UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO (S

FACULTAD DE FILOSOFIA Y LETRAS

COLEGIO DE PEDAGOGIA

LA SELECCION DEL CONSUMO DE MEDIOS DE UN GRUPO DE ALUMNOS DE LA
UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL
Tesis para obtener el grado de Maestra en Pedagogia que
PRESENTA

Laura Elena Ortiz Camargo
Licenciada eén Pedagogia

Director de Tesis

Maestra Martha Corenstein Zaslav
Maestra en, Educacién
e, U O
M '«D &

3%




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



A ti Amanda porque
eres [a luz que ha
tluminado mi camino
y eres el mds grande amor de mi vida

Autegira gy el s )
UMAK A Sifungis a1, o e ia Y.
Gorlants | ST - ”’ e

N Mo S’ Sl
£ ek @y (t (){u
“‘('/)’-{y 7/';(“ ‘ 'ce

FELCHS. (T “ ‘ a2

FIFeMA,



A ti Rafael, por los

tiempos pasados, presentes y

por todos los que estdn por venir.
Que el amor siga siendo

nuestro principal vinculo en la vida.

A Tania y Horacio,
por todo el carifio que les tengo
y porque han pasado a_formar parte de mi vida.

A mis alumnos, exalumnos, y a los que
estdn por venir, porque han sido
(a fuente principal de mi inspiracion

y preocupacién profesional.



A mi asesora, Martha Corenstein, por su gran
profesionalismo y calidad fiumana.

A Carlos Maya, por toda su ayuda, apoyo y compromiso
incondicional a lo largo de todo este trabajo. Porque a
través de él aprendi a transitar estos caminos de la
investigacion.

A Norma Elena Vidaurri, porque me facilité encontrar
lo que buscaba, me dio la fuerza que tanto anhelaba y
me dio la paz que tanto necesitaba.

A mis apreciables maestros Sara Rosa Medina 'y Roberto
Pérez Benitez, por todas sus ensefianzas y compromiso
- eneste trabajo.



INDICE

CAPITULO I INTRODUCCION

Antecedentes y justificacion del estudio

Planteamiento del problema y preguntas de investigacion
Objetivos de la investigacion

Metodologia

Descripcion de los capitulos

nhwNe
N RRT N

CAPITULO II PANORAMA GENERAL SOBRE EL ESTUDIO DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION MASIVA

1. Algo de historia 11
2. Las teorias de la comunicacién masiva 15
2.1 Estudios sobre la Mass Communication Research 16
2.1.1 Modelo de los efectos 16

2.1.2 Andlisis de contenido 19

2.2 Estudios criticos 20
2.2.1 Escuela de Frankfurt y Teoria Critica 21

2.2.2 Semidtica , 23

2.2.3 FEstudios sobre la recepcion 24

2.2.4 Estudios sobre el consumo y practicas culturales: 26

3. Naturaleza de los medios 30
3.1 Periddicos, revistas vy libros ' 31

3.2 Radio 35

3.3 Cine 37

3.4  Television 39

3.5 Internet 41

4. Aclaraciones sobre el concepto “*medios de comunicacion de masas”. 43

CAPITULO III ACERCAMIENTO DE LOS ESTUDIANTES DE LA UPN A LOS
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

1. Metodologia 45
2. Perfil de los estudiantes de la UPN 47
3. Consumo de medios impresos 50
3.1 Periddicos 50
3.2 Revistas 53
3.3 Libros .57
4. Consumo de radio 66
5. Consumo televisivo 69



6. Consumo de cine 77

7. Consumo de videos 82

8. Consumo de Video y de Internet 86

9. Algunas conclusiones generales 88

CAPITULO IV LA IDENTIDAD CULTURAL Y LA SELECCION DEL CONSUMO

DE MEDIOS

1. Metodologia 93

2. Sustento conceptual del analisis 94

3. Seleccidn de los consumos culturales y funciones atribuidas 97

3.1  Entretenimiento y diversion 98

3.2  Orientaciones para la vida 104

3.3 Estar informado 107

3.4  Criticas a los medios y sus productos 109

3.5 La UPN como mediacion entre los medios y los estudiantes 111

4. Conclusiones del capitulo 113
CONCLUSIONES GENERALES ' 116
BIBLIOGRAFIA 120
ANEXOS 124




CAPITULO I INTRODUCCION

Este capitulo de introduccidon pretende mostrar los elementos en que se sustenta la
construccion del objeto de estudio. Intenta también mostrar las formas de articulacién de
dichos elementos. En el capitulo también se explicitan las estrategias de investigacién que se
emplearon en el desarrollo del estudio y las argumentaciones sobre las decisiones que se
tomaron en el proceso con relacidn a esta dimension.

La presentacion se estructura en cinco apartados: Antecedentes y justificacion del estudio,
Planteamiento del problema y preguntas de investigacion, Objetivos de la investigacion,
Metodologia y Descripcion de los capitulos.

1. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Uno de los temas de la investigacion sobre comunicacion en América Latina durante las
dos Gltima décadas es el pape! del consumo y las précticas culturales de diferentes
segmentos de la poblacion. Sobre este tema en la década de los 80's se realizaron varios
estudios en la region. En México, solo en afios recientes empezo a cobrar mayor interés el
estudio de las practicas y los consumos culturales. Algunas de las instituciones que han
promovido estudios en este sentido son la Universidad Auténoma Metropolitana (Garcia
Canclini y Piccini, 1990), la Universidad Iberoamericana (Orozco y Charles, 1990) vy el
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes a través del Seminario de Estudios de la
Cultura que en 1993 publicé el libro “El consumo cultural en México”, primera obra
colectiva sobre el tema. También existen otros estudios como el realizado en la
Universidad Pedagdgica Nacional (Maya y Silva, 1987), en la UAM-X (Montoya y Rebeil,
1983) y una tesis de maestria del Departamento de Investigaciones Educativas del
CINVESTAV (Hernandez, 1994), por citar algunos.

En México los estudios sobre los consumos culturales de los estudiantes son escasos. De las
contadas investigaciones que se refieren al tema se encuentra una que explora el
acercamiento de un grupo de estudiantes de telesecundaria a los diferentes medios de
comunicacién masiva. (Montoya y Rebeil, 1983). De acuerdo con esta investigacion, los
mensajes de los medios de comunicacion masiva han sido recibidos por los mexicanos
durantz un lapso de tiempo considerable. Sus contenidos no solamente han venido
"entreteniendo”, "persuadiendo”, e "informandco" a los receptores, sino que van mas alla
de esta aparente neutralidad. Los contenidos de los medios transmiten concepciones del
mundo, que van conformando en los sujetos conocimientos y formas de comprender y de
sentir acerca de su entorno.

Otro estudio interesante en este campo es el de Maya y Silva (1987). En éste se analiza la
exposicion real de los estudiantes de educacion basica del Distrito Federal a dichos medios.
Una de sus conclusiones mas importantes enfatiza en “el gran arraigo que ha venido
adquiriendo la television, por encima de otros medios masivos de comunicacion...” (1987:73)
También menciona que los medios impresos “ocupan un lugar muy secundario y eventual en
la cotidianeidad de los nifios y jovenes consultados” (1987:97).



Dada la precaria situacion de la investigacion sobre los consumos culturales de los
estudiantes, colaborar en esta linea de investigacion y poder aportar algunos elementos
sobre la dimension de este problema parece una tarea importante, mas si consideramos que
el contacto de los estudiantes con los medios se convierte en una forma de educacion que,
aun no siendo la oficial y escolarizada, compite con ésta y constituye de hecho uno de los
principales componentes de lo que aprenden las actuales generaciones del pais.

Adicionalmente, los hallazgos de este estudio pueden servir para valorar curricularmente lo
que la universidad realiza en términos de educacion para el consumo de los medios y a una
posible propuesta curricular para atender este campo.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Se parte de considerar la educacion formal como un contexto cultural especifico para el
aprendizaje de los alumnos. Al mismo tiempo se considera que existen otros contextos
culturales en los que los alumnos también aprenden. Se puede considerar que la relacion
entre el contexto cultural escolar y los contextos culturales extraescolares se resuelve en
cada alumno con base en el acervo de conocimiento acumulado en su biografia personal. Lo
anterior tiene importancia para pensar en el papel de las escuelas. En palabras de Vila (1997:
178-179) "implica que los nifios y las nifias aprenden cosas diferentes en sus contextos
informales o, en otras palabras "llevan” a la escuela cosas distintas, lo cual implica que en la
escuela deben aprender también cosas distintas si queremos que todos ellos desarrollen unas
capacidades semejantes y, sobre todo, deben realizar sus aprendizajes desde modos de
hacer diferentes en la medida en que su experiencia informal también es diferente”.

Aunque los alumnos de la U.P.N. no son nifios, también se puede considerar que llevan a la
universidad cosas distintas que provienen de sus contextos informales diferentes. A su edad,
uno de los contextos culturales mas importantes esta constituido por los medios masivos de
comunicacion.

Lo anterior se vuelve mds relevante, si como sefiala Gimeno (1988:83) "quizd una de fas
peculiaridades mas decisivas de la cultura y la sociedad actuales, que tiene serias
proyecciones en el contenido y métodos de la cultura impartida en los curricula escolares,
reside en que la evolucién misma de los medios de transmitirla incrementa las posibilidades
de que los ciudadanos se conecten con ella por muy diversos canales al margen de los
escolares". Este autor, en referencia a la educacion basica en Espafia, indica que una
caracteristica de los aprendizajes escolares es que se mantienen muy disociados del
aprendizaje experencial de los alumnos. Sefiala también que "la brecha se agranda y se
agrava en la medida en que la estimulacion cultural fuera de la instituciéon cada vez es mas
amplia, atractiva y penetrante” (Gimeno, 1988:85). Agrega que los medios de comunicacion,
especialmente la television y el video son una fuente de conocimiento y cultura mas eficaz y
atractiva que muchos programas, libros escolares y profesores.

En el caso de México, en un estudio sobre adolescentes, Hernandez (1994) sostiene que el
mercado de los bienes culturales de masas es la agencia con la que los nifios y jovenes més
interactGan por su propia voluntad. Con los estudiantes de la U.P.N. esta situacion no es muy
diferente. Una encuesta exploratoria sobre sus consumos culturales, que realicé



personalmente en 1998 y que no esta publicada, revela que en promedio ven cuatro horas
diarias de television.

Existen dimensiones y procesos educativos que escapan a la institucion escolar. Diversos
estudios indican que los alumnos aprenden muchas cosas que la escuela nunca ensefid. Pero
a pesar de que hay aceptacion de esto, muchas veces se desconoce qué es lo que los
alumnos consumen fuera del aula y la influencia que esto ejerce sobre ellos, y por tanto
cémo incide en su formacion. De acuerdo a lo referido en los parrafos anteriores la tendencia
que se observa es que los medios de comunicacién masiva (MCM en adelante) son la agencia
con la que los jovenes de diferentes niveles educativos mas interactlan por su propia

voluntad.

Los alumnos son un referente basico en mditiples planos de la institucion. En particular, el
conocimiento de los mismos es fundamental para el disefio del curriculum y para utilizar
estrategias de ensenanza adecuadas a su edad, capacidad cognitiva y bagaje cultural. En
esta época de su vida, su formacion cultural estd en buena medida relacionada con sus
consumos culturales extraescolares a través de los medios masivos de comunicacion.

En la intencidon de aportar algiin conocimiento en este campo, esta investigacién plantea
realizar un estudio exploratorio sobre los consumos y practicas culturales extraescolares
de algunos alumnos de la U.P.N. Se intenta identificar cuales son sus busquedas y
demandas culturales, los productos culturales que consumen y los elementos subjetivos en
los que se sustenta la seleccion de sus consumos culturales.

Uno de los autores que remite al consumo cultural es Bourdieu. Para este autor, el
consumo es un espacio decisivo para la constitucién de las clases y la organizacion de sus
diferencias. En el capitalismo contemporaneo el consumo adquiere una relativa autonomia,
y las clases se diferencian, entre otras cosas, por el aspecto simbdlico del consumo, es
decir, “por la manera de usar los bienes transmutandolos en signos” (Bourdieu, 1990:15).

Por consumo a secas puede entenderse la utilizacidon de un bien para satisfacer las
necesidades. También se entiende como la accién de usar determinado producto. El uso
de un bien también incluye el proceso de asimilarlo o apropiarselo. Este uso de un
producto puede ser un uso material o simbdlico. El uso material refiere a la satisfaccion de
necesidades como: alimentacién, vestido, vivienda, transporte, etc.; el uso en sentido
simbdlico remite a la satisfaccidn de necesidades sociales, culturales, emocionales,
politicas, etc.

Sin necesidad de realizar un andlisis exhaustivo de lo anterior, podemos considerar que
cualquier producto puede usarse en ambos sentidos. Por poner un ejemplo, una prenda
de vestir como puede ser un abrigo no sélo se usa para cubrirnos del frio sino también
para expresar nuestra personalidad, nuestra presentacion, etc. Sin embargo hay que
distinguir otra clase de bienes: los bienes culturales. Estos son bienes portadores y
transmisores de informacion, conocimiento o significados sociales.

Los bienes culturales son, por ejemplo, los medios impresos como: periddicos, revistas,
libros, etc.; las obras de arte: pintura, escultura, grabado, ceramica, otros; los medios con
diversas formas de almacenamiento, como: disquetes, cassetes, videos, discos compactos,



fotografias; también son los aparatos e instrumentos que sirven para usar, desplegar,
recuperar o producir informacion: television, radio, grabadora, computadora, otros.

Estos bienes culturales también son bienes materiales, pero su consumo esta centrado en
satisfacer necesidades culturales (simbdlicas) como: placer, informacion, orientacion,
aprendizaje, entretenimiento, otros. En este sentido podemos decir que /os media son
bienes culturales, principalmente por el uso que se les da, por las necesidades que
satisfacen y porque son considerados, por la persona que los consume, por su capacidad
de significar algo: identificacion, entretenimiento o diversion, aprendizaje, orientacion,
informacion, etc. El consumo o acercamiento a esta industria dedicada a producir estos
tipos de bienes considerados formalmente como “culturales”, es el objetivo central de este

estudio.

E! consumo cultural de los jovenes contribuye a formar o afirmar disposiciones culturales
duraderas. En palabras de Hernandez (1994:10) “...es en si mismo un espacio decisivo en
la constitucion de los conocimientos, habilidades, disposiciones, y competencias culturales
de los sujetos. Es a través de este conjunto de saberes, destrezas, valores, habitos,
gustos, repulsiones que los sujetos se incorporan de cierta forma en la division social del
trabajo, y uno de los factores que inciden en su desempefio escolar”.

El estudio de los consumos culturales se plantea en dos dimensiones. La primera se plasma
como una exploracion cuantitativa. Dos preguntas preliminares sirven para delimitar el objeto
de estudio referido a esta dimension cuantitativa.

1. éCudles son los consumos culturales de los alumnos y qué peso relativo tiene cada uno?
Esta pregunta apunta a la elaboracion de un inventario de los bienes culturales consumidos y
sobre su importancia relativa.

2. éCudles son las relaciones del consumo de medios y productos especificos con algunas de
las variables socioecondmicas de los estudiantes? En este caso el supuesto es que la
heterogeneidad puede caracterizar los consumos, por lo mismo, se ha intentado valorar si
existe alguna relacion entre los tipos de productos consumidos y algunas caracteristicas
econdmicas, sociales y culturales de los alumnos.

La segunda dimension del objeto de estudio refiere a la formacion cultural de los alumnos en
su propia perspectiva. Esta dimension es esencialmente cualitativa. Aqui se buscé explorar
cdmo se realiza la seleccidn de productos culturales que consumen, segun la perspectiva de
los propios alumnos. Este apartado hace referencia a los significados que los alumnos
atribuyen a cada uno de los productos culturales consumidos, en términos de la funcion o la
intencién que asignan a cada consumo. Esto se puede sintetizar en una pregunta inicial de
investigacion:

¢ Cémo se realiza la seleccion de cada consumo cultural por los estudiantes, en términos de
la funcion, gratificacion o intencidn que le atribuyen a cada producto? En este caso interesa
sobre todo, explorar la relacion entre productos culturales especificos y significaciones
subjetivas atribuidas al consumo de los mismos.



3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El presente estudio ha pretendido basicamente tres objetivos principales:

a) Describir las caracteristicas del consumo cultural de un grupo de estudiantes, del
tltimo semestre, de la Licenciatura en Pedagogia de la UPN.

b) Contribuir al acervo de conocimiento sobre la influencia de los MCM en los
estudiantes, en este caso particular en los estudiantes universitarios de nuestro

pais.

c) Ubicar algunos elementos de las identidades culturales de los estudiantes de la
UPN en relacion con sus practicas de consumo de MCM.

4. METODOLOGIA

Perspectivas metodoldgicas

Cuando se realiza investigacién empirica, seleccionar alternativas metodoldgicas pertinentes,
implica optar por estrategias que permitan obtener la informacidén necesaria para responder a
las preguntas de investigacion planteadas. Optar por estrategias metodoldgicas adecuadas
implica planear, disefiar y aplicar los instrumentos metodoldgicos pertinentes a la informacion
que se requiere recabar.

Esta investigacion se define como exploratoria. La exploracion esta centrada en los sujetos
consumidores y no en los productos o industrias culturales (MCM). Se plantearon dos
dimensiones del objeto de estudio. Una cuantitativa y la otra cualitativa.

Para responder a las preguntas de la primera dimension se requirid informacion que sdlo se
podia recabar mediante la utilizacion de instrumentos estandarizados. Estos fueron
analizados mediante diversas técnicas estadisticas, ya que si lo que se necesita son datos
sobre los productos culturales que consumen los alumnos, el instrumento mas adecuado para
tal fin fueron los cuestionarios. Este instrumento, ademas de solicitar informacion sobre los
consumos culturales, se utilizé para obtener datos sobre la edad y el género de los
estudiantes, y su situacion socioecondmica. Los item del cuestionario fueron elaborados para
que estos correspondieran a indicadores con escalas de medicion nominal u ordinal. Las
pruebas estadisticas que se aplicaron fueron de frecuencias y de correlacion.

La segunda dimension del objeto de estudio fue cualitativa. Esta recabd informacion sobre lo
que los alumnos piensan sobre los productos culturales que consumen. s decir, se refiere a
los sentidos subjetivos en que se sustenta la seleccion del consumo de medios. En este caso
el instrumento pertinente fue la entrevista semiestructurada, ya que como plantea Woods
(1993:77) "a menudo es éste el Unico modo de descubrir lo que son las visiones de las
distintas personas y de recoger informacion sobre determinados acontecimientos o
problemas, pero es también un medio de <<hacer que las cosas sucedan>> y de estimular
el flujo de datos"



Para realizar el andlisis de las entrevistas se utilizé una linea esencialmente inductiva, en la
que partiendo de las categorias sociales que los alumnos expresaron en las entrevistas,
mediante andlisis especulativo, clasificacién y categorizacién, formacién de conceptos y
elaboracién de modelos y tipologias (Woods, 1993:136) se puedo arribar a un cuadro
coherente de conclusiones con valor explicativo.

