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INTRODUCCION
El presente trabajo busca demostrar como a través de los programas musicales de
television, el adolescente (estudiantes de secundaria) es bombardeado por una
constante publicidad manejada por los medios de comunicacién colectiva, en esta
investigacién nos enfocamos en particular a la television.

Este trabajo parte del supuesto de que los programas musicales de rock que

son transmitidos en la television influyen en ciertas actitudes de los adolescentes, -
pues debido a la etapa de transicion en la que se encuentran buscan de una .

manera u otra adoptar ciertas modas, no sélo en el lenguaje, sino también en la.

forma de vestir, de bailar, en el tipode misica que escuchan, etc. :

Eleg{ un programa musical como "Bstrellas de los 90's" ‘porque es un
programa que considero un ejemplo claro, de lo que vamos a hablar alo largo de
este ‘estudio, pues en su programacnén bombardea a los ]évenes con una i
publicidad incesante a todo lo largo de su transmnsnén, publicndad'que'se‘:refuerza' +

con la musica que promueve, y los. artistas que presenta en el programa, dando ,

lugar a un cambio de actitudes, enlos adolescentes.

El objeto de estudlo en partlcular son los }évenes de. la secundana N° 1705,‘ gt

dela coloma Molino de Rosas y su gusto por el programa musxcal "Bstrellas de los !

90's" del canal 2 de telewsnén

La base definitiva de la influencia de los mé;lm‘é de"'cdr\nﬁh'iéia'c‘i’o\n,v se

encuentra en la naturaleza de las interdependen’cias entre ejllos}'y

los sistemas -




sociales, y como tales interdependencias moldean las relaciones del pblico y los
medios,
De hecho proponemos que la - naturaleza de la relacién

ptblico-medios-sociedad es la que en forma mds directa determina mucho de los

efectos que los medios ejercen sobre las personas y la sociedad.

El grado en que los integrantes del publico dependan de la informacién de
los medios es una variable esencial para comprender cuando y por qué los
mensajes de los medios alterar sus creencias, sus sentimientos o sus conductas, y !
en consecuencia, mayor es la probabilidad de que la informacién suministrada
llegue a alterar varias formas de la cognicién, los sentimientos o la conducta del -

publico.

Otro factor en la formacién y modificacion de actitudes es el efecto ejercido

por la.comunicacién en general. Hallazgos y hechos sugieren que los programas

de television ayudan a crear actttudes.

“Este trabajo parte del supuesto de que los programas musncales de,"

television, transmitidos en la television, pueden cambxar cnertas actltudes de Ios
adolescentes, pues debxdo ala etapa de transxcnén enla que se encuentran buscan, |
de una manera u otra adoptar ciertas modas, no sélo enel lengua;e, smo_tamblén‘ i
en la forma de vestir, de bailar, en el tlpo de musica. que escuchan, etc. ﬁ

Mucha gente cambia sus actitudes bajo la inﬂuencia“ de ~alguiep;:'j¢¢mc.; el : o

caso de las chamarras de cuero introducidas al vestuario de los jévenes delosafios -
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50's por Marlon Brando, quien en la pelicula "Nido de ratas" aparece con chamarra
negra y playeraa rayas. Después James Dean a partir de 1955y 1956 con el estreno
de su segunda pelfcula "Rebelde sin causa" representa la imagen y el ideal a seguir
de todo adolescente. Por esta misma época, Elvis Presley aparecié en el panorama
del rock y asf los zapatos de ante azl y los copetes envaselinados se hicieron el
uniforme de los jovenes,

Y es a finales de la década de los 50's cuando se integra en los jovenes este
elemento que al Ipaso del tiempo serfa consustancial a ellos: La musica de rock and
roll.

En nuestra vida cotidiana, el contenido de la televisién y el de todos los
medios de informacién masivos influyen de modo considerable sobre las actitudes
de los individuos,

Los medios funcionan como age"ntes que contribuyen al refuerzo y como
agentes del cambio de actitud. Los medios son efectivos ‘pa‘ra formar opiniones y

actitudes con respecto a nuevos temas,

La rafz psicol6gica del pbder de ios medios ‘provyiene de 155'relacioﬁes de '
credibilidad y confiahia que las ‘dist'm':tas 6rgani2ac}onés "dé medlos han w ‘ ‘
conseguido establecer :coni la audieﬁcia. Dentro de‘_“’lo'ys pfog‘r‘am"as,’nh“x:s._i;‘aklkels,d’e? :
television, la publicidad paéa’a sef, ademds Ae la musica,una forma de mﬂmry o

ampliar la demanda de los consumidores creando nuevas necesidades materiales . |

y psicol6gicas.




Como el programa musical "Estrellas de los 90's" que con su publicidad
bombardea a los jovenes constantemente durante su transmision,

Ahora bien, este estudio consta de:
Introduccién,
1. Influencia social, y se divide:

a) Lu Influencia social, un enfoque psicoldgico.

Este apartado consta de la influencia social, las percepciones, las actitudes, la .

imitacién y como todo este conjunto de elementos ayudan a explicar la gran
repercusion de los medios masivos de comunicacién enlos individuos, y mas
atin en los adolescentes.

b) La publicidad y la influencia social.

Aqui se explica c6mo la publicidad ha sido desligada en la programacion de

* la televisién y como usa los elementos que atraen la atencién del pﬁblico '
consumista, los elementos necesarios para crear un mensaje atractivo para el
~ televidente, pues el estilo y la presentacion hacen que el mensaje elogie los-

productos y sus imagenes prometan una serie de satisfacciones para el

televidente,

¢) Los medios masivos de comumcactdn como agentes de mﬂuencm socml

Los medios masivos de comunicacion y su capacidad para atraer la atencl()n'- :

del publico y su mﬂuencm sobre decisxones y actltudes del espectador. —

d)La lelevis:dn. cnmclenshcas y alcances como medio de mﬂuenun. v




La television, que siendo un instrumento para la diversion y el
entretenimiento, también es un medio de penetracién de las masas con
mensajes que en ésta se presentan.
La television como medio de comunicacion que capta la atencion de grandes
publicos y favorece en ocasiones algunos cambios de actitudes,
2. Influencia de la misica de rock en los adolescentes.
Antecedentes de la programacion musical que se ha presentado en la televisién v
mexicana, | ' ‘ ;
Los programas musicales en la television mexicana y su influencia en Ilos | §
adolescentes, | |
Los progfamas musicales de rock en la television mexicana. -
Andlisis del programa musical para jévenes "Estrellas de los 90‘3“ : B i
Se hace un andlisis del programa estudiado "Esttellas de los 90'3" La hisbom del “ , S
programa, la misica que se presenh el horario en que se transmite, los armtu
que se presentan, las acciones en que se divyide el programa, los producms de :
mayor consumo, etc. . | | | “ ;
3. Estudio de caso: La mﬂuemm del pxograma musncal “Bstrellas de los 90‘s“ en los ' ; ‘" E
alumnos dela secundana diurna N°, 170 de la colonia Molmo de Rosas L
Hablamos de todo el procedlmlento metodolbgico de la lnvesﬁglcibn, la

lusuﬁc“'o“' la ‘“P(’te"sl 1‘ _muestra, la aphcaciOn del cuestiomrio, su,‘ Tl

estructura y el anAlxsis de las respuestas,




4. Conclusiones,

Anexo 1, Antecedentes de la television mexicana.

Anexo 2. El Rock and Roll, esbozo histérico.

Anexo 3. Cuestionario.
‘Bibliografia,
]
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CAPITULO1
INFLUENCIA SOCIAL

1,1, Influencia social, un enfoque psicoldgico.
PERCEPCION: "El proceso perceptivo involucra una serie de variables que se
interponen entre el momento del estimulo sensorial y la toma de conciencia de
aquello que produjo el estimulo sensorial".!

Nosotros percibimos solamente un subconjunto de estos estimulos y a esto
se le llama selectividad perceptiva. Cuando nos concentramos en una lectura, o
seguimos un programa de television, nuestros 6rganos sensoriales reciben una
considerable cantidad de estimulos que no percibimos o que, en el meior de los
casos tendremos npemﬁ una impresién difusa e imprecisa. La seleét(vidad

perceptiva se manifiesta en la conducta prejuiciosa. Los estimulos conocidos son

més fcilmente comunicables y se pueden aprovechar determinadas disposiciones "'

a responder para una mayor eficacia de determinada comunicacién persuasiva,

El intento de influir sobre los individuos mediante In‘co'munlcac‘l‘éh

persuasiva, para que modifiquen sus actitudes y la conducﬁconv glll»os‘vl»nc‘ul‘a'c‘h\'»“ '
constituye algo habitual, El anunciador que trata de coniegh_ji que la géhhe‘ use \
determinado pkoducto,'o el politico Que procurafcol'uiuist‘ar vbtos ‘éntfe ”o‘tros‘l‘ .

. ejemplos, todos ellos deunollan actividades de comunkacién penuasiva en hs, o

que estd implicita la inﬁem:i(m de ejelcer inﬂuench social

1 Rodriguez, Aroldo. "Psicologia _Socidl", pég 195,
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Katz y Lazarfeld (1955) hallaron que los individuos no se veian afectados
tan directamente por las comunicaciones provenientes de los medios de
comunicacion de masas como, por las influencias que, mediante un proceso de
transmision, ejercfan sus grupos de referencia relevantes.?

El comunicador procura activamente.manipular al receptor mediante el
contenido de la comunicacién, su atractivo y la informacién que presenta. La
audiencia por el contrario, es percibida como relativamente inactiva.

Gran parte de la investigacion sobre el papel del comunicador como fuente
de influencia se ha concentrado ensu "credibilidad",

Esta caracterfstica general engloba varios rasgo§ que el receptor puede
percibir como confiriendo validez a la fuente, incluidas su pericia y confiabilidad.
Existen, asimismo, factores, tales como los antecedentes, la épariencia yldtros‘

rasgos identificables de la persona que puede determinar su aceptaBilidad.

Por consiguiente, la impresion que el comunicador transmite al pﬁblico con -
respecto a tales caracterfsticas forma parte del contemdo de su comumcaclén Un
comunicador que coincide con las opmlones de un’ p\’xbllco en un asunto\ :

importante tendra mayor eflcama para modnﬁcar las actitudes de ‘ese pﬁbllco’ T

respecto aotro problema

La percepcnén se apoya béslcamente enla expenencna pasada, sin embargo_"nj e
al claborar la expenencna nueva, la percepcwn obra de modo selectlvo, seg\in los o

motivos que en ese momento actiian sobre nosotros. Un pri,ncnplo, fundamg_nt_al ,de, L

1bid, pég. 197.

i
L
|
|
i
!
,
i
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la percepcion originado en el fendmeno de la disposicion, es que los individuos
tienden a percibir las experiencias segun esperan percibitlas.
¢ Cdmio se forman nuestras impresiones acerca de otros?

Obviamente, nos influyen ciertas caracterfsticas de la persona observada.
Newcomb, Turner y Converse (1965) han enumerado como importantes en la
formacién de nuestras impresiones interpersonales los siguientes factores:

a) Primacia.- Lo primero que escuchamos de una persona o que en ella notamos
influird muy probablemente en la impresién que nos formemos.

b) Intensidad.- Es de importancia en la determinacion de nuestras impresiones,
cualquier caracterfstica sobresaliente, en especial aquellas inesperadas.

¢) Frecuencia.- Influye en determinar nuestras impresiones las caracteristicas que se

repiten.?

Los factores mencionados pertenecen a la persona observada 'y péra'gl ‘

.

observador, Newcomb y otros (1965) enumeran:

a) Los estados psicologicos temporaleé, varios estados motivacionales téinjporaleé

tienden a influir sobre las impresiones que nos formemos de otros,

b) Actitudes.- Las actitudes firmes sensibilizan al individuo cuando otras personas

los presentan,

¢) Preconcepciones.- Gran parte de las personas creen que todos tienen clertas e

caracteristicas y los estereotipos surgen de esta manera de pensar, &

3 1bid., pdg. 337.
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Estereotipo es un concepto al que se suele emplear para referirse a miembros de
un grupo ajenc: "las rubias son tontas" "los judfos son avaros". Los estereotipos
son otra variable que influye en la formacién de las impresiones sobre las
personas. El estereotipo es un término introducido por el periodista
norteamericano Walter Lippman, y es la imputacién de ciertas caracterfsticas a las
personas pertenecientes a determinados grupos a los que se les atribuye
determinados aspectos caracteristicos. |
Prejuicio.- Otro fenémeno que influye decididamente en el proceso perceptivo es
el prejuicio, que consiste en una actitud negativa, que fue aprendida, y est
dirigida hacia un determinado grupo. El prejulcio no es. innato, es un fenémeno
condicionado.
Cualquier propaganda para que m’ eficiente debers ‘vpmenhne de la
manera mis inequivoca posible. En otras palabras, el mensaje &nmﬁiﬁdo porla’
propaganda debe ser presentado en una forma tan cll‘n»‘q‘ue diﬁculle las

distorslones introducidas por los pmtelbl psicolégicos. Por esta razén muchas  ’

veces los propagandistas se valen de Mroes o de otras figuras capmé de’fa'cilimb

Ia identificacion de las personas a qulenes se dinge la propagnndl, de modo qne‘ .

se puedl minimizar la influencia ejercida por las hendencin negaﬁvu, los 1

estereotipos negativos, los prejulcios, efc.

Percepcién del yo.- El yo e un concepto ;umimente‘p_enpmliudp_ queel

individuo va desarrollando de manera gradual segin se le sochliu ‘en i
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determinada cultura, se suele definir como: "un sistema de actitudes o
sentimientos que el individuo tiene acercs de sf mismo".

El concepto del yo surge de la interaccién con otrss personas, ademds tales
interacciones influyen muchisimo en que se mantengan las actitudes hacia el yo o
se las cambie,

La cultura en que crecemos tiene mucho que ver con el desarrollo de
actitudes particulares hacia el yo.

"La cultura como fuente de influencia social, es una forms de herencia
social, no biolégica, que influye del pasado, generacion tras generacién®. Dicho de
un modo mis simple, el hombre depende de su cultura‘ para desarrollsr sus
cualidsdes humanas. |

En el mundo moderno, el mﬂm de los medios de comunicacion de
masas ha acentusdo notablemente, el movimiento culmial ‘hacia la

occidenhliucién Hall menciom que Elvis Pmley era un gran favorito y que
los adolewen!u demostraban una mntunda pnfemncia con el Atuendo vaquefo

El ténllno cullln ha sido definido de divenoo modos, en nntido Anhopolbgko e |

pone un signmcndo nmplio, incluye los elemenbs enriquecedom de |l vida que ,

sumlnlltnn, laliteratura, la lmmcl y el nb' 4

Influencia Soclal Kelmen (1961) miom tm procesoo de inﬂuenda aochl que ' s

‘pueden llevsn al cambio de uchtud, son: ohediencil, idenﬁﬂcaddn e

interiorizacién

¢ Whittaker, James O, *La Psico!ojfa_ Social en el mundo de hoy". pég. 1.
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La obediencia es menos perdurable y el m4s superficial de los tres procesos
de cambio mencionados,

Mucha gente cambia sus actitudes bajo la influencia de alguien pero esto
indica tan solo que esas‘ personas muestran en lo exterior una posicién que es

instrumental para lograr ciertas metas que les interesa,

Se presenta la identificacién cuando "un individuo adopta una conducta ‘

derivada de otra persona o grupo porque dicha conducta se encuentra asociada
con una relacion satisfactoria y en sf misma definida con tal persona como grupo,
por tanto, el aceptar influencia a. través de la Identificacién es una manera de
establecer o mantener con otro una relacién deseada y la definicién de sf mismo
asentada sobre esa relacién". |

La interiorizacion es el mas perdgréble de los tres procesos, consiste en

aceptar una nueva posicion respecto a un tema debido ala congruencla existente

entre el intento de influencia y el aistema de valores de la persom lnﬂuidn chho"

tipo de influencia no es contmgente al agente del cambio pues lo mtenoriza qulen g

recibe el intento de persuasion.

Tipo de influervia de podet Las achtudes pueden cambin debldo a diierentes o

 tipos de influencia de poder

Franch y Raven (1959) mencionan ‘nuestras acmudes pueden camblarlf
debido a una amenaza de castigo oa la promesa de una recompensa (poder( -

. coercitivo). Pero cuando esto sucede, el camblo de acmud e pﬁbl lCO (sélo extemo) e i

S Ibid., pag. 262.
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y depender4 de la percepcion de la capacidad de alguien que estd implicado
castigo o recompensa,

También podemos cambiar nuestras actitudes porque reconocemos la
legitimidad que tiene la persona que nos estd diciendo cémo sentirnos respecto a
algo (influencia por legitimidad).

Si nos gusta alguien y deseamos ser como ¢l (referencia) o si reconocemos
que otra persona es experta (influencia debida a la experiencia) podemos cambiar
nuestras actitudes de acuerdo con esos sentimientos.

Cuando comprendemos la razén del cambio, podemos seguir las
sugerencias del comunicador lnteriorlitndolés (inﬂﬁencia debida a la . o
informacion). ‘ |

El proceso de la influencia social -constituye el interés central de la
. psicologfa social. Los seres humanos estin mianmnte:'qﬂehudbs hacia otros
seres humanos dentro de su ambiente, de su med‘io, y 1a inﬂuench social oe -
manifiesta cada vez que el hvdl\(iduo mpor\ﬂe ala th léil é‘lﬂ\l”lkflh de : 5
otro u otros. ‘ ‘ | . | | | &

La influencia social iauedg estar rela'cion;da‘;con él;eféété redpmcodeum :

persona sobre ofras en la interaccion social, constituye un modelo de otras

relaciones sociales.
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La mayorfa de nuestras caracteristicas (incluyendo nuestra personalidad y
los valores y actitudes relacionadas con: elj'as) son influidas por la interaccion
social.

La conducta social depende de la influencia de otros individuos y la
interaccion social es una de las claves de este proceso" s
La imitacién.- Hace un siglo Auguste Comte formulé la paradoja de que el
hombre podrfa moldear la sociedad y al mismo tiempo ser moldeado por ella. A
finales del siglo XIX dio origen a una escuela francesa del pensamiento, su
explicacién era simple: "Cuando mtegraban grupos o multitudes, las personas
sufrfan la influencia de una mente grupal“ que reducfa su autonomfa mdivxdual
como vehiculo esencial a través del cual el hombre recibia el influjo de otros
‘miembros de la sociedad. La figura mis importante de este’movit‘niento‘ fue

Gustave Le Bon, esencialmente conocido por su obra Puwlogn’a d: lns nmmludes en

el cual se afirma: "el l\echo de que se hnyan mnsfomudo en mnlﬁmd lee mfunde o
una suerte de mente colectiva que los llevaa senhr, pensar y achur de un modo‘ :

muy distinto de aquel en que cada mdividuo de dncha mulntud reaccionarfa, R

pet\sarh y actuarfa por sf nusmo"

Le Bon afirma que el hombre posee una tendmcia natuxai a m\itar, la : q

imitacidn segun él, era una necesidad socual que podda observarse en la enorme L

influencia de la moda.

¢ Hollander, Edwin P. "‘Principfvs y métodos de i’s:‘cb!pgfn social", pag, 7. -
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Definicion de Actitud.- Gordon Allport (1928) defini6 la actitud como la

intensidad de afecto en favor o en contra de un objeto psicolégico.

- Krench y Crutchfiel (1948) definieron la actitud como "una organizacién
duradera de procesos motivadores, emocionales, perceptivos y cognoscitivos,
en relacién con el mundo en que se mueve la persona"?

- Campbell (1950) afirma que la actitud social es la consistencia de ‘la respuesta a
objetos sociales. |

De los manuales de Psicologfa surgidos en los tltimos afios destaca que la

actitud:

— Se refiere a las posiciones que la persona adopta y aprueba acerca de objetos, - -

controversias, personas, grupos o instituciones (Sheriff y Sheritf, 1965).

~ El término actitud indica la organizacién que tiene el individuo en cuanto a sus

sentimientos, creencias, predisposiciones a comportarse del modo que lo hace,

(Rosnow y Robinson, 1967) adoptada por Mann en1970.

