 - - 1 28

Anlccopmlénlo md - I

st



Antepresente indicativo
Ablativo (C.C.)
Presente indicativo
Acusativo (C.D.))
Dativo (C.1.)

Infinitivo

Gerundio -

Sustantivo

ARTICULO 3

Hemos hablado de... en forma
Acusatives  Receptor

Emisor
9
1
4

A A e

Tabla general del am‘ilisis lcxi:amé!ﬁ'cny f

Ablative (C.C) “ -
Presente indicativo ™
Antepresente indicativo
Acusativo (C. D)
Infinitivo
Gerundio
Genitivo (C.det )
Imperativo =
Adjetivo po'ieql\o
Dativo (C.1) "=
Pretérito mdxc.fmvo
Sustantivo .-
Postpretérito | mdlc:ltwo
Vocativo ™ 5
Futuro indicativo

Antecopretérito indicativo

Presente subjuntivo

TOI‘AL
“»Ediinml : Art 1
ol e

A7 5
5 7
g 4
2 2
- 5
L5 |
3 3
PR !
2 1
e .
2L -
1 !
e 1
1 -

"wnlow\x'.n‘

Anz'

(RPN

19,2
180
L6
TR
9.0,
39
1139
33
133,
28
1285
1.6,
R

8]
L1
0.5
0.5

Total %
107 31,2
6.0 18.7
5156
S42s
4 12.5
1 3.1
B EEEU %
1 31



ANEXO 4

Tabla de ﬁpoS de émcibnes del anilisis lexicométrico

EDITORIAL

Oraciones
Emiisor=- 7
Complcmcnluv/mcplor
Complementoq :

Rcccplor g

ARTICULO 2

W

Hemos habindo de .. Risica -

Oraciones 0.7
Complcmen(m
Emisor =
Tercera pcnonn
Reccplnr

Emisor
Complementos
Complemenlow/receplor
Receptor

Tercera persona <> :
Comblemgnlos/c/misor

“ frec,
12

%
400
200 -
171
14.2
8.5

L
L4447 ]
259"
2597
32

ARTICULO 1

Hemos hablado de...

" Oraciones frec. "%
Complenmentos 12 34,2
Emisor . Loa1) 31
Receptor : .6 171
(,mnpl«.mcnloq/receplor BTSN
Complementos/emisor = 87
ARTICULOJ

L
e 80,0
258.0
C()mplemcnloq 3 . 166 ¢
Complemml sfemisor . | ~ 41
I R 8 |

: %

n;., ,7; 24366

o 4030 28.0

D6 AT 140

B 1213 10.7

ERE Sy A ST AN |

2 D ! 6 4.9
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Tablas de personas gr irn‘lé'

EDITORIAL" "
personas . frec.’.’
la. R KR
2a, i 9
3a. sy
atit. o o0:
anos R
ARTICULO2 .
“personas . frec. Y

la.
.. 2a.
3
ati
anos :

- personas -
[FR
2a.

“3a.
ati-
anos
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