En este apartado sdlo se hace una enunciacion de las metodologias utilizadas. En los
capitulos de analisis se presentaran con mayor profundidad las caracteristicas de las
metodologias especificas, las estrategias, los instrumentos y los criterios de analisis

Referentes empiricos

Para la dimension cuantitativa, el referente empirico se constituyé con los alumnos del 8°,
semestre del turno matutino de la Licenciatura en Pedagogia de la UPN - Ajusco. Esto dio un
total de 150 alumnos. Si bien esta muestra fue pequena, tuvo el tamafno adecuado para el
estudio que se propone. Ademas pragmaticamente fue viable la aplicacién de esta cantidad
de cuestionarios.

Para la dimension cualitativa se realizaron 7 entrevistas grupales a 21 alumnos seleccionados
del mismo universo de la dimension cuantitativa. La seleccion de los alumnos hizo referencia
principalmente a dos criterios: uno que fueran hombres y mujeres vy el otro, incluir
estudiantes con diferentes rangos de promedio escolar.

En los capitulos de analisis se presentaran con mayor detalle las caracteristicas de los
referentes empiricos.

5. Descripcion de capitulos

El presente trabajo se estructura con tres capitulos, aparte de este capitulo introductorio.
En el capitulo II se expone el desarrollo histérico de las investigaciones sobre las
relaciones entre los medios de comunicacion y los sujetos. En el mismo, primero se
presenta un panorama muy general sobre el nacimiento y la evolucidn de los diferentes
medios para después describir las diferentes perspectivas y corrientes de investigacion en
los estudios sobre comunicacidon. Esta reconstruccion permite situar este estudio en el
campo especifico del consumo cultural.

El capitulo III se destina a presentar la parte cuantitativa de esta investigacion. Se analiza
el acercamiento de los estudiantes de la UPN a los medios masivos de comunicacion. Se
exploran algunas de las practicas sociales de los estudiantes de la UPN en relacién con sus
practicas de consumo de los medios atendiendo a los grados de exposicién y sus
preferencias. Se expone cuéles son los tipos de productos que los alumnos acostumbran
ver y/o escuchar, cudles son sus temas preferidos y cual es el tiempo que ocupa esta
actividad en el contexto de sus otras tareas cotidianas. El abordaje se hace atendiendo a
cada medio y cuando exista relacién con algunas de las variables socioeconémicas, éstas




se presentan. Al final del capitulo se presentan algunas conclusiones sobre los consumos
de los MCM considerados globalmente,

El capitulo IV presenta la parte cualitativa de este estudio. Se enfoca al andlisis de los
sentidos subjetivos en que se sustenta la seleccion del consumo de los medios por parte
de los estudiantes. El andlisis tiene como referente las entrevistas semiestructuradas. La
presentacién se estructura con tres apartados. En el primero se presenta la metodologia
empleada incluyendo la descripcion de! referente empirico. En el segundo se presenta el
esquema conceptual en que se sustenta el andlisis y en el tercero se presenta el analisis
propiamente dicho.

Por Uitimo se presentan las conclusiones de este estudio, la bibliografia utilizada y
algunos anexos.
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CAPITULO II

PANORAMA GENERAL SOBRE EL ESTUDIO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION MASIVA

En este capitulo se expone el desarrollo historico de las investigaciones sobre las
relaciones entre los medios de comunicacion y los sujetos. Primero se presenta un
panorama muy general sobre el nacimiento y la evolucion de los diferentes medios para
después describir las diferentes perspectivas y corrientes de investigacion en los estudios
sobre comunicacion. Esta reconstruccion permite situar este estudio en el campo
especifico del consumo cultural. Por (ltimo, se presenta una breve exposicidon sobre la
naturaleza, el sentido y las caracteristicas de cada uno de los medios de comunicacion
social; ya que se considera que cada medio tiene particularidades y lenguajes propios que
ejercen cierta influencia en los receptores.

1. Algo de historia

De acuerdo con Williams (1971) el libro impreso fue el primero de los medios modernos de
comunicacion. La escritura fue la que hizo posible registrar la comunicacion y la imprenta
se encargd de su difusion. En Inglaterra en el afio de 1500 existian dos o tres imprentas, y
para 1600 ya prevalecian mas de noventa. Posteriormente la imprenta se empled para
publicar periédicos. Para 1695 ya se habia dado una rapida expansion tanto de periddicos
como de revistas en este pais.

En Francia, a partir de! siglo XVI se vienen imprimiendo publicaciones con noticias e
informes. Con la Revolucién Francesa los diarios se separaron de las publicaciones
periddicas y surgieron como érganos de comunicacion masiva propiamente dicha. A partir
de 1926 en Alemania se publicé la primera revista especializada y poco después el sistema
de periodismo. (Feldman, 1977:13).

Para principios del siglo XIX, anualmente se vendian alrededor de 24 millones de
periodicos y eran publicados 580 libros al afio. Junto con las imprentas y los ferrocarriles,
se dio una mayor expansidon de los medios de comunicacion. La venta de periddicos se
incrementd. Entre 1836 y1882 este incremento fue aproximadamente de un 600 por
ciento. (Williams, 1971:22).

En México, las primeras noticias impresas fueron en enero de 1722, con la Gaceta de
México. En junio de 1888 nace el periddico “£/ hijo del Ahuizote”. Desde 1883 hasta 1913,
Posada se dedico a realizar grabados e ilustrar periddicos marginales (revolucionarios) en
los que plasmé la vida social del pueblo mexicano. Asi a principios del siglo XX surgen los
grandes periddicos, como £/ Universal fundado por el revolucionario carrancista Don Félix
F. Palavicini. Excelsior el 18 de marzo de 1917; £/ Heraldo de México, el 27 de abril de
1919. La Prensa en 1928 y asi sucesivamente. £/ hijo del Ahuizote fue uno de los
periddicos disidentes més combativos del siglo XIX. (Michel, 1988:43-60)
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A la prensa se le ha definido como un instrumento de informacion y de propaganda
politica, de informacion y de especulacién de la economia. Otros dicen que es un 6rgano
de informacion, cultura y recreacion.

Durante el decenio 1890-1900 se iniciaron otros cambios mas notables. En 1896 se hizo el
registro de la primera patente de radio y tuvo lugar en Inglaterra fa primera proyeccion
cinematografica. La historia de la cinematografia corre paralela al desarrollc de la
radiofonia, sin que las dos estuviesen vinculadas en cuanto a la estructura de su
organizacion y economia. Pero el efecto completo de la radio y el cine no aparecio
claramente hasta los afios 1920. (Williams, 1971:28).

La radio desde sus inicios ha llegado a constituir un sistema universal de comunicacion de
noticias. Primeramente sirvid a la navegacion y a la economia, fue utilizado en la Primera
Guerra Mundial y en la Revolucién Rusa y posteriormente se organizaron las radioemisoras
nacionales en el mundo entero. De acuerdo con diversos autores, es inGtil buscar cual fue
la primera emision en el mundo; aunque es indiscutible que EE.UU. ocupd los primeros
lugares en la actividad radiofdnica.

En México concretamente, la radio surgid en los primeros afios de la década de los veinte
y especialmente entre los afios 1930 a 1950. Se dice que fue la época de oro. La XEW
empieza a producir programas a base de musica viva y se convierte en la incubadora de
grandes artistas, de relieve internacional, dando también oportunidad a los compositores
cuyas canciones se popularizan como nunca antes lo hubieran sofiado. Era el medio que
acaparaba la audiencia en funcion de la novedad que en ese momento representaba la
radiodifusion mexicana. Las familias enteras se sentaban en torno al aparato para
escuchar las programaciones maratoénicas de los inicios de la radio. Si bien la radio
causaba asombro desde los afos 30, actualmente con mas de 90 anos de vida, la radio
sigue presente con gran exito en nuestro medio, esta siempre presente en nuestro vivir de
cada dia.

Si bien la radio surge como vehiculo de cultura, educacidon e identidad nacional y
legitimacién del Estado en México, también se busca lucrar con este medio de difusién; lo
que origina la creacion de las bases de su comercializacion y monopolizacion. (Esparza
Oteo, 1982:32). La radio se constituye en un medio para la comunicacion publicitaria.
Para 1950, cuando se inicia la television, la importancia de la radio desciende pero no
desaparece. Lo que si va desapareciendo son los programas en vivo. Centralmente este
medio se convierte sobre todo en un poderoso vehiculo publicitario y en una oportuna
fuente de informacion. Actualmente su empleo tiene un sentido predominantemente
comercial y sigue presente en todos lados: cantinas, restaurantes, automdviles, mercados,
supermercados, moteles, consultorios, fondas, fabricas, etc. parece omnipresente.

La historia de la cinematografia, como se menciond, corre paralela al desarrollo de la
radiofonia, sin que las dos estuvieran vinculadas en cuanto a la estructura de su
organizacion y economia. Ya desde mediados del siglo XIX, la fotografia adquiere tal
avance que para 1882 resulta posible obtener “instantaneas” gracias a las placas de
gelatina-bromuro. Pero es Louis Lumiére —fotdgrafo- quien hacia 1895 se convierte en el
inventor de la cinematografia. "La /legada de un tren”y “E/ regador regado”son sus filmes
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mas famosos. En esa época, se le liegd nombrar al cine como “La maquina reproductora
de la vida”. (Michel, 1988:163-170).

Antes de principios del siglo XX, los precursores de Paris, Berlin y Nueva York presentaron
las primeras peliculas o filmes mudos que pronto penetraron en las salas de
cinematadgrafo. Muy pronto el cine se convirtid en un espectaculo sumamente popular.
Para 1907 abarcaba los cinco continentes. Es hasta la Primera Guerra Mundial cuando los
productores italianos y norteamericanos de peliculas mudas de largo metraje logran un
primer puesto en la cinematografia internacional. Pero posteriormente al aumentar el
numero de espectadores, se incrementa notablemente la produccidn en Estados Unidos de
América y en los paises europeos. La técnica del cine sonoro iniciada en 1922, significd un
decisivo adelanto. Con la pelicula a color el cine reconquistd, después de la Segunda
Guerra Mundial el publico que habia perdido, en competencia con la televisidon en blanco y
negro. Asi, en 1954 la produccion norteamericana de peliculas en colores llego a superar a
la de blanco y negro. Esto produjo una reorientacion de la cinematografia. (Feldman,
1977:9-11).

A través de casi 100 afios hasta nuestros dias, el cine nace y se transforma a velocidad
vertiginosa en un espectaculo de masas. Se transforma en una poderosa industria que
evoluciona de la empresa familiar a las grandes corporaciones financieras que manejan
bancos, fabricas de material fotografico, equipos de proyeccion e instrumental técnico,
estudios cinematograficos, laboratorios, salas de proyecciones, agencias de publicidad,
etc., que nos indican su fuerte proyeccion econémica en el mundo contemporaneo. La
tecnologia del cine dista mucho de las necesidades tribales del hombre de las cavernas.
Del cine mudo, se progresa a la euforia del sonido; de las imagenes en blanco y negro a
las sofisticadas técnicas de! color; de las camaras de Lumiére y Pathe-Gaumont, pasando
por el cinemascope y panavision, hasta la maravilla del omnimax.

La industria cinematografica en México se ha desarrollado a ritmos diferentes en
comparacién con otros paises, como los europeos y EUA. Si bien en algunas épocas ha
existido degradacién y desprestigio del cine mexicano, dejando pérdidas econdmicas, en el
presente, la industria mexicana ha estado exportando muchas de sus peliculas que han
tenido diversos reconocimientos.

En cuanto a la television, su desarrolio técnico se inicia con el “telescopio eléctrico” en
1885. Posteriormente a principio del siglo XX, muchos se esforzaron por lograr la
transmision telegrafica de imagenes entre grandes distancias (1897). Es hasta el afio de
1924 cuando se inician nuevos progresos. Se consigue, en los afios siguientes, la
transmision inaldmbrica de imagenes a través de largas distancias. Al mismo tiempo se
iniciaron en EE.UU. los experimentos con la televisién en colores. El paso decisivo lo dio la
emisora britanica BBC y al mismo tiempo Alemania con la de Déberitz. En este momento
coincidieron los juegos olimpicos del afo de 1936. Se calcula que unos 150,000
espectadores observaron las transmisiones en las salas de television en Berlin y que poco
después, la BBC inicié sus programas regulares. La televisidn fue interrumpida por causa
de la guerra y los servicios se reanudaron con la BBC en 1946 y en Alemania sdlo a fines
de 1953. (Feldman, 1977:11-13).

13



El Ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena, inventor de un sistema de televisién a color,
patentado desde 1940, y quien en 1946 habia establecido una estacién experimental,
obtiene la concesién para lanzar al aire, en México, en el ano 1952, el canal comercial *5”

En la década de los 50 se perfecciona la television y logra vencer los limites regionales de
las transmisiones. Se impone masivamente la tecnologia electronica de la television. Para
el afio de 1962, se realiza por intermedio del satélite las primeras transmisiones en vivo
entre los EUA y Europa. En este decenio se logré perfeccionar también la television en
colores. La expansion de los nuevos medios esta asegurada y sus alcances a nivel mundial
se consolidan en pocos anos.

En México, la television hizo su aparicion publica en el afio de 1946. Su desarrollo real
comenzd en el afio 1950 durante el Gobierno del Lic. Miguel Aleman. Este establece
mecanismos que normen el aspecto técnico de las emisoras, sin reglamentar el contenido
de la programacion televisiva. Ni siquiera se menciona el papel social de los medios, sino
hasta mucho después. Si bien el canal 11 nace en 1959, con pocos receptores porque la
sefial llega a escasos lugares, no es hasta el afio de 1969 cuando se determina transmitir
programas educativos, culturales y de orientacion social a través de la SEP. En el 68 se
inician cursos de telesecundaria y en 1970 surgen los cursos de alfabetizacion. (Esparza
Oteo, 1982:40).

A la fecha, en nuestro pais, operan numerosos canales de televisidn que en ocasiones
cumplen su funcién de llevar comunicacién a lugares que otros medios no han podido
llegar. Por esto se puede afirmar que en la actualidad tiene oportunidad de acceso a la
televisidn casi la totalidad de la poblacién. De acuerdo con el INEGI', el 86.2% de la
poblacién mexicana cuenta con televisor en su casa, es decir, estad en 4 de cada cinco
hogares. Este mismo estudio sefiala que son los televisores la tecnologia de informacion
mas frecuente que existe en los hogares.

Después de esta revision general sobre los medios de comunicacion, podemos destacar
dos aspectos. En primer lugar la importancia de la expansion del nimero de auditores asi
como también el gran desarrollo de medios impresos: periddicos, revistas, libros, carteles;
y de medios electrénicos: radio, cine, television, cable TV, via satélite, e Internet, entre
otros.

Por otra parte, se ha producido otro hecho de gran importancia. La propiedad de los
medios de comunicacion, viejos y nuevos ha pasado en su mayor parte a una especie de
organizacion financiera. Los metodos y las actitudes de los negociantes capitalistas se han
establecido en el centro de las comunicaciones. Estas dependen cada vez mas del dinero
que proporciona la publicidad. Esto conduce a una politica de alcanzar un publico
numeroso lo mas rapidamente posible para atraer y retener a las firmas comerciales. Por
eso uno de los objetivos centrales de los medios es el vender. Todos los fines
fundamentales de la comunicacién pueden subordinarse a este impulso de vender.

' La fuente de datos es de 1998 de la Encuesta Naciona! de Ingresos y Gastos de los Hogares
ENIGH orientada a recabar informacién sobre el monto, procedencia y distribucién del ingreso y de
los gastos de los hogares mexicanos; y se articula a las encuestas en hogares del INEGI.
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Asimismo, mientras ha aumentado el ptblico, la propiedad privada y el control de los
medios de comunicacion se ha concentrado y se han creado consorcios. Por mencionar un
ejemplo, una televisora ademas de tener sus propios programas, cuenta con sus revistas,
su periodico, sus programas de radio, etc. Todo esto bajo un solo patrén, un solo
propietario; y todo esto apoyado y soportado por la publicidad: la venta de ideas, valores
y productos, asi el medio se convierte en objeto de consumo y la publicidad es el
elemento unificador. Las nuevas tecnologias culminan asi en grandes monopolios, en un
nuevo poder internacional.

2. Las teorias de la comunicacién masiva

Los estudios sobre comunicacion de masas cobran auge en Estados Unidos y Europa en el
periodo previo a la Segunda Guerra Mundial, ya que era el momento en el cuai la prensa y
la radio adquirian caracteristicas de consumo de masas. Aqui la televisidn inicia su
arranque.

En este apartado se presentard, de manera muy general, las diferentes perspectivas y
corrientes de investigacion en los estudios comunicativos. Se considera necesario realizar
esta reconstruccidn, debido a poder identificar las multiples perspectivas en el desarrollo
de este campo v lograr situar este estudio en la problematica del consumo cultural, que es
la que nos atafe directamente. Asimismo, por ser un derivado reciente de la investigacion
comunicativa, y no de la investigacidon educativa. Si bien este estudio no habla
directamente sobre “el consumo cultural”, si toca esta tematica, pero mas en términos de
acercamiento de los estudiantes a los medios.

Por lo anterior, se presentara una sintesis de las corrientes en la investigacion sobre
medios. Estas son:

A. La Mass Communication Research Norteamericana, que tuvo su auge de los afios
30's a los 60's y que marco dos lineas de investigacion: la primera con el “Modelo
de los Efectos” y ia segunda con el “Analisis de Contenido”.

B. Los Estudios Criticos. Esta se divide en dos etapas. La primera con la “Teoria
Critica” y que se desarrolla entre los afios 50's y 70’s. Dentro de esta misma etapa
surge posteriormente la “Semiética”. Esta se desarrolla en las décadas de los 60's y
70's. La segunda etapa se desarrolla en los 80's y 90’s. Esta se divide en dos
grandes lineas de investigacion. La primera “Estudios sobre la Recepcidon” y la
segunda, “Estudios sobre el consumo y practicas culturales”.

Una tendencia es que las investigaciones sobre los medios han pasado de las teorias
funcional-conductistas a los estudios culturales, es decir, de las encuestas de opinidn y los
estudios de mercado (estudios sobre el emisor y los mensajes o contenidos) a los estudios
sobre consumo y recepcion (estudios de la recepcion, fa produccidon de significado y la
apropiacion) (Hernandez, 1994:16). A continuacion se expondra de manera muy sintética,
cada una de estas perspectivas y corrientes de investigacion.
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2.1 Estudios sobre Mass Communication Research

Estos estudios nacen como consecuencia de los problemas politicos y econémicos
existentes entre las dos grandes guerras mundiales. Las principales areas de preocupacion
fueron sobre los efectos de los medios, la propaganda politica y la utilizacion comercial
publicitaria de los medios de masas. De acuerdo con Mattelart (1997:28) esta corriente
data de 1927.

Estados Unidos fue el pais donde tendid a crecer la investigacion sobre comunicacion de
masas, principalmente a partir de problemas relativos a los “efectos” a corto plazo en el
publico y estudios sobre la cuantificacion de las audiencias.