La Actitud soclal.- Se define como una organlzacxdn duradera de creencms en

favor o en contra de un objeto_social deﬁmdo que ptedispone a una accl(m',‘

coherente con las cognictones y efectos relatlvos a dncho objeto,

Para Flshbein y Raven (1962), o componente efectlvo defmié como el Y L

sentimiento en favor o en contra de un determinado ob)eto socnal es lo ﬁmco

realmente caracter[shco delas actltudes soclales

7 Rodriguez, Aroldo. Op. Cit. pag. 336.
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Las actitudes sociales crean un estado de predisposicion a la accion que, al
combinarse con una situacién activadora especifica resulta de una conducta. Las
actitudes itvolucran lo que las personas piensan, sienten, asf como el modo en que
ellas les gustarfa comportarse con reacién a un objeto actitudinal.

"La conducta no se encuentra s6lo determinada por lo que a las personas les
gustarfa hacer, sino también por lo que piensan que deben hacer, o sea, normas
sociales por lo que ellas generalmente han hecho o sea, :habitos y por consecuencia
esperadas de su conducta"$
Formacion de Actitud.- "Las actitudes son percepciones acerca de las personas,
cosas o- loe‘z. hechos ambientales, asimismo en la medida en que dirigen la conducta
tienen cualldades motivacionales, el modo en que disponen al individuo para que
conciba el mundo y reaccione énte ¢l de determinadas maneras"?

Las actitudes implican expectétivas acerca de nuestra propia conducta y de

la conducta de los otros se vincula con todos los aspectos de la vxda social, sus

miltiples efectos son evidentes a nuestro alrededor Los gustos, los modales y la 5

moral que nos caracterizan reﬂejm nuestras actitudes, y éstas son adquindas

como resultado de la incorpoucwn del indivnduo a los modos y coatumbres de b

una socnedad Podemos consxderarlas como representaciones psicoldgxcas de lay

mﬂuencxa de la sociedad y la cultura sobre el individuo.

 Tbid, pig. 3%6.
? Hollander, Edwin P, Op. Cit, pag. 17,

e o S A R K
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Segun Kelman, se puede decir que existe identificacién cuando "una
persona adopta una conducta que se deriva de otra persona o grupo, porque dicha
conducta se encuentra asociada a una relacién con dicha persona o grupo que es,
en si misma compensatoria en vista de la autodefinicién de la persona, respecto a
dichos puntos de referencla”.10

El proceso de cambio o de .formacién de la actitud se registra a través dela
internalizacién, ;uando una persona acepta una influencia porque dicha influencia
es congruente con su sistema de valores, evidentemente este tipo de influencia
redunda en una modificacién de actitud que para que una persona cambie de
actitud es importante que la misma reciba incentivo. La actitud deseada debe ser
provocada a través de incentivos y reforzada para que se incorpore un repertorio
de conductas de la persona, v

El desarrollo del estudio de las actitudes ha estado relacionado con el

desarrollo de la sociedad de consumo de occidente asf como con la situacion del

mundo en los tltimos cincuenta afos.

En gran parte de los pafses se intenta constaﬁtemeﬁte que el P"‘b_‘lkq_.-‘ :
compre una marca espeqlfica‘dei un artfeulo, ropa, autos, ciganfoé, »etc‘.. ‘i?ira’éqé =
tengamos una idea de cémo se emplean los pmcedimiéhtos de,‘clllmybio (i:e" achtud L
en la sociedéd contempordnea pensamos en los kcémeréi‘alv‘e‘s,‘qﬁé pasanporla i,

television y la radio en los medios masivos de comunicacién escritos o el empléo

de frases *gancho".

1 Rodriguez, Aroldo. Op. Cit, pig, 357.
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Thurstone y Osgood consideran que la actitud es una evaluacién o una
reaccién afectiva. Entonces se medird la actitud teniendo en cuenta si los
sentimientos de un individuo hacia un objeto son favorables o desfavorables.

En nuestra vida cotidiana, o al menos asf ocurre con el individuo urbano,
estamos bombardeados constantemente por nuevos estfmulos. El contenido de la
televisién y el de todos los medios de informacién masivos influyen de modo
considerable sobre las actitudes de los individuos. Tal influencia es quiz4 mis

peligrosa que la propaganda, ya que no siempre estamos conscientes de que el

mensaje influye sobre nuestras actitudes, mientras que la propaganda claramente -

tiene el propésito de cambiarnos conducta y actitudes.
Las actitudes no son conceptos aislados, sino que se encuentran en relacién

con otros conceptos, como la motivacidn y la percepcion, Las definiciones de la

actitud incluyen tres componentes fundamentales: 1) uno cognoscitivo.- como un

. conjunto de categorias que los seres humanos emplean para dar nombm a todos

los estimulos. 2) componente afectivo.- de una actitud expmpid. respuesta emotiva

asociada con la categorfa cognoscitiva o el objeto de la lclitud,‘lu.)'chgvlones entre

circunstancias placenteras o desagradables. 3) componén,teﬁ:mnducmal de um :
actitud abarca la accién o la conducta a la que se dedicard un individuo mpecton o

ciertos estimulos, ayudaré a predecir la conducta de un individuo" cunndo &bg se ‘ o

enfrente a un objeto de actitud.
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Otro factor en la formacién y modificacion de actitudes es el efecto ejercido
por la comunicacién en general, hallazgos y hechos sugieren que los programas de
television extranjeros ayudan a crear actitudes,

Es facil darse cuenta de ue las caracterfsticas del comunicador tal como las
percibe quien recibe, la comunicacién, tendrd una importancia considerable en
cuan persuasivo sca el primero. Hay fuentes de comunicacién en las que creemos
y fuentes en las que no creemos, y hay puablicos més susceptibles a un tipo de
persuasién que otros. También son distintas las consecuencias para el cambio de
actitud debido a la forma en que se presenta la comunicacién persuasiva y al
medio que sirve para entregarla (la radio, la television, el cine, la prensa, etc.)

La base definitiva de la influencia de los medios se encuéntta en la

naturaleza de las interdependencias entre ellos y los otros sistemas sociales, y en

como tales interdependencias moldean las relaciones del publico y los medios. De

hecho proponemos que la naturaleza de la relaclén mpartita
pl‘xblico-medios—sociedad s la que en forma més directa determma muchobde. los
efectos que los medlos elercen sobre las personas y la socxedad |

El grado en que los integrantes dt.l piblico dependan dela mfonnaci(m de

los medios s una variable esencial para comprender cudndo y por qué los,_ o

mensajes de los medios alterar sus creencxas, sus sentmuentos ° sus conductas

El pueblo mexlcano, tan poco aﬁcnonado a la lectura, recxbe la mayor parte '

de su lnformacu‘m dela televxsnon. Este medio de comumcam(m tan‘m_\portiante
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puede llevar a! individuo a la soledad y al aislamiento, las relaciones humanas y
familiares se deterioran y subordinan a la programacién, cualquier intento de
comunicacion debe hacerse en los 30 6 60 segundos que duran los comerciales, si
es que éstos no se ven, los jovenes de hoy no tienen héroes, cientificos,
intelectuales o mitos como modelos, sus ejemplos, prototipos son cantantes, héroes
galdcticos,

1.2, La publicidad como un elemento importante de influencia social,

Concepto de publicidad.

»

"La publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacién
dirigidos a atraer la atencién del pablico hacia el co.nsumo de determinados bienes
o a la utilizacion de ciertos servicios" 1! '

"La publicidad se define como el conjunto de medios que tiene por objeto el
acercamiento a un conjunto de ideas, actividades ode serviclos" 12

Ethiel Cervera define a la publicndad como el establecimiento de” una

comunicacién para informar, moﬁvu e inmuir aun publico predetenmnado con“ 1
fines comerciales, Asf la publicidad se vale de la percepc16n y las ldeas que surgen' .»

de ella intentando. recurrir a recuerdos que produieron una’ sat:sfaccion para- o

provocar enel observador el deseo de sentlrla nuevamente“ n

" Bernal Sahagun, Victor, “Auatomt’ad.:la pubhcvdndcn México®, pig. 47. i
12: Martinez Albertos, José Luis, "La itformacion en una sacudadmduslrml", pag. 28. :
13 Ramonet, Ignacio. "La golvsma visual", ImAgencs sobre el consumo, pég 46,
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“La publicidad es un sistema de comunicacion que pone en relacién a
productores y consumidores a través de los medios de comunicacién de masas" 4

Los medios de difusién pueden convertirse en catalizadores de actitudes,
por ejemplo en la television en donde la magia de las imagenes puede impactar
momentidneamente el sentido de la sensualidad, el desco de libertad, la rebelién
contra el ambiente, lo que puede producir un desorden pasajero de la conducta.

La publicidad adquiere una caracterfstica netamente comercial con la
finalidad de servir como instrumento de influencia psicolégica orientado a
manejar las decisiones de compra y de consumo. Por medio de la prensa, la radio
y la television, el anuncio exterior, el cine y tantas formas mds, la publicidad
bombardea las conclencias incluso en los mas apartados rincones de cada pafs. -

La publicidad representa para el sistema mercantilisth una de las formas (‘
més féciles de expansién, pues ademds de garanuzar su exnstencta y preservacmn,
le asegura el domlnio de los mdmduos através desus mecanismos persuaswos.

"La pubhcxdad recurre a tales mecanismos con el ob)eto de despertar en los i

‘ mdmduos situaciones de inconformidad que los lleva ala creamén de necesidades» e

artlﬁcuales basados enla adqumcl(m de falsos valores, como Ia compra de prendas’\
de "dltima moda" o los protohpos de belleza, etc."15

El economlsta Gustavo Cortés Fuemes menciona: al lgual que la economla I.'

el crecimiento genera productores en masa, uene que producu' mmbién

" Victoroff, David. *La publu:u!ud j!n mmgm",pég 197, - e
15 Gelo Ramirez, Marina. "Andlisis semmmco devn progmma tulmswo ;mm ndolzsmntes",‘pég 6
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consumidores en masa. La promocion de ventas tiene un papel decisivo:
convencer a los consumidores a que.adquicran una mayor cantidad de
mercancfas, nuevos colores, novedosos aditamentos, nuevos y costosos envases
han constituido, ademéds amplias y costosas éampaﬁas de promocién, son los
instrumentos de que se han valido los hombres de la publicidad para cjercer una
presion sobre los consumid ores. 6

La publicidad suscita pasiones y constituye por la misma causa un terreno
favorable para la aparicion de juicios de valor. La publicidad incita a la compra,
aparece como un fenomeno ambiguo: es a la vez medio de difusion y técnicas de

persuasién, destinada a dar a conocer al publlco la existencia de un producto o un

servicio, también pretende suscitar o incrementar el deseo de adquirir este

producto o de recurrir a este serviclo.V?

Los medios estdn presentes como difusores y productd’res} de contenldos,

producen todo tipo de programaciones, buscan crear fdolos, modelos donde 10s

hombres y mujeres depositen sus deseos, s identifiquen y en ocasiones puedan -

alejarse de la realidad,

La utilizacion de estos medios (television, radiq,: cine, prensa) penmte que e
la publicidad llegue en plazos de gran brevedad a un piiblico dxspersopor a R

totalidad del territorio nacional e incluso mis ialla‘ de sVUs' frdntcl?aé,'_.témbiéh“

1 Bernal Sahagun, Victor. Op. Cit, pdg. 68.
17 Victoroff, David. Op. Cit, pdg: 137.
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permite diversificar ampliamente el contenido y la forma de los mensajes
publicitarios.

El objetivo de estos mensajes no consiste inicamente en captar tal o cual
drca de la poblacion, sino ademés en actuar con el méximo de eficacia sobre las
creencias, sentimientos, actitudes y conductas.

El proceso que sigue la publicidad incluye los aspectos dentro de la
transmisién publicitaria como lo son la voz, los sonidos y los colores, que son a su
vez los que mayores implicaciones psicol6gicas contienen. Su poderfo de
expresion en el plano de lo psicol6gico crea estados de &nimo y puede influir hasta
en nuestro estado fisioldgico acelerando o atenuando las pulsaciones del corazén.

La psicologia ha demostrado en numerosos hechos y experimentos que los
colores crean estados de 4nimo en los sujetos. Los efectos péicolégicos directos del
color se representan por las causas por las cuales un objeto, ménsaie publicitaric; o’
envase, transmiten una sensacion de pesadez o ligereza, alegria o ;rist‘eza,

Algunas de las implicaciones bsicoi(gi;as que involucra la quiicidad son
selectividad perceptiva e inﬂuencia para crear ésfatus de vida, creai necesidades, o
lograr cambios de opinién y la creacndn de un estfmulo condlclonado entre la‘ k‘
fuente de los mensajes y los receptores con respecto alos fnctores de comumo

Se ha sostenido que comprar algo es und forma de ranﬁcar Ia ldenhdld‘ ;
propia o con ma4s precision de expresar qué identldad'se qulere tener,ﬂa gstg n_wel : .

el anunciador deja de vender un producto y comienza a vender un suefio.
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Han de conseguir una comunicacion casi instantdnea que permita que se
capte y se comprenda su mensaje persuasivo y ademds con un impacto suficiente
que influye en las actitudes y opiniones de quienes lo reciben, que determine la
conducta del publico. Ernest Dichter uno de los mis célebres tedricos de la
publicidad menciona que lo que orienta el trabajo del publicista es el propésito de
fabricar mentes.

Presenta modelos agradables que provocan deseos de identificarse con
ellos, en dichos modelos existe una cierta contemplacién de sf mismos.

En la publicidad, la utilizacion de estereotipos, dentro del proceso de
comunicacipp nos sefialan los siguientes puntos comunes en todo cédigo
publicita\;io, observamos que todo mensaje se compone de tres constantes, en un

codigo emocional, "salud, dinero y amor" la cual se nos presenta y representa en

varias formas derivadas de arquetipos como estatus, juventud, entusiasmo,
belleza, eroﬁ;nw, prestigio y elegancia, todo esto representado- por éétereotipés o
. comunes a la sociedad suele manejar estereéﬁpo& para dfr&ér una vis}iéxi )
condensada esquemética, slmplej de‘ la vida, funcion& como. fmsjtri’x“tinb'entq de ,

integracién, es normativo, impone modas de conducta y dictafa’ctithdeé

colectivas.!8

Los estereotipos de marca son representaciones colectivas muy valiosas,

generalmente coherentes y estables cargadbs de ideales, de aspilta‘c‘i,o:nes;’de'l:

1% Ramonet, Ignacio. Op. Cit,, pag. 65,
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sentimientos recénditos, pueden compararse en cierto modo con los mitos de los
pueblos arcaicos.

Las funciones latentes que asume la publicidad serfan de orden moral y
cultural: la publicidad, como ya se menciond, contribuye a crear valores: felicidad,
juventud, abundancia, progreso, ocio. Paralelamente propone modelos de
conducta acorde a estos valores y por consiguieﬁte moldea el estilo de vida tfpico
de nuestra civilizacion,

La funcion latente esencial de la publicidad serfa de orden psicolégico:
deberfa de colmar el vacfo sentimental creado por la extinci6n de la fe religiosa y
de las ideologfas politicas. La publicidad equivéle a un poderoso factor de
integracién social, su mensaje, transmitido por los grandes medios de difusion
colectiva, contribuye a la disgregacién de las subéulturas eﬁ la sociedad de masas,
tiende a erigir aprovechando sobre todé el consumo de las imgenes dé Ma. |

La Publicidad en el programa "Estrellas de los. %0's*

El programa sabatmo de rock "Estrellas de los 90's" satura al adolescente
con un sinfin de articulos, supuestamnte de interés para él, se habla de perfumes,"
revnstas, desodorantes, botanas, ret‘rescos, ete. Anuncnados en el proguma y

postenormente enlos mensajes publicitanos que mantxenen dicho programa, més‘,: g

del 20% del hempo dentro del programa se destma ala publicidad
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El programa "Estrellas de los 90's" se transmitia (fecha de estudio, febrero y
marzo de 1996) los sébados con duracién, en un principio, de una hora,
posteriormente en el lapso estudiado, el programa cambi6 a una hora y media.
La estructura de la publicidad:
~ Presentacién de los conductores (siempre fueron dos).

- Videoclip |

- Lo§ conductores anuncian a un cantante, y antes de presentarlo mencionan el
refresco "Fanta®, |

- Los conductores dan paso a ux; anuncio publicitario (sabritas, coca cola, kotex,
cocteles Bacards). |

- Los conductores pasan a una seccién del programa (por ejemﬁlo)vel col\?um )
"Desbanca a tu estrella® patrocinado por Pepsi Coll |

- Los conductores siguen hablando de Pepsi Cola y dan pasoa olm videoclip

~ Anuncios publicitarios (Revista "Eres", delodonnm dhcol) R T ;

~ Conductores con seccién del pro;mnn (concum "qu")

Se presentan tres artistas y hacen un concurso de pemibir dehnnimdo noma y‘ e

lo relacionan con tal canhnb presenhdo en el progmnn. L ‘
- Conductores dan paso a un gmpo de rock. |

- Anuncios publicitarios.
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~ Despedida de los conductores mencionando que envfen corcholatas de Pepsi
Cola para la préxima semana, y se pfesente el cantante que mads fichas reciba.
- Anuncios (discos, helados Bing, Burguer Boy, entre otros)

El niimero y tipo de comerciales que se transmiten a lo largo de "Estrellas
‘ de los 90's son importantes porque los mensajes se vinculan con los jévenes y
nifios,

Los tipos de comerciales que se transmiten son: botanas, pastelitos,
muebles, discos, pelfculas, refrescos, revistas, bebidas alcohélicas, desodorantes,
ropa juvenil, etc. _

Esta gama de productos establece a que tipo de publico va dirigido y se
puede hablar de claros mensajes a nifios y adolescentes,

También se puede observar que existe un intérés publicitario acemuadb
hacia la mujeres, nifios y adolescentes, dado que se les ofrece desbdoran_bés, toallas

sanitarias, shampoos; zapatbs, etc. Aunque se buscan incluir en este tipd de

consumo a los jovenes al presentarles por ejemplo, un fijador para cabello 'qdé lo

usan indistintamente hombres o mujeres, promocionado por los conductores de

programas musicales,

Otro comercial dirigido a los jovenes es el que Pepsi Cola pues en algunos
casos se presentan supuestos conciertos musicales con artistas de rock. Las tomas .
predominantes en estos comerciales son "full shot” a los cantantes, "close up'asu

vestimenta, o "long shot" 'a‘l‘audibtorio repleto de jévenes que aplauden y gntan, f |
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como el caso del comercial de Pepsi Cola, donde se utilizan motivos o modelos de
jovenes, se reproducen en marcas como: Coca Cola, Sabritas, Barcel, entre otras.

El de las bebidas alcohdlicas, el patrocinador de "Estrellas de los 90's" es
Bacardf y Cfa., los comerciales en su mayoria presentan a adolescentes sonrientes
que hablan de la bebida. Lo significativo de la publicidad de bebidas alcohélicas es
el horario que se transmite (18:00) adems de que se trata de un programa dirigido
a nifios y adolescentes.

Segtin el marco legal, el art_iculo 67 de la Ley Federal de Radio y Television
establece que la publicidad: |

I. Deber4 mantener un prudente equilibrio eﬁtte el anuncio comercial y el

conjunto de la programacién. |

11. No'se har4 publicidad a centros de vicio de cualquiér naturaleza,

IIl. No se-tnnsmftir_t propaganda, anurcio de productos findnstr'iales y

comerciales o de actividades que eﬁgaﬁen,al‘qullc‘o, lél causen algan

perjuicio por la exageracién o falsedad de la indicacién de sus usos,

aplicaciones o propiedadéé.“

Astenel caso de "Estrellas d e los 90's" es clara la vidlacion .y’a‘ que jun@ con P

cocteles Bacardf se anuncia: Pepsi Cola, Burger Boy, et‘c., ’:

 Ahora bien, como se ha mencionado en es'tudibs publicitarios resulta clave

la vinculaclon y mezcla de diversos valores, gustos y expectativas en los anuncios -~

comerciales con los contenidos de los programas.

19 -Cremoux Raul. "La Legislacidn Mexicana 'dc'R;zdio y Television", pag.‘62.
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El ejemplo de las bebidas alcohdlicas no dejan duda, a los j6évenes
auditorios se les presenta la relacion entre mdsica alegrfa, moda, etc., con la
bebida.

"En cuanto a las millonarias ganancias para Televisa por la venta de
espacios en television en estos programas musicales quedardn més claros al

presentar las tarifas para el canal 2, vigentes en julio de 1986.

Encorte Dentro del programa
20 segundos 3820 4450
40 segundos 7640 | 8900
60 segundos 460  133%0

Esta tarifa se aplic6 a "Estrellas de los 90's", el p'rdmediov‘de comerciales fue

de 29.2 para un tiempo de 30 minutos equivalentes a 400 millones 500 mil p.e:s‘os‘

por programa en 1988".20

La publicidad adquiere una caracteristica netamente cdmei'ciai 'conb la

finalidad de servir como mstrumento de mﬂuenma ps:col()glca onentado a "

manejar las decmones de compra y de consumo.

La pubhcxdad y la programacl(m descansan en los medlos de comumcacmn 3o s

modernos 'y en empresas y sofntlcados equlpos de espemallstas expertos en” i o

¥ Trlas Gil, Monica, "El mensaje musical para nifios y adolescentes en 1 televisicn mexicaim®; pag: 88:
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manipular las preferencias, crear necesidades artificiales y moldear la opinién del
vasto publico a la dominacién del capital !

Por medio dela prensa, la radio y la televisién, el anuncio exterior, el ciney
tantas formas més, la publicidad bombardea las conciencias incluso en los mas
apartados rincones de cada pals.

La publicidad representa para el sistema capitalista una de las formas més
féciles de expansion, puede adem4s de garantizar su existencia y preservacién, le
asegura el dominio de lo individuos, principales elementos de su objetivo a través
de sus mecanismos 'persuaslvos.

La publicidad recurre a tales mecanismos con el objeto de despertar en los

individuos situaciones de inconformidad que los lleva ala reaccién de necesidades

artificiales, pues el bombardeo del cual son victimas es tan eficiente que gran parte

de su estima individual, la basan en la adquisicion de falsos valores o valores

desvirtuados como la compra de prendas de "dltima moda" o los prototipos de

belleza, etc.2

En sus comienzos la publicidad tuvo una fun’cién informativa: daba ﬁoﬂ:ias ‘
de las mercancias ofrecidas, los lugares de venta y los precnos, y a veces sus

caracter(shcas, pero de lo informativo ha pasado alo formahvo para fomentar un v,

consumo acorde con las necesidades de los productores

2 Martinez Albertos, José Luis, "La informacidn en una socudmlmdustnul" pég 35. .
2 Gelo Ramirez, Marina. "Andlisis scmdnhcodeun prograua televisivo para adolesctmcs“, pég 16
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En otros términos ha pasado a ser vehiculo a través de los medios masivos
de comunicacién sobre todo, pero no exclusivamente, de la internacionalizacién
de "necesidades" fomentadas por la "necesidad” de produccién, circulacién y
obtencién de plusvalfa. No se trata solamente de que la poblacién conozca de su
existencia, se trata ahora de que esté convencida de la necesidad de compraras,
tenerlas, consumirlas, renovarlas, mostrarlas. ‘

La publicidad actia como importante intermediario entre produccion y
consumo en la sociedad capitalista, haciendo que la poblacién sienta la |
"necesidad" de tal consumo, ne como una fuerza exterior, sino como una fuerza
sentida como propia.

Para actuar con efectividad, la publicidad requiere de un objeto con

caracteristicas definidas y privativas de ¢él, que lo hagan deseable a los ojos del

consumidor, valorando las caracteristicas del objeto y comunicando su nombre, el

1y

presﬁgio, confianza y simpatia, lo que pertenece al proceso elemental e
inseparable de la imagen de marca. | ‘ |

Pero también se crea en el .fondo‘ Ia iucha publicitaiia pof lé creacion de
imagenes, donde ios pxoductos son usados eﬁ la rﬁeﬁté déltoh'.fz/lm"\‘idog en la ~‘
forma especial creada por la publiéidad, slemp're‘ se paga en parté porlamgen s
i » que usted quiete, una vez crééda' esa imrégent”el precm p\’as'ab aunlugar »

insignificante,
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El grado en que los medios de comunicacién de masas tienen influencia en
su audiencia no s6lo de lo que se dice, sino atin mds significante, de lo que no se
dice. Por estos medios no sélo siguen afirmando el estatus qua si no, en la misma
medida, no estimu_lan interrogantes esenciales acerca de la estructura de la
sociedad.

Los medios siempre estin presentes como difusores y productores de
contenidos, producen todo tipo de programaciones, buscan crear {dolos, modelos
donde los hombres depositen sus deseos, se identifiquen y en ocasiones, podrian

alejarse de [a realidad, para huir a mundos de ficcion,

1.3, Los medios masivos de comunicacidn como agentes de influencia social..
Los medios masivos de comunicacién tienen a clpicldnd de llegar a
grandes pﬁbllcos y en ocasiones provocar cambios en I'u; actitudes de las

personas, tienen el poder de atraer la atencién del pablico en clertos héc_hos, ideas

o acontedmienhos, pueden suministnr modelos de conducta pon]ue tienen d

poder de dar estatus a ciertas peuonu A quienes se. les pnefabrica um.‘.

personalidad huciéndola inﬁemnnh ala vim del pﬁblico

Pero tal vez el efecto mds evidente de la comunicuclén de mms T i

precisamente su alcance, su cnpacidnd de caphr pﬁblico, puen unh gente ve : los

mismos tipos de entrehenimiento (televisién), escucha y lee (ndio y pre,ns_n),}q}ue : l
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personalidades presentadas en los medios de comunicacién influyen asf en la
adopcién de modas, opiniones, actitudes y comportamientos.

Porque los medios impulsan un flujo interminable de estos
acontecimientos, temas, objetos y personas que atraen la atenci6n del piblico. Y la
gente elabora sus sentimientos hacia todo ello en la medida que se enfrenta a ese
flujo que presentan los medios de comunicacién,

La base definitiva de la inﬂ‘uencln de los medios, se encuentra en la
naturaleza de las interdependencias entre ellos y los sistemas sociales, y como
tales interdependencia moldean la; relaciones del pﬁblico y los medios. De hecho
proponemos que la naturaleza de la relacion tripartita pablico-medios-sociedad,
es Ja que en forma mis directa determina mucho de los efectos que los. medios
ejercen sobre las personas y la sociedad. |

El grado en que los integrantes del pablico dependan de la informaci6n de

los medios es una variable esencial pah compmﬂér cudndo y por 'qué lé’c ‘

mensajes de los medios allmn sus creerias, sus sentimientos o sus conducm,‘

formas con que los integrantes del pﬁblico dependen del shﬁem de los. medios' .
para uﬁufacer sus objetivos de informacién: h neouidld de compnnder o
mundo socinl propio, la netesldad de actuar de manera llgniﬁcutiva y eﬂaz en.

ese mundo, la necesidad de jugnr, de una pura sahsfnccnén expmiva o de fuga : ‘

frente a los problemas cohdm\os y las extensiones .
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Cuando mayor sea la necesidad de estos asuntos, y en consecuencia,
cuando mayor sea la dependencia del teleauditorio, mayor ser4 la probabilidad
de que la informacién suministrada llegue a alterar varias formas de la cognici6n,
los sentimientos o la conducta del publico.

Las proposiciones bésicas de esta dependencia son: el potenclal de que los
mensajes de los medios de masas consigan una amplia gama de efectos
cognoscltivos, afectivos vy de conducta serd incrementado cuando sistemas de
medios aporten muchos servicios singulares y centrales de informacién y entrega.
Este potencial aumentard aGn mds cuando exista un alto nivel de inestabilidad
estructural en la sociedad, debido al conflicto y al cambio®

La cuestion del poder de los medios masivos es diferente esencialmente,
implica preguntarse con qué efectividad los medios maéi\.ros pueden alcanzar -y -
de hecho alcanzan- objetivos sobre otras personas a voluntad de quienes les
dirigen, poseen o coi\h'olany qulém se valen de ellpi‘ pata canalizar ou;
'm@’e._ o : . -

El control de los medios h\aojvos posee: |
1. Los medios pueden atraer la atepcfon y dlﬂgirlu hacia 'pioblgmas,’ solucioneso ! '

éemms de una nianérq que bueda favorecer & qulenes tienen poder y aportan o
La atencion de los individuos; ; el . i . "
2, Los medios de masas pueden conferir jerarquia y confirmlr Ie#iﬂﬁidgd;: o

3. Los medlos pueden ser un can’alkp‘ara 1a persuasion y mo\y'ilizidlén.v e

 Melvin L. do Flour. Sandra J. Ball. “Teorfa de las comunicaciones de masas", pdg. 319~ ©
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4. Los medios pueden contribuir a hacer surgir ciertas clases de piblico y
mantenerlas,
5, Los medios son vehiculos para ofrecer recompensas y gratiflcaciones psfquicas,
pueden distraer, divertir y adular.
En general los medios masivos constituyen una inversién muy efectiva
como medios de comunicacion en la sociedad, también son répidos, flexibles y
relativamente féciles de planificar y controlar.2d
Kelman (1961) menciona que en un camblo de opinién pueden intervenir
tres procesos principales:
a) el de "acatamiento", es la aceptacion de la influencia por la esperanza de recibir
alguna recompensa o evitar algun castigo.
b) el de "identificacién” se produce cﬁando un individup desea parecerse més a la

fuente y, en consecuencia, le imita oadopta una conducta acorde con ella

c) de "internalizacién” es la influercia gmada por las p:oplns necesldades y o

valores preexxstemes del receptor

Para la mayorfa de nosotros, los medios masivos sig\len siendo nuema

fuente mas persuasiva de representaclones de vxolencla, el delim y o
comportamiento scctalmente reprobable y que nos sumimsmn el material pna“ S

elaborar las mpresnones personales y colectivas También hay nn v:goroso" L

estereotipo en las representaclones que e nos ponen por delante, moldeado, por

# James Curran, Michael Gurevitch, Janet Woollacot. “Sociedad y conuniicacidndem_t'lsﬁ.si"",,m;‘l(ﬂ.: S
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un lado con arreglo a la demanda del auditorio, y por el otro, con arreglo a las
fuerzas de control social que tratan de establecer reglas y trazar lfmites.®

La rafz psicolégica del poder de los medios proviene de las relaciones de
credibilidad y confianza que las distintas organizaciones de medios han
conseguido establecer con los miembros de sus audiencias.

Este vinculo estd basado en el cumplimiento de las expectativas del publico
y la ratificacion de pasadas relaciones de confianza que dependen a su vez de
ciertas rutinas de presentacion de informacién legitimadas, Institucionalizadas y
desarrolladas por los medios en el transcurso del tiempo.

Katz y Lazarfeld plantearon que los grupos de tipo primario a los que

pertenecen, el miembro de la audiencia pueden funcionar por sf mismos. Como

agentes de refuerzo a influir para que la comunicacion masiva actde de la misma
manera, por ejemplo la gente que ﬁende a pertenecer a grupos cuyas opimones

caracteristicas coincidan con las propias, ha opmioneu parecen mtemiﬁcarse o por e

lo menos, hacerse mAs manifiestas por la interaccion intragrupal y! los beneﬁcios,

tanto pslcolégicos como soclales de la pertenenua continua con buena reputacién, i

disuaden del cambxo de opmlén. _

Los medios funcnonan como agentes que contnbuyen al’ refuerzo, y como %

agentes del cambio de actitud. Los medlos son efectivos para format oplmones y. ‘

actitudes con respecto a nuevos temas %

# Curran James, Gurevitch Michael, Woollacot. Ibid. pﬁg 90
% Smlth, Alfred G, "Comummcmn yCultura", pdg 219. -
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Los medios de comunicacién a través de los mensajes que difunden,
constituyen un formidable mecanismo de cohesién social y de persuasién
colectiva. Existen ocho elementos que estén siempre presentes en todo proceso de
comunicacién: emisor, cédigo, mensaje, medios y recursos preferentes, marcos de
referencia, perceptor y formacién social.

Emisor: Entendemos por emisor a todo ser o miquina que elabora un mensaje.
Elaborar.un mensaje es algo que pueden hacer o un individuo o un grupo,
El emisor es tanto un individuo como una empresa en la que muchos seres
trabajan para producir un solo mensaje.

Cddigo: La elaboracién del mensaje no. puede sef arbitraria. En un proceso de
comunicacién, la simple emisién de q@njdos o de imégenes nos asegura

que los mismos se convierten en mensaje.

Mensaje: Un mensaje social es el que incide en grandes cnnﬂdnfleg de seres, los
cuales lo comparten adin’ sin conocerse en&e eﬂon.‘ Ei} un prd;esoi _dg “
comunicacién - humana, los mensdjes"fund‘a‘menhles son.lov‘s'x ;rerbales
(orales y escritos) y tos audnovisuales en geneul (inclmdos no sélo lmagen' e

y sonido, sino también el movimiento de los persomjes en I magen, con

lo que entran ack mensa)es de posturn Yy gesﬁcuhciom)

Medios y recursos:  Entendemos por medlo el vehiculo a travéc del cual se propaga Sl

un mensaje. El medio es solamente el vehlculo de mensaje La reIacién es«" T
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siempre entre un emisor y un perceptor ya que la comunicacién es un
fendmeno entre personas y no entre cosas (medios) o mensajes,

Perceptor: Una de las formas mas generalizadas de la comunicacién en nuestro
tiempo es la que tiene la funcién de persuadir, de obtener adhesién del
perceptor y orientarla hacia alguna idea, algiin ser u objeto. Y para lograr
la persuasion se trata de no incomodar al perceptor de enviarle un mensaje
que no le signifique una forma placentera de aceptar tal o cual propuesta.
E! emisor selecciona y combina los signos con esa finalidad.

Emisor: Es un influenciador por(iue del resultado de su influencia depende la
continuidad de la situacién en que 'vive, la permaﬁencia de las relaciones
sociales de una formacién social o de varias.

1.4. La Television: Caracteristicas y alcances como rned(o de influencia.

A lo largo de la historia, el ser humano se ha desempéﬁado en descubrir

‘mejores medios de comunicacién, ya sea mediante el analisis y la experimentacién,

ya perfeccionando métodos existentes, hasta llegar a dominar el més potente,

rapido y completo de todos: la television.

La televisién es el resultado de uno de los rasgos mas ca'racéeﬂsticqé “d‘elA‘sg‘r;
humano: su insaciable cufio’sida’d. La teléyisi{;n tardd varios sigi'o;;'eﬁ hacersu
aparicién y requirié del conocimiento y del esfuerzo Cdnjhn.‘to de fnileé de hombms '
en diversos pa(sesb del orbe, pafa obte;xer la television, qise"a péré pbﬁer verlo que ‘ -

ocurrfa a distancia, el hombre tuvo que crear un aparato capaz de reproducir las =~
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maravillosas cualidades del ojo y del ofdo humanos, Es més, requerfa la creacion y
el perfeccionamiento de un aparato capaz de transmitir im4genes y sonidos a
través de grandes distancias en fraccién de segundos.

"La television deriva del griego Tele (lejos) y del latin video (ver), consiste
simplemente en la conversion de rayos luminosos a ondas eléctricas, las cuales se
transmiten luego a un receptor en el que a su vez son convertidos en rayos
luminosos visiblles que forman una imagen.?

"La televisién es un medio electrénico para transmitir imagenes visuales y
actisticas a distancia. En la préctica la televisién necesita de un "ojo" que es la
cdmara electrénica y de un "ofdo" que es el micréfono, para la transmision de la
imagen visual y del sonido".%

La television es un instrumento para la diversién y el entretenimiento, pues

 libera al hombre de las preocupaciones cotidianas. Es un medio de comunicacion

que atrae publico y nos presenta un mundo lleno de ‘im{;genes con las cuales nos

identificamos o anhelamos.

Desde el punto de vista psicdlégico, podemos decir que se trata' de una
especie de "extension" de nuestra vista, y a través del telei/isor obscrvamos' lo !lﬁe. i

sucede en lugares distantes, como el caso de los controles remotoé, o enel estudio -

mismo donde se llevan a cabo las transmisiones.

- 2 Quijada Soto, Miguel Angel. "Lafelevisid;_x, andlisis y przicilcd deln pmd:aéfi(frl'de pfokfdmas",pié; RS

109, . :
¥ Ferrari, Fernando. "Radio y Televisign". pig. 227,
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Ahora desde el punto de vista socioldgico y educativo, la televisién es el
mas poderoso medio de educacién y propaganda, sus poderes de persuasién y
convencimiento de impulso comprador o de creencia y fc en determinado topico o
asunto, tienen que ser todavfa calculados por los investigadores cientificos
basdndose en las estadisticas, pero en términos generales podemos decir que la
television tiene los poderes de la radio, el cine y la prensa juntos.

Por esta razén la television es actualmente el medio ms atractivo para la
poblaci6n en general, pues mediante la versatilidad de programas que presenta
llena algunas necesidades de e;paréimiento en' los' espectadores televisivos,
recibiendo éstos toda clase de mensajes que le capitalismo muy habilmente
aprovecha para su expansién.?

La television es un amplio medio de "penetracion” de las masas que puede

ser utilizado con toda clase de intenciones asf como el "medio m4s atil" para la

penetracién de mensajes masivos.

Segun Steiner: "La televisién es un instrumento de ocio, que’ podria;»‘ B

acostumbrar a la pasividad, adormecer el sentido critico, crear necesidades y una =

vision prefabricada del mundo"®

- "Y es que la televisién ocupa en ptomedto una parte 1mp0ttante de nuestro 2

tiempo mds que cualquier otro entretemmlento, aunque el abuso de la televxsién' N

podria apartar de la vida real, sustlt_uyéndola por un mundq artxﬁcxal.

» Gelo Ramirez, Marina Angélica, Op. Clt pég 24.
% Columbo, Furio. Op. cnt p. 56.
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Y en el contexto en que se presencia la television (en el hogar privade, y en
presencia de unos pocos individuos) también subraya esta funcion de la television
aislando al espectador del contacto con un mayor nimero de referencias"!

Con referencia al impacto particular de la television en el hogar debemos
anotar la observacion de Pachard (1964) relativa a que en el ambiente relajado y
familiar del propio hogar queda aumentada la rapida aceptacion del material

persuasivo e informativo, de los programas y la television da al espectador la

‘oportunidad de satisfacer ciertas necesidades existentes y al hacetlo ast hemos

mirado principalmente las inﬂuencias’ involuntarias que la televisién ejerce sobre
el espectador.

Presenciar con frecuencia la televisién podrfa aumentar la imitacién y la
ambicién material, por la manipulacién de las necesidadés y.-motivos de los

espectadores a través de la publicidad y por el énfasis sobre ciértas facetas de la

realidad en los programas de entretenimiento.

Y es aquf en donde los publicistas ihtentan‘vender lalgomas que el simple

producto, venden la imagen que va con ¢l, y manipular la imagen por medio de .

sefiales que son poderosas en sus efectos aunque objetivamente no parezea =

importar mucho. -

También en la televisién se réﬂe}a uné parte de la ci{rilizécién quele da v’id,ab

y al mismo tiempo es un instrumento que incide en la formacion de las -

¥ Baggaley, Jon P, Duck, Steve W, "Annfligis del mensaje televisitio U pug 138{
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individualidades, también se ha hablado de la pasividad engendrada por el habito
de ver la television,

Cohen-Séat analizé esto y puso de manifiesto que el especticulo televisado
moviliza la efectividad, las potencias emotivas.32

Todo mensaje para ser comunicado eficazmente por la television deber ser
volcado en términos que susciten cierto interés y las técnicas empleadas a ese fin
son exclusivamente verbales, sin el complemento de inflexiones de voz, expresion
facial, postura y todo un sistema de gestos y de seiias no verbales perfeccionadas a
través de generaciones de practica..

Y las técnicas publicitarias contienen sefiales sobre la cfedibilidad del
publicista, las transmisiones de propagaﬁda contienen seflales que inducen a
realiza la imagen del locutor y la propaganda contiene seﬁales estructurales
directas y de contexto que conducen a una interpretacion mas vpluntéria del
mensaje que se propaga, | '

La television va acompafiada de elementos verbales hablados y sonoros, y

es evxdente que el hombre contemporédneo se ve asaltado por todas partes no' .

solamente por innumerables excitantes vnsuales -entre los cuales debemos sxtuar S

las iméagenes filmicas- sino tamblén por mnumerables excntantes audmvos, que”"‘ '

constituyen una fuente permanente, rumor del mundo, ante el cual se desprenden ‘

sonidos musicales y palabras. Por lo.tanto puede consxderarse el nuevo‘m_undqde‘ e

3 Cohen-Séat Gilbert. Fougeyroilas. [{igrre. *La influencia del ciney ln féliwisidi:'i,'pég‘. 58 ' :
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la expresién en el cual entramos al mismo tiempo desde el punto de vista de lo
visualy lo auditivo.®

La informacién visual afecta la personalidad no solamente de una manera
més intensa, considerable y profunda, sino de una manera diferente, es decir,
segun otras modalidades que las de la informacién verbal,

Lefdo u ofdo lo verbal afecta en primer lugar, los centros superiores y los
mecanismos ya montados de nuestra vida intelectual y psiquica. Las conductas y
comportamientos se desarrollaban en un equilibrio en gran medida permanente y
estable, y la simpatfa podria aparecer hasta cierto punto como resultado de los
automatismos de la imitacién.