Existié también un grupo de estudios sobre el Andlisis de Contenido. Estas investigaciones
respondieron a necesidades politico-militares de los gobiernos en conflicto. Mas tarde
surgieron estudios sobre publicidad y persuasion. Estas atendieron mas a necesidades de
orden comercial y fue abordada desde sus inicios hasta los afios 70’s basicamente por
socidlogos y psicdlogos sociales.

A estos dos campos de estudios se le ha llamado Mass Communication Research. Su
periodo de auge, como se menciond, se dio entre los afios 30's a 60's. Los principales
representantes en el Modelo de Efectos son: R. Merton, P.F. Lazarsfeld, Laswell, Berelson,
Hovland, Schamm. En cuanto al Analisis de Contenido se encuentran: Laswell y Berelson.

Dentro de esta perspectiva, en un principio se concibid a los medios de comunicacion
como omnipotentes y a la audiencia como “un blance amorfo que obedece ciegamente al
esquema estimulo-respuesta” (Mattelart, 1997:28). Desde tiempo atras, el primer
conjunto de creencias sobre la naturaleza y el poder de las comunicaciones de masas se le
conocid como la “Teoria de la aguja hipodérmica™ Esta consistid en considerar que los
mensajes de los medios son recibidos de manera uniforme por cualquier publico o
audiencia. La base de este pensamiento se encontraba en el supuesto de que la conducta
de un individuo estaba regida por mecanismos bioldgicos heredados y que la naturaleza
humana basica de todos los individuos era uniforme. Es decir, mientras los medios
omnipotentes y poderosos enviaban sus mensajes, las masas atomizadas los recibian
(DeFleur, 1982:220-223). Esta posicidon, aunada a una vision del orden social como una
sociedad de masas, fue modificindose posteriormente como se podrd apreciar mas
adelante.

2.1.1 Modelo de los efectos

En la década de 1940 se efectuaron investigaciones sobre los “efectos” producidos por los
mass-media. Estas sefialaban que el individuo expuesto al mensaje de la comunicacion no
era considerado como una entidad en si, sino que deberia analizarse en la doble funcién
de receptor y comunicante.

Pall Félix Lazarsfeld jugd un papel de pionero en el campo de la sociologia de la
comunicacion de masas y se distinguid por el caracter empirico y cuantitativo de sus

2 O “Teorla de |a bala magica” como se le conocié en un principio.
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investigaciones. Este socidlogo norteamericano de origen vienés junto con Bernard B.
Berelson elaboraron un complejo proyecto de investigacion para estudiar el impacto que
sobre los votantes provocaba la campafia electoral para la presidencia de los EE.UU. En un
principio se dieron cuenta de como determinados grupos sociales seleccionaban el medio
que se relacionaba con la eleccion y como este influia en la eleccién del voto. Asimismo se
dedicaron a analizar el problema de los efectos no sélo en tiempos breves, sino también
en tiempos mas largos. Lazarsfeld junto con Katz hicieron notables descubrimientos en
este campo y afiadieron la variable influencia interpersonal de los medios. Sefalaron que
éstos influyen a través de los llamados lideres de opinidn, que se sitlan entre los mass-
media y el publico. Uno de sus resultados més importantes fue sefialar que los mensajes
transmitidos tienen como funcion el refuerzo de actitudes preexistentes y no tanto el
cambio de éstas. Estos estudios ponen en crisis y rompen la vieja creencia conductista de
la omnipotencia de los medios.

Posteriormente se empieza a delimitar la idea de la importancia de estudiar fo que las
personas hacen con los medios y sus mensajes en lugar de lo que los medios hacen con
las personas. En este momento se tratan de incorporar los estudios realizados en el campo
de la sociologia y la psicologia y deja de interpretarse al piblico como una entidad pasiva.
Con esto se supera el esquema conductista del estimulo-respuesta. Asimismo, con los
adelantos en psicologia social de Kurt Lewin (1947) y los trabajos de Hovland, se pone de
manifiesto que los efectos de comunicacion de masas dependen de diferentes factores.

Dentro de este mismo modelo de los efectos también se encuentra R. Merton. Este
investiga junto con Lazarsfeld las tres funciones sociales de los medios (De Moragas,
1984:50-51) que pueden resumirse asi:

a) Los medios de comunicacion social tienen la funcion de conferir estatus social a sus
protagonistas. Es una necesidad social la diferenciacion de las capas de la
poblacidn y la comunicacién de masas es el instrumento necesario para estabilizar
y dar cohesion a esa jerarquizacion.

b) También tienen la funcion de imponer normas sociales. Tienen un valor aglutinante
porque proponen-imponen a la colectividad un mismo prisma de interpretacion de
la realidad y de la historia, necesarios para la cohesion social.

c) La narcotizacion, con esto se quiere dar a entender que los medios son los
responsables de la existencia de una gran masa de la poblacion politicamente
inerte y amorfa, ya que estos contribuyen a la potenciacidon de esta inactividad y
apatia. En este sentido, los medios son un freno para la accion y la participacion
real de los ciudadanos.

El trabajo de Merton intenta descubrir la relacion entre los efectos de los mensajes y sus
propios contenidos. Aqui ya existe una influencia de la tendencia del analisis de contenido
iniciada por Laswell. Asimismo, otra gran aportacion de Merton, este socidlogo
funcionalista, demuestra que los sujetos con menor formacidn cultural y una menor
informacion son los que se encuentran con una mayor debilidad y un mayor riesgo ante la
presion de la persuasion, es decir, son facilmente manipulables y son los que mas se
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dejan confundir. (De Moragas, 1984:52). Junto con estos estudios debe destacarse que
Merton se dedicé también al estudio sobre la sociologia del conocimiento.

Otros autores que se enmarcan dentro del modelo de los efectos estarian Carl Hovland y
Wilbur Schramm. La investigacion de Hovland si bien se centra en el estudio de los
mecanismos persuasivos, llega a revelar que los efectos de la comunicacion persuasiva no
siempre coinciden con nuestro sentido comun. Esto da pie al inicio de los primeros
estudios psicosociales y se estudian las causas de como se neutralizan o se potencian las
ideas persuasivas y que estas causas no son extraias a la estructura social en la que
estan inmersos los sujetos a persuadir. Todos estos estudios se convierten en una
necesidad de primer orden, especialmente por encontrarse EE.UU. en las etapas previas y
en el desarrolloc mismo de la Segunda Guerra Mundial.

Con Schramm en los afios 50's se consolidan las grandes lineas de la ciencia de la
comunicacion en EE.UU. y se empieza a sefialar que los efectos de los medios de
comunicacion de masas dependen de varios factores. También se enfatiza la ausencia de
pasividad en el receptor y se deja ya de considerarlo como un individuo aislado. Para los
afios 60's, él establece las primeras hipdtesis sobre la interrelacion entre estructuras
sociales, desarrollo tecnoldgico industrial, estructura agraria, regimenes politicos y la
circulacién y funciones de la comunicacion de masas. Asimismo plantea que cada sociedad
define el funcionamiento de los medios de comunicacién y plantea la existencia de cuatro
modelos de sociedad: autoritario, liberal, comunista y responsabilidad social. En esta
misma década participa como experto en la UNESCO, pero para los afios 70's desciende su
influencia.

En alguna de sus tesis sefiala que la comunicacion audiovisual es un instrumento de
desarrollo, ya que éste es un medio por el cual los paises subdesarrollados pueden imitar
modelos y costumbres de las sociedades desarrolladas. Pero los estudiosos de los paises
del tercer mundo no aceptan esta posicion.

Si bien Schramm establece diversos esquemas sobre la naturaleza y los elementos que
intervienen en los procesos comunicativos, dando a conocer la complejidad de la
comunicacion humana, estos esquemas no establecen diferenciaciones para los distintos
medios de comunicacion, es decir, no alcanzan a introducir el papel especifico de cada uno
de los medios de comunicacion. De Moragas (1984:72) sefiala lo siguiente: “La obra de
Schramm es una obra extensa, sintetizadora, que define el campo de estudio pero que
también marca el limite de las posibilidades tedricas y de la continuidad cientifica de
nuestra disciplina cuando pretende establecer una ciencia auténoma cuya ocupacion
central seria la de repetir ensayos sobre férmulas de interpretacion, nuevos esquemas y
paradigmas de un proceso comunicativo injustificadamente descontextualizado y extraido
de su inevitable marco social”

Dentro de los estudios de los efectos, es importante mencionar los trabajos de Elihu Katz
quien protagoniza el inicio de un nuevo enfoque. En éste “dejaba de interpretarse al
pliblico como una entidad pasiva y desorganizada para iniciar la investigacion de las
relaciones sociales entre comunicacion, organizacion e influencia personal” (De Moragas,

1984:49).
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Asi, en los afios 70’s surge el nuevo enfoque denominado “Usos y gratificaciones”. En este
se planteaba la pregunta éQué hace la gente con los medios de comunicacion?, ya que su
centro de interés era identificar cudles son las “satisfacciones de los usuarios” (Mattelart
1997:102). En este sentido la atencién cambia de lo que los medios hacen con el publico a
lo que el publico o los sujetos hacen con los medios. Sera el receptor y no el emisor
quienes determinan la utilidad de los mensajes. El enfoque de las diferencias individuales
juega aqui un papel central.

2.1.2 Analisis de contenido

Se inicia en la década de los 30's con la creacion de las escuelas de periodismo en EE.UU.
En este entonces, los estudiantes de periodismo realizaban diversos andlisis cuantitativos
sobre los contenidos de la prensa norteamericana. Con la aportacién socioldgica de
Laswell se impulsa mucho el analisis de contenido.

Esta es una técnica de cuantificacion tematica desarrollada y utilizada por investigadores
como Berelson y Laswell. Esta fue utilizada para el analisis de las relaciones entre opinidn
publica, propaganda politica y estructura politica norteamericanas. Asimismo también
permitié procesar grandes cantidades de informacion, sobre todo la propaganda enemiga.
El andlisis de contenido considera los mensajes como secuencias de elementos aislados,
susceptibles de clasificarse por categorias y, por tanto, susceptibles de procesarse
estadisticamente.

En sintesis, estos trabajos buscaron determinar los efectos de los mensajes de los medios
en la conducta de los receptores. El objetivo era medir la efectividad de la publicidad
comercial y la propaganda politica sobre los destinatarios. En estos estudios la
preocupacion central fue por los métodos y las técnicas, ya que se buscaba lograr la
“objetividad” y “la neutralidad” por lo que se recurri6 a metodologias cuantitativas y
experimentales para medir los cambios de conducta. Todo analisis debia expresarse en
términos cuantitativos, es decir, en cantidades, en graficas, otros. Donde se pudiera
apreciar que los resultados eran medibles. El analisis de contenido centralmente es una
técnica auxiliar del analisis de los efectos.

A Harold D. Laswell se le considera como uno de los autores centrales de la investigacion
cientifica de los medios, pero ademas y fundamentalmente como uno de los creadores de
la teoria de la comunicacion. El se plantea el estudio y la definicién de los elementos que
componen el proceso de la comunicacién, asi como el estudio de la naturaleza misma del
proceso de comunicacion, a partir de su esquema basado en la lingtiistica conductista:

¢éQuien dice que,
en qué canal,
a quién y
con qué efecto?

De acuerdo con De Moragas (1984) este paradigma supera lo que hasta ese momento se
habia planteado en la investigacion norteamericana. Esto se extiende a toda la ciencia
mundial de la comunicacion de masas a la que le quedan dos tareas complejas. Por un
lado, el analisis de cada uno de los distintos elementos que componen el proceso de la
comunicacidon y, por el otro, el estudio y naturaleza de éste. Laswell interpreta la
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comunicacion como un fendmeno que desempefia una funcidn de cohesién de los
movimientos y clases sociales. Si bien él representa la sistematizaciéon de los primeros
presupuestos de la comunicacion de masas en EE.UU., algunos de sus criticos apuntan
que la comunicacién no puede desembocar a la produccién automaética de unos efectos,
ya que estos responden a una multiplicidad de variables.

Asimismo se le ha criticado su version personalista, equivoca del emisor y se han sefialado
dos grandes defectos de su paradigma. Uno, que centra el problema de la comunicacion
en los efectos y dos, que transplanta a la comunicacidon masiva un esquema que
corresponde a la comunicacion interpersonal. En este sentido se le cuestiona el efecto
directo e indiferenciado y el efecto “masificador” de la sociedad de masas y surge la teoria
de “El flujo de los dos escalones”.

Esta teoria, también llamada “Two step flow”, reconoce que las relaciones informales
desempefan una parte significativa al modificar la forma en que determinadas personas
reaccionan frente a un mensaje que les llegue a través de los medios. Se descubrid que
existian muchas personas cuyo contacto directo con los medios era bastante limitado y
que éstas obtenian la informacion a través de otras personas que la habian obtenido de
primera mano. Entonces se puso de manifiesto que el desplazamiento de la informacion se
operaba en dos escalones basicos. La informacion de los medios pasaba primero a los
individuos relativamente bien informados, que atendian con frecuencia a la comunicacion
de masas y que posteriormente estos la transmitian a otros individuos que tenian menor
contacto con los medios y que dependian de los demas para obtener informacion. Los que
tenian mas contacto con {os medios fueron denominados “lideres de opinidon”. Estos
jugaban un papel importante porque contribufan a modelar las intenciones del voto.
Pasaban informacién y también su interpretacion. Esta influencia personal jugaba un papel
central. Estudios posteriores se orientaron al estudio de esta influencia. (DeFleur, 1982:
260-263) (Mattelart, 1997:34-35),

Tanto Laswell como Berelson se ubican dentro del modelo de los efectos como del andlisis
de contenido. Si bien en el primer grupo de estudios la finalidad o el interés de las
investigaciones es conocer la efectividad con que los emisores lograban hacer llegar sus
mensajes publicitarios, comerciales o de propaganda politica, en los segundos las
investigaciones se enfocan al estudio de los productos desde el punto de vista de la
“intencionalidad” del emisor. De cualquier forma este paradigma ha guiado muchos afios
la investigacion sobre comunicacion masiva en EE.UU. y en México.

2.2 Estudios Criticos

Estos estudios se centran mas en demandas de tipo tedrico y en algunos casos se han
traducido en propuestas de accion, como politicas culturales y educacion para la
recepcion. Dichos estudios podrian dividirse en dos etapas. En la primera etapa se
encuentra la “Teorfa Critica” que se desarrolla de los 50’s a los 70’s. Su paradigma tedrico
se centra en la sociologia critica y la Escuela de Frankfurt junto con el marxismo y el
psicoanalisis. Su tesis central esta en considerar a los medios masivos como sistemas de
dominacion vy considerar a la cultura de masas como uniforme. Sus representantes
centrales son Adorno, Horkheimer, Fromm y Marcuse. Posteriormente, dentro de esta
misma etapa surge la “Semidtica”. Esta se desarrolla entre los afios 60's y 70's. Su
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paradigma tedrico se centra en el estructuralismo, principalmente con Saussure y Levi
Strauss; la lingliistica nuevamente con Saussure y Hjemslev; la semidtica con Peirce, Eco,
Fabbri y Greimas; y la semiologia con Barthes. (Hernandez, 1994:18).

En la sequnda etapa se encuentran dos corrientes o lineas de investigacion. Se trata de los
estudios sobre la recepcion y los estudios del consumo y las practicas culturales. El
principal auge de ambas se da en los 80’s y los 90's.

En cuanto a los estudios de la recepcion sus principales representantes estan: K. Jensen,
J. Llull.; J. Martin Barbero, Mercedes Charles, G. Orozco, Fuenzalida y M. F. Hermosilla. En
cuanto al consumo y practicas culturales, estan: Martin Barbero, Garcla Canclini y M.
Piccini. Si bien ambos estudios abordan problematicas semejantes, los segundos la
plantean de una manera mas amplia, para lo cual se sirven del estudio de la recepcién
como un elemento de apoyo metodoldgico y de critica tedrica.

2.2.1 Escuela de Frankfurt y Teoria Critica

En un principio la discusion sobre los medios de comunicacion de masas se centro sobre el
andlisis de la sociedad industrial y la discusién sobre las teorias funcionalistas. En este
momento surge una nueva perspectiva y es la Escuela de Frankfurt. Esta escuela realiza
estudios socio-filosoficos de inspiracidon marxista, su pensamiento es mas amplio, tiene
caracteristicas menos estructuradas que las corrientes funcionalistas, por lo cual rompe
con éstas.

El interés central se inicia en EE.UU. en los afios 40’s y con mayor auge después de la
Segunda Guerra Mundial en los afios 60's. La teoria critica nace en el periodo de las
entreguerras y tratd de recuperar los elementos centrales de la filosofia social marxista, ya
que estaba en oposicion con el marxismo ortodoxo del primer tercio del siglo XX. Esto
significé una renovacion del marxismo. La teoria critica hace un especial énfasis en el
analisis de quienes controlan los medios y en la naturaleza comercial del sistema
comunicativo. Si bien la Communication Research responde al qué de la comunicacion
masiva, la teoria critica respondia mas al saber quién, como y por qué se ejerce el control
sobre fos medios en la sociedad capitalista. Esta teoria se opone también a posiciones
asociales y ahistoricas de la comunicacion de masas. Horkheimer define a la teoria critica
como una alternativa a la teoria social burguesa de caracter empirico y cuantitativo
destinada al analisis de las partes del proceso social sin tomar en cuenta la totalidad social
en que estas partes se encuentran.

De acuerdo con Miguel De Moragas (1986:165) las aportaciones de la Escuela de Frankfurt
a la sociologia de la comunicacion se dividen en dos generaciones. La primera se
encuentra con la llegada de Horkheimer y Adorno a EE.UU. quienes abandonaron
Alemania en los afios 40's. Estos habian iniciado sus investigaciones en Frankfurt,
Alemania en 1924, Sus primeros trabajos fueron de orientacion marxista. Su punto de
partida fue el analisis global del desarrollo capitalista en las sociedades industriales
avanzadas. Asimismo iniciaron un proceso de reflexidn sobre los “valores” de la creciente
industria cultural. De acuerdo con Piccini (1984:26), Horkheimer y Adorno sefialan en su
libro Dialéctica del Iluminismo (1944) el concepto de industria cultural, este concepto trata
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de sustituir el de “cultura de masas”. Este concepto explora las nuevas formaciones
culturales que se imponen en la expansion de las sociedades capitalistas.

De igual manera, se observa que la cultura de masas es un fenémeno relativamente
auténomo en el que se manifiestan las contradicciones surgidas en el marco de la
totalidad social. Se rechaza la especializacidn del tema sobre cultura de masas por
considerarlo que se abordaba a éste desde una perspectiva parcializada y por tanto
especializada y sefala que deben descubrirse cdmo “la estructura econdmica domina los
distintos niveles de la estructura cultural y penetra en los dominios psiquicos que
determinan la cultura de los valores, los deseos, las normas y las represiones dei placer”
(Moragas, 1984:74).

Se recupera, como se puede observar, la perspectiva freudiana, ya que ésta asume, en la
teoria critica, el papel fundamental de conexidn entre estructura socioecondmica vy
estructura de los instintos, tanto a nivel individual como colectivo. En este sentido, se
puede apreciar la existencia de una relacion estrecha entre relaciones econdmicas y la
forma global de vida. Para la Escuela de Frankfurt el estudio de la cultura es una tarea de
la filosofia, la sociologia, la economia y la historia.