+ - Desde el momento en que o niiio descubre a los demés objetos inmediatos
de accién y de reaccion, despierta para siemfm al mismo tiempo al universo
habitual y a un universo ficticio mucho més complejo suministrado por ia
informacién visual,

A causa de esto e resto del proceso de formacién de la persomlfdad se

altera.

En la television este tiempo es fundamental, tanto por o que respecta a Ié .

" duracion del mensaje, cbmo la manera en que éste s_e'insérh en e,l;tbiem‘p’o dela

emision y la temporalidad de a narfacléﬁ.

 Cohen-Séat Gilbert. Op. Cit, pig, 22.
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En los primeros afios de existencia de los canales comerciales (2, 4, 5) la
competencia entve ellos se fincaba en la programacién y también en la publicidad
que manejaban.

Y es que en los medios de comunicacion se forja un nuevo proyecto de
cultura, la television mexicana presenta los paisajes nérdicos, los habitantes
rubios, la informacién que se le da al pueblo, el modelo de vida que se da, la
cultura no corresponde t;.n ocasiones a la situacién real del pafs, pues buscan
cambiar los hébitos de consumo, la moral, los ideales que el pueblo reniegue de la
politica, del poder popular, y de la democracia, de las demandas del pueblo y
hasta del propio color de la piel, todo ello condicionado en ocasiones con miisica,
juego y chistes de apariencia inocente.

Nuestra americanizacion ha progresado tanto hoy en dfa que denunciatla
parece cada vez mas aceptable, de hecho habrfa que estar dispuesto a amputar
buena parte de las pricticas culturales (de vestimenta, l_énguaje, aiiméntacidn, etc)

que hemos adoptado desde la infancia y que no cesa de acosambs. ,»

Hoy los mensajes suelen empezar por escenas mteresantes (cémlcas,

dramdticas o documentales) que no tienen mnguna relac;én prevnsible en el
mensa]e pubhmtarlo presentado al fmal
A veces en todas las cadenas de televmén comercxales, ‘du:hos ammcios k'

aparecen inyectados por sorpresa durante la proyeccxén ‘de la "emnsg(m.'

¥ Gonzélez Casanova l’ab!o " El Estado de las masas: el eslado y los pamdos polmcos o Méx:ca, pag
147, ‘ : .
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aprovechando que la atencién del telespectador se halla entregada de lleno al
especticulo atractivo (secuencia reldmpago, difundida durante la emisién)
molesta e irrita al pablico, pero los publicistas oplnan que se graba mejor en la
memoria porque cuenta con una atencién cautiva,

El estilo de los anuncios (primeros planos fugaces, letras gruesas,
comentarios suavizados) persigue la comunicacién inmediata y propone sentido a
gran velocidad, En su mayor parte los mensajes se constituyen ademés como

microficciones que obedecen a las leyes del relato lineal convencional, con un

comienzo, un centro y un desenlace y siempre sugieren contenido, el culto al

héroe en una sociedad competitiva, ensalzando sin tregua el mito del éxito,
La escritura de los mensajes, densa, eficiente, impregna el conjunto de

relatos televisados, obligados a prever pautas narrativas con objeto de que dos o

tres veves por episodio puedan intercalarse réfagas de spots, el modelo helevisivo'.

nortenmericano predomina muy ampliamente, ya que Estados* Unidos exporta

cada aio 200 mil horas de programas, lo que mpresenta aproximndnmente el 75% .

de la totalidad de exportaciones mundiale; de emisiones televisadas.®

En 1947, la television de Estados Unidos introduch por pﬂinéri vez“

mensajes publicntarios en sus progrnmas, desde entonces eub género nlunm unaj S

rapida evolucién, mediante ﬁnanciamlentos sucesivos y reducciones de exhensidn

El precio de un pase de television estd en funcion de la duucibn del menuje y nol FR

% Ramonet Ignacio. Op. Cit., pdg, 15.-
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se explica que los pﬁblicistas anden tan preocupados en reducir el tiempo del
mensaje sin dejar de conservar su carga semdntica.

Su capital de expresién, decir lo maximo en un minimo de tiempo tal es hoy
en difa el problema fundamental de la publicidad. Han de conseguir una
comunicacion casi instantinea que se capte y se comprenda su mensaje persuasivo
y ademds con un impacto suficiente que influya en las actitudes y opinioneé de
quienes lo reciben, que determine la conducta del pablico.

Ernest Dichter uno de los més célebres teéricos de la publicidad menciona
que lo que orienta el trabajo del publicista es el propésito de fabricar mentes.

Asf ténemos que en los medios masivos de comunicacién, los anuncios que

mas vemos son aquellos que en cierta manera mteresan a las potencias econémicas

que tienen influencia en nuestro pafs, los- anuncios de Coca Cola, cngarros, vino .

pastelitos, productos de belleza, etc.
Generalmente las marcas que se anuncian a través de los medios masivos

de comunicacién, son aquellos que tienen un cierto interés gubernamental, ya ique

en su mayorfa son transnacionales las que hacen uso de los medios que a su vez .

son las que mayor niimero de uﬁlidades genera al pa(s

Los mensajes televxsados se’ basan en una’ uhuzacxén casi exclusivn del

primer planoy que ta cémara préchcamente no se mueve (apenas hay panoramxcs S

o travellings y los planos secuencia son mexxstentes) todo se recurre a algunos o




zooms muy breves con objeto de encuadr;r mejor los primeros planos creando asf
una vaga sensacién de movilidad.

Estos rdpidos cambios funcionan como estimulos visuales, su ritmo
contundente y el guifio de la luz inmoviliza la mirada, la velocidad de la sucesién
de plano es tanta que sélo con apartar la mirada del televisor durante una fraccién
de segundo, bastarfa para que nos perdiéramos al menos de un plano, por
consiguiente esta velocidad supone un medio de atraer la mirada y de provocar
un efecto hipnético.

Pues la vista suele deleitarse con las ficiles imégenes de los anuncios
publicitarios, poco esfuerzo ha de realizar el espectador para leerlos, pues sélo
posee un lenguaje filmico elemental (primeros planos y campo) sino que ademés
un comentario o en off asegura un sentido unfvoco. yblas garantiza en una .
microficcién, »

Estadisticamente casi todos los anuncios publicihﬁés eiogian: brodhctos’
alimenticios y bebidas, producto de hl;lene y perfumem. uvism, etc. Sus
imégenes siempre prometen lo mismo: el bienestar, el confort, la fellcldld y el o ~
éxito, seduce con una promeu de satilfacciOn. | s -

Los mensajes venden suei\os, pmpngan slmbolos lnte hdo aublecen un’f

culto al objeto. No por los servicios précticos que éste pueda pmentar, sino por Ia o

imagen que de sf mismo I!egan a obtener los consumidones .
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Los anuncios filmados presentan ante nuestra imagen cotidiana un mundo
de eternas vacaciones, relajado, sonriente, rodeado de personajes elegidos, duefios
al fin del producto milagro que les vuelve hermosos, limpios, felices, libres, sanos,
deseados, modernos. Presenta modelos agradables que dan ganas de identificarse
con ellos, en dichos modelos existe una cierta contemplacion de sf mismos.

En consecuencia hay que ser breves pero claros y la evolucién de la
duracién de los films publicitarios nos demuestran que esta premisa se ha
cumplido a finales de los afios 50's, los mensajes que se proyectaban en los cines
duraban en promedio, de uno a ftres minutos, en la actualidad, el promedio de
duracion de los anuncios de television es de 15 5 30 segundos. Podemos imaginar
incluso la existencia de un mensaje publicltari_o.reducido ,é una sola imagen y que
sin embargo obtuviera un efecto considerable sobre el espectadbr.

Semejante procedimiento llamado de la imagen subliminal, logra que la

publicidad se vuelva invislble.

En efecto si_insertamos una imagen parasna entre p2 que desfxlan por‘»

segundo (25 en televxm(m) no se produce la persxstencxa retmxana, el o;o vey el :

cerebro se entera, pero por debajo del nivel de concxenc:a

Gracias al perfeccionamlento de los mensajes publicnanos se han vuelto ;
comumcacnones precxsas, ultrarapldas. Cada fllm pubhc:tano posee dos partes—' ,

distintas y disociables: La base fxccxonal y el mensa;e comercxal la pnmera partef S

del mensaje, la mncrohccn(m suele ser un ejercicio fllmlco de gran vxrtuosulad'-'g'jf'-f‘l R
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apreciable al margen del mensaje comercial, por otra lado queda en general al
final del film (a veces bajo la forma de voz en off) como apéndice y por lo tanto

resulta més facil de delimitar.
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CAPITULO 2
LA INFLUENCIA DE LA MUSICA DE ROCK EN LOS ADOLESCENTES.

2.1, Los programas musicales en la televisién mexicana y su inﬂuenéia en los
adolescentes.

Los afios iniciales de la television mexicana vivieron momentos musicales

" tan importantes como la inauguracién del estudio "A" de Televicentro, con un

programa musical que patrocinaba la Cerveceria Modelo en 1951. El elenco de ese
programa lo encabezaba "Imperio Argentina" y‘ los "Cocheros".

Para cuando se fusionaron los canales 2, 4 y 5 y nace Telesistema Mexicano
(esta nueva organizacién comercial le dio un gran impulso y desarrollo a la
televisién en el pais) surge un brograma musical con gran impacto en la época

(1955) y su nombre "Maxfactor", este programa tenfa como animador a Carlos

Amador y una de las artistas que se presentaba era Virginia Lopez (véase Anexo

1)

 "Joyas Liricas" en el prmcnplo de los afios 50's, Frank Norman, canadlense, N
dej6 buena escuela en la direccién de programas musncales, era: el txtular de ese.
programa y a su ausencia tomo el puesto Gabmo Carrandn Ortlz Bl programa era ‘\  : i
un mosaico del llamado género chxco espaﬁol y se seleccnonaban fragmentos dek“ (i
operetasymrzuelas que cantaba CnstmaTrevn, Demetno Gonzalez, lesus ]xménez i S
y Alfredo Fernandez y ol ballet de Rosa Madnd con Ia orquesta del maestro Luls j o,

Mendoza Lépez, los coros del maestro L()pez Llera y la dueccxén y conduccu’m de ey

don José Ortiz de Z4 rate.
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Todos ellos grandes valores de la lirica en México y conservadores de la
zarzuela y la opereta, el productor era Chucho Elizarraras.

En el 1ltimo programa de la serie, cantd el brindis de la traviata Graciella
Garza, éste fue patrocinado por la compaiifa de cigarros "El Aguila", anunciado
por Pilar Fernandez y Rubén Zepeda Novelo, Otro gran programa musical fue
"Por el cielo de México" en 1959, con la estelar participacién del maeélro Agustin
Lara

En 1955 nace el programa musical y de entretenimiento con entrevistas
"Estudio Raleigh. En 1960 el rock and roll empieza a escucharse y vivirse en
nuestro pafs, por esta razén es el momento significativo para la programacién
musical por television, con énfasis en la masicﬁ infantil y juveﬁii, surge a partir de
los afios sesenta,

Para 1963, la programacién se concentraba en los cana‘lés de Telesistema

Mexicano que ademds eran tres, frente a uno del Esﬁdo, 28 programas que se

transmitfan en la television s6lo 4 eran del canal 2, uno era de musica clj‘\sicé, bunok

de msica folkl6rico y otro de misica roméntica, »

La musica para nifios fue durante mucho tiempo la denominada lirica’

infantil, canciones de cuna y juegos musicales.:

Al hablar concretamente de la misica infantil de nuestro siglo en torno alos

medios masivos de difusién, se debe mencionar a la industria Walt Disney que fue.

% Gabirio Carrandi Ortiz. *Testinonio de la television mexicana”, pag, 91, e
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la que realiz6 los primeros intentos por difundir comercialmente muisica para
nifos a través de sus peliculas, en los afios treinta,

Sin embargo en el caso de nuestro pafs, Francisco Gabilondo Soler, mejor
conocido como "Cri Cri" quien compuso, cantd y difundi6 canciones infantiles por
radio inicialmente, desde los .albores de la segunda mitad del siglo, "Cri Cri" fue
una figura infantil trascendente de hecho en la actualidad, algunos de los musicos
dedicados a la composicién para nifios, reconocen la influencia de Gabilondo Soler
en sus canciones, tal es el caso.de Kitzia y Gabriela, los Hermanos Rincén, Alberto
Lozano, Margarita Robleda entre ;tros.

Entre "Cri Cri" y 165 Hermanos Rinc6n existe una diferencia de cerca de 15
afios que resulta interesante en materia musical y techolégica, yaque en ese lapso,
se iﬁserta un nuevo miembro en la familia: la televisién, y es este medio quien
establece pautas rituales o sea conductas establecidas en torn§ aél.

Asf, aunque en México aparece la television desde los afios cincuenta, es

hasta la década siguiente cuando cuantitativa y cualitativamente comienza a

trascender en la vida cotidiana de las familias,

En esta década de los sesentas encontramos en la barra i‘nfantil‘progké’mas ‘

como; "Caricatulandié", "Club Quintito", "Medio hora con Chabelo‘f,':e'tc. Pér_g ké_n.

cuanto a los programas thicdles surge."El Carrdéel Infantil", progrﬁma ‘dOn'de =

cantaba la compafifa de nifios actores de Televicentro, también,esfabé "}is&éllas: o
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Infantiles', concurso entre nifios actores y bailarines. Con estos antecedentes
comienza el desarrollo de la musica infantil por television.

Y después surge lo que se llam6 "Nueva Ola", la cual tenfa raices
norteamericanas que se introducen a México con rasgos eminentemente
comerciales a través de la compaififa disquera Orfe6n, esta nueva ola integraba
coros y voces jévenes, ritmos nuevos, letras ligeras, pero se vivian como una
musica extrafia a la predominante en ese momento.

Vicios musicales comienzan a formarse y grupos mexicanos hacen
traducciones o simplemente le ponen letra en espafiol a canciones exitosas en
Estados Unidos y surgen los musicos jovenes, En 1964 surgen programas
musicales como "Premier Orfedn", "Nuevos Valores", "Todos a ballar”, etc.

Los intérpretes comerciales que comienzan a despuntar a través de la
television son: "Los :iolligam”, "Los locos del ritmo", "Los Beatlesf‘, "Elvis Presley",
etc. '

[Para 1965 aparecen nuevos programas comerciales que difunden-ldg ritmos“

juveniles como: "Debate Musical’, "La ola baby", "Hulia Balloo, "COnstélaEiOnés

General Popo", entre otros programas, resulta significativo el hécho'dé ‘que se

introducen cada vez ms insistentemente artistas y piezas norteamericanas, locual .

se nota desde el nombre del programa.

En este momento, las canciones en inglés traducidas al espafiol, ya tienen .

mucha fuerza, de hecho"Y la amo" de Los ﬁeaﬂes; interpréfada por Santo y Farina :
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en espafiol se encuentra en segundo lugar de popularidad, ademas las canciones
extranjeras con preferencia norteamericana, se popularizan, comercializan y surge
el programa "Hulla Balloo" donde se presentan sélo cantantes y grupos de Estados
Unidos como: "The Shaw", "Woly Bully", etc.

En 1966 sucede una serle de mezclas interesantes en programas musicales,
aparece como: "Ritmo 67" en la television privada, en donde se presentan
interpretes nacionales y extranjeros de rock y musica roméntica, aparccen Los
Beatles, Elvis Presley, entre otros, ’

En nuestro sigio, y concretamente en el caso de la musica popular y a partir
de los afios 50's, se produce un fenomeno curioso, el nacimiento de una mdsica
para adolescentes, el nacimiento de la masica rock.

Esta misma muisica sirve atn hoy, de lenguaje y nexo de unién entre las

jovenes generaciones de adolescentes, porque los adolescentes viven un proceso

de identidad, de autoafirmacién y buscan cdnStmtemenhe valofes nuevos qﬁe lés ‘ |
ayude a reafirmar su personalidad debido a la etapa de tranmcmn en que se
encuentran, Buscan una identldad con sus seme)antes a través de cxerta_‘ :

vestimenta, utilizan determmado lengua)e, txenen ciertas actitudes hncia la v1da, y' e

esto lo logran a través del bagaje que les ofrecen los medlos de comumcacién

El adolescente busca dwersxon esparcimnento en la televisién, con los", ce

programas que a é| le agradan, pero los musxcales, con los que se sxente‘.v_'

identificado, no s6lo por la milsica rock que adopta y cree suya, sino tamb_;«';q;coﬁ» o
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en espafiol se encuentra en segundo lugar de popularidad, ademas las canciones
extranjeras con preferencia norteamericana, se popularizan, comercializan y surge
el programa "Hulla Balloo" donde se presentan sélo cantantes y grupos de Estados

Unidos como: "The Shaw", "Woly Bully", etc.

En 1966 sucede una serie de mezclas interesantes en programas musicales, .

aparece como: "Ritmo 67" en la television privada, en donde se presentan
interpretes nacionales y extranjeros de rock y muisica roméntica, aparecen Los
Beatles, Elvis Presley, entre otros. ‘

En nuestro siglo, y concretamente en el caso de la musica popular y a partir
de los afios 50's, se produce un fenémeno curibso,' el nacimiento de una musica

para adolescentes, el nacimiento de la mésica rock.

Esta misma musica sirve aun hoy, de lenguaje y nexo de union entre las

jovenes generaciones de adolescentes, porque. los adolescentes yiven tn pi-ocesq :

de identidad, de autoafirmacion y buscan constantemente vélores nuevos que les

ayude a reafirmar su personalidad, debido a la etapa de udnéiclén e‘n7qt?1e‘ se -

encuentran, Buscan una ndenhdad con sus seme;antes, a mvés de cierta
vestimenta, utilizan detemumdo lenguaje, tienen ciertas acntudes hacla la vnda,

esto lo lograna través del baga]e que les ofrecen los medlos de comumcaclén

Bl adolescente busca dwersnén esparcmuento en- la televnsmn con Tos
programas que a él le agradan, pero los musxcales, con los que se. smntef: S

identificado, no sélo por la musica rock que adopta y cree suya, sino tamblén con ;
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la vestimenta con que aparecen sus fdolos, la forma de conduccién de los
programas, etc. pues se trata de personas similares a ¢él, quienes lo conducen y se
presentan.

Este universo donde los hombres son otros, donde las situaciones, los
sentimientos y los personajes son exaltados por la pantalla para que el adolescente
que estd en estado de relajacién plena someta su aparato visual a la pantalla.

Y es que la television por el juego combinado de sus multiples ingredientes
puede ser un medio de evasién para el joven, porque se convicrte en un
instrumento que lanza nuevas y continuas modas en el vestir, en la musica.

Y es en los afios ochenta donde aparecen cambios importantes en la musica

comercial para nifios, en los medios de difusién masiva, cambios que se generaron -

desde la difusién del rock and roll en México, ya que se trata de un nuevo género

para los adolescentes.

Este fenémeno se vitaliz6 y reforz6 mucho en los afios setenta y para los’
ochentas se vincula estrechamente en términos éomen’:iales ala mﬂsiéa ixﬁantil .y'v' Ry

surgen los nifios-adolescentes que cantan y baxlan, tal es el caso del nacumento de .

los grupos: "Parchis", “Tlmbmche" "Menudo" "Fresas“ etc :

La musica contemporénea al tener una dlfusién masiva, llega a. un gran' :

nimero de personas que a h'avés del goce y dlsfrute musical se ldenhfxcan y crean - ;

espacios y situaciones de iguald_ad.
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Asi vemos por ejemplo, que el rock es un género musical que se vincula
con los jovenes que visten de determinada manera, habla de ciertos tépicos y
bailan ciertos pasos.

Cada tipo de masica, cada género al ser compartido masivamente identifica
al auditorio con el mismo auditorio, y con el mensaje musical, se crea un espacio
de conocimiento a través de notas, de un baile, de un véstuario, de un juego de
luces.