Marcuse se convirtio a finales de los 60's en una de las figuras intelectuales mas
importantes del mundo como representante de una nueva izquierda. El es el resultado de
una evolucion extrema de las corrientes relacionadas con la interpretacion de la cultura y
la comunicacion de masas.

Marcuse incidid abiertamente en el andlisis de los sistemas de manipulacion colectiva
propios de la sociedad capitalista. Para él, nos hallamos en una sociedad unidimensional
regida por una racionalidad tecnoldgica, que fluye mayoritariamente en un solo sentido. La
cultura pasa a ser un sistema de control social, actia como instrumento de incorporacion
de la ideologia burguesa en todos los dmbitos de la vida cotidiana.

Posteriormente, los pensamientos de Horkheimer, Adorno y de Marcuse, al iniciar la
década de los 70's pierden fuerza. Es aqui en donde se puede decir que se inicia una
segunda generacion de la escuela de Frankfurt.

Esta segunda generacion de la Escuela de Frankfurt esta representada por Jirgen
Habermas, en los afios 70's. El entiende a la comunicacién como el elemento central de la
racionalidad critica. Su pensamiento se desarrolla en un ambito casi exclusivamente
epistemoldgico, orientado hacia una reconstruccion de las ciencias sociales lejos ya de
reclamar la presencia de una base social activa que permita a la teoria critica actuar como
un elemento mas del proceso revolucionario. Habermas ha significado un gran desarrollo
de los pensamientos medulares de la investigacion realizada por Horkheimer, Adorno y
Marcuse. El plantea una progresiva incorporacion de la clase obrera a los intereses y
aspiraciones propios de la sociedad burguesa y, por tanto, la aceptacion de la satisfaccion
de las necesidades humanas mediante criterios exclusivamente referidos a la logica del
sistema capitalista (Moragas, 1986:172-174).

En ambas generaciones de la Escuela de Frankfurt, la comunicaciéon y el lenguaje se
manifiestan como un componente de la reflexion critica en la que se ejerce una
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anticipacion utdpica, ya que cualquier sociedad regida por la Razon deberd ser
mediatizada por formas comunicativas libres, ajenas al control social y portadoras de un
consenso normativo.

2.2.2 Semiotica

La semidtica nace como un sistema e instrumento de interpretacion de la cultura de
masas, se presenta como un instrumento de lucha contra la dominacidn. Se enfoca a la
interpretacion de los mensajes emitidos por los medios masivos de comunicacion,
considerandolos, por Umberto Eco, como sistemas de signos y por Barthes como
discursos no lingdisticos. Desde la semidtica, se inician los estudios sobre los procesos y
sistemas de comunicacion y significacion. Italia es el pais que realiza la aportacion central
a las ciencias de la comunicacion.

Los origenes de la semidtica se da cuando en EE.UU. y en Europa existe la preocupacion
por la ideologia y el significando politico de los procesos de comunicacion de masas.
Algunos de los autores que han realizado numerosas contribuciones, son: Umberto Eco y
Roland Barthes. En este campo, han existido otras grandes escuelas pero por los objetivos
de este trabajo, sélo se iran haciendo algunas menciones de algunos estudios de manera
muy general. El punto de partida sera hacer referencia a Umberto Eco, ya que es él el
auténtico eje tedrico personal de esta corriente.

Para Umberto Eco, la cultura de masas se ha dividido en dos grandes bloques:
apocalipticos e integrados. Este es el titulo que lleva su libro publicado en 1964. A los
apocalipticos los llamé censuradores y a los integradores los llamd elogiadores. La
caracteristica central de los apocalipticos es oponerse a la nueva cultura de masas.
Entienden que la nueva cultura, masificada y masificante, constituye un germen de
descomposicion del hecho cultural. Eco pone en cuestion el “aristocratismo”. Los
integrados, entienden que la nueva cultura es el signo de un progreso y de una mejor
distribucidn social de los bienes de la cultura. Estos son los que alaban el sistema cultura!
y econémico, de la sociedad capitalista desarrollada. (Moragas, 1984:75-76).

Para Eco, la semidtica pone en evidencia la necesidad de abandonar una postura tedrica
reformista, es decir, a la posibilidad por parte del receptor de esquivar la presion
ideoldgica establecida por la clase dominante a través de los medios. Este planteamiento
lo hace después de su libro “Apocalipticos e Integrados”.

Eco tuvo su formacién en diversas disciplinas: estética, sociologia y semiologia. Esto le ha
permitido analizar el proceso de la comunicacion masiva desde diferentes enfoques y
analizar las posibilidades educativas de los medios. Uno de los aspectos que sefiala es la
existencia de condicionamientos sociales que obstaculizan el desarrollo cultural. Se opone
a considerar a la cultura de masas como industria cultural. (Cortés Rocha, 1986:12).

Posteriormente ya se planteara, con mucho mas claridad, la necesidad de contemplar al

“publico” como sujeto activo, formulandose una nueva dimension para el estudio de los
contenidos y de sus efectos.
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Roland Barthes, pretende tomar de la lingliistica algunos conceptos analiticos que se
pueden considerar idéneos, por su generalidad, para comenzar la investigacion
semioldgica. El considera que la lengua hablada es el elemento mediador de significado y
agrupa a los elementos de la semiologia en cuatro grandes apartados que tienen su origen
en la linglistica estructural y en las teorias de la comunicacion: la lengua y el habla;
significado y significante; sintagma y sistema; denotacion y connotacion. Asimismo sefiala
que una lengua tiene su estructura basica, su “paradigma”, su almacén de recursos, que
se actualizan y se combinan de un modo peculiar en cada momento histérico. (Paoli,

1983:40-41).

Ambos autores son estructuralistas, es decir, utilizan modelos para estudiar la significacion
de la accidon humana en su contexto. Para ellos las unidades interrelacionadas no se
consideran como un conjunto de organos, sino como formas significantes. El
estructuralismo ha originado sus modelos de la linglilstica estructural, a partir de
Ferdinand de Saussure. Los estructuralistas estan interesados en desarrollar modelos para
el analisis logico de los relatos que nos ayudan a explicarnos sus relaciones significantes.
Igualmente pretenden elaborar una lingiiistica que vaya mas alla de la frase y, con ello,
mostrarnos las estructuras a través de las cuales, el relato se convierte en un medio de
comunicacion. Otras personalidades que se encuentran dentro del estructuralismo,
estarian: Lévi-Strauss, Greimas, C. Bremond, T. Todorov, G. Genette y otros, que han
elaborado diversos modelos para el analisis estructural. (Paoli, 1983:36).

2.2.3 Estudios sobre la recepcion

La tesis o supuestos centrales de esta posicion sostiene que la recepcion de los mensajes
de los mass-media no es directa, sino que estd mediada por la accién de los grupos,
instituciones y practicas sociales, cuyo resultado es un mensaje resignificado, negociado.
Asimismo, sostiene que existen diversos contextos socioculturales de la recepcion que
generan un proceso de produccidn de significacion en la recepcion.

De acuerdo con Mercedes Charles y Guillermo Orozco, la investigacion de la recepcion
hace referencia a “ese esfuerzo cognoscitivo que busca entender, por una parte, lo que
hacen los publicos con los medios de informacion y sus mensajes y, por la otra, el papel
que juegan la cultura y las instituciones sociales en la mediacién de los procesos de
recepcién. En este sentido mas estricto, nos remitimos al estudio sistematico de los
procesos de negociacion, apropiacion-resistencia y produccion comunicativa que realizan
distintos segmentos del publico al poner y contraponer referentes y condicionamientos
propios con aquellos proporcionados por los medios y al estructurar y ser a la vez
estructurados por diversas mediaciones” (Charles y Orozco, 1994:163.)

Los estudios de recepcion hacen diversas criticas al modelo de los efectos. Dos son sus
preocupaciones centrales: una de orden tedrico, en el sentido de superar las deficiencias
del modelo de los efectos y lograr una mejor comprension en la apropiacién de los
contenidos por parte de los receptores; y la otra de orden practico, ésta esta interesada
en desarrollar practicas de mediacién internacionales, o lo que se ha llamado “educacion
para la recepcion”.
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De acuerdo con Thompson, J. B. (1998:60-62), para los estudios sobre la recepcion se
han empleado varios métodos de investigacién para analizar el tamafio y la composicién
de las audiencias, los grados de atencion y comprension de los receptores, sus efectos a
corto y largo plazo de acuerdo a la exposicion a cada medio, y a los tipos de mensajes; y
otros. Esto ha producido un gran volumen de material pero han sido trabajos pioneros que
han mostrado ciertas limitaciones. Por ejemplo, por encima de todo se ha pretendido
medir y cuantificar las audiencias y sus respuestas, olvidéndose del “caracter mundano de
la actividad receptora”. Es decir, la recepcion es una actividad que forma parte integral de
la vida cotidiana de todos los individuos. El mismo autor sefiala: “Si queremos comprender
la naturaleza de la recepcion, entonces debemos desarrollar un tipo de aproximacion que
sea sensible a los aspectos rutinarios y practicos de la actividad receptora” (Thompson,

1998:61).

Esta linea sobre investigacion de la recepcidn, si bien ha sido trabajada por autores
ingleses, como: K. Jensen, J. Liull, M. Jordin y R. Brunt, entre otros, en este estudio solo
se hara una exposicion muy general de algunos de ellos. Un autor latinoamericano que se
considera importante exponer es Guillermo Orozco, debido a que lo consideramos como
representativo en la investigacién sobre comunicacién y practicas sociales.

Guillermo Orozco estudia centralmente el proceso de recepcion televisiva. Su trabajo
consiste en construir y diferenciar segmentos de audiencias a partir del tipo y contenido
de las mediaciones introducidas por cada sector social en la recepcién. Este trabajo esta
basado en el “Paradigma Critico de las Audiencias” de los autores ingleses K. Jensen y J.
Llull. Asimismo define su tematica de estudio como la de “constitucién de audiencias”
(Orozco 1990@:33-36) Entre otros muchos de sus trabajos también estd su tesis doctoral
(Orozco, 1988). En este estudio analiza el papel de la familia y de la escuela como
instituciones mediadoras en el proceso de recepcidon televisiva. Esta investigacion la
realiza con nifios de primaria de la Ciudad de México. Es asi como este autor llega a
elaborar un esquema analitico de tipos diferenciados de audiencias.

Asimismo Orozco distingue varios tipos de mediaciones en la interaccion de los medios con
los receptores: situacionales, institucionales, culturales, econdmicos, sociales, politicos,
cognoscitivos y estructurales (Orozco, 1990b). El establece el modelo de la “Mediacion
Mdltiple”, partiendo de la mediacién cultural (Martin Barbero, 1987). Este modelo intenta
facilitar al educador la intervencion del proceso de la recepcion. Para Orozco las
mediaciones no sélo provienen de los medios, sino de muy diversas fuentes.

Lo que en el fondo se plantean los estudios sobre al recepcion, a juicio de Orozco, es la
cuestion de cudl es “el papel de la cultura en la relacion TV-receptores” (Orozco, 1990b).

Por otra parte, autores como Jesls Martin Barbero, han planteado, desde el punto de vista
psicoanalitico, el problema de las “complicidades del deseo controlado”, es decir, las
formas en que el imaginario popular, el deseo de los sujetos, se cruza y constituye con la
cultura de masas de una forma tal que “si nos moldea y nos oprime es desde dentro,
desde la complicidad que con él mantiene nuestro sistema cultural y nuestro imaginario...”
(Martin Barbero, 1987b:42). Aqui el problema que se plantea es la cuestion del sujeto y
del deseo. Para Barbero el deseo estd radicalmente articulado a la ley de lo simbdlico, al
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discurso de la cultura, por lo que el problema del receptor se plantea fuera del
funcionalismo de los “efectos”.

En sus primeros estudios Martin Barbero investiga sobre la manipulacién que realizan los
medios masivos de comunicacién sobre los sujetos y cémo la ideologia impone a la
comunicacion la légica de la dominacion. Posteriormente afiade a estos planteamientos
factores que antes habian quedado fuera, como: el conflicto entre el emisor y el receptor,
donde estos Ultimos presentan algunas resistencias; el sentido que cada persona le da a
cada uno de los medios; y los procesos sociales que se dan en América Latina. La
comunicacion para Martin Barbero es cuestion de cultura, que exige rever todo ese
proceso massmediador desde el lado de la recepcion, del reconocimiento y la apropiacion.

Por otra parte James Llull escribe sobre la relevancia de la investigacion etnografica en los
estudios mediaticos. Sefala que para explorar los procesos y/o niveles de apropiacion de
los contenidos medidticos, esto sdlo puede estimarse a través de una esmerada
investigacidn etnografica.

Llull también menciona que la actividad de la recepcidn estd ubicada en contextos
sociohistoricos especificos, en contextos estructurados que dependen del poder y de los
recursos disponibles de los receptores. Asimismo menciona que los patrones de ver
television estdn comUinmente regulados por las relaciones de poder entre los miembros de

la familia.?

En esta misma linea sobre investigacién de la recepcion, se encuentran los trabajos de
Valerio Fuenzalida y de Maria Elena Hermosilla sobre “Comunicaciones de interpretacion”.
Ambos latinoamericanos, ligados al CENECA®, y que se han encargado de estudiar cémo se
realiza la interaccion entre la TV y la audiencia.

En todos estos estudios se ha logrado rebasar la concepcion de la recepcién como un
proceso condicionado a una causalidad lineal, donde el sujeto receptor es el polo pasivo
dentro del ciclo comunicativo. Actualmente se ha llegado a considerar a la recepcion como
un proceso multiple y contradictorio, donde entran en juego diversas mediaciones que
estan determinadas por las relaciones sociales y la posicidn social, cultural e histdrica de
los sujetos.

El punto central en estos estudios es que tanto el emisor como el receptor no pueden
entenderse como dos entidades opuestas, sino como discursos que se superponen.

2.2.4 Estudios sobre el consumo y practicas culturales

En esta posicion, la tesis o supuesto central esta en romper con el “comunicacionismo”, es
decir, con la centralidad de la comunicacion en la sociedad, de la llamada “sociedad de la
informacién”. Asimismo plantea romper con el “mediacentrismo”, es decir, la identificacion
de la comunicacion centrada en los medios. Replantea también las relaciones entre

¥ Veéase James Llull, “Inside Family Viewing: Ethnographic Research on Television's Audiences”,

London. Routledge, 1990.
4 Centro de Indagacion y Expresion Cultural y Artistica
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culturas populares y cultura de masas y un cambio en el objeto de investigacion “de los
medios a las mediaciones”.

Los representantes centrales de cada paradigma tedrico son los siguientes: P. Bourdieu, J.
Habermas, H.S. Becker, R. Williams, S. Hall, G. Murdok. Estos son los representantes de
los estudios sobre sociologia de la cultura y el arte y estudios sobre el campo cultural. En
Psicoanalisis se encuentra Lacan. En historia del arte y literatura populares estan R.
Hoggart, M. Baijtin, Souriau, V. Propp. En historia social de las culturas J. Le Gofl, E.P.
Thompson, C. Ginzburg, M. de Certeau y C. Monsivais. En antropologia y Folklore y
Semilogia Barthes, Greimas y Eco. (Hernandez, 1994: 33).

Por el sentido propio del presente trabajo, solo se realizard la exposicion de algunos de
elios de manera muy general. Nuestro objetivo es sélo presentar una panoramica de los
estudios mas relevantes realizados en torno al consumo y practicas culturales.

En la actualidad diversos autores contemporaneos, para poder estudiar sobre el mundo
moderno, toman elementos tedricos de las mas diversas disciplina, como: economia,
lingliistica, filosofia, sociologia, antropologia, psicoanalisis, historia social, etc. Estos
autores intentan articular elementos tedricos conceptuales para producir modelos de
anélisis mas complejos. Este es el caso de Martin Barbero y Garcia Canclini; asi como de S.
ZizeK, A. Giddens, P. Bourdieu y otros.

En el caso de Martin Barbero (19872 y 1987b) y Garcia Canclini (1990), a partir de la
incorporacion de diversas teorias y disciplinas ajenas al campo de la comunicacidn,
realizan una reconstruccion de este campo, lo que ha permitido generar nuevos objetos de
estudio y romper con los dogmas tedricos disciplinarios anteriores. Ellos fundamentan toda
una critica a los estudios comunicacionales tradicionales y replantean el campo sobre el
estudio de la comunicacion. Esto lo realizan a partir de estudios empiricos realizados en
sociedades latinoamericanas.

A continuacién se expondra algunos puntos de coincidencia entre estos dos autores
(Hernéndez, 1994: 34):

1. Ruptura con el comunicacionismo. Aqui se da una critica muy fuerte hacia la
centralidad de la comunicacidn en la sociedad. Es decir, se ha aislado a las ciencias
de la comunicacion y se le ha tratado de estudiar de manera apartada,
independientemente de lo social. Estos dos autores sostienen la necesidad de
vincular el estudio de la comunicaciéon con otras disciplinas para poder abordarla de
manera diferente.

2. Critica al media-centrismo. Plantea la necesidad de dejar de identificar a la
comunicacién solamente con los medios de comunicacion de masas. Esta posicion se
centra en el estudio de la comunicacion desde la posicion funcionalista
norteamericana y por lo tanto en concebir a los medios como el “emisor”. Dentro de
esta misma posicion se critica a Althusser por pensar que son los aparatos ideoldgicos
del Estado los que “hacen la comunicacion”.
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3. Critica al modelo de los efectos. Esta posicidn establece que la comunicacién no se
ubica sdlo en los efectos, la comunicacion no se sitla en un solo polo. Lo que se trata
es de ubicar la historia y las caracteristicas de la comunicacion en las practicas
sociales, en particular de los sectores populares.

4, El consumo cultural de cada sector y de cada clase social debe comprenderse como
una expresion de las disposiciones adquiridas por los sujetos desde posiciones
diferentes en las estructuras sociales, concretamente en el campo de la cultura. No
debe entenderse como resultado de gustos y preferencias “individuales” y
“subjetivas”.

5. De acuerdo con Garcia Canclini (1990:14) han existido cambios importantes en las
culturas populares que no obedecen sdlo a estrategias de los sectores hegemdnicos
sino también a fendmenos de “ “reconversion” econdmica y simbdlica con que los
migrantes campesinos adaptan sus saberes para vivir en la ciudad, y sus artesanias
para interesar a consumidores urbanos...” Para este autor, se trata de procesos de
mestizaje o hibridacion cultural, de migracion masiva y transformacion de las
relaciones con el patrimonio cultural.

6. El ver a la cultura en mundos separados como "“lo tradicional” y “lo moderno”, por un
lado, y “lo culto”, “lo popular” y “lo masivo”, por el otro {ado, expresa el aislamiento
disciplinario entre antropdlogos que en general se dedican a estudiar lo tradicional y
los socidlogos que corresponderian a estudiar lo moderno. Asimismo, mientras los
historiadores del arte y la literatura se ocupan de lo culto, los antropdlogos y
folkloristas de lo popular y los comunicélogos, por tanto, estan en lo masivo. Para
Garcia Canclini (1990:13-18), este tipo de divisiones ya no funcionan ni en la realidad
cultural moderna ni en la investigacion y explicacion social. Estas concepciones
deberian de ser superadas a través de estudios de diversas disciplinas que den
cuenta de los cambios culturales producidos en la modernidad latinoamericana.
Igualmente se plantea la gran incdgnita de como resolver muchos de nuestros
conflictos si aln existen muchas tradiciones y la modernidad no acaba de llegar en
Latinoameérica.