La funcién del emisor en el mensaje musical tiene gran relevancia ya que
podemos estar hablando de una institucién como la Universidad Nacional
Auténoma de Meéxico, el Instituto Nacional de Bellas Artes o bien Televisa, y
dependiendo del emisor, el mensaje musical conllevard ciertas particularidades y
mecanismos, en su elaboracién, produccién y difusién. F.sto§ eleﬁ\enm serén con
los que el auditorio identifique un ménnje musical y detgrmhie las expectativas
futuras. |
2.2, Los programas de rock en la ukvlm mexicana,

El rock-and roll en México viene a llgnlficur um ruptun en el campok L
musical, ya que de los mnriachis y trios se pan a los grupos de rock nnd roll lo’ o ’
abrupto y repentino del golpe mulkul e ohervn en lns Ilshs de populandad.'“ ,
musical, ya que Mientras a fimles de 1963 eohba en primer Iuglr "Llego bomcho : :
el borracho" de José Alfmdo }iménez, para octubre de 1964 apamcié en pnmer‘ - HE
lugar “Despemada“ rock and roll traducido por Palito Oﬂega con Manolo Mui\oz,yiy" : o s
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pero lo mds interesante es que en la lista de preferencia, de 10 canciones
"Despeinada” era la tnica juvenil, las 9 restantes eran rancheras y boleros, sin
embargo es el primer lugar de popularidad 3

La asimilacion musical del rock and roll en los medios masivos de
comunicacién en los afios sesenta, fue una mezcla entre el pasado y el presente,
una mezcla de lucha de géneros viejos y el que querfa nacer y madurar.

Y esen este sentido que ¢l se explica, en 1964 programas de la television
comercial como: "Todos a bailar" que funcionaba con grabaciones orquestales o
"T.V. Musical Ossart", donde cantaban artistas‘como Mayte Gaos, Tofia la Negra,
la orquesta de Gonzalo Cervera y Angélica Maria en el mismo programa, pero
también se empiezan a definir programas exclusivos de rock and roll como:

"Premier Orfeén".

Los sesenta fueron la reconciliacion con los artistas jovenes, pero fueron

.

también los afios en que pasaron totalmente inadvertidos - los jéveheq :

verdaderamente rocanroleros, nuestros musicos en su mayorfa necesitaron de -

tutores para proseguir su camino.

Ya comentaba Macarena Reyes en la revnsta Telegula del 4 al 7 de ]IlliO de‘
1963, que se consideraba "Nueva Ola“ citadma alos rocanroleros y actrimtas que i

con influencia de sus padres se colocaban como los m&xlmos exponentes de las -

baladas en boga de la moda (como los suéteres a lo Costa) y cuanta comente

artistica-novedosa interesa a la juventud.

¥ Frias Gil, Ménica. Op. Cit, pdg. 77, -
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La década de los setenta comienza, musicalmente hablando, con el festival
de Avandaro, el 11 y 12 de septiembre de 1971; este festlval reunié a una serie de
grupos de rock que tocaban sus composiciones, eran el grupo de muisicos que
desde ese momento no tuvieron acceso a los medios masivos de difusién como el
caso de "Three Soulds in my mind", "Enlgma", "Pace and Love", etc.

En los setenta predomind la musica norteamericana en los medios de
difusion, al mismo tiempo que se impulsé a algunos baladistas comerciales,
producto de la misma industria comercial ya que al rock que comenzaba a nacer le
sucedi6 los mismo que al movimit;.nto puok en Inglaterra.

En 1972 se creaban formas musicales que habfan que reproducir con pasos
de baile, como el llamado "Hustle" o las‘"Fi‘ebres de sabado por la noche", con
{dolos comeroiales como John Travolta o The Bee Gees, con lo que los jovenes se
lanzaron a las discoteques a bailar como tal y como lo hacen sus fdolos, a repotir

pasos, formas de vestir, es el momento en que el rock es minimizado frente al

impacto de los medios comerclales posibles y es que ademds, el rock ya no puede
ser una experiencia compartida (ese objetivo idilico de finales de los sesenta Yoo

exaltado por medlo de iestwales como Woodstock Monterrey o anht) 8ino que' -

es una experlencia absolutarmenie mdivndual

La industria musical se refuerza ‘notable_me'nte en este perfodo; se convierte

“en un complejo proceso que liga a una gran'diveréldad de ,e_‘mpr’e’Sas ‘d"e‘,sd‘e‘ k‘ '
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promotoras, grabadoras, publicistas, difusoras y en el caso de Televisa se concreta
en ella misma.

En fos ochentas se crea un nuevo producto comercial en materia musical, el
caso de las figuras infantiles-juveniles, que al presentarse como nuevo momento
musical, diferente a la misica disco, se hacen lJamar roqueros, paralelamente el
rock no comercial retoma nuevos aires y en la Facultad de Arquitectura de la
UNAM, y en el Museo del Chopo Ae lleva a cabo el primer concurso de rock,
flamado "Rock del Chopo" con grupos como: "Chac Mool”, "Nobilis", “Sombrero
verde", "Kenny y los eléctricos", "Kerigma", entre otl;os, asf el rock vuelve de
alguna manera a constituir una alternativa para esos sectores adolescentes,

Ya para 1982 y en adelante "Todo es rock" ya que' el género se convirti6 en
el lugar comin de fos espacios musicales - pablicos y letras, compases,
instrumentos, luces, droga, sexo y sin embargo c_iéntro de toda esa diversidad
existen dos integrantes constantes en el fenémeno, los nifios y adolesceh&es, fos

escuchan, por lo que programas como; "XE TU", "Estre’llas de fos 90's" puedén ser

espacios de rock. Por lo que el grupo "Fresas con crema” o el *Tri* se hacen lhmnr :

_roqueros, por fo que Imevisl(m clausura espac(os televis(vos de rock mientras el :

CREA fos abre

Asf pues, al ver actualmenle Ia lista de popularidnd de los medloa masivos‘ ‘
de difusi6n, el rock se encuenm en primer lugar, a tnvés de todos esos. nlhos-: G

adolescentes nacidos de las filas de Televisa, que cuenhn,con v(d‘e‘oc'_llp»s‘ pam sus s .
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canciones y que, en sus presentaciones televisivas engarian a los televidentes con
pistas de audio completas.38
2.3, Anilisis del programa musical para jovenes "Estrellas de los 90's",

La adolescencia se define como el perfodo de la vida humana durante el
cual el nifio se convierte en adulto, aunque es diffcil precisar en qué momento
comienza y en cuél termina esta interesante etapa de la vida humana,

Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, la
adolescencia es un término derivado de la lengua latina del verbo Adolesco-is-evi-
(ui)-ere: crecer, ir en aumento, tomar cuerpo, desenvolverse la razén.¥

El término adolescencia es empieado len dos sentidos: el fisico y el
psicoldgico. En sentido fisico: se refiere al periodé en que comienza el rapido
crecimiento de la pubertad, es cuando el adolescente créée varios cexitimetros dg
estatura, sus rasgos faciales se glargan y ensanchan, su caié torédca se éx'pande,
sus manos y piernas se alargan y sus biceps y otros musculos. so'h dipaces de
hincharse tan reciamente como las de un adulto, Este crecumento ha 8ld0 ‘
determinado y regulado por las glandulas del orgamsmo que llegan en la '

pubertad, trabajando con ntmo acelerado.

"El crecimiento fislco del adolescente comprende tanto la maduracion ) i

somética como la sexual. La edad de comienzo y la répidez‘ del desarrollo yaﬁah ‘

- % Frfas Gil, Ménica. Op. Cit,, pég: 7.
¥ Aberastury, Armlday(_olaboradores "Adolescencia", pag, 58
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en cada individuo, estando influido por factores genéticos de raza, el clima del
lugar, la calidad de alimentacién, condiciones socioeconémicas y ambientales.

En el sentido psicol6gico: la adolescencia es una situacién anfmica, un
modo de existencia que aparece aproximadamente con la pubertad y tiene su fin al
alcanzarse una plena madurez" 20

Y como en la adolescencia es donde se empiezan a operar sobre el
individuo de manera especial, el impacto del mundo, es cuando el joven busca
salir de la autoridad de sus padres, en esta etapa se afsla de este mundo y busca su
identidad y la forma de diferenciarse del adulto. Trata de diferenciarse de ellos y
trata de identificarse con sus héroes.#!

En su lucha por adquirir una identidad y afirmar s@ individualidad fo mas

probable es que adopte una versién algo extrema de 'cualqu'iera de las modas

|mperantes en el momento. Estas modas y manfas se propagan rapldamente entre .

los adolescentes de manera que nos ofrecen un fascinante espectéculo con sus

cambios y sus imitaciones,

Los seres humanos estdn necesariamente orientados. hacia otros seres

humanos dentro de su ambiente,‘de‘, su medio y lafinflt'xe.mia_sbcia_l se i;iahiﬁe’é(a” :

cada vez que el individuo res;Sonde ala presencia real o ixnplicita de dtro"ﬁ bt’rds :

La mayorfa de nuestras caracter(shcas (mcluyendo nuesh'a persomlldad y &

los valores y actitudes relaclonadas con ella) son mﬂuxdas por la mteraccl(m socml |

¥ Stone L) y Church}, "El mlalescenl‘e dc 13«20 ilos", pag 30.
4 Stone LJ. yChurcl\] Ibid, pag, 30. -
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Y como ya mencionamos anteriormente, las actitudes son percepciones acerca de
las personas, las cosas y los hechos ambientales, asimismo en la medida en que
dirigen la conducta tienen cualidades motivacionales, el modo en que "disponen”
al individuo para que conciba el mundo y reaccione ante él de determinadas
maneras.

Sus maltiples efectos son evidentes a nuestro alrededor, los gustos, los
modales y la moral que nos caracterizan reflejan nuestras actitudes.

El anunciador que trata de conseguir que la gente use determinado
producto, desarrolla actividades de comunicacidn persuasiva. Por esto se ha
reconocido la importancia del mercado adolescente y se ha desarrollado todo un
sector de la economia consagrada a los gustos de log adolescentes, un mercado
encargado de producir discos, ropa, especméulos, entre otros pro&uctos. ’ |

Yes que el fenomeno de la moda no sélo en el veétir, sino también en otras

formas de actividad viene determinado por el prestigxo de clertos mdxvxduos,»

como podrian ser -los cantantes ‘de moda . que son promocxonados muy.‘

activamente por los medxos de comunicacmn colectiva

En relacu’m con esto Le Bon. afnrma que el hombre posee una tendencxa

natural a imitar. La 1mltac16n segun él era una necesndad socxal que podr(a

observarse en la enorme mﬂuencia de la moda

" Y son los'medios. masivos de comunicacion que favorecen mercancfas.y

proporcionan elementos que suministran un torrente de ‘informacién que los
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adolescentes creen utiles para ellos, como el caso de la programacién del
programa "Estrellas de los 90's" que capta la atencién del publico, en su mayorfa
adolescente, pues el programa est estructurado especialmente para ellos, se les
informa de los altimos acontecimientos en el mbito musical, el surgimiento de un
nuevo artista, los ultimos productos lanzados al mercado: revistas, perfumes,
desodorantes, ropa, discos, entre otros productos.

Pero también se vincula con el desmesurado crecimiento de esos sectores,
ya que por ejemplo en 1960 habfa 17 millones 843 mil 185 nifios y adolescentes
| entre 0 y 19 afios de edad, para 1970 eran 22 millones 286 mil 680 nifios y

adolescentes entre 0 y 19 afios de edad (informacié;l extrafda de VIII, IX y X Censo
General de Poblacién y Vivienda). | ’
Se trata de un numeroso grupo humano el que se le ubica dentro del

mercado del consumismo a través del mecanismo que distorsionan su perspectiva

.

del mundo, su sensibilidad y creatividad, se les privilegian ‘cietjtas ‘ca'racte:fstic.as L

perceptivas con fines comerciales, Nifios y adoléscentes reciben un mensaje -

condicionado a través de cierto tipo de mdsica.

El predomino musical se explica por la numerosa explosion de nuevos'

cantantes que nacen en la Eséuela de Iniciacion Artistica_de '_l_“gleir‘is’é,’ de los

concursos que promueve, la empresa junto con algunas marcas comerciales como.

Bacardf con "Valores Juveniles', entre otros.
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En los inicios de la televisién, los programas que se transmitfan eran
bésicamente en vivo, transmisiones directas, ademas el tiempo de programacién
diaria se limitaba a 3 6 4 horas, conforme los recursos lo permitieron .se
comenzaron a realizar producciones propias, se transmitfan peiiculas y se amplfa
el lapso diario.

La idea de crear este tipo de programas la ha venido desarrollando en su
totalidad Raul Velasco a través de su enorme equipo de "Siempre en Domingo",
por lo cual la estructura de los programas musicales de Televisa coincide en todos
los casos, se presentan comentarios de cbr{dudtorés, para pasar a la musica,
deépués comerciales y nuevamente conductores.

La musica de los programas aunque pareciera ser lo més imporiante, es
utilizada para difundir una enormidad de ‘elgme'ntos como son: pfoductos
publicitarios, ropa, formas de bailar, artistas, etc.

"Estrellas de los 96":‘?:

Era un programa que se realizaba en el estudio con pﬁbliéd, el:cua'l era |

adolescente basicamente.

Los conductores en su mayoria eran parejas, Se préséntaranar@_:os Valdés'

y Gloria Calzada en un principio, y en tltimas fechas, 'pei‘sonva‘s;'ihﬁéijgveqes‘]

condujeron el programa, - como:  Angélica Vale' y 'G;aéigla'Mé‘uﬁ,:alg(jmas :

integrantes de grupos famosos como "Menudo" y cuando se estudio el programa, . .
4 le grup , Menudo™ y (0.5 | 0 € programa, ... ..

las gemelas Ivonne e Ivette V,é_ran las conductoras, ; :
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Ahora bien, la participacién directa del pablico en los programas se liga
con la presentacién en vivo de cantantes. Esto permite a los niftos y adolescentes
desarrollar procesos de identificacién de manera directa con sus cantantes, ya que
si por ejemplo, se anuncia la presencia del grupo"'l‘imbiriche", en el préximo
progrsma un numeroso grupo de jovenes asistird a los estudios s6lo por ver a este
grupo musical, y asf se unirén para admirarlos. |

Aunque también estos procesos de identificacién se llevaran a cabo por
medio de la television en donde los adolescentes también tendrén la oportunidad
de ver a sus cantantes favoritos. As{ pues, se puede repetir 20 0 ms veces en cada
cancién una frase con un ritmo agradable y no habr problema alguno, serd la

cancién de moda y todos la repetirén.

La repeticién se refuerza con 1a letra (de las canciones que los cantantes
interpretan, las cuales en su msyorin trata sobre problemn de plreja '

destacéndose la conducta tradicional de hombre y mujer que' utilizan lugam k

comunes Y situaciones convencionales,

. Las canciones que interpretan 108 artistas que se presentan en ol progmna,_ i

en su mayorfa habla de decepcmnes amorosas, el amor perdldo, nlgums sobre la

vida del adolescente presentlndolo como el triunfadot que Iogn todo, sus

pasatiempos y oh'os temas intrascendenhes

_ Laletra |mporta muy poco, el ritmo eslo que cuenta y éste se uhliza pnn‘

manipular el gusto musical del pablico, Asi la- mﬁuicn se convierﬁe en una.
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mercancia de rapida reproduccion y produccién sin que llegue a ningtin tipo de
sintesis sensibilizadora.

En "Estrellas de los 90's" se han presentado cantantes como: Chayan,
Tatiana, Menudo, Daniela Romo, Yuri, Timbiriche, Oscar Athi¢, ademis de
cantantes no pfofesionales promocionados por "Valores juveniles”,

En ultimas fechas, con el cambio de slogan del programa "Estrellas de los
90's", con una nueva imagen: "El huevo horizonte juvenil”, se han presentado
artistas mas "adolescentes" como: "Microchips, Menudo, Caifanes, Graciela Mauri,
Pedro Fernandez, Laura Flore:;, Ritmo Peligroso, Kenny y los eléctricos,
Timbiriché, Flans, Magneto, Gloria Trevi, Alejandra Guzman, etc."

De cualquier manera se debe reconocer que en la musica comercial los

ritmos que se utilizan son cuidadosamente elegidos, . técnicamente depurados,

electronicamente producidos, lo que redunda en las posibilidades de repetkién y

memorizacion del mensaje musical. Asf poco a poco los televidentes se van

acostumbrando a escuchar ciertos compases organizados.

* En cuanto a la presentacién musical en Televisa, de entrada se presenta al

cantante desvinculado yéleja_;io del publico, comovim.Agexies‘ 2 adong, mtangibles By
pero ilumihadas, enaltecidas a trév'é‘s{ de todos los recd;isos tecnolégicosde la
television, asf se ot‘)sét‘véy que en lés progtamés de f'Es&éll?s de 10590'5" se

_ presentd a los artistas con escenograffas llenéjé de ‘l’uce‘s’ i;r;tenn’itentequeféélq;éé,: e

fotmando figuras en el piso o el fondo. Ademss de utilizar hiél'o seco quese ;
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esparce en el escenario creando una imagen nebulosa, irreal de donde emergen los
intérpretes, también con luces se forma el nombre en el escenario de los artistas.

En estos programas se utilizan constantemente las tomas abiertas al
piblico, sonriendo o aplaudiendo. En el caso especifico de este programa, se
utiliza una gran cantidad de monitores, en los canales se observa el movimiento
de la cdmara entre el publico, por lo que los jévenes entusiasmados al verse por el
monitor sonrfen o saludan.

Lo que dala imagen al espectador de presenciar un programa en donde sus
"semejantes” se entusiasman por estar cerca de sus fdolos. Lo que crea en el
espectador un ambiente de fiesta y desbordamiento de sus emociones que a través
de este tipo de programas logran sacar, por consideiarlo un pfqgrama exclusivo

para "jévenes",

"Estrellas de los 90's" era el programa con mayor duracién y conun horario

sabatino que permitfa ser ‘visto y escuchado. por gran nimero de nifios y‘

adolescentes, de tal manera lo que se dice en el programa tiene gran trascéndencia

entre el teleauditorio, que segin los. ratmgs de INRA (lntematmnal Research

Asociation) eran bastante altos, 245 mil 474 adolescentes en 1986 fue vnsto" 2

Al inicio del programa se anuncia el elenco de la emlsn(m, esta presentacnén -
incluye invariablemente ad,ehvos como: "sensaclonal" "hermosa" "estupendo" "

entre otros ad,etivos que son’ repehdos al momento de anunciar las actuaclones dev'- :

los cantantes.

# Gelo Ramirez, Marina Angélica‘. Op. Cit,, pig, 85.
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El mensaje reiterativo que en "Estrellas de los 90's” maneja en un principio
era "La plataforma juvenil de México" de hecho las ideas coreograficas que se
manejaban reforzaban esa idea de ambiente, de despegue hacia las estr'ell?s.
Posteriormente este mensaje cambié por: "El nuevo horizonte juvenil’, Pero no
s6lo los adjetivos que se manejaban a lo largo del programa cambiaron, también el
tiempo de la emision, que se redujo a 60 minutos y se innovaron las secciones del
programa.

Anteriormente. existfa una Seccibn del programa que se dedicaba
tinicamente a presentar a los co:;cursantes de valores juveniles, "Desbanca a la
estrella’ era otra seccién del programa que pqsteriormanfe desaparecié y que
consistia en presentar a concurso a dos cantantes de 1a rama femenil y dos de la
varonil mientras que un jurado (el piblico y estudiantes) decidfan quien cantaba
mejor.

También el "Circulo Pepsi' en el cual se anuncxan a los amstas que

recibieron el mayor numero de corcholatas por parte de sus admiradores, la :dea B
era que ¢l grupo de admxradores de un artista que env:ara més corcholatas de =

refresco al programa para estar con su artlsta una t'xrde, dxcho de otro modo, fa

idea era"juntarse para admirar a su ldolo"

Otra seccndn erala llamada "Revnsta de estrellas" a través de la cual se hacen ( /

diversos sefialamientos sobre la dlstribuclén del txempo hbre, las formas de vestn' e
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Asi pues en cada programa se indicaba cual era la pelicula a recomendar, la
cancién, el espectaculo, los cumplearios de los artistas, el libro a leer, la moda y la
expresién de la "sémana;'.

Otra seccién de "Estrellas de los 90's" fueron las imagenes de apoyo que se
usan normalmente; en la seccién de "Agenda de estrellas" se presenta la casa del
artista invitado, regularmente se muestra el cuarto y la sala, Otro tipo de imdgenes
son los videoclips que de manera completo son dos, uno en inglés y otro en
espafiol, y finalmente la seccion de "revista de los artistas", para- ilustrar las
noticias que se dan, se utilizan imagenes de los mismos.

Después los concursos eran: "Fantasfa Musical® promocionado por Fanta,
en donde los nifios concursaban cantando y bailando y "Fama', en donde se
promocionan los perfumes y "Eres" en revistas,

"Estrellas de los 90's" presenta en vivo a sus cantan‘tesly la presencia f(éica

de los cantantes s6lo se reduce a su fisico y llega a empobrecer el mensa)e mumcal

El problera es que nmgtin artlsta canta en vwo, lo hacen a. través de pxstas .
completas (play back) desde el prmupxo resulta légxco observar que pcdrla :
tratarse de una pista- musical, ya que nunca se ven mﬁsxcos, ni grupos con, '

mstrumentos, lo cual ya 1mphca un setio demmento de las presentacnones U

musicales, hasta aquf es claro que lo que tiene valor es el fdolo, la estrelln

Los artistas se limitana mover la boca anteel micréfono desconeclado Este. ‘

hecho que se reproduc; en casi todos los programas musncales de Televxsa con':: ‘

TSN ARG K AW R e ot i
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presentaciones fisicas de sus fdolos, minimiza la importancia de la interpretacién
musical, insulta a los telespectadores y exalta la figura de las estrellas "sin vida"
como parte del programa. No importa lo que la estrella cante o como lo haga,
basta con que se trate del cantante del momento o del grupo fenomenal,

Poco a poco los nifios y adolescentes fortalecen sus vinculos "musicales"
con figuras que no tienen nada que ver con manifestaciones musicales,

As{ pues, no es extraiio que se monten coreografias mp&hculams para la
presentacion de los cantantes desde 1a manera en que se visten hasta los pasitos
que bailan,

El cantante, al nacer de un dia para otro, entre brumas, no consigue
fortalecer una carrera musical sélida que le de elementos de profesionalizacién

suficientes como para rechazar las pistas completas y adn las musicales,

Se trata de una serie de proyectos tecnomusicales en donde existen equlpos

de instrumentacién que se dedicardn a buscar que con los ritmos comerciales se‘

compongan difemntes pistas  musicales, eqtart el equipo de letristas que

localizardn - palabras repetibles‘ y' memorfzables qhe‘ se. ndaphﬁ | ala. B
instrumentacién, estard. el equlpo de coreografia que defmiré ll lmagen del )
cantante o grupo a tnvés de su vestimenta y peimdos, hnsh los pnm de bnﬂe :

existira el equipo de relaciones pubhcas que llevard la agenda del cantante la’yv'.‘

compaiifa dnsquera promoveni los dlS(‘OS
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"Estrellas de los 90's" y otros programas musicales tienen en su estructura
ciertos espacios que los conductores utilizan para comentar acerca de las canciones
o cantantes que se presentan. Se trata de conductores con menos experiencia que
denotan mas limitaciones en su vinculacién con los espectadores.

"Estrellas de los 90's" era un programa sabatino visto y escuchado por un
gran niamero de adolescentes, de esta manera lo que se dice en el programa tiene
gran relevancia entre el teleauditorio, que segtin los raitings eran bastante altos.

Para este caso el raiting promedio de 1986 fue de 976 para un publico de 8 a
12 aftos, lo cual traducido en telespectadores quiere decir unos 245 mil 474 nifios y
adolescentes.

"Estrellas de los 90's", el cual duré una hora, se transmitia todos los sabados
y en este ce;so la estructura general del video resulta clave dado que se presentan
desde videoclips, artista en vivo, anécdotas, etc, | o

Dentro de los programas musicales’ existe una informacion verbal,

informacién musical, informacién = publicitaria (comentarios, masica 'y .

comerciales). En comentarios, los conductores participan antes y después de una,

presentacién musical:

El control musical de una 4rea de aclciénkec_o'ndnﬂca tan extensacomo la quyev'jt ey
maneja Televisa, determina no sélo hegemonfa econén\icd, siho/,te¢n9‘lbgi¢va ﬁy: :

. cultural,




75

Hegemonfas que establecen procesos  particulares entre el
televidente-escucha, y la muisica, en donde se desvincula la creacién de la
reproduccién musical, cantando la repeticién y bailando lo que todos bailan.

En la cuestién de tiempos por un lado est4 la misica que en "Estrellas de los
90's" fue un promedio de 32 minutos por programa.

Ahora blen, en este tiempo se presentarbn en promedio 10,9 canciones y 9
cantantes. Este hecho por sf sélo evidencia un desfile abrumador de fdolos o
futuros {dolos, ya que cada participacion se reduce a una cancién o cuando
muchos dos,

Aungque el tiempo de nuisica en "Estrellas de los 90's" no llega ni a la mitad

del total, el niumero de cantantes para un tiempo tan limitado no permite apreciar

mds que las innovaciones técnicas y coreograficas que se implementan para las

presentaciones musicales, ya que de la obra musical de los interpretes no se puede
apreciar nada digno de tomarse en cuenta,

“Encuanto al tiempo de comentarios se trata de un proiﬁedio de 13 minutos,

lo que representa un 22% del tiempo total, y lo mi'smo: 'qi;e en “Est:éllas de los ’

90's", se trata de un tiempo menor al prbmedio de los querciale's qué es de 17 |

minutos para t‘mvporcenta'je de30%. o

Simplemente el analisis de los tiemvpos‘exig'e 1iuévhs'diétr'ibucldﬁels'p'ara la

musica, comentarios, comerciales. Més del 20% del tiempo clent‘r'o’del 'prégrania se’
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destina a la publicidad, serfa mas respetable incrementar la publicidad entre

programas y permitir la fluidez de la musica y los comentarios,
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CAPITULO3
ESTUDIO DE CASO: LA INFLUENCIA DEL PROGRAMA
"ESTRELLAS DE LOS 90'S* EN LOS ALUMNOS DE LA ESCUELA
SECUNDARIA DIURNA N°. 170
JUSTIFICACION:

El presente trabajo busca demostrar cémo a través de los programas
musicales dev teleyisién, el adolescente (gstudianm de secundaria) es
bontblrdeudb por una constante publicidad, m;nejada por los medios de
comunicacién colectiva, en esta i'nvestigacibn nos enfoan_\os en particular a la
television, |

Este trabajo parte del supuesto de que los programas musicales de rock que
son transmitidos en la televisién influyen en clem§ actitudes de los adolescentes,

pues debido a la etapa de transicion en la que se encuentran buscan de una

manera u otra adoptar ciertas modas, no sélo en el lenguaje, sino también en la

forma de vestir, de bailar, en el tipo de musica que escuchan, etc,

Elegf un programa musical como "Enrellas de los 90's", ponquéfes un

programa que considero un ejemplo de lo que hemos mencnonndo alo Iargo de‘ S
este estudio, pues en su prognmnclén bombardea a los j()venes con um |
publicidad incesante a todo lo largo de su tnnsmlslén, pubhcidad que se refnerzn :

conla misica que promueven, y los artistas que presentan en el programa, damdo‘

lugar a un cambio de actitudes en los adolescentes.
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El objeto de estudio en particular son los jévenes de la secundaria N°. 170
de la colonia Molino de Rosas y su gusto por el programa musical "Estrellas de los
90's" del canal 2 de televisién.

La eleccién de esta colonia y en particular la secundaria, fue debido a la
cercanfa con mi domicilio, pues no se pierde tanto tiempo en el traslado, ademis
de cortocer dicha colonia y sus jévenes.

Esta colonia cuenta con servicios como: agua, drenaje, pavimentacién,
zonas verdes, alumbrado piblico por todas sus calles. Sus habitantes en general
pertenecen a la clase media-alta y media-media, sus ocupaciones son muy
diversas, desde empleados de gobierno, comerciantes, obreros, entre otras

actividades,

La colonia Molino de Rosas cuenta con guarderfas, jardines de nifos,

primarias, secundarias, ademds una Escuela Técnica de la Secretaria de Educacién

Publica.

En un principio cuando se cmé la secundaria diurna N°, ‘170 en 1972, sé i

contaba sélo con lo mdlspensable, se carecia de agua por ejemplo, pem poco a’ B

poco esta escuela ha ido mejorando sus inshlaclones

Actualmente cuenta con 18 salones, 6 ullem, un ulén de m(xsicn, 2 

laboratorios, un patio de recreo, sala de maestros de orienhci(m, cooperntwn y la

direcci6n, en la que también hay oficinas para que los alumnos ysean‘,atendldos po;. “ o i

1as trabajadoras sociales. .
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Esta secundaria tiene un alumnado (1990) de aproximadamente 515
alumnos, 200 en primer grado, 180 en segundo y 135 en tercero. El turno
estudiado fue el matutino.

Hipdtesis:

“La television es un medio que influye para crear modas en los adolescentes
a través de un flujo continuo de mensajes dentro de los programas de rock, en
donde la publicidad integrada en el programa es una forxﬁa de influencia que
amplfa la demanda de los consumidores, provocando en los adolescentes nuevas
necesidades materiales y también psicoléglca\s".

Se parté del supuesto de que los jévenes son muy influenciados por los
medios de comunicacion colectivos, y uno de éstos es la tgievislén Que a través de
programas musicales para adolescentes presenta un sinfin de opciones‘de cambio
_ enlas modas. ' |

La observacion de los estudiantes se inicié e.n la propia e;c’uel’a, fueron 15
dfas consecutivos (del 1° al 15 de febrero de 1990) y.a la salida de lqs &lumnos)

13:30 horas.

En este perlodo se constato c6mo se compomban los muchachos, su forma N

de hablar, de vestir y en general su apariencla fisica, Los muchachos con el cabello",‘

corto, pero con una coleta en la parte de atrds, otros con el cabello més largo, pero' L

al estilo de los cantantes de rock, sus playeras portaban emblemas de grupos L
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musicales, en su mayorfa extranjeros, los pantalones muy ajustados a pesar de
tratarse del uniforme, los zapatos o tenis de color negro,

Las muchachas con el cabelio al estilo de Alejandra Guzman y también con
emblemas en sus portafolios, mochilas y morrales de grupos de rock, también los
cuadernos forrados con recortes de sus artistas preferidos. A la salida sacan de sus
mochilas (aunque no todos) tocacintas y cassettes, que se colocaban para ofr
musica y asf irse a su casa, o también muchachos que intercambian discos entre
ellos, todo esto a la salida de la escuela.

Se confirmé su gusto por la musica con la aplicacién de 165 cuestionarios,
mostrando su entusiasmo al contestar un cuestionario acerca de su gusto- por la
muisica y su preferencia por el programa sabatino “Estrellas de los 90's".

Muestra:

El lugar en donde se llevé a cabo la aplicacién de los cuestionarios y

entrevistas fue la propia escuela. Los cuestionarios que se aplicaron fueron 140 en

' total{ 50 en primer grado, 38 en segundo y 52 en tercero (proporcion similar ala
| matricula escolar).
La aplicacién de los cuﬁtidnarios se llevé a cabo en’ iés >sa‘ll‘o'n§sv : de fa
secundaria y en presencia de los niaestros queen ese n;qmeﬁto impartfan‘:rsii ‘i:lésé;l :
Después de hacer una breve présenté’cién con los ‘alur‘nnos, se les; répétﬁé el |

cuestionaio y o contestaron entusiasmados y preguntando si esa infbrm'aéi(_m iba’

aservir paramejorar el programa.




81

Las entrevistas personales fueron realizadas a la hora de la salida, a unos
cuantos muchachos, éstas se llevaron a cabo simplemente para constatar la
adecuada eleccion de los t6picos incluidos en los cuestionarios.

Después de la aplicacién del cuestionario, algunos estaban muy entusiastas,
dando lugar a una charla amena, pues ellos crefan que trabajaba para el programa
"Estrellas de los 90's". |
Aplicacion del cuestionario: '

Se aplicd el cuestionario, que se encuentra en el Anexo I a los alumnos de
primero, segundo y tercer grado, el dfa 26 de marzo de 1990. El tiempo de
aplicacion para cada uno fue de aproximadamente 15 minutos, en forma colectiva
en sus salones de clase. Se aplicaron 140 cuestionarios y se respondié en su
totalidad de ellos. -

Lugo de hacer una breve presentacion y explicarles generalmente de lo que

se trataba, se les pldlo responder lo mas seriamente poslble

Su reaccion: las reacciones de los alumnos fueron entusiastas y de ]ubllo al -

contestar (segun ellos) un cueshonarlo diferente de otros que. ‘se_han aphcado,’ o

pues éste estaba relacionado con la mﬁslca

Actitudes: Durante su apliéacién

La conducta de los estudlantes fue de entusmsmo, pues segt‘m mamfestaron o

ellos mismos, es el programa que, mas les gusta, por presentar a sus (dolos y: i

porque les entretiene,
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Estructura del cuestionario:
El cuestionario aplicado a los jévenes de la secundaria N° 170 consta de 16
preguntas:
De la pregunta 1 hasta la 4 incluye datos generales, edad, sexo, turno.
5.~ ; Ademas de estudiar qué otra actividad realizas?
Lo qut;. nos interesa es ver a qué se dedican los jévenes en su tiempo
libre,
6.- ¢ Te gustan los programas musicales?
7.- ¢<Como cuéles?
Estas preguntas vanb unidas, pues después de saber su gusto por
determinado programa, dan una serie de nombres, en el que va incluido
el programa que nos interesa, |
8.- (Cuéntas horas al dfa pasan viendo televisién?

9.- ;Cuéntas horas pasas viendo pmgrams musicales?

Estas preguntas van unidas, pues nos interésa v‘saber las horas proiﬁedlo‘ e

que un ]oven pasa mu'ando la television, y en especlal el txempo que

dedxca a ver programas relacxonados conla musica, - '
10.- gTe gusta el programa "Esh'ellas de los 90's"?
11.- ;Por qué? '

12.- Opinién acerca del programa.

:

o
b
[




At sk e e 4

Estas preguntas tienen que ir unidas, pues después de saber su agrado
por el programa estudiado "Estrellas de los 90's", dar razones de su

preferencia y la opinién que tienen por ver en particular dicho

programa,
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14.- ; Aparecen enel programa?

‘ 13.- ;Qué cantantes de rock son tus favoritos?

15.- {Te gustarfa ser como tu artista favorito?

16.- 4Por qué?

El objetivo de este grupo de preguntas es saber qué cantantes de rock
son los preferidos por los jévenes y mencionar si éstos aparecen en el
programa, para después saber si en realidad les gustarfa ser como sus

fdolos del momento y recoger una serie de conceptos por los qi.te les -

gustarfa ser como los artistas del momento,

ANALISIS DE RESPUESTAS:

3.-Edad: ‘
12 afios 28 |- 2%. | P
13 afios 53 | 38% | primergrado |
14 aflos N 21% | segundogrado |- . o
15aflos - 30 | 21% | tercergrado |
4.- Sexo: o ‘ NN RO
Edad | Masculino Femenino Total ~{ .
12 1% | 1 | ®
13 L2 ) B B
14 12 - e VA 9
16 16 14 . N B
Total .66 74

Sexo: Maséuli;io:_ 47%

Fgmehind: 53'% o s

W]
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ElI 20% de la poblacion a la que se le aplic el cuestionario son adolescentes
de 12 afios en primer grado, el 38% de 13 afios, entre primero y segundo, el 21% de
14 afios entre segundo y tercer grado, el 21% restante son jévenes de edad de 15
afios en tercer grado.

De los jovenes a los que les aplicé el cuestionario, el 53% son mujeres y el
47% restante son hombres,

5. ;Ademas de estudiar qué otra actividad realizas?

Actividad ler. grado 2°. grado | 3er.grado | Total
a) Ver television 40 28 33 101 i
b) Practicar deporte .33 17 27 .77 {
¢) Escuchar radio 42 31 37 110 i
d) Ir al cine 12 4 14 30 |
e) Otra actividad 25 3 21 49 3
a) Ver television: 72%
b) Practicar deporte: 55%
¢) Escuchar radio: 79%
d) Ir al cine: 8%
e) Otra actividad: 35%

Aunque estas cifras nos mencionan que el adolescente no se dedica
plenamente a ver television, sino que tiene otro entretenimiento, el 72% de los L

adolescentes de la secundaria ven television,
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6.- ;Te gustan los programas musicales?

St

91%

No

0.9%

Es realmente sorprendente cémo los adolescentes tienen un gusto bastante
amplio por la misica, pues el 91% de los jévenes declaran su gusto por ésta, y

son raros los casos de los muchachos a los que no les gusta la mdsica, sélo un

0.9% de todos los jévenes a los que se le aplicé el cuestionario.

7.- {Cémo cudles?

Estrellas de los 90's 2 %
Video Exitos % %
Siempre en Domingo 2 %
Magia Digital 1 10 %
 Programas especiales (T.V.) 0.7%
Fstudio 54 0.5%
Rockotorreo 04%
Musica Futura ~0.3%
Otro 0.1% -
Ninguno 0.9%

Con el cuestionario aplicado se ve claramente manifeshdé que el programa
"Estrellas de lps 90's" es uno'de los més vistos pOr los adOlescehtés (42%)'

"Estrellas de los %90's"y "Vldeo ﬁxitos" son los programas musicnles con o o
mayor auditorio, adolescente en su mayorla, yues son programas espechlmenﬁe . AR

creados para ellos,
8. ;Cuéntas horas al dia pan vlendo Ielevlsién?

30%

Shom ‘y P
4 horas 1 13% [ 55%

|5 horas o més S12%
Menos de 2 horas.
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El 55% de los encuestados pasa alrededor de 3 a 5 horas viendo televisién
diariamente. El 24% ve television 2 horas, el 18% de 30 minutos a 1 hora ve
television.

Como se puede observar, la mayorfa de los j6venes ve television més de 3
horas, con esto se puede afirmar que la television es uno de los medios de
comunicacién que més gusta a los adolescentes, por o menos en este caso.

9. ;Cuéntas horas dedicas a ver programas musicales?

1a2horas 78%
3a5horas 13%
Ninguna 0.7%

El 78% de los entrevistados pasa de 1 a 2 horas viendo programas
principa!mente de rock, que es un género musical que se vincula con jovenes que
vigten, ballan y hablan de determinada manera.

10. ;Te gusta el programa musical “Estrellas. de los 90'3" del cana! 2 de
television? ;

St 107 | 76%

No | B | 2%

El 76% mamﬁesta su agrado por este ptograma musncal con esto queda de . n

manitiesto que este programa es muy vxsto y gusta a !os ]6venes de esta

secundaria, por la musica, los amstas, entre otras cosas
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11, ;Por qué?
a) Por los artistas 68 49%
b) Por ser para jovenes 48 4%
c) Por otra seccion del programa 26 19%
d) por el tipo de musica 68 49%
) Nada ' 4 0.3%

a) A los adolescentes este programa les agrada precisamente por presentar
a los (dolos de modo, como imégenes a adorar, pues se les presenta con escenarios
llenos de luces intermitentes de colores que forman figuras en el piso o en el
fondo, hielo seco que se ’esparqe por los suelos creando una imagen irreal donde
emerge el artista. "Estrellas de los 90's" ha presentado cantantes juveniles como
Alejandra Guiman, Menudo, Timbiriche, Caifanes, entre otros.

b) Este programa utiliza habitualmente las tomas abiertas al piblico que
sonrfe y saluda, los monitores son un recurso muy imébrtante en este prdgrama,
pues en ellos se observa un movimiento de la cémara entre el publlco, por lo que '

los jovenes entusxasmados al verse sonrlen y saludan, lo. que da la 1magen al

- espectador de presencmr un programa en donde los adolescentes se admnran por :

estar cerca de sus {dolos, Bsto crea un amblente de fiesta y desbordamiento de sus' T
emoaciones.
] "Estrellas de los 90's" crea secciones nuevas dentro de su pmgramacxdn g

En un principio CONCUrsos como: "Desbanca a tu esttella“ "E| clrculo Pepsn“,' &

"Revista de estrellas”, que han desaparecxdo‘ Recnentemente se han ;do re_novando e
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concursos como "Fama”, "Fanta®, "Eres", con el fin de atraer el interés del auditorio
juvenil,

d) Las canciones que interpretan los artistas que se presentan en el
programa, en su mayorfa habla de decepciones amorosas, del amor perdido, la
vida del adolescente presentdndolo como un triunfador. Asf, la musica se
convierte en una mercancia de rapida produccién y reproduccion. |

12. Tu opinion acerca del programa.

a) Por los artistas 15%
b) Por ser para j6venes 13%
¢) Por la musica 14% | 56%
d) Es bueno 14%
¢) Entretenido -1 08%
f) Divertido 0.5% v

Por los conductores - | 0.5% | "24%
h) Por las secciones -0.3% o
1) Concursos - 0.2% v
i) No gusta 0.2% 02% |
FAVORABLES - - | DESFAVORABLES
Buena calidad 30 |Aburrido {26
Divertido - 220 e JRIRE
Buenos artistas | - 61 | ‘ : :
Total -~ - n3 | o] 260

La apinién que tienen los j6venes acerca del progtama es: primero, porlos T

artistas que se presentan en el programa, éstos son en su totalidad cantantes ”d‘e‘\ L

rock 0 grupos que interpretan este género musical.
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Segundo, por ser para jévenes este programa tiene estructurada su
programaci6n, y en ésta siempre se manifiesta la juventud, la alegria y todo lo que
alos jévenes les gusta.