Por su parte, Martin Barbero cuestiona la ausencia de la dimensidn histdrica y cultural de
las formas de comunicacion y las practicas populares en las posiciones del funcionalismo y
del marxismo. A la primera concepcion la cuestiona por ser instrumentalista y a la segunda
por su reduccionismo. Para él existe la necesidad de articular diversos elementos, como:
consumo cultural, historia social y procesos de modernidad latinoamericana, tales como la
migracién, la urbanizacion y el mestizaje, etc.

Otro de los temas que le interesa a Martin Barbero es el estudio del impacto de las
nuevas tecnologias utilizadas por los medios masivos de comunicacion sobre las
sociedades, especialmente las culturas latinoamericanas. Parte de los cambios producidos
en las culturas populares por los procesos de urbanizacion y mestizaje, como se acaba de
comentar. Asimismo analiza el falso dilema sobre la concepcidn que se refieren a “lo culto”
como lo de “calidad”, lo “auténtico”; y lo popular como lo “vulgar”, lo “mediocre”.
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Ante estas posiciones Martin Barbero y Garcia Canclini plantean la necesidad de
preocuparse por lo popular no tanto por lo que permanece sino por lo que cambia; vy lo
que cambia no puede reducirse a los efectos de los medios de comunicacién masiva.
Ambos plantean que esto debe ser explicado a partir de los cambios introducidos en las
identidades culturales como consecuencia de, lo ya mencionado, los acelerados procesos
de migracion, urbanizacidon y mestizaje de Latinoamérica. Por tal motivo, el consumo
cultural massmediatico y la proliferacion de las nuevas tecnologias electronicas, deben
entenderse no sdlo como mecanismos de alienacién o dominacién, sino como parte de las
estrategias de adaptacion a las que, en palabras de Garcia Canclini (1990), recurren los
sectores populares para “entrar y salir de la modernidad”.

Ambos autores replantean las concepciones sobre la relacion emisor-receptor y sefialan
que esta no es solo de alienacidén-pasividad sino también de resistencia y seduccion. En
este sentido Martin Barbero se pregunta “éQué en el dominado trabaja a favor de su
dominacién?”. El se responde que se trata de una relacion de complicidades. Es decir, la
opresion no es sdlo una actividad del dominador sobre la pasividad del dominado, sino
como actividad del oprimido, como complicidad. La accidn de los medios no es desde
fuera, sino desde el imaginario que es ya social, éste es la materia prima con que los
medios masivos trabajan. Si el discurso de los media “nos moldea y nos oprime es desde
dentro, desde la complicidad que con él mantiene nuestro sistema cultural y nuestro
imaginario; esa tupida red de mitos antiguos y modernos de la que estamos hechos, esa
trama de imagenes desde la que trabajamos y deseamos. Porque es ella, esa red, esa
trama, la materia prima de que estd hecho el discurso de la massmediacion, la materia
prima con que el Poder fabrica su discurso” (Martin Barbero, 1987:42).

Para terminar con esta breve exposicion, es importante sefialar que el presente estudio se
sitla dentro de dos de estas posiciones. La primera concierne al trabajo cuantitativo, es
decir, se ubica en los estudios sobre la Mass Communication Research. Si bien este
estudio no plantea investigar los efectos de los MCM en los sujetos, ni analizar los
mensajes, si nos interesa identificar cuales son los consumos culturales de los alumnos y
cual es el peso relativo que tiene cada uno. Este interés apunta a la elaboracién de un
inventario sobre los bienes culturales consumidos y sobre su importancia relativa. La
informacion sobre el consumo cultural (o exposicidn a los medios) y habitos informativos
se obtendra por la frecuencia de acercamiento y tipo de permanencia ante cada medio:
libros, revistas, periddicos, radio, television, cine y video; y por el género o mensaje
favorito en cada uno de los medios. De acuerdo con Maya vy Silva (1987:77), el tiempo de
acceso y permanencia y la naturaleza o tipo de mensaje, se considera el primer paso
basico para entender cualquier influencia directa.

La segunda parte de esta investigacion corresponde al trabajo cualitativo y se ubica dentro
de los estudios sobre el consumo y practicas culturales. En esta parte se busca, mediante
categorias analiticas, identificar algunos rasgos relevantes de los bienes culturales en
términos de lo que pueden significar en la configuracion cultural de los alumnos. Esta
dimension cualitativa hace referencia a los significados que los alumnos atribuyen a cada
uno de los productos culturales consumidos.

Identificar cémo cada producto cultural consumido, desde la perspectiva de los alumnos,
es significado por los mismos en términos de su propia constitucion cultural, implica
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obtener informacidon sobre las valoraciones que los alumnos hacen sobre cada producto
cultural en términos de aceptacion, rechazo y autoidentificacion cultural.

El interés de que este trabajo tenga esta dos partes, una cuantitativa y otra cualitativa, se
debe a que diversos autores han planteado la necesidad de realizar estudios mas
integrales que reflejen mas la totalidad del fendmeno en estudio. Uno de ecllos es Tyner
(1996: 188) , quien ha sefalado ™ ... si se combinaran los enfoques cuantitativo y
cualitativo —especialmente los que se centran en la respuesta de la audiencia- se
equilibrarian las bases tedricas de la educacion en los medios y se ayudaria a responder a
los interrogantes del tipo de por qué es importante estudiar los medios en la escuela”

Asimismo, Thompson (1998:60-62) sefiala que las tradiciones mas empiricas de la
investigacion sobre medios , la naturaleza y el papel de los receptores o audiencias, los
efectos a corto y largo plazo, etc.; han empleado varios métodos de investigacion vy
producido un interesante y considerable volumen de material pero han tenido muchos
limites ... al pretender por encima de todo medir y cuantificar las audiencias y sus
respuestas” De acuerdo con el mismo autor, se ha tendido a olvidar “el caracter mundano
de la actividad receptora”. Ante esto sefiala la importancia de “desarrollar un tipo de
aproximacion que sea sensible a los aspectos rutinarios y practicos de la actividad
receptora”. Algunos estudios han incluido “la observacion participante, cuestionarios y
entrevistas en profundidad para demostrar con detalle las condiciones bajo las cuales los
individuos reciben los productos mediaticos, lo que hacen con ellos y qué sentido les dan”.
Estos estudios han demostrado “las maneras en que los individuos dan sentido a los
productos medidticos varia acorde con su bagaje social y sus circunstancias, de ahi que un
mismo mensaje pueda comprenderse de manera distinta en contextos distintos”

3. Naturaleza de los medios

Por la importancia que reviste este estudio, se considera necesario presentar una breve
exposicion sobre la naturaleza, el sentido y/o las caracteristicas de cada uno de los medios
de comunicacion social. Cada medio tiene particularidades y lenguajes propios que ejercen
cierto peso en los receptores en cuanto a su acercamiento cotidiano. La presencia diaria
de mdltiples mensajes proviene de los medios, pero el acercamiento a cada medio
requiere distintos grados de atencion, concentracion y esfuerzo. Unos utilizan signos
iconicos en los mensajes que difunden, combinando imagen y texto, otros utilizan sélo el
lenguaje verbal, y otros mas incluyen movimiento, musica, efectos especiales, etc.

Por su parte, la UNESCO (1990:209) sefiala que “la influencia de un medio de
comunicacion depende casi Unicamente de la importancia numérica del auditorio que llega
a conquistar”.

Todos los medios comparten caracteristicas comunes, algunas de ellas son: dependen de
organizaciones formales complejas; permiten llegar a publicos muy amplios; estan
disponibles, en principio, para una pluralidad de receptores; se encuentran insertos en la
vida actual y cotidiana de todos los individuos; existe unidireccionalidad en los mensajes,
lo que les imprime un caracter impersonal en la relacion entre emisor y receptor. Pero
ante estas caracteristicas comunes, es importante mencionar qué es lo que los diferencia

30



a cada uno de ellos, ya que estas diferencias de alguna manera influyen en cuanto al
grado de exposicion y preferencias de los sujetos a cada medio.

En este sentido, cabe recordar a Thompson (1998:65) cuando sefiala que: “Leer un libro
generalmente requiere dosis de esfuerzo concentrado por parte del lector, mientras que
un periddico puede hojearse en cualquier lugar, dar un vistazo a los titulares vy
ocasionalmente leer los articulos que se considere mas apropiados. La television puede
verse desde una amplia variedad de grados de atencion, desde una total absorcion a una
observacion intermitente que permite seguir el hilo”. Dar un vistazo a la naturaleza de
cada uno de los medios, sera un elemento central para realizar el analisis de este estudio
en cuanto al acercamiento de los estudiantes a los medios.

Sin desconocer que cada medio ha sido merecedor de multiples analisis desde diferentes
perspectivas metodoldgicas e ideoldgicas, que aqui llevaria muchas paginas exponerlas, a
continuacion se mencionaran sélo algunas de las caracteristicas intrinsecas de cada medio,
como son: a) Lenguaje; b) Tipo de comunicacion que fomenta; y c) Caracteristicas fisicas.

Los medios a los que se hard mencidn son: los impresos: periddicos, revistas y libros; los
medios electronicos: radio, cine, television, e Internet.

3.1 Periodicos, revistas y libros

Los periodicos han sido principalmente vehiculos de noticias. En ellos se pueden
encontrar un conjunto de noticias, de hechos supuestamente inconexos, de opiniones y
comentarios sobre muitiples aspectos de lo que estamos acostumbrados a llamar realidad:
economia, sindicalismo, politica, cultura, educacidn, ciencia, guerras, acuerdos, conflictos,
etc.

De acuerdo con Michel (1988:73) “Un periddico viene a ser el cronista del vivir de cada
dia, que expresa, de muiltiples formas y con voces mtltiples, aspectos relevantes de
nuestra sociedad” Ademas agrega que un periédico no transmite Unicamente informacion,
sino también sentimientos: optimismo, angustia, esperanza, resignacion y que también
transmite ideologia. Cada periédico es hijo de su época ~y de sus patrocinadores- y cada
uno de ellos tiene un cristal diferente para mirar el color del mundo.

Pepino (2000:3) nos menciona que tanto los periddicos como las revistas “constituyen el
medio masivo de mas larga tradicion y que ha venido resistiendo el embate de los
sistemas electrénicos de informacion”

a) Lenguaje del periodico
Una de las caracteristicas centrales del periddico es que es un medio impreso, con algunas
imagenes, pero en donde hay mas texto que imagen. En este sentido, a diferencia de los

medios electrénicos, el periddico requiere de mayor atencion, por parte del lector, por la
necesidad de tener que leer los mensajes escritos.

Si bien cualquiera que sepa leer puede acercarse a los periddicos, no basta la intuicion y
una practica cotidiana para captar los mensajes, sino que se requiere identificar las
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caracteristicas del medio, como son: periodicidad, primera plana, linea editorial,
encabezados, secciones, tratamiento de noticias, tipo de periddico, publicidad, etc., ya que
cada periédico concede distintos matices al tratamiento de sus contenidos. (Pepino,
2000:4)

El componente principal de los periddicos son las noticias (aunque no el Gnico), ésta es la
piedra angular. (Mc Quail, 2002:409) Sus contenidos, por tanto, son bd&sicamente
informativos, lo que los hace ser quizas no tan atractivos para la gran mayoria de la
poblacién ya que ésta prefiere informarse por otros medios como son la televisién y la
radio.

De acuerdo con Pepino (2002:4) “No hay una norma general, un procedimiento
decodificador comin con el cual el lector pueda percibir los criterios de seleccidn, sino que
cada periddico, aun trabajando con signos semejantes, concede matices distintos a su
empleo”. En este sentido, es labor del lector distinguir los lenguajes del periddico para que
le permitan distinguir y valorar los diferentes cédigos de este medio escrito. Esta labor
requiere de un esfuerzo del lector para poder reconocer los mensajes y lograr una lectura
cualitativamente mejor, es decir, una percepcion mas estricta de los mecanismos de la
informacion.

b) Tipo de comunicacion que fomenta el periodico

La comunicacién central entre el sujeto y el periddico es generalmente muy personal. Es
decir, su uso es individual (Mc Quail, 2002:47). El lector es quien €l solo se centra en la
lectura del periddico, ya sea para buscar informacion especifica sobre algin
acontecimiento y/o informacién general sobre espectaculos, deportes, nota roja,
blsqueda de trabajo y otros. Pero como menciona Mc Quail (2002:409) “Las noticias
merecen una atencidn especial en un analisis de los contenidos”, sobre todo la seccién

editorial.

Asimismo, al periédico lo representan ciertos sectores de la poblacién. Estos exponen
opiniones en nombre del publico en general o de cierto tipo de audiencias o sectores de la
poblacion.

c) Caracteristicas fisicas del periodico

El periddico es un producto que necesita comprarse o adquirirse, en general, fuera del
hogar; lo que representa un costo en términos econdmicos. Su presentacion usual es en
blanco y negro, aunque algunos periddicos ya utilizan mas color para llamar la atencién y
hacer la lectura mas agradable.

Roda (1988:109) define las caracteristicas fisicas del periddico mencionando que “son
hojas de gran tamafo en las que se han impreso textos e imagenes que pretenden dar
cuenta de los hechos impactantes o que son novedosos o extrafios” y agrega “...cada
pagina constituye un cierto mural o mosaico casi autosuficiente, compuesto de texto e
imagen para vehicular fundamentalmente mensajes-noticia y mensajes-anuncio”
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Cada periddico tiene diversas secciones, como son: primera plana, asuntos relacionados
con la politica, el pais, la ciudad, el mundo, la cultura, los editoriales, los espectaculos, los
deportes y otros.

De acuerdo con Mc Quail (2002:62) es importante enfatizar que el periddico “puede servir
tanto de medio de entretenimiento o de guia del consumidor como de fuente de
informacion sobre acontecimientos o sobre la sociedad". También menciona que el
periddico lo leen principalmente “varones, urbanos y de clase media, y sigue atrayendo
diferencialmente a estas mismas categorias de personas” (2002:457). Asimismo agrega
que el periddico sigue siendo publico, pero resulta menos doméstico. (2002:63).

Las revistas tienen caracteristicas muy semejantes a los periddicos. Estas adquirieron
una gran popularidad en la década de 1920 y obedecieron a las exigencias del publico
interesado en los aspectos visuales de las noticias.

a) Lenguaje de las revistas

Las revistas utilizan dos cddigos: el visual y el verbal, a semejanza del periddico, sdlo que
éstas estan mas cargadas de imagen aunado a que la mayoria de ellas se presenta en
color. Asimismo en éstas existe siempre una articulacion entre el texto y el dibujo, lo cual
las hace ser mas atractivas. Gutiérrez (1974:105) menciona que la imagen ocupa el papel
principal y que la palabra sdlo actia como auxiliar. Se preocupa que el consumidor se
entere del mensaje con solo ver las fotografias y las ilustraciones. Esto permite a los
lectores enterarse de algunos asuntos sin necesidad de realizar una atencién especial.

Dentro de las revistas también se incluyen a las historietas y a los comics. Ambos estan
maés ligados al dibujo con el objeto de facilitar la lectura o permitir el acceso a un publico

mas amplio.

b) Tipo de comunicacion que fomentan las revistas

Las revistas se han constituido en un importante vehiculo de comunicacién masiva. Estan
al servicio del arte, la ciencia, el entretenimiento y la cultura, al menos en su perfil de
difusién y masificacion. Se dirigen en mayor medida a orientar al interesado en temas muy

especificos.

Las revistas valoran los mitos y los simbolos de la sociedad contemporéanea y los colocan
al alcance de las grandes masas. Ademas propician las distintas formas de identificacion
de los consumidores con los personajes que, en las ilustraciones de las revistas, adquieren
esa dimension real, que Morin califica de “sustancia humana que permite la identificacién”.
(Gutiérrez 1974:107)

c) Caracteristicas fisicas de las revistas
Las revistas pueden estar impresas en dos 0 mas colores, o en blanco y negro. Son de

mads facil manejo que la generalidad de los periddicos. Su periodicidad puede ser semanal,
quincenal, mensual, bimestral o trimestral. Por su contenido pueden ser: cientificas,
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técnicas especializadas en areas determinadas, como musica, arte, religién, politica,
medicina, ingenieria, administracion, educacién, y otros. Pueden ser especializadas en
ramas precisas de la cultura cotidiana, como: cine, deportes, espectaculos, y otros.

Los libros marcan el inicio de los media con la imprenta y por tanto el surgimiento de
las industrias mediaticas. Estas surgen en la segunda mitad del siglo XV, cuando las
técnicas de impresion se difundieron en Europa. Este acontecimiento transformaria
gradualmente las condiciones de vida de la mayoria de los individuos, hasta llegar a los
recientes tipos de comunicacion electronica.

Asi, con el nacimiento del libro impreso aparecié un publico lector. Mc Quail (2001: 434)
sefala que: “solo a partir de finales del siglo XVI se puede hablar de un puablico lector,
como conjunto de individuos dispersos y deseosos de comprar, leer y coleccionar libros
para fines particulares”

Por considerar al libro como parte importante de las industrias mediaticas, a continuacion
se describiran algunas de sus caracteristicas.

a) Lenguaje de los libros

Los libros, al igual que los periddicos y las revistas, son un medio impreso. Por tanto los
libros implican el acto lector, es decir a la habilidad de la lectura. Esta es la capacidad de
decodificacidn e interpretacion de los signos lingtisticos. El lector debe dar un sentido a lo
que lee, necesita procesar la informacion, comprenderla, ya que si no se logra dar sentido
y significado a un texto, no se produce la lectura. Para leer es necesario reconocer los
signos de la escritura y esto es por tanto un ejercicio intelectual.

La lectura implica una experiencia cognitiva diferente a la que obtenemos por los otros
medios. En palabras de Janer (1993:4) “la lectura nos acerca a las operaciones
intelectuales que el texto ha seguido al construirse y nos introduce en los procesos vy los
procedimientos que ha seguido el escritor en la formulacion imaginaria del mundo: en la
representacion de la realidad; pero se trata de una representacion capaz de estimular
nuevas representaciones”

b) Tipo de comunicacion que formenta

El tipo de comunicacién que fomenta es basicamente a nivel individual. Arenzana
(2000:17) afirma que “Cuando una persona lee, desarrolla habilidades y aptitudes que le
seran de gran utlidad en diferentes momentos de su vida: ejercita la atencidn, la
concentracién, la memoria; agudiza las capacidades de observacion, de asociacion, de
andlisis y de sintesis; establece vinculos causales y explicativos; incrementa su
vocabulario; mejora su capacidad de expresion; realiza abstracciones...”