Tercero, por la miisica, ésta siempre fue rock y los jévenes siempre declaran

que es la misica que mis les gusta. Y entre otros este programa les gusta por ser

bueno, entretenido, divertido, por la conduccién del programa, por las secciones,

por los concursos,

Casi en su totalidad a los jévenes les gusta el programa, son 113 casos que

por una u otra razén les agrada y 26 a los que no les gusta el programa,

Favorable Desfavorable o
F }a)Bueno 15 o
E , ' o
M |b) Divertido 16 , 7 !
E , e : I I
N {c) Artistas - 37 v : k i
N | Total |68 7 o
oy . e L : i
M.{a) Bueno .15 R
S |b) Divertido 10 e T e T
U |c) Artistas . . - 16
e N , . :
N |Total ST ) R R S

La opinién que tienen las mujeres acerca del ptogrériia "’Estréllag.‘de‘ los

"90's" es favbrable_ con un 68% y los bhombres con _uh 41%, L
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El 31% entre hombres y mujeres no les gusta el programa.

En la pregunta 10. ;Te gusta el programa musical "Estrellas de los 90's" del
canal 2 de televisién? E1 76% manifest6 que sf ve el programa y el 24% declaré que
no les gusta y por lo tanto no lo ven. Y en esta pregunta es el mismo porcentaje
que declaran lo mismo,

12, Opinién del programa por edad.

EDAD SEXO FEMENINO SEXO MASCULINO

SIGUSTA NO GUSTA SIGUSTA NO GUSTA
a) Por ser bueno ‘ i 3
12 [b) Es divertido
¢) Por los artistas
a) Por ser bueno
13 |b) Es divertido
¢) Por los artistas

&) Por ser bueno
14 |b)Esdivertido
¢) Por los artistas
a) Por ser bueno
15 |b) Es divertido
¢) Por los artistas

13 i

P == N o Grf bl fon

= wlalo alenSia|ojnlwicx

Como todos los adolescentes que buscan una identificacién con sus fdolos,
el programa "Estrellas de los 90's" es ‘visto ‘ypor muchos 'fncto.n-e;,‘,/'_peifo‘

principalmente por los artistas, por ser un programa para jovenes y por la mi‘ns}i&a.} ¢

El 56% les agrada por la masica, los artistas del li\bniento qué‘abéfeéeh.éﬁ 'l
él, y porque es un programa juvenil, pues solamente aparecen cdnhﬁtes‘, que :ﬁo g e

sobrepasan los 25 aitos.




El 24% por las secciones, concursos, por ser divertido, interesante o los

conductores.

La opinién del programa por edad, al igual que por el sexo, se ve marcada
la preferencia de las muchachas, pues tienen un porcentaje mayor. En cuanto a los

muchachos, ya sea por la edad, tienen un menor porcentaje de preferencia por el
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programa y solamente el 0.2% no les gusta.

13. ;Qué cantantes de rock son tus favoritos?

En'el afio de 1990, cuando se hizo este estudio, el arhsta mas‘promocmm;do; g
en la television era Ale]andra Guzman, pues ella anuncnaba dlscos, papas fntas,i :
entre otros artfculos, Y aquf vemos cémo entre hombres y mu]eres le dan lai :
preferencia a esta cantante de rock, pues es la que tiene un mayor porcenta]e, lef b

sigue otro grupo de musica rock, como lo es Tlmbmche

Cantante Masculino Femenino Total
Alejandra Guzman 18 33 51
Timbiriche . 18 26 44
Laureano Brizuela 5 17 22
El Tri 11 3 14
Menudo 1 10 11
Gloria Trevi 3 9 12
Hombres G 4 6 10
Enrique Guzman 1 -5 6
Microchips 2 6 8
Onda Vaselina 1 8 9
Bon Jovi 6 5 <11
Soda Estéreo 1 ] c7
 Miguel Rios 4 4 8.
Otros 1 1 2
Ninguno - 6 2 8
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Toda esta lista de grupos por los que declararon su preferencia tocan
musica de rock en sus diferentes gé;leros.

En cuanto a su preferencia por sexo, en toda la lista se ve una marcada
preferencia de las mujeres, por los fdolos del momento, pues éstas siempre
declaran su preferencia, sin prejuicios, en tanto que los hombres no lo hacen
abiertamente.

13, ;Qué cantantes de rock son tus favoritos?

Alejandra Guzman 36%

. | Timbiriche 32%
Laureano Brizuela 15%
El Tri 10% -
Menudo 0.9%
Gloria Trevi - ‘ 0.8%

‘|Hombres G 08%
Enrique Guzman 08%
Microchips 1 0.6%
Onda Vaselina . 0.6%
Bon Jovi : 06% | |
Soda Estéreo : 0.5%
Miguel Rios - : 0.5%
Otros . P 2 01%

La publicidad ha creado seres que por su belleza y caracter estan fuera delo = '
coman, distintos del resto de hombres y muje‘res' que producen una identificé‘ciéx{ ’

y proyeccion para el publico. La estrella es imitada, su nqnjbre asb_ci!adb por la :

publicidad a un prbducto.

Un interprete de la cancién _pﬁede convertirse en‘el centro de‘lqs procesos
de identificacion y proyeccion de miles de personas. La gente kho se mteresa por s

_ellas sélo en tanto que interprete mds o menos la cancién de moda, sino que
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también quiere verlas, tocarlas, imitarlas, admira todo lo que hace y su
personalidad entera les confiere ese rango.

Los jévenes profesan una ingenua veneracién por sus cantantes preferidos
y ve en ellos personajes dotados de todas las perfecciones. El fdolo es el modelo
de éxito, es festejado, escoltado por sus fans que se postran ante €l y hacen lo
imposible para obtener un autégrafo.

Para muchos jévenes lo mejor que puede proponerles la sociedad es la
chiquilla que se menea ante las cimaras de televisién, rodeada de fans y cantando
el dltimo hit. La cancién de moda s6lo existe para su interprete, se aplaude a los
que aparecen en pantalla y el piblico no dqdard en decir que o talento se halla en

la interpretacion.

" La sociedad moderna presenta un desfile continuo de nuevas ﬁguras y

artistas, los medios de comunicacién impulsan un flujo’ interminable de estos

acontecimientos, temas, objetos y personas que atraen la atencién del pablico.

Con esta encuesta vemos que el 36% ‘manifiesta su‘_prefeiﬁ\cia i\a&:la &

Alejandra Guzmén que es un ejemplo de los artistas creados por la publicidad

pues constantemente estén saturando al pﬂblico con la lmagen del arﬁsh pues_ T

&sta anuncia un sinﬂn de productos

Pero no sélo les agrada por su fisico, sino porque mterpreta la musica rock s

lo mismo que los demds cantantes como el grupo Timblnche con un 32% y‘

Laureano anuela con un 15%. -
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14, ;Aparecen en este programa?

SI 79 56%

NO 61 - 44%

La television presenta cantantes agradables que dan ganas de identificarse
con ellos, pues en dichos modelos existe una cierta contemplacién de sf mismos. El
56% de los encuestados manifiesta que estos fdolos juveniles (cantahtes de rock)
aparecen en el programa "Estrellas de los 90's", aunque todos los artistas que se
mencionan en la pregunta anterior han aparecido por lo menos una vez en el
programa,

15, ;Te gustarfa ser como tu artista favorito?

SI 66

NO 60
Talvez | 14

Femenino |- Masculino - »thal;(
st 3 | a1 | 6
[Talvez 7 2 | u|
Como ya se menciond, las mujeres son las queablertamemedec[aransu S

preferencia de parecerse a sus fdolos, en tanto que los hombres manifiestan queno = =
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les interesa ser como los cantantes. Aunque con sus actitudes en cuanto a su forma
de vestir en la escuela, de hablar, de comportarse, esto es una contratacién, pues
sus playeras con emblemas de cantantes de rock, su cabello largo, sus cuadernos
forrados con recortes de cantantes de rock, el portafolios con nombres de gru‘pos
de rock.

El 66% entre hombres y mujeres, manifiestan abiertamenle que si les

gustarfa ser como sus fdolos, el 60% menciona que no y el 14% tal vez.

16. ;Por qué?
| 80
NO | 60
Sl FEMENINO | MASCULINO | TOTAL
a) Por la forma de vestir, 12 19 31
cantar y actuar L
b) Por fama y admiracion 23 9 ... |32 .80
¢) Por su forma de ser 12 B 17
' NO 26 M ‘ . 60

En estas preguntas lo§ jévenes }namfiestﬁn'su égtado ppf c'oh\r.e,rt‘i‘rbe'énj. O
fdolos, y por esta razén adoptan ciertas actituties por mgdiddé la lmltaclén, .pueéb_f‘ :
la gente imita lo m4s nuevo y Sbrpréndeﬁte, pues siempfé que lka,g‘ent"e"qdép‘_t‘:a:»ei “.
comportamiento de un artista, lo héée, no pdrque lab kimi_ta'c"i(‘):n ”l‘oébkblig‘a," smo
porque lo ve como medio dé llégar bai la clase de vida que iléVa su fdo_lo,’ Puesla ‘

imitacién viene determinada por el prestigio de ciertos individuos, en este caso los

cantantes de moda.
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Estos son algunos elementos por los que al adolescente le gustarfa ser como
determinado artista, pues se identifican con éste, el 80% le agradarfa ser como su
artista preferido por la forma de ser, de cantar, de actuar, su fama, admiracién,
elc. y el 60% declara que no les interesa ser como los fdolos juveniles. De este
porcentaje la mayorfa es en favor de las muchachas, que les gustarfa ser como el
cantante famoso, pues en las dos preguntas la mayorfa son mujeres, que
manifiestan su agudo en mayor proporcién que la de los hombres; a ser como las
figuras famosas que son promocionadas muy activamente por los medios de

comunicacién.
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CAPITULO ¢
CONCLUSIONES

Podemos afirmar que los medios de comunicaci6n tienen la capacidad de
llegar a grandes publicos y provocar cambios en las actitudes de las personas,
tienen el poder de atraer la atencion del piblico en ciertos hechos, ideas o
acontecimientos, y en ocasiones cambiar las actitudes de los jévenes, pues éstos
buscan en los medios de comunicacién el "prestigio" de gente famosa y
representativa de algin campo, quien sugiere la compra de productos, y es aquf
donde los medios de comunicacion favorecen el proceso de cambio de actitudes y
conducta.

Mucha gente cambia sus actitudes bajo la influéncia de alguien, por ejemplo
cuando un individuo adopta una conducta derivada de otra persona o grupo, lq
hace porque se encuentra asociada con una relacién saﬁsf;\ctoria.

También podemos cambiar nuestras ‘aéti‘tudes porque reconocemos la

legitimidad que tiene la persona que nos est4 diciendo c6mo senhmos réspecto a
alto..Si nos gusta alguien y deseamos ser como él, 0'si reconocemos q\ié_ _o&é, :

persona es experta, podemos cambiar nuestras actitudes. de acuerdo con esos -

sentimientos,

El desarrollo del estudio de las actitudes ha estado relacionado-con el

desarrollo de 1a sociedad de consumo occidental, asf como con la situacion del
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mundo en los dltimos aios. En gran parte de los paises se intenta constantemente
que el pablico compre una marca especffica de cigarros, ropa, autos, etc.

La influencia de los medios se encuentra en la naturaleza de las
interdependencia entre ellos y los sistema sociales, y como tales
interdependencias moldean las relaciones del pablico y los medios. De hecho la
naturaleza de la relacién pﬁblico-mediwsociedaa, es la que en forma més directa
determina mucho de los efectos que los medios ejercen sobre las personas y la
sociedad,

Es indudable que la influencia de la radio y televisién es mayor que la de
otros medios de difusion, estos dos medios tienen un indiscutible impacto en
todos los 4mbitos de la existencia cotidiana y de una manera u otra condicionan la
vision de la realidad.

La televisién es uno de los medios de comuhicacién que tiende a

convertirse en el medio que méds penetraclén y més inﬂuencia’tiexieh por sus

propias caracterfsticas audiovisuales y los mensajes quese transmiten condiciomn o

el consumo exagerado de la audwnm del p\‘lblico.

Y es que la publicidad que se maneja en la television es muy atractiva, pues

de una manera a veces sutil bombardea constantemente y crea el deseo de ‘é()mp.ra‘ S

o simplemente crea un mundo de ficcién.

El contenido de la televmén y el de todos los medlos de. comumcaci(m, »

influyen de modo considerable sobre las actitudes de los indivnduos La telev:sibn‘ S -

-va acompahada de elementos verbales hablados y sonoros, y es evldente que el et
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hombre contempordneo se ve asaltado por innumerables excitantes visuales y
auditivos.

Para la mayorfa de nosotros, los medios de comunicacion, siguen sieng{o
nuestra fuente mas persuasiva de representaciones de violencia, delito y el
comportamiento socialmente reprobable y que nos suministra el material para
elaborar impresiones.

En este caso el programa "Estrellas de los 90's" capta la atencion del pablico
juvenil, pues esta estructurado especialmente para los jévenes, se les informa de
acontecimientos en el dmbito xﬁusical, surgimiento de artistas, articulos de
€ONSUMO como ropa, revistas, etc. |

La publicidad es un vehiculo capaz de crear en el publico toda una série de
aberraciones consumistas y en muchos casos los medios de comunica;ibni pueden
convertirse en catalizadores de actitudes. | .

Los medios estdn siempre presentes como difusores :y 'pmduétorés d'e

contenidos, producen todo tipo de programac:ones, ‘buscan crear (dolos, modelos

donde los hombres deposnten sus deseos, se identxfiquen y en ocas:ones podrfan L

ale]arse dela reahdad para huira mundos de flCClbn.‘ v

Los med:os 1mpulaan un flujo mtermmable de acontecmuentos, temas

personas que atraen la atenclbn publlca y la gente elabora sus sentlmlentos hacna, -

ello, enla medida que se enf:enta aese ﬂu]o. .
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El fenémeno de la moda, no sélo en el vestir, sino también en otras formas
de actividad viene determinado por el prestigio de ciertos individuos, como
podrfan ser los cantantes de moda, que son promocionados por los medios de
comunicacion colectiva. Durante cualquier afio o década de la historia reciente,
pueden encontrarse numerosos ejemplos de una formacion de actitud que ha sido
propuesta por los medios. Los publicos han formado nuevas actitudes que se
manifiestan de continuo a medida que diversas personas nos acosan
constantemente.

Son los adolescentes quienes por su gusto hacia la musica de rock, buscan
en a television programas en donde se presenten los tdolos del momento y ver los
camblos en la moda, en el lenguaje, en las actitudes, etc. Los jévenes se identifican
con la misica de rock, y es que ellos siempre tienen y nianifiestaﬁ los procesos de

identificacién y las- actitudes de proyeccién: de lo que quieren ser, y e_n,e»s’.t‘a

proyeccion el espectador presta caracterfsticas de su propia realidad al mehsaje 5

televisado. ‘

El modelo del fdolo que impbne la tele‘visié;ieé de éxito fulgdraﬁté que fue i
descubierto entre:la multltud es el cantante que se codea con los grandes del‘ >
mundo, es festejado, adulado, escoltado por sus fans, As( es como un cantame‘.
conquista a su publico, y para muchos jévenes, lo me)or que puedev & ;v N e

proporcionarles Ia soc1edad esel cl'uco dela gmtarra que aparece en las fundas de‘ .

|
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discos o la joven que se menea ante las cAmaras de television rodeada de fans y

cantando el altimo hit.

La estrella es imitada por los adolescentes, su nombre asociado por.la-

publicidad a un objeto, pues los fdolos despiertan un interés que rebasa el dominio
de su competencia y talento, pues el publico no se interesa por ellas sélo porque
interpreta mds o menos bien las canciones de moda, sino que también quiere
verlas, imitarlas, admira todo lo que hacen,

La musica para el adolescente es un fenémeno de autoafirmacién hacia él

mismo y su grupo de amigos, as! pues existen géneros que le son propios, tal es el -

caso del rock, hijo del rock and roll de los afios 60's, o bien la misica disco, la
tendencia de estos géneras entre los j6venes responde en gran medida al momento

biop'sicosocial que viven.

Al agistir a un concierto, ofr detemunado disco, el ver un programa de' :

\
television en cierto canal, se sabe de antemano lot que se escucharé esto €8, se esté

predetermmando la escucha de ciertos ntmos, a ver a un grupo de arhstas,

aobservar bades, vestuanos que se xdentxfican y vmculan conel emnsor, aquf resulta '
sobresaliente seftalar que alrcdedor de la ‘musica mteraccionan una gran

diversidad de elementos creandose condxcxones de habla, de vesumenta, de baile y' o

de'conducta.

Para los adolescentes, los programas muslcales de televxsx(m en los cuales se‘

viven satxsfactonamente, y permlten ale]ar un; poco la mtemxdad emocxonal que'
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vive el joven televidente al apoyarse sentimentalmente en una cancién, en un
artista, etc,

Y es que el adolescente por la etapa de formacién en que se encuentra
recurre mds que nunca a la bisqueda de elementos que le permitan confirmarse
como persona capaz de poner en préctica todas sus capacidades, dichos elementos
son los identificadores mismos que el joven buscar4 o encontrar4 en los programas
musicales que se presentan.

La musica de los programas aunque pareciera ser lo mds importante, es
utilizada para difundir una enormidad de elementos como productos
publicitarios, ropa, formas de bailar, artistas, etc.

En la actualidad existe la tendencia a prolongar la adolescencia, la musica
comercial es también participe de lo anterior, a través de las letras, formas de
vestir y actuar de los cantantes, ya que los nifios son preseniadosv bc'on‘m
adolescentes y los adolescentes como nifios, y los adﬁltos como édoleScentes. '

Y es la musica, especialmente el rock, o género con el-que se 1dent1f1ca la:
juventud, no sélo por eqcucharla, sino tamblén para adoptar las actxtudeq de los‘

mterpretes favoritos, como lo son la forma de vestlr, hablar, ballar, etL.

El programa musncal de televnslon "Estrellas de los 90'5" es o més vlsto y

gustado por los adolescente-. de la secundana N° 170 Es un programa dedlcadof :

totalmente a los jovenes, pues la estructura de ésta ha sido creada para el gusto delhbf G

adolescente quien en plem Ltapa de formacx(m de la perbonalldad ha sido'
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bombardeado para tener una personalidad similar a la de los miles de
adolescentes,

Por todo lo anterior podemos afirmar y ratificar la hipétesis de que la
televisién es un medio que influye para crear modas en los adolescentes a través
de un flujo continuo de mensajes dentro de los programas de rock en donde la
publicidad integrada en el programa estudiado, es una forma de influencia que
amplia la demanda de los consumidores, provocando en los adolescentes nuevas
necesidades, como en el caso de los alumnos de la secundaria N° 170, quienes
ademds de manifestar su gusto por el p}ograma, también declararon su agrado
por llegar a ser como los fdolos que presentan en dicho programa,

Por todo lo anterior es indudable que lds medios de comunicacién y en

especial la television influyen en el cambio de actitudes en los jévenes, cambios

que van desde la compra de determinados artfculos hasta la forma de comportarse’

de los adolescentes..
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ANEXO1
CUESTIONARIO

1.- Escuela:
2.- Turno:
3.- Edad:
4.~ Sexo: :
5.- Ademés de estudiar ;qué otras actividades realizas?

a) ¢ Ves television? b) ¢Practicas algiin deporte?

c) ¢Escuchas radio? d) ¢Vas al cine?