La lectura requiere, dentro de otros muchos factores, tiempo, imaginacion, concentracién
y disposicion, es decir, requiere mayor atencién por parte del lector. Esfuerzo en el sentido
de que para comprender un texto necesita darle sentido y significado a lo que lee.
Necesita llamar a la memoria los significados (como imagenes mentales) de los simbolos
codificados que va leyendo, segin lo que tenga asociado en sus experiencias pasadas.
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Para Janer (1993:4) “la lectura que realiza cada persona es (nica, e incluso la relectura
de un mismo texto puede ser diferente en funcién de los conocimientos adquiridos, los
intereses especificos y el estado emocional del lector en el momento en que regresa a un
texto leido con anterioridad”. En otras palabras, cada texto contiene diversas
potencialidades para ser leido, pero esencialmente depende de operaciones mentales que
el lector necesita poner en juego. La diferencia con los otros medios, es que éste requiere
mayor atencidn y concentracidn y que se requiere poner en juego mas la imaginacién que
con otros medios, ya que la lectura exige visualizar mentalmente las cosas ausentes a
medida que las va invocando cada palabra que pasa por el texto.

c) Caracteristicas fisicas del libro

Mc Quail (2001:44) describe algunas de las caracteristicas fisicas del libro, como son: es
de tipo movil, su presentacidon es con paginas encuadernadas, se editan numerosos
ejemplares y hay libertad de edicidn, tienen un caracter de producto y existe una gran
diversidad de contenidos.

La adquisicion de un libro, en semejanza al periddico y a la revista, siempre representa un
costo econdmico. Aunque no necesariamente, ya que en algunos casos este puede
adquirirse por medio de un préstamo bibliotecario y/o de persona a persona. El costo del
libro, en términos generales, siempre va a ser mayor que cualquier otro medio impreso.

Para terminar, es importante comentar que el acceso de cada sujeto a los libros depende
de una gran diversidad de factores. Entre alguno de los mas importantes estaria el medio
sociocultural en que se desarrolla cada sujeto. Este factor también influird en el tipo de
lectura que el lector elija.

Gutiérrez (1974:111) menciona que “Gabriel Zaid en un ensayo sobre el libro en México,
puso en orden algunas “verdades comunes” que hay que tomar en cuenta cuando se
habla de las dificultades que, en nuestro medio, tiene la difusion del libro. Habla del
altisimo precio del libro, circunstancia que lo convierte en un articulo de lujo para “las
masas mal alimentadas, analfabetas o sin estudios de nuestros paises”. Se refiere,
también, al escaso apoyo que los gobiernos otorgan a la industria editorial”.

3.2 Radio

En la actualidad, todo el espacio mexicano esta invadido de mensajes radiofénicos
emitidos por mas de un millar de estaciones aproximadamente (Romo, 1985:14). La radio
tiene una gran importancia por su penetracion y alcance. Todos hemos experimentado la
existencia de eventos relevantes que simultidneamente han llegado a millones de

personas.

La radio ha sido y sigue siendo contemporanea, esta disponible, es personalmente
atractiva y omnipresente. Se le ha considerado como un medio de informacién superior a
los medios impresos y a otros tipos de comunicacion.
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a) Lenguaje de la radio

El lenguaje de la radio es diferente a! escrito y al audiovisual, del cine o de la televisién.
Se ha dicho que es un medio unisensorial porque su comprension depende del oido. La
radio es el medio por el cual llegan las palabras o simbolos auditivos, con un caracter
expresivo especifico, con los sonidos de: intensidad, volumen, intervalo y ritmo.

En la radio la palabra se presenta en un tonc muy preciso, con una expresion determinada
y lo mas clara posible para poder transmitir el mensaje. La radio utiliza este caracter
expresivo, a través de la palabra, para poder informar, educar, orientar, entretener,
vender productos y otros. (Michel, 1988:108).

Si bien se ha dicho que 1a radio es un medio incompleto porque su comprension depende
del oido, por otra parte, el empleo de este Unico sentido perceptivo es ventajoso en tanto
permite gran libertad de movimientos y actividades mientras se escucha, aunque los
receptores deben de estar atentos para comprender los mensajes.

b) Tipo de comunicacion que fomenta la radio

De acuerdo con McQuail (2001: 63) la radio “a menudo es privada, no es exclusivamente
doméstica y se hace uso de ella mucho mas individual que de la television”. Esto quiere
decir que la relacion con la radio es mas personal. El sujeto elige qué escuchar, donde y
en qué momento; lo haga o no de manera compartida.

Por otra parte, la radio se dirige a un publico diversificado, disperso. Es el medio de
comunicacion social que en la actualidad cualquiera puede disfrutar sea o no preparada.
Llega hasta los espacios mas reconditos del pais, donde no llegan otros medios. De
acuerdo con Jiménez (1983:30), “la radio como medio de comunicacion social, representa
la posibilidad integradora de los diversos sectores de la poblacion del pais, si tomamos en
cuenta que hasta los mas apartados rincones del mismo y en manos del mas humilde de
los marginados es posible encontrar un receptor de radio que funcione con baterias al no
disponer de energia eléctrica. Se trata del mexicano que no tiene acceso por su escaso
poder de compra, a los periddicos, revistas, y mucho menos a poseer un aparato de
television. La radio llega a todas las esferas sociales.

Ha crecido en importancia principalmente por ser un poderoso vehiculo publicitario, y una
oportuna fuente de informacion en muchos casos. También se distingue por la rapidez con
que hace llegar la informacion al auditorio.

c) Caracteristicas fisicas de la radio

Este medio de comunicacion tiene grandes potencialidades ampliamente conocidas: su
largo alcance, ubicuidad, inigualable oportunidad, su bajo costo tanto a nivel de
produccién como en cuanto al costo del aparato receptor; su potencialidad empatica, de
imaginacion y de identificacion, asi como la enorme libertad espacio-temporal que brinda,
entre otras caracteristicas.
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La radio cuenta con dos tipos de estaciones. Las de amplitud modulada que son las mas
numerosas, difundidas y populares. Estas son captadas por cualquier aparato receptor y
son de gran alcance. Y las estaciones de frecuencia modulada, éstas se caracterizan por
tener una fidelidad mayor en cuanto a su sefial, aunque tienen menor alcance. En ambas
estaciones, el criterio de transmisién que las rige se basa en factores clara vy
eminentemente comerciales. Desde el punto de vista de la autorizacion, éstas se dividen
en comerciales o concesionadas (autorizadas para incluir publicidad y propaganda
comercial en su programacidn) y en no comerciales o permisionadas ( autorizadas para
promover las experiencias de la cultura y para la difusidon de programas educativos y
didacticos). Sin embargo, la radio nacié comercial y comercial se ha quedado, en una
evidente mayoria (Romo, 1985:14-15).

Para terminar, es importante hacer mencion de un estudio que realizé la UNESCO sobre el
futuro de la educacion hacia el afio 2000. En su apartado sobre fa educacion y los medios
de comunicacidon menciona que “Si se compara el papel de la radio y de la television en los
paises en desarrollo, se ve que la radio constituye el medio esencial de comunicacidn
masiva y que seguira siendo, por razones economicas y culturales, el principal medio de
comunicacion, al menos a medio plazo” (UNESCO, 1990: 182).

3.3 Cine

Como se menciond anteriormente, en diciembre de 1895 se marca el inicio de la historia
de la cinematografia. Independientemente de Ia polémica de quién haya sido el inventor
del cine, éste respondid a muchos afanes artisticos, técnicos y cientificos por expresar
ideas y sentimientos con imagen y movimiento. Edison y los hermanos Lumiére fueron los
que trabajaron arduamente para solucionar los problemas técnicos y llevar a la pantalla la
ilusion y el encanto de las figuras en movimiento.

Al cine se le considera como el eslabon de la comunicacion masiva electronica y se ha
convertido en un emporio de alcances mundiales. Su importancia, proyecciéon y ambito de
impacto y penetracion se ha convertido en un medio masivo por excelencia. Se le ha
llamado el séptimo arte.

El cine ha venido a ocupar un lugar importante dentro de los medios masivos de
comunicacion. Si bien en su origen fue un espectdculo predominantemente para todo
publico que se veia en espacios abiertos, posteriormente se convertira, a partir de los afios
20's, en un espacio para cubrir el tiempo libre y poder apreciarlo en salas de proyeccion.

Para Gomezjara (1973) el cine, ademas de la creacion y comunicacion masiva, representa
una gran industria, es una expresion del avance tecnoldgico, es un medio para la
educacion, es reflejo de la realidad social, es una forma de entretener el ocio, es arte, es

evasion psicoldgica, etc.
a) Lenguaje del cine
Aunque en sus inicios el cine era “mudo”, actualmente el lenguaje central del cine es

audiovisual. Predomina la ficcién narrativa y la imagen se presenta en una gran diversidad
de movimientos. De acuerdo con Pepino (2000:7), en el cine se presenta “una conjuncion
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de codigos —iconico, cinético, verbal, sonoro, luminico, espacial. La mezcla perfecta de
estos sistemas provoca sensacion de veracidad y el efecto es miiltiple, los mecanismos de
enganche son numerosos y pertenecen tanto al lenguaje utilizado como al contenido
narrativo”

El cine relata una historia con una ldgica, una continuidad y una animacion determinada.
Expone de manera coordinada y sucesiva una tematica, un contenido, con una trama y su
accion. “Las peliculas se enfrentan a la tarea de presentar no solo una narracion
Idgicamente coordinada sino con el maximo de emocion y poder estimulante” (Eisenstein,
1994:11)

El cine se ha concebido desde una expresién plastica, pasando por ser un especticulo y
llegar hasta cumplir una funcion psicoldgica.

b) Tipo de comunicacion que fomenta el cine

El cine sigue siendo muy atractivo para la mayor parte de la poblacion por las miltiples
funciones que cumple, ademas de la gran riqueza expresiva que posee. A través del cine
se pueden explicar procesos sociales, individuales, colectivos; también puede dar
informacién sobre la vida en otra épocas y en otros paises, sobre acontecimientos
naturales u ocupaciones diversas; puede presentar una situacién actual mas real que la
escrita, dibujada o narrada; dramatiza un acontecimiento, episodio o vida de un individuo;
acerca a los espectadores a una realidad que posiblemente tratada con otro método
pueda resultar arida o poco amena; comunica ideas complejas de una manera mas
efectiva; proporciona diferentes puntos de vista para la comprension de determinados
temas.

El cine también presenta muchos hechos o situaciones de manera sensacionalista, que
giran alrededor de sucesos de evidente contenido magico, violento e irracional;
melodramas cursis, aventuras fantasticas e ildgicas, situaciones irreales y de grandes
stper héroes y/o hombres y mujeres de éxito. Todo esto para muchos suele ser muy
atractivo. Asi el cine se convierte en un medio de sofiarse humano, o como muchos
autores lo llaman “fabrica de suefios”.

Asimismo es un acto social que tiene que ver con patrones de relacidén con otras personas.

¢) Caracteristicas fisicas del cine

Algunas otras caracteristicas del cine son, de acuerdo con McQuail (2001: 51): su
tecnologia es audiovisual, su ejecucion es en publico, tiene numerosos atractivos
(universales), predomina la ficcién narrativa, es de caracter internacional, y cuenta con
una regulacién publica. También menciona que posee un caracter ideolégico, como lo
tienen los demas medios.

El cine es un especticulo que exige la presencia colectiva del ptblico en un espacio
determinado. Tiene un costo en términos econdmicos. Este ha ido aumentando de
acuerdo con el tipo y lugar donde se encuentran las localidades o las salas de proyeccion.
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En estos-lugares, todos los espectadores se comunican con las mismas imagenes que se
les ofrecen en la pantalla, pero las relaciones son individuales.

Asimismo, al cine se le ha visto como un recurso muy comodo para disfrutar del tiempo de
ocio aunque resulta un poco caro para ciertos sectores de la poblacion.

Otro elemento que es importante hacer mencién, es que para producir una pelicula
normalmente se necesitan grandes inversiones econdmicas y por tanto el factor industrial
influye en el producto. Es por este motivo que al cine se le concibe como una industria.

Para terminar, en un ensayo sobre el tiempo libre Carlos Monsivais (1970:5) menciona
sobre el cine lo siguiente: “Tiempo libre como suefio. La llegada al vestibulo del cine, la
butaca como fragil conducto, como dispositivo que nos conduce a la mas vasta region
onirica... El cine acepta y desarrolla una de las encomiendas primordiales: industrializar los
suefios, amueblarlos de modo Optimo, darles la oportunidad del viaje, concederles la
perspectiva de las fisonomias variadas. Los suefios se diversifican, se contraen y se
expanden a partir del cine. El tiempo libre como extensién del suefio...”

3.4 Television

La television nace como medio familiar y/o doméstico. Esta ha sido su principal funcién
pues ha flegado a estructurar la vida cotidiana de la familia, ya que se dirige al grupo
familiar y no al individuo. Esto aunado al bajo costo en su uso. La television, como antes
la radio, se ha “ganado” un espacio especial en la casa.

Por otra parte, la television constituye el medio de mas rapido desarrollo y su tendencia ha
sido la de ir desplazando a los otros medios. A la television se le ha llamado {a heredera

del cine.

Ferrés (1996:15) menciona que “La television es el fendémeno social y cultural mas
impresionante de la historia de la humanidad. Es el mayor instrumento de socializacion
que ha existido jamas. Ningun otro medio de comunicacion en la historia habria ocupado
tantas horas de la vida cotidiana de los ciudadanos, y ninguno habia demostrado un poder
tan grande de fascinacion y penetracion”

a) Lenguaje de la television

El lenguaje de la televisién es un medio iconico y acustico. Transmite tanto el mundo
acustico de ruidos y sonidos del lenguaje, la musica y la dinamica sonora, como el mundo
optico de los fendmenos visuales de luz y colores, formas y movimientos. Ocupa a ambos
sentidos de la percepcion a distancia, el oido y la vista, en procesos naturalmente
coordinados. De modo que la TV combina, tal como sucede en el cine sonoro pero con
otra técnica, la percepcion visual y auditiva del acontecer real. (Feldman, 1977:151).

De acuerdo con Sartori (1998:29-32), en la television el hecho de ver prevalece sobre el
de hablar, la voz del hablante estda en funcion de la imagen. En este sentido, el
telespectador es un animal vidente. Las cosas representadas en imagenes cuentan mas
que las cosas dichas con palabras. Este hecho de ver, acerca al hombre a las capacidades
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ancestrales del género al que pertenece la especie del homo sapiens. Ademads, “la
television permite verlo todo sin tener que movernos: lo visible nos llega a casa,
practicamente gratis, desde cualquier lugar”

b) Tipo de comunicacion que fomenta Ia television

El hombre es un ser visual. La vista prevalece sobre los demas sentidos en sus
experiencias vivenciales. De acuerdo con Mcluhan (1969) cualquier invencidn técnica
puede ser considerada como una extension o prolongacion de alguna facultad humana.
Asf como el automdvil lo seria del pie; la radio del oido; la television lo es de la vista y del
oido. Para Ferrés (1998:23), los medios no modifican sélo una facultad, sino que “acaban
modificando todo el complejo fisico y psiquico de la persona” y afiade que para que los
medios provoquen estas transformaciones, necesitan ser asumidos personal y
socialmente, es decir, cuando la persona los integra y los convierte en su extension.

La television es pensada como el medio que potencia una multiplicidad de sentidos. Si
bien implica de manera directa a la vista y al oido, de manera indirecta pone en juego
otros sentidos. Esta es una de las razones mas fuertes del porqué la television es el medio
masivo de mayor penetracion. El mismo Ferrés (1998:24) sefiala que “la television tiene
éxito porque se dirige a unos esquemas mentales, a unas capacidades cognitivas, a unas
estructuras perceptivas y a unas sensibilidades existentes previamente en el individuo.
Pero al mismo tiempo la television potencia y modifica estos esquemas, estructuras,
capacidades y sensibilidades”.

Roda (1988:121) también sefiala que la finalidad central de la television es el
entretenimiento, ya que éste se encuentra por encima de los demas géneros. Igualmente
menciona que la television regularmente se ve en la comodidad del espacio fisico el cual
tiende a crear un ambiente de relajacién, pues “no hay que hacer esfuerzo para ver los
programas y si no gustan se puede buscar otro canal”. La eleccién y confeccién de un
subprograma individualizado es también otra caracteristica importante. La retransmision
de los programas asi como la estimulacidn de estereotipos son caracteristicas que han
hecho a la television mas atractiva y seductora.

Aunado a todo lo anterior, otra de las caracteristicas centrales de la television es que
potencia lo sensorial y o emotivo, es decir, sobrestimula los sentidos y las emociones, lo
cual la hace ser mas atractiva que otros medios. Asimismo, todo lo que la TV presenta son
situaciones mucho mas concretas que abstractas. Lo concreto es mas comprensible, se
puede aprehender mas facilmente. Lo abstracto necesita una elaboracién mayor por parte
del sujeto. Lo que prevalece en los medios audiovisuales, en este caso la television, es la
imagen; y ésta se presenta de tal manera que tenga la fuerza suficiente para atrapar a los
telespectadores. Todos los aspectos de la realidad tienen cabida en el medio. Ferrés
(2000:27) dice: “No interesa el sentido, sino capturar los sentidos, mantener en todo
momento la mirada del espectador; satisfacer su pulsiones visuales y sonoras mas
primarias, aumentando la dosis de estimulos cuando se corre el riesgo de que se aburra”.
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c) Caracteristicas fisicas de [a television

Roda (1988:117) define a la televisién como “un receptor compuesto de tubos de rayos
catddicos (CRT) que permiten la traduccién a imagen de cualquier sefial previamente
codificada” Y sefiala que gracias a la recepcion por satélite, la transmision por cable, el
progresivo aumento y mejora de la pantalia, el perfeccionamiento de los equipos gracias a
los progresos e innovaciones técnicas, la cada vez mejor definicion de la imagen, asi como
los constantes cambios en el hardware, han producido un uso mayor del televisor. La
televisién tiene también la posibilidad de conectar ordenadores, recibir informacién y la
capacidad del receptor para la monitorizacion de cualquier dispositivo que lo requiera.

Estas caracteristicas hacen de la television un medio muy demandante por la multiplicidad
de usos que se le puede dar y la gran variedad de programas y canales a los que los
receptores pueden recurrir. La cantidad de programas ofrecidos crece junto con la
prolongacidn de su duracién y la multiplicacién de canales. Los cables y los satélites de
difusion directa abren la via a un aumento considerable de esa oferta.

Igualmente, el perfeccionamiento de los trucos electrénicos pueden dar a la imagen
televisada maravillosas capacidades de giros y metamorfosis. Las técnicas audiovisuales
también puede permitir fa organizacion de tele conferencias, las cuales dan la posibilidad
de reuniones de discusion entre interlocutores muy alejados.

En este sentido, practicamente casi todos los individuos tienen acceso a estos servicios, y
esto en alguna medida ha venido a repercutir en las otras formas de transmision
tradicionales de informaciones, de datos, de conocimientos, es decir, esencialmente de los
medios masivos impresos. Como menciona Roda (1988:118) “La “magia” que tuvieron y
siguen teniendo los libros, la letra impresa, se traspasa ahora a la television”.

Para terminar, cabe mencionar que después de los afios 50's hubo un crecimiento
cuantitativo de los aparatos de television. Esto aunado a la comodidad y economia del
teleespectador han constituido motivos de peso en la desercion masiva del cine. También
es importante mencionar que la television no sdlo permite al espectador mayor
comodidad, sino también un considerable ahorro en el presupuesto familiar a la hora de

distraerse.

3.5 Internet

Internet nacid en 1969 con el nombre de ARPANET, que era una gran red de
computadoras confiable para uso militar. También fue llamado IP (Protocolo Internet).
Este sistema permitia que los datos se movieran libremente por la red militar. Al comienzo
de los afos 80's se deja de usar ARPANET y nace lo que ahora conocemos como
INTERNET. (Morales, 2000:8).

En la actualidad, es una de las herramientas mas utiles que se hayan inventado en los
Gltimos afios y ha llegado a ser una nueva forma de comunicacion.
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Se ha dicho que Internet tiene posibilidades infinitas por la cantidad de informacion que .
maneja, pero también sigue siendo un medio que no esta al alcance de las mayorias como '
lo son los demas medios masivos de comunicacion.

a) Lenguaje de Internet

Internet es unc de los nuevos medios de comunicacion electrénica. Su representacion es
visual (pantalla de televisidn) conectada a una red de ordenadores (McQuail, 2001:55). Es
la red de redes de computadoras mas grande del mundo que permite a millones de
usuarios, con una computadora, compartir e intercambiar informacién a nivel mundial, Se
puede hacer uso de la informacion cuando y donde cada usuario to desee, pudiendo
recurrir casi a cualquier tema o area de interés, ya que la informacion que se presenta es
muy abundante y variada. Existe una gran produccion vy flujo de informacion muy amplia.

De acuerdo con Sartori (1998:53-54), Internet es un instrumento multimedia, es
interactivo y polivalente cuya méquina es un ordenador que recibe y transmite mensajes
digitalizados. Se le ha llamado la “red de redes”. Se han distinguido tres posibilidades de
empleo: una utilizacién eminentemente practica; una utilizacion para el entretenimiento; y
una utilizacion educativo cultural.

Internet también proporciona productos a medida de diferentes intereses, desde
actividades comerciales, profesionales, de entretenimiento y otros, hasta llegar a intereses
mas personales. Es de gran utilidad para los que quieren dialogar y buscar informacion, lo
cual se puede realizar de una manera rapida y comoda. Utilizar Internet ha llegado a ser
tan natural como buscar informacion en un fibro, hacer una llamada por teléfono o ir a la

tienda.
b) Tipo de comunicacion que fomenta

El tipo de comunicacion que fomenta Internet es que es esencialmente interactivo y la
actividad que realiza el usuario con Internet es personal, aunque en algunos casos se
puede compartir, este es el caso de los video juegos y de los chats.

Esta caracteristica de interactividad permite al receptor elegir, responder e intercambiar
informacion, y estar conectado directamente con otros receptores. (McQuail, 2001:55).
Por esta cualidad, a diferencia de otros medios, el receptor se puede convertir en emisor y
utilizar los media en interacciéon con el entorno.

El usuario practicamente se puede comunicar con todo el mundo y con todos los temas
que el desee, esto gracias a la gran capacidad que tiene Internet, ya que supera
limitaciones de costo, distancia y capacidad, asi como por su extraordinaria flexibilidad en
cuanto a formas, contenidos y usos que se le puede dar.

¢) Caracteristicas fisicas de Internet
Para utilizar Internet se necesita una PC (computadora personal) de preferencia con una

capacidad de 128MB. Un programa Windows 95 o 98. Un navegador que es el programa
que se emplea para visualizar y acceder la informacién contenida en Internet; los
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programas mas avanzados son: Netscape o Explorer de Microsoft. Un mdédem 56K como
minimo, que es el que convierte la informacidn en una sefial analdgica (telefénica) y que
al recibirla del otro lado se convierte en una informacion binaria. Un proveedor de acceso
a Internet, éste es el enlace entre el usuario e Internet. Una linea telefénica para
conectarse al servidor mediante el médem. Y, finalmente, un antivirus necesario para no
contaminar la PC.

Conectarse a Internet se pasa a formar parte de una comunidad electréonica de millones
de usuarios y de millones de servidores que almacenan software y documentos accesibles
al publico.

Algunos de los servicios que ofrece Internet son: correo electrdnico; transferencia de
ficheros (FTP); participacion en grupos de discusion sobre algin tema en especifico y
recibir informacidon en forma automdtica; entrar al World Wide Web que son sitios o
paginas sobre una multiplicidad de temas; y también, comunicacién en vivo, que es una
forma de mantener una conversacién o jugar con otro usuario.

Para concluir, nos parece importante citar a Sartori (1998:53) “Asi como la radio no ha
sido anulada por el televisor, no hay razon para suponer que la television sera anulada por
Internet. Ya que estos instrumentos ofrecen productos diferentes, esta claro que pueden
estar al lado el uno del otro”

Por otra parte, es necesario mencionar lo que comenta McQuail (2001:55) cuando senala
que “los nuevos media”... no son sino un conjunto de tecnologias electrénicas con
diversas aplicaciones que todavia distan de ser ampliamente reconocidas como medios de
comunicacion de masas...”

4. Aclaraciones sobre el concepto “medios de comunicacion de masas”

La utilizacion del término “medios de comunicacion” nos remite a un grupo de
instituciones y productos, como son: periddicos, libros, revistas, radio, television, cine y
otros. A estos frecuentemente se les ha etiquetado como “comunicacion de masas”. Si
bien este término aparecié a finales de la década de los 30’s y los medios de comunicacion
han estado hechos para las multitudes, de acuerdo con Thompson (1998:44-49) hoy en
dia parece inapropiado por las siguientes razones:

a) El término de “masa” resulta especialmente engafioso porque éste da la imagen de
varios miles o millones de individuos; pero este concepto no sélo debe referirse en
términos cuantitativos, ya que la caracteristica mas destacada de la comunicacion de
masas no viene dada por el numero de individuos que reciben los productos, sino mas
bien por el hecho de que los productos estén disponible, en principio, a una pluralidad de
destinatarios” (Thompson 1998:44).

Igualmente Mc Quail (2001:76) sefala que el término “masa” ha tenido connotaciones
basicamente negativas, ya que sugiere “una unidon amorfa de personas con escasa

individualidad”.
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b) El término “masa” resulta también confuso porque sugiere que los destinatarios de los
productos medidticos forman un conjunto de individuos pasivos e indiferenciados. Esta
supaosicion hay que abandonarla. No se puede creer que “los productos son absorbidos por
los individuos, como la esponja que absorbe el agua” (Thompson, 1998:45). Los
receptores juegan un papel activo, aceptan, rechazan, interpretan o no los mensajes.
Cada sujeto les da o no un sentido.

¢) El término “comunicacién” también es engafioso. La comunicacién de masas es
completamente diferente a la comunicacion que fluye generalmente en dos direcciones,
cara-a-cara. En ésta los intercambios comunicativos son fundamentalmente dialdgicos. En
cambio, en las mayorias de las formas de comunicacion de masas, el flujo de
comunicacion se da en una sola direccion. El mensaje es producido por un grupo de
individuos y se transmite a otro que no puede participar en un proceso reciproco de
intercambio comunicativo. De ahi que se ha propuesto mas bien el término de “difusion”
de los mensajes mediaticos en vez de comunicacion como tal.

d) Otra razon del por qué el término parece inapropiado en la actualidad es debido a que
“se estd creando un nuevo escenario tecnoldgico en el cual la informacién y la
comunicacion pueden manipularse de manera flexible” (Thompson, 1998:46). Se han
estado creando nuevos tipos de redes de informacién y comunicacion. E! término
“comunicacion de masas” sélo nos remite a las formas mas tradicionales de comunicacion
mediatica.

Por todo lo anterior, el mismo autor sefiala la conveniencia de utilizar mejor los términos
“comunicacion mediatica” o “los medios” (Thompson, 1998:46). Es por este motivo que
para fines de este trabajo se utilizara el término de “los medios” de aqui en adelante, ya
que uno de los puntos centrales de este estudio se refiere al acercamiento que un grupo
de estudiantes tiene a cada uno de los medios.
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CAPITULO II1I

ACERCAMIENTO DE LOS ESTUDIANTES DE LA UPN A LOS MEDIOS
MASIVOS DE COMUNICACION

En la actualidad existen diversos estudios sobre el papel de los medios en la educacidén,
donde ha quedado de manifiesto como influyen en la formacion de nifios y jovenes. En
este estudio es nuestro interés explorar algunas de las practicas de consumo de los MCM
atendiendo a los grados de exposicidn y sus preferencias.

La presentacion del capitulo se estructura con los siguientes apartados: metodologia,
muestra: perfil de los estudiantes entrevistados, consumo de medios impresos, consumo
de radio, consumo de television, consumo de cine, consumo de videos, consumo de
videojuegos e Internet y conclusiones.

1. Metodologia

En tanto que el objeto de estudio tenia como referencia fundamental a los estudiantes, la
primera decision metodoldgica para la dimensién cuantitativa del estudio fue seleccionar
una muestra adecuada para tal fin. Dado que importaba valorar si el paso por la UPN
habfa tenido alguna influencia en las practicas de consumo cultural de los estudiantes, se
consideré que lo idoneo seria recabar la informacion de aquellos alumnos que hubieran
pasado por el proceso escolar de la universidad. Por ello se selecciond a los alumnos que
estaban a punto de terminar sus estudios y que en ese momento cursaban el octavo
semestre. Dado que el nimero de alumnos que cursaban el octavo semestre de la
Licenciatura en Pedagogia de! turno matutino era un universo posible de manejar
empiricamente y adecuado para el procesamiento estadistico se decidid que ese
conglomerado constituyera la muestra para el estudio. En total fueron 150 estudiantes a
los que se aplico el cuestionario disefiado para recabar la informacion.

La respuesta a las preguntas de investigacion de la dimension cuantitativa de este
estudio, implicaban recabar informacion estandarizada en dos dimensiones: las
caracteristicas econdmicas, sociales y culturales de los estudiantes y los consumos
culturales que realizaban mediante los MCM.

Para recabar la informacion se disefid un cuestionario que se dividié con dos apartados,
cada uno de los cuales referia a la informacion de las dimensiones referidas en el parrafo
anterior. El cuestionario consta de 32 preguntas abiertas y cerradas, que en todos los
casos derivan en escalas de medicidon ordinales o nominales. En el primer apartado se
plantearon 7 preguntas para identificar el género, edad y caracteristicas socioeconémicas
de los estudiantes: ingreso, ocupacion y escolaridad de ambos padres o del jefe de la
familia. El segundo apartado conté con 25 preguntas para explorar los habitos de
exposicion y frecuencia a diferentes medios y sus productos. Estos fueron: medios
impresos: periddicos, revistas y libros; y medios electrénicos: radio, television, cine, video
e Internet. En este caso se requeria saber, ademas de sus practicas de consumo con cada
medio, los productos especificos que consumian en cada uno.
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En la aplicacién del instrumento se generaron algunos problemas. En algunos de los items
del cuestionario, una cantidad considerable de estudiantes no contestaron. En el rubro que
es mas notable esta falta de respuestas es en el ingreso del padre y de la madre. A pesar
de lo anterior, la informacion recabada hizo posible identificar ciertas tendencias. En cada
caso se especificara la frecuencia de preguntas no contestadas.

Las preguntas sin contestar, a pesar de que hayan existido condiciones favorables en el
momento de la aplicacion del cuestionario, puede interpretarse como: cierta falta de
interés de los alumnos por cooperar en la encuesta. Esto a su vez podria significar poco
interés del alumno por la investigacion en general y por el tema especifico en particular.
También se podria interpretar que esto se haya vivido como una tarea escolar mas,
aunada a que no estaba sujeta a evaluacion; o simplemente no contestaron porque no
tenian la informacion para proporcionar las respuestas.

La informacién recabada se proceso estadisticamente en tres planos. En primer lugar se
construyeron tablas cruzadas para establecer las frecuencias de los estratos de las
variables socioecondmicas. Esto permitid una caracterizacion global de la poblacion
encuestada. El andlisis se presenta en el apartado 2 de este capitulo y tiene como
finalidad servir como contexto general para la interpretacion del consumo de cada medio

especifico.

El segundo plano del procesamiento estadistico consistié en la elaboracién de tablas de
frecuencias de cada medio. En este caso las frecuencias versaron sobre el grado de
exposicion al medio o sobre el tipo de productos consumidos en el mismo.

La tercera via del procesamiento estadistico implico la elaboracion de tablas cruzadas de
las frecuencias de los consumos culturales (variables dependientes) y algunas de las
variables socioeconémicas (variables independientes).Esto permitid realizar algunas
inferencias respecto de la relacién entre consumos culturales especificos y caracteristicas
socioeconémicas concretas.

En las conclusiones del capitulo se intenta poner en interrelacién analitica las inferencias
derivadas de las tres dimensiones de procesamiento estadistico descritas.

Por otra parte, con el objeto de identificar si el nivel socioeconédmico influye en el grado de
exposicion y preferencia a cada medio, se realizaron cruces de variables. Se relacioné cada
una de las variables socioecondmicas con las variables del segundo apartado. De acuerdo
con los datos arrojados, se considerd importante sdlo exponer las tablas de cruces de
variables que hayan tenido mas significatividad en el estudio.

Con lo anterior, se pretende plantear algunas reflexiones en torno a la exposicion real de
algunos estudiantes de la UPN, a dichos medios. Los resultados aqui expuestos nos
permiten tener un panorama general, pero se requieren de mas estudios para tener una
vision mas completa. Sin embargo, se espera lograr un mayor acercamiento al fendémeno
objeto de estudio y sefalar algunas bases para futuras investigaciones sobre nuestros

alumnos.
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2. Perfil de los estudiantes de 1a UPN

Este apartado tiene por objetivo presentar las caracteristicas econémicas, sociales y
culturales del universo de alumnos encuestados. El propdsito es ofrecer un panorama
general de las condiciones de vida de los estudiantes. Se pretende que esta vision
panoramica funcione como un contexto global para la interpretacidn de las relaciones del
consumo de cada medio y producto especifico con las variables socioculturales

consideradas singularmente.

En cuanto al género, una de las caracteristicas centrales en la poblacion estudiada es que
existe un marcado predominio de mujeres, 92.7% de los estudiantes pertenecen al género
femenino. La baja proporcion de varones reflejan la imagen “femenina” de la carrera de
pedagogia que ofrece la UPN. En las otras instituciones que ofertan esta licenciatura la

situacion es muy similar.

En cuanto a la edad, los resultados indican que dos terceras partes de la poblacién
estudiada fueron alumnos entre 20 y 24 afios. En la otra tercera parte (36%), las edades
fluctuaron entre 25 y 35 afios. Esta poblacion se puede considerar como un sector de
estudiantes adultos que quizas vivieron irregularmente su recorrido por el sistema escolar.

Nivel socioeconomico de /a poblacion

En este nivel se tomo en cuenta el ingreso, la ocupacion y la escolaridad, tanto del padre
como de la madre, y si el alumno realiza algin trabajo asalariado o no asalariado, o
solamente estudia. El levantamiento de esta informacion permite inferir las condiciones y

el nivel de vida de los estudiantes.

- Ingreso mensual del padre y de la madre

Un primer acercamiento al nivel de ingresos de ambos padres permite observar
primeramente la existencia de un gran nimero de items no contestados o donde se
respondid “no sé”. En el caso del padre fue de 32% vy para el caso de la madre este
porcentaje se elevd a 55%. Esto es comprensible, pues parece ser que muchos padres no
dan a conocer sus ingresos ante sus hijos. Esto también fue manifestado por los alumnos
en el momento de la aplicacidén del cuestionario. La siguiente tabla muestra la distribucion
del ingreso de cada uno de los padres.

Distribucién del ingreso mensual
del padre y de la madre

Monto de ingresos Ingreso mensual Ingreso mensual
del padre De la madre
Sin remuneracion / menos $2,000 15% 21%
$2,001 a $5,000 28% 13%
$5,001 a $10,000 17% 9%
$10,000 a $20,000 7% 2%
Mas de $20,000 1% 0%
No sé / No contestd 32% 55%
TOTAL 100% 100% n =150
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El ingreso mensual de ambos padres determina en gran medida el nivel socioeconémico
de la familia. Los datos arrojados permiten observar que de los estudiantes que
contestaron, casi la mitad de las familias de los estudiantes encuestados viven de un
ingreso mensual menor a $5,000, que se ubica en un rango de 1 a 3 salarios minimos
(afio 2000). Otro sector de la poblacién, alrededor del 17%, se ubica en el intervalo que
va de los $5,001 a los $10,000; y un tercer sector de las familias de los alumnos ganan
mas de $10,000. Lo anterior significa que el ingreso mensual de las familias de los
estudiantes los ubicaria predominantemente en los estratos sociales de clase baja y clase

media baja.

- Ocupacion del padre y de la madre

Al igual que en el caso anterior, no hubo respuestas en muchos de los items. En el caso
del padre el 29% no contestd y para el caso de la madre, el porcentaje sube a un 42%.
Tanto en el caso del padre como de la madre la poblacidn se concentra en lo que podrian
ser los estratos intermedios en términos de status laboral. La siguiente tabla muestra la
distribucion de la poblacion encuestada.

Distribucion de la ocupacién del padre
y de la madre

OCUPACIONES PADRE MADRE

Sin ocupacion remunerada

Obrero no calificado. Empleado 17% 22%

doméstico y obrero calificado

Empresario o comerciante por cuenta propia.

Empleado calificado y no calificado de oficina 33% 27%

publica o privada

Profesor de educacion basica y de nivel 4% 6%

medio superior y superior

Profesionista por su cuenta 7% 2%

Jefe, gerente o funcionario publico o privado. 10% 1%

Empleado o comerciante con mas de 60 empleados

No contesto 29% 42%

n =150

Total 100% 100%

- Escolaridad del padre y de la madre

Uno de los supuestos del estudio es que esta variable puede ser de las mads influyentes en
el consumo cultural de los estudiantes. De acuerdo con las respuestas, la poblacion se
concentra en alumnos donde tanto el padre como la madre tienen estudios de primaria y
secundaria. Cabe hacer notar que en este caso, los porcentajes de la madre son mayores
que los del padre. Mientras el 29% de los padres tienen estudios de primaria, este
porcentaje sube a 38% para el caso de la madre. Algo semejante ocurre para el nivel de
secundaria. Mientras el porcentaje de! padre llega a 19%, el de la madre alcanza un 27%.

Para el nivel de licenciatura lo anterior se invierte, pues es el padre el que cuenta con
mayores estudios que la madre. Es decir, mientras los padres alcanzan un 22% con nivel
de licenciatura, este porcentaje disminuy nte para el caso de la madre, pues
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s6lo el 5% de estas han logrado llegar a estudios con nivel de licenciatura. Esto significa
que menos de una cuarta parte de los padres o madres cuentan con estudios de este
nivel educativo. Esto implica que aproximadamente las tres cuartas partes de los
estudiantes son la primera generacion familiar que accede al nivel escolar de licenciatura.
La siguiente tabla muestra la distribucidn de la poblacion en cuanto a la escolaridad tanto

del padre como de la madre.