¢) Otra actiyidad.

6.- ;Te gustan los programas musicales? (SI) (NO)
7.- §Como cuales? ’

8.- ¢Cudntas horas pasas viendo television? _

9.- ¢Cuéntas horas dedicas a ver programas musicales?
10.- ; Te gusta el programa "Estrellas de los 90's" del canal 2 de televisién?
(si) NO) T SOt
11.- ¢Por qué?:  a) Por los artistas. b) Pbr ser para ‘jé‘ven‘es. ‘
c) Por el tipo de musica. - d) Por otra seccién del prograxjna‘.

12.- Tu opini6n acerca del programa..

13,- ;Qué cantantes de rock son tus favoritos?: __

14.-  Aparecen en este programa?  (SI) .‘ - (NO)
15.- ;Te gustarfa ser como tu artista favorito?: ____

16.- ;Por qué?:




105

ANEXO2
ANTECEDENTES DE LA TELEVISION MEXICANA.

En cuanto a la historia de la televisién en México, estd muy ligada ala dela
radio, por sus condiciones tanto econémicas como politicas. Aunque fue ;m
proceso paulatino, en 1935 se realizaron experimentos de la televisién por parte
del sector gubernamental, en 1939 Guillermo Gonzédlez Camarena disefi6 un
sistema de televisién a colores y slete afios después establecié una estacién
experimental de televisién.

La primera concesién para operar una estacién televisora comercial la
solicité Cecilio Oc6n en 1944, dos afios después lo harfa Emilio Azcérraga. En 1947
un grupo de intelectuales y artistas del Instituto Nacional de Bellas Artes propuso
al Presidente Miguel Alemén, estudiar 1a forma en que la televisién podria ser
empleada como "medio de difusién y ensefanza® con fines sociales y culturales.!

El presidente Miguel Alemén pidi6 a Carlos Chévez, director del INBA, un
estudlo sobre la programaci6n en las estaciones televisivas de Estados Unidos,
Francia y Gran Bretaia, asf como su estructura administrativa para con ello
decidir sobre el inaterial, ' ‘

Con este fin Carlos Chivez nombré a Salilador Novo como investigador del
INBA y a Gonzélez Camarena como apoyo técnico para realizar la ln\)eaﬁgaclbm

El estudio presentado a Miguel Alemén manifestaba que la ﬁelevisién se 
define como la transmisién a distanda de las imdgenes como una consecuencia
perfeccionada. de la radio, y en este ‘sentido la expenencna y antecedentes:
organizativos plantearon como alternativas a anallzar: el sistema televisivo de la =

BBC en Gran Bretaia y el de la NBC o0 CBS en Estados Unldos

Asf pues, la primera concesndn con fines comerciales se hizo a la empresa-
"Television de México, S.A', propiedad de Rémulo OF arril en 1949 estaempresa .

¥ Mejla Barquera, Fernando. *La industria de la radio y televisién y Iz politica Jcl Eslado
Mexicano" Tosts, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, pég. 456.
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nace del capital norteamericano de la RCA y las siglas que se les asignan son
XHTV con el canal 4, este nuevo canal empezé a funcionar el 26 de julio de 1950,
con un programa de media hora.

~ En cuanto a la programacién musical, el 29 de julio se transmite un
concierto, primer programa de ese género en la televisién mexicana.

En octubre de 1950 comienzan las transmisiones de otro canal, la estacién
XEWTYV canal 2, propiedad de Emilio Azcdrraga, en agosto de 1952 comenz6 a
funcionar una tercera estacién, la XHGC canal 5, propiedad de Gonzdlez
Camarena,

El 26 de marzo de ese aflo qued6 integrada formalmente la empresa
Telesistema Mexicano, S.A., fusiondndose los canales 2, 4 y 5. Esta nueva

organizacién comercial le dio un gran impulso y desarrollo a la televisién en el.

pafs.
Asf, el 28 de noviembre de 1972 el canal 8 se fusiona a Telesistema

Mexicano y con esto nace Televisa,

En 1972 Televisa contaba con 4 canales, lo que fortalece el monopolio de
television, radio y otras empresas en México, para lo cual conjunta los vcapmles de
Azcérraga, Alemén, O'Farril y Garza Sada.? ’

La television comercial, cuya fuente de financiamiento proviene totalmente
del tiempo que vende para la publicidad, incorpora como empresa Televisa una -

nueva modalidad que consiste en utilizar los' medios de mfuslén proploo para.

promover los bienes de consumo produqdos por las demés empresas,

‘ En México la televisién privada es el monopoho absoluto de 1a élite
econdmica méds poderosa del pafs. Emilio Azcérraga que en socledud con Romulo' .

~ OFarril controlaba "Telesistema Mexicano" el monopolio mayor. con ums 40
estaciones de television y la més importante empresa productora de l:elevnsnén 3

2 Frias Gil, Ménico, Op. Cit,, pég 39,
3 Schenkel, Peter; Ordofiez, Marco. "Comunicacién y cambio social”. pig 36

)
5
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La cadena de Telesistema Mexicano 'con el canal 2 como emisora matriz
contaba el 1° de agosto de 1971 con 50 repetidoras que cubrian con su sefial toda la
Republica Mexicana, entrando a m4s de 2,500,000 telehogares, con cerca de
13,000,000 de espectadores. Todo esto ha convertido a la televisi6n, y en especial
al canal 2 con su "proyecci6n nacional", en el medio publicitario por excelencia,
hacia donde son encaminados los mayores porcentajes de los presupuestos
publicitarios de las empresas que operan en México.4

José Luis Cecefta dice que la television y la radio estdn dedicadas casi
totalmente a los anuncios de las grandes empresas extranjeras, mixtas y algunas
nacionales y que a través del dominio de estos grandes monopolios se estd
influyendo muy desfavorablemente en la opinién piblica.

Guillermo Bonfil sefiala que la prensa, la radio y la televisién comerciales,
dependen vitalmente de la venta de anuncios y quienes los pagan determinan en
buena manera la linea politica general de los medios de comunicacién. Y son
precisamente los grandes consorcios dominados por. el capital extran]ero los que
en mayor proporcién sostienen esa publlcndad

La televisién en México sigue por lo tanto, defendiendo el ménlenimiento

del estatus que existe en lo politico 'y econémico y. ‘rechaAzando los cqncebtos,

valores y patrones de comportamiento que involucran cambios estructurales y :
sociales profundos, bombardean las masas con informaciones que podrian»
considerarse tergiversadas y con contenidos. y. programas irrelevanhes y -

enajenantes, para mantenerlas dlstraidas con el fin de impedir su conclentlzacién :

como fuerza social 5

Aunque la televisién tiene por fuhcién ;eexp"resar 5 mantener loS'Sbhbélbs B

comunes, suscitar otros nuevos torndndolos asimilables para los indlviduos cnyos ":

rasgos intelectuales y afectivos son muy variados.

4 Bernal Sahagyn, Victor. Op. Cit, pdg. 28.
% Schenkel, Peter; Ordoﬂez, Marco. Op Cit., pég 11.
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La television es en nuestra sociedad el instrumento méds profundo para
hacer participar a las masas, como menciona Armando Labra, en el prélogo de
Raiil Cremoux: "La Legislacién Mexicana de Radio y Television" no es el discurso
politico, ni la accién de los representantes populares, y ni siquiera la prensa,. lo
que permite a los mexicanos tener una visién de sf mismos y del futuro del pafs,
son los televisores, la radio de transistores que les instruye sobre la conducta de la
sociedad que deben vivir,

Asi la television es un medio de comunicacién que se ha convertido en el
medio que més penetracién y més influencia tiene por sus propias caracterfsticas
audiovisuales entre los habitantes de nuestro pafs. Y en especial el canal 2 a través
de sus repetidoras, cubre totalmente el pafs con sus emisiones, llegando a un total
de 6,831,691 hogares en toda la repiiblica y a mas de 50 millones de personas,

E! canal 4 cubre el valle de México, se estima que llega a 2,698,850 hogares
y a 19 millones de personas aproximadamente.

El canal 5 tiene un alcénce de la mitad del 4rea del pais, su sefial llega a
5,482,891 horas y es visto por 39 millones de personas.®

La television también es el medio de comdnlcacién de mturéleza humana,

s6lo en las grandes ciudades tienen repelidoras, 1a ideologfa que'se difunde y los

estereotipos que se promueven tienen caracterfsticas perfectamente definidas o

influyen en un elevado porcentaje de la nacién,

La television de México tiene ya muchos afios, y n_a'éib como una - -

"industria’ comercial y como medio de comunicacién. Es importante este:

semlamlento por tres razones:

1.- La television tendr4 un desarrollo de la mlsma manera que cualquier industria '

y estard en manos del grupo dominante (la inicialiva privada) ysu m@u;al,en,

por lo tanto ser4 autoritaria.

¢ Alvarado Rivas, Arturo, "La fiuncién de los csmeoupos en los medios de comunlcaddn uulovllarfoa y la

socledad de consumo”, pég, 63,

e b e it e e et et e et e~ et e e eme e
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2.- Como negocio, las cadenas de televisién se comportan como el capital en esta
época, es decir, tienden a la concentracién y a la centralizacion.

3.- Los mensajes que en ésta se transmiten, s6lo sin vinculan con el receptor a
partir del consumo que difunden y de los modelos que imponen a seguir.

Se puede decir que [a televisién aparecié en nuestro pafs como instrumento
necesario de una clase dominante, como.su vehfculo de comunicacién, necesario e
indispensable, con el fin de contar con un nuevo clemento que le ‘sirviera
incondicionalmente para sustentar sus intereses tanto econémicos (publicidad)

como ideolégicos (propaganda).?

7 Alvarado Rivas, Arturo. Ibid. pég. 20,
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ANEXO 3
EL ROCK AND ROLL (ESBOZO HISTORICO).

El rock and roll nace en Estados Unidos con un carécter comercial, su
difusién masiva inicialmente se realizé a través de la radio, pero en el transcurso
de los aitos sesenta la televisién difundié este género musical. Surgen las grandes
figuras juveniles del rock and roll conio: Elvis Presley, Chuck Berry, Jerry Lee
Lewis, Los Rolling Stone, Who, Jimy Hendrix entre otros. De alguna manera estos
artistas a través de su mausica, conducta y manera de vestir dan una ubicaclén
para el joven y el género musical fue el pretexto, la oportunidad de abrir espacios
sociales para los adolescentes. _

Desde 1930, la masica soul de las chozas en las plantaciones de algodén'y
los canticos del evangelio fueron interpretados con un ritmo mds impulsivo por

ciertos artistas y a esta nﬁeva combinacién se le llamé titmbo‘ y blues, que era
| interpretada por negros; algunos de los mejoms artistas fueron: Chuck Bérry, Bo
Diddley, Muddy Waters y John Lee Hooker. .

A mediados de la década de 1950, 1a inquieta juventud que buscaba misica
ritmica se habfa apartado de este sonido para favorecer el somdo deun ntmo de
jazz muy posnhvo los blues rurales del sur de los Estados Umdos eran los blues _
que habfan cantado e interpretado el ciego Lemon Iefferson y Leadbelly R

En 1951 un locutor de Cleveland llamado Alan Freed apodé rock nnd rolla
este tipo de ritmo y blues y comenzé a tocarlo para un pﬁblico més amplio, Freed -
lanzé al esh‘ellato una nueva forma de masica popular norteamencnm

Hubiese sido técnicamente imposible que el rock and roll. se produjele en ’

los aiios 20's a 30's, por lo menos en la forma en que lo conocemoa, ya que nose-
posefa el equipamiento. - ‘ :

El rock and roll esun- fenémeno musical de- la era elech'énica, depende de e

poderosos amplificadores de alta fidelidad | que pueden sumergir a los sgnhdos .enyj e - L

un estado alucinante; Los interpretes surefios del ritmo y blues comenzaron a usar
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la guitarra eléctrica, el contrabajo electrénico y los micréfonos, cuando emigraron
al norte industrial.

El ritmo se convirti6 en gran ritmo, mé4s potente, dominando la melodia y
casi impidiendo ofr el texto de la canci6n.

Bill Haley fue uno de los primeros artista que grabg éxitos de rock and roll
tales como "Crazy man crazy" en 1951 y que con el tiempo llegd a vender un
millén de discos. En 1953 grab6 "Rock around the clock", sin embargo le fue dado
aun joven de Tennessce el convertirse en el primer y tal vez més grande héroe de
la era del rock and roll. Su nombre Elvis Presley con sus largas patillas, un
semblante inexpresivo y cantando con un ronco acento, mientras giraba las
caderas, hizo su debut nacional en el programa de television de Jimmy y Tommy
Dorsey en 1956; inmediatamente se convirtié en un éxito aplastante con un
ptiblico admirador de adolescentes que cubrfa todos los Estados Unidos y muy
pronto también a todo el mundo, convirtié en éxitos canciones como "Don’t step

onmy blue sued shoes",

Los adolescentes se desmayaban por Elvis en la misma escala que sus

madres, una generacion antes, lo hacfan con Frank Sinatra,
Pero mientras Frank vestfa traje y cantaba baladas de una manera decorosa,

Elvis parecfa cantar con una especie de burla dlrignda a las autorldades de los

adultos que lo vefan con una mezcla de alarma y disgusto, Allf residia el secreto :

de su popularidad con la gente )oven Era una extension de la leyenda de James

Dean, que personificaba la rebelion adolescente contrael resmcto mundo adulto

Aquellos que se autoproclamaban morahstas estaban mdlgnados con Elv1s, o

quien se convirtié también en blan:o de las criticas musxcales. Los sacerdotes, un

subcomité del senado norteamencano investigd la posibilidad de una conexlén S

entre la delincuenciajuvenil y el rock androll8

* Boeckan, Cahrles, "Breve historia del 1n:z", p{tg 150,
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Pero volviendo a los finales de la década de los 50's, cuando gran parte de
la poblacién adulta clasificaba al rock and roll en la misma categorfa que la
epidemia de gripe, desagradable pero pasajera, se produjo un escindalo que pudo
haber sido el golpe de gracia del gran ritmo, pues ciertas compaiifas grabadoras
sobornaron a algunos locutores de radio para que promoviera el rock and roll en
la radio, a esto se le llamé "payola”.

Entonces entr6 en cscena Inglaterra con cuatro jévenes que bajaron del
avi6bn con ajustados trajes, botas de tacén alto y pelo que cafa hasta los ojos.
Fueron acosados inmediatamente por j6venes adolescentes que gritaban y se
desmayaban, se llamaban Los Beatles y habfan conquistado una victoria
instant4nea en Estados Unidos como antes en Inglaterra y Europa.

Cuando aparecieron en la audicién de Ed Sullivan en febrero de 1964
atrajeron uno de los pablicos més numerosos de la historia de la televisién. Eran
encantadores y se establecieron como lideres del movimiento del rock and roll, su
masica basada en el concepto del ritmo y blues, pero le agregaron un togue nuevo
y liviano, sélo en el afio de 1964 Los Beatles ganaron unos 14 millones de délares
y convirtieron a la peluquerfa en un lugar que debfa ser ’evvimdo pbr' los
adolescentes de todo el mundo, han escrito canciones como *Ayer",‘ "Michelle",
ademds de haber actuado en tres peliculas exitosas. ‘

Los Beatles fueron seguldos por otro grupo inglés inmensamente popular

los Rolling Stone; estos dos grupos y muchos de sus compatriotas lograron algo’
admirable, convirtieron a Londres en el centro mundial dela moda en lo que se

refiere a la vestimenta y a la mﬁsica popular, esa modn y el sonido ha domimdob o

el mundo de los adolescentes

En aios anteriores, los Estados Unidos hablan sido Ja fuente mundml del :
_jazz y la masica popular, ahora surge una fuerbe competencia desde Londres EnT
realidad Liverpool, a orillas del rio Mersey es la capital dela mﬁsica pop en Gnn B

Bretafia y es la ciudad en que mcieron Los Bentles y los Rolling Stone, los éxih)si

populares de los ingleses estin denommados porel sonido que proviene de alli
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En los Estados Unidos aparecieron dos nuevos estilos en el mercado de la
musica popular, el sonido Motown est4 inspirado en la musica blues negra que se
generd en las grandes ciudades con un ritmo pujante mientras que el estilo rock
and roll de California llamado "El sonido del surf" est4 personificado por Los
Beach Boys que producen un ritmo liviano y cantan sobre los pasatiempos de los
adolescentes californianos, el surf y los autos,

Herman's Hermits, Paul Revere, Los Animal; podrfa continuarse la historia
indefinidamente, cada grupo tiene un estilo particular y una vestimenta que atrae
la imaginacion de los adolescentes durante un tiempo aunque a menudo son
olvidados con rapidez.

El rock and roll es la musica con la que se identifican los adolescentes, con
su ritmo pesado, pujante y envolvente le encuentran un escape a todas las
frustraciones y agresiones.

Los bailes que se han desarrollado a partir de esta musica el watusi, el frug,
el monkey, el swin, el boogaloo con més bien enérgicos movimientos del cuérpo,
Es interesante destacar que por primera vez estos bailes han brindado a las
muchachas una libertad completa en la pista. En todos los esfilos anteriores ella

debfa seguir al compafiero que la conducta y dominaba, ahora ella baila

libremente, sola de frente al compafiero, pero sin estar restringid‘avpor él. Tal vez

los bailes rock constituyan otro sfmbolo de la declaracién de la libertad e

igualmente de la muchacha moderna.

En cuanto al rock and roll mismo podria afirmarse que es la musica mAs_ -
antigua que el jazz, La historia de éste data de unos 60 a 70 afios, la histd’ria_ del i
ritmo simple y continuo es tan yieja como la humanidad, cuando eldanzantese

pierde por completo en este ritmo pulsante, su estado consciente comienza a’

borrarse y apenas se da Cuenta delamasica.

El rock and roll es musica para ballar, es la versxén modema de los ntuales ‘

que han existido en otras soctedades que se remontan hasta el hombre pnmltivo, S
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cuando saltaba y pateaba alrededor de alguien, de un musico que golpeaba un
tronco hueco hasta que cafa en un estado de frenesf mfstico.

Las danzas tribales africanas, los ritmos paganos de las antiguas culturas y
los bailes y contorsiones que acompaiiaban el culto de ciertas iglesias cristianas,
todos estos son parientes cercanos del gran ritmo del rock and roll.

En México el rock and roll surge con grupos que se limitaban a traducir y
adaptar letras a pistas musicales norteamericanas como Los Teen Tops, Los
Rocking Devils, Los Belmonts, Johnny Dinamo, entre otros.

A finales del afio de 1959 se escucho en México una cancién que serfa la
precursora de una verdadera cascada de melodfas de su género: "La hiedra
venenosa" cantada por un grupo que se hacfa llamara "Los rebeldes del rock".

La juventud se sinti6 atrafda de inmediato hacia ese nuevo ritmo que
representaba un viraje de 180 grados respecto a la misica anterior, letras sencillas,

despojadas de toda pretension, pero que reflejaban fielmente lo que sentfan y

anhelaban decir, se referfan a una generacién rebelde, deseosa de romper con Ias

costumbres ¢ ideales impuestos por los mayores.

Canciones envueltas de un sonido de guitarra eléctrica, distorsionadores,

etc., y toda una serie de innovaciones electrénicas que producfan un sonido que

los adultos resumfan en una palabra estridente.

Como nunca antes, los ]évenes tuvieron acceso a las compaiifas grabadoras E

de discos porque sélo ellos podrfan mterpretar con propledad el nuevo rltmo, tal

vez la mayorfa de los grupos: surgldos entonces no tuvxeron la suhaente cahdad

hablando esmctamente de musxca, pero sabrlan qué querfan, Hallaban en el rock»

una vélvula de escape a sus mqunetudes y se formaba entre ellos y su audntono ’_"

una corriente de comprension y afinidad.

Del rock en adelante las letras de las canciones se tornaron dlrectas sm¢ :
renuncia al uso de palabras rebuscadas, hasta desembocar en el lenguaje actual’

Los instrumentos electrémcos llegaron para quedarse, si se observa aun con]unto o
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actual se vera que los instrumentos y el estilo que introdujo el rock permancce

inalterable.
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