Escolaridad del padre y
escolaridad de la madre

NIVEL DE ESTUDIOS PADRE MADRE

No asistid a la escuela y no sabe leer 1% 1%

No asistié a la escuela y si sabe leer 1% 2%

Primaria completa o incompleta 29% 38%
Secundaria completa o incompleta 19% 27%
Preparatoria completa o incompleta 11% 7%

Normal completa o incompleta 3% 3%
Estudios técnicos nivel medio superior completos o 7% 13%
incompletos

Licenciatura completa o incompleta 22% 5%
Posgrado completo o incompleto 2% 3%

No contest6 5% 1%

n = 150
TOTAL 100% 100%

- Situacion laboral de los alumnos encuestados

Esta variable se considerd importante en términos de identificar si el alumno contribuye o
no al ingreso familiar. También se penso (til para poder determinar la influencia de este
factor en cuanto al tiempo y frecuencia de exposicién a los diferentes medios. De acuerdo
con estas respuestas, podemos observar que alrededor de tres cuartas partes de los
estudiantes se dedican sdlo al estudio y que casi una cuarta parte si trabaja. Dentro de
estos solo el 18% recibe un salario y el 5% no, ya que estos mencionaron ayudar al
negocio familiar, que también se podria ver como una forma de contribuir al ingreso de la

familia.

Dentro de los estudiantes que si trabajan y reciben salario, la mayoria de ellos gana
menos de $5,000. Solo el 2% de la poblacién que trabaja gana 4 salarios minimos o mas.

De todo lo anterior podemos deducir que la mayoria de los estudiantes (82%) se dedican
de tiempo completo al estudio y que el resto de la poblacion que si trabaja (18%) son
comerciantes o empleados con salarios que podriamos catalogar como bajos, tanto por la
labor que realizan asi como por el tiempo dedicado al mismo.
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3. Consumo de medios impresos: periddicos, revistas y libros

3.1 Periddicos

Se les preguntd a los alumnos sobre la lectura de periddicos. Se les pidié respondieran
sabre: frecuencia de leerlos, secciones o temas que se consultan y cudl era el periddico de
su preferencia. Se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla # 1 Frecuencia de leer el periédico

Lectura del periddico %
Casi nunca/ 1 a 3 veces al mes 45%
2 a 3 veces por semana 20%
5 a 7 veces por semana 7%
No contesto 28%

TOTAL 100%
n: 150

Como podemos observar, de acuerdo con las respuestas se lee poco el periddico, es decir,
el 73% de los alumnos no lo leen o casi nunca leen el periddico. Solo el 27% parece leer
el periédico con mas frecuencia.

Para profundizar en la informacion anterior, se preguntd sobre cudles eran los temas o
secciones de periddico que lefan. La poblacion se distribuyé de la siguiente manera:

Tabla # 2 Tema o seccion de periddico consultado

Seccion de periodico consultado %
Espectaculos, sociales, deportes, avisos 26%
clasificados y nota roja
Educacion y cultura 16%
Noticias y reportajes nacionales 10%
Economia, finanzas y negocios 1%
Primera plana 3%
Noticias y reportajes internacionales 3%
Editoriales 2%
No contestd 36%

TOTAL: 100%
n: 150

Es ldgico suponer que el 36% que no contestaron esta pregunta corresponden al 28%
que no contestaron la anterior y a algunos de los que casi nunca leen el periddico.

Cabe resaltar que de los que si contestaron, el mayor porcentaje de respuestas se
concentra en la lectura de la seccion de espectaculos, sociales, deportes, avisos
clasificados y nota roja. Es decir, la lectura del periddico se centra mas en el
entretenimiento. En segundo lugar, se encuentra la seccion de educacion y cultura (16%),
seguida ésta de la seccidn de noticias nacionales (10%). Las demas secciones son poco
consultadas. Esto se podria deber quizds, como se menciond anteriormente, a que la gran
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mayoria de la poblacion prefiere informarse por otros medios como son la television y la
radio. Esto aunado a que el lenguaje del periédico es un medio impreso y que por tanto
requiere de mayor atencién por parte del lector. Este necesita reconocer los mensajes
para lograr una lectura cualitativamente mejor. Requiere poner mayor atencion para
decodificar lo escrito.

Asimismo cuando se les preguntd sobre cudles eran los periddicos de su preferencia, las
respuestas se centraron en: La Jornada, E! Universal y Reforma. Con menor frecuencia se
mencionaron: El Heraldo, La Prensa, Ovaciones y El Metro. De acuerdo con las entrevistas
realizadas a los alumnos, estos expresaron que la lectura de La Jornada se hace por
recomendaciones de los maestros de la universidad; y los demas periddicos, méas bien son
consultados por costumbre familiar en los hogares.

De la misma forma, a pesar de que en los periddicos se encuentra en general muchas mas
posibilidades para profundizar en el conocimiento de nuestra realidad, no parece que ello
sea aprovechado por los alumnos, ya que se observa que no suelen leer los articulos de
opinidn o editoriales que es la seccién que permite acceder a formas mas analiticas para
interpretar la realidad social y los acontecimientos mas importantes de cada momento.

En términos generales se puede apreciar que la costumbre de leer periddicos entre
nuestros estudiantes no constituye un consumo cultural prioritario, ya que si se piensa en
el tiempo dedicado a este consumo con relacién a otros se encuentra que este medio
ocupa mucho menos tiempo que otros que se analizaran mas adelante.

3.1.1 Relacion de lectura de periddicos con variables socioecondmicas

En este apartado se considerd como variable dependiente el consumo cultural “Frecuencia
de leer los periddicos” y se relaciond con cada una de las variables socioecondmicas
mencionadas. Los resultados arrojados por la encuesta muestran que no existe ninguna
relacion entre cada una de las variables socioecondmicas y la frecuencia de leer el
periddico. Quizas esto se deba a que como es muy bajo el porcentaje (27%) de alumnos
que acostumbran leer el periddico, imposibilita e! analisis de los datos porque todos se
encuentran distribuidos en los diferentes rubros.

Solo en la variable de escolaridad, tanto del padre como de la madre, pudiera suponerse
que el consumo de este medio tendria que mostrar una relacidn estrecha entre la
escolaridad de ambos padres y la frecuencia de leer el periddico, pero la relacion no es
muy marcada.

Si bien la lectura es considerada como una practica asociada al nivel de escolaridad de la
familia, por lo que implica culturalmente en términos de la necesidad de estar informado y
de la misma habilidad lectora, el analisis realizado muestra que no es del todo asi (tabla #
3). De acuerdo con los resultados, los hijos de madre con primaria leen mas el periddico
que los hijos de madre con preparatoria o secundaria. Sin embargo el porcentaje sube
cuando la madre tiene preparacion de normal, estudios técnicos y licenciatura. Aqui
pareciera ser que la preparacion de la madre juega un papel importante en la lectura del
periédico por parte de los hijos.
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Por otra parte, los hijos de padre con escolaridad de primaria, secundaria y preparatoria
tienden a leer mas el periddico que los hijos de padre con estudios de normal. El
porcentaje so6lo sube un poco mas cuando los padres tienen estudios técnicos y
licenciatura. En este sentido, es importante hacer una comparacién. Mientras el 40% de
los hijos de madre con estudios de normal leen el periddico, este porcentaje desciende a
20% en el caso de los hijos de padre con los mismos estudios.

Igualmente es importante indicar que todos los hijos de madre y padre que no asistieron a
la escuela, sepan leer o no, no frecuenta la lectura del periddico; en el caso de hijos de
padre o madre con posgrado, en cambio, la frecuencia de lectura de peridédico se ubica
por encima del 50%.

Tabla # 3 Frecuencia de leer periodicos / Escolaridad de los padres

MADRE
ESCOLARIDAD Nunca|2-3 vecesal mes|(2 veces a [a|TOTAL
semana o mas

No asistié a la__escuela. No lee 50% 50% 0% 100%
No asistid a la escuela. Si lee 33% 64% 0% 100%
Primaria. 33% 38% 29% 100%
Secundaria 20% 60% 20% 100%
Preparatoria 46% 36% 18% 100%
Normal 20% 40% 40% 100%
Estudios técnicos nivel medio sup. | 25% 45% 30% 100%
Licenciatura 12% 50% 38% 100%
Posgrado 25% 25% 50% 100%
TOTAL | 28% 46% 26% 100%

n: 148

PADRE
ESCOLARIDAD Nunca|2-3vecesal mes|2 veces a la|TOTAL
semana o mas

No asistid a la__escuela. No lee 0% 100% 0% 100%
No asistid a la escuela. Si lee 0% 100% 0% 100%
Primaria. 38% 39% 23% 100%
Secundaria 21% 50% 29% 100%
Preparatoria 25% 50% 25% 100%
Normal 20% 60% 20% 100%
Estudios técnicos nivel medio sup. | 18% 46% 36% 100%
Licenciatura 24% 46% 30% 100%
Posgrado 33% 0% 64% 100%
TOTAL!| 26% 45% 28% 100%

n: 143

Ante los resultados que se acaban de exponer, es conveniente considerar que el periddico,
asi como los demas medios impresos, se consiguen a través de la compra y que esto tal
vez limita su acceso. Asimismo, el acercamiento a determinados periddicos puede ser mas
bien por los gustos y preferencias de la familia. En el caso de La Jornada, quizas su
eleccidn se deba, como se menciond, a la influencia de los maestros de la universidad,
pues es el periddico que se recomienda y que en algunas ocasiones se deja como tarea
escolar a consultar.
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3.2 Revistas

Sobre el consumo de medios impresos, también se considerd importante preguntar a los
estudiantes si leian con regularidad algunas revistas. Se les solicitd que indicaran para
cada una de ellas el género, el nombre de la revista y qué era lo que mas les atraia de las
revistas.

En cuanto a sf leen con regularidad alguna revista, las respuestas fueron las siguientes: el
66% no contestd y el 34% dice que si lee revistas.

Con respecto al género de la revista, los mas consultados son:

Tabla # 4 Género de revistas consultadas
Género de revista %

Orientacién Practica, moda y belleza,

deportes, espectaculos, diversion y TV 19%
Analisis politico, econdémico y social 6%
Ciencia y tecnologia 5%
Educacion 2%
Artes, musica y litera tura 1%

No identificados 1%
No contestd o 66%
TOTAL 100%
n: 150

Con estas respuestas, se puede inferir que dos terceras partes de los alumnos
encuestados, no leen revistas; y los que si lo hacen, prefieren las que contengan
informacion sencilla, practica, sobre entretenimiento o diversion.

De acuerdo con la tabla #4, si agrupamos los géneros andlisis politico, econdmico y social;
educacion; y ciencia y tecnologia por considerarlos como informacién cultural y de analisis.
Los datos indican que de la poblacion total de los alumnos, sélo el 13% de ellos se
acercan a este tipo de informacidn a través de las revistas.

Otra informacion que resulté muy ilustrativa y complementa lo anterior, fue el nombre de
las revistas que estos alumnos acostumbran consultar. Asi, las revistas mas consultadas
fueron:

- ENTRETENIMIENTO: TV Notas, TV Novelas, Teleguia, Tiempo Libre, Eres, De quince
a veinte, Veintitantos, Mens Health.

- TEMAS PRACTICOS: Cosmopolitan, Vanidades y Marie Claire, Cuidados del Jardin, El
Bebé y Yo, Padres e Hijos.

- INFORMACION CIENTIFICA Y TECNOLOGICA Y EDUCATIVA: Muy interesante,
Quo, Educacion 2001, Cero en Conducta, Revista de Pedagogia, Desnudarse.

- NOTICIAS: Proceso y Este Pais.

53



Los datos presentados indicarian que este medio es poco consumido por los estudiantes y
para los que si lo consumen la tendencia seria hacia cumplir mas una funcién de
entretenimiento que de andlisis de la realidad social o educativa.

También se puede pensar que existe mas el gusto por textos de lectura sencilla quiza
porque ésta les resulta mas familiar a su lenguaje, a sus intereses o necesidades, a su
forma de vida y/o a su posicidn social.

Con respecto a qué es lo que mas les atraia de las revistas, los alumnos contestaron mas
de una caracteristica. Se establecieron dos criterios para clasificarlas:

1) Criterio de preferencia basado en los contenidos generales de las revistas,
2) Criterio basado en temas especificos.

El primer criterio de preferencia se clasificd en tres rubros: 1. imagen, ilustraciones,
portada colores y fotos; 2. Contenidos y anélisis; 3. Debates, reportajes y entrevistas.

El segundo criterio se basa en temas especificos. Aqui los alumnos definieron la o las
tematicas por las cuales se interesan. Este criterio a su vez esta dividido en cuatro rubros
que son: temas de entretenimiento; temas prdcticos; informacidn cientifica, tecnoldgica,
educativa y sobre sexualidad; y por Uitimo noticias y analisis.

A continuacion se presenta un cuadro donde se especifica el nimero de veces que la
caracteristica fue mencionada:

WTRACCION DE1AS REVISTAS
1. CRITERIO DE PREFERENCIA BASADO EN LOS CONTENIDOS GENERALES |No. Veces
DE LA REVISTA. mencionada
1.1 Imagen, ilustraciones, portada, colores y fotos
1.2 Contenidos y articulos 31
1.3 Debates, reportajes y entrevistas 29
6

2. CRITERIO BASADO EN TEMAS ESPECIFICOS
2.1 ENTRETENIMIENTO: Espectaculos, artistas y sociales, hordscopos, {41
test, pasatiempos, chismes, cine, videos, novedades en muisica, novelas y
deportes. .

2.2 TEMAS PRACTICOS: Moda y belleza; medicina y salud; recetas de|>3
cocina, cuidado del medio ambiente. |
2.3 INFORMACION CIENTIFICA, TECNOLOGICA Y EDUCATIVA: ciencia,

tecnologia, psicologia y educacion, sexualidad 14
2.4 NOTICIAS: Analisis econdmico, politico y social. Noticias nacionales e
internacionales. 12

Estos resultados muestran que ademas de que es muy bajo el porcentaje de alumnos
(34%) que gustan de leer revistas, los que las leen, las prefieren principalmente por las
imagenes, las ilustraciones, la portada, los colores y la fotografia; o también porque ahi
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encuentran informacioén sobre espectaculos, artistas, vida social, moda y belleza. Otros
motivos mas mencionados fueron los hordscopos, test y pasatiempos.

Sdlo el 8% de los alumnos mencionaron que sus temas de interés son analisis econdmico,
politico y social y las noticias. Esto da una idea que es bajo el porcentaje de estudiantes
que si acuden a consultar este tipo de informacion. Asimismo, es bajo el nimero de
alumnos que mencionaron consultar sobre ciencia y tecnologia. Dentro de estos, solo el
5% de los estudiantes consultan revistas sobre educacion. De cualquier forma, en relacion
con la poblacién total, son pocos los que leen revistas.

Dado que la mayor parte del universo de los encuestados eran mujeres y que la tendencia
de sus consumos se centran en revistas como: Cosmopolitan, Vanidades, Marie Claire,
Eres, De quince a veinte, y otras, se puede suponer que las preferencias del sexo
femenino son: modas y belleza, test y hordscopos, espectdculos, sociales y vida de
artistas.

Ante las respuestas “me interesa el contenido y los articulos”, se puede interpretar como
"todo me interesa”, es decir, todo el mundo de la television, chismes, artistas,
sentimientos, les resulta importante en sus vidas. Como si en el mundo para ellos esto
fuera lo mds importante.

Llama la atencién la escasa lectura de revistas sobre temas educativos, ya que son
alumnos de la carrera de pedagogia, y sobre todo, de los (ltimos semestres. Ello nos
muestra cierta actitud de desinterés ante su propia formacion profesional. Los alumnos
parecen no buscar informacion fuera de las tareas escolares, esperan a que la escuela les
proporcione toda la informacidn relativa a su formacién profesional.

Es importante hacer notar que la gran preferencia por revistas de entretenimiento, implica
una clara vinculacién con los temas televisivos. También estan las revistas con contenidos
practicos, principalmente las que se refieren de manera constante a cuestiones sexuales,
que es uno de los temas que atrae mas a los y las jovenes. Otras de las mas consultadas,
son las que remiten a modelos y valores relacionados a su identidad de género, es decir,
las de moda y belleza para el caso de las mujeres.

Estos datos coinciden en alguna medida de acuerdo con un articulo publicado en el
periddico “La Jornada” (2001). Este menciona que los tdpicos mas buscados por las
mujeres son: hordscopos, belleza, moda, salud, remedios, recetas culinarias, artistas,
nutricion, sexualidad, relaciones de pareja, y viajes. Existe ademas otros rubros como:
computacién, videos, costura y tejido, que también son muy buscados, pero que
quedarian en segundo lugar. Este mismo reportaje afiade que parece ser que las lectoras
encuentran el encanto de lo cotidiano en la noticia indiscreta.

Por otra parte, el mismo reportaje indica que el mercado de revistas o historietas
populares estd dominado por 7 editoriales. En total, todas estas, publican 47 titulos, y 31
son semanales. La editorial Ejea es la que mayor niUmero aporta, con 18 y le sigue
Novedades con diez. Dentro de las revistas mas importantes, de acuerdo con un estudio
de mercado, se encuentran:
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Editorial Periodicidad Venta de ejemplares Titulo de /a revista

Novedades semanal 800,000 “El Vaquero” y “El libro semanal”
Toukan y Mango semanal 400,000 “Erdtica”
300,000 “Sabrosas y bien entornadas”
300,000 “Las chambeadoras”

Asi como la historieta de sexo domina el mercado popular, en el de las revistas familiares
se imponen las que consignan las novedades sobre el universo del espectaculo y sus

estrellas.

En cuanto a estas revistas de entretenimiento familiar, \a editorial Televisa es el lider del
ramo, ya que no sélo distribuye en México, sino también en América Latina. En 1997 se
vendieron 130 millones de ejemplares. De sus 41 titulos, 39 de los cuales circulan en
México, en el afio de 1996, sus revistas mas exitosas fueron:

TIRAJE MENSUAL NOMBRE DE LA REVISTA
2, 280 000 TV y Novelas
1, 500 000 Teleguia
800 000 Eres
550 000 Vanidades

También el mismo reportaje menciona que cada mes se imprimen y distribuyen 66 mil
ejemplares de Dragon Ball y Dragon Ball Z mensuales cada afio, seguido de los
Simpson con 56 000 por bimestre. Todos ellos estan dirigidos al sector juvenil.

Esta informacién proporcionada por el periddico La Jornada, de alguna manera coincide
con los datos arrojados por nuestra encuesta. Estas caracteristicas de la oferta de revistas
condiciona los consumos del piblico en general. Podria suponerse que en el caso de
estudiantes universitarios hubiera una orientacion diferente de las preferencias, sin
embargo los datos demuestran que también ellos son condicionados fuertemente por las
caracteristicas de la oferta.

Por otra parte, nuestro estudio muestra que no existe relacidn entre consulta de revistas y
cada una de las variables socioecondmicas. Por tal motivo no se presentaran.

Para terminar, podemos reflexionar que es muy reducido el porcentaje de alumnos que se
acercan a revistas que apoyen su formacion profesional. Esto quizas puede estar influido,
por diversas razones, como: la poca existencia del habito a la lectura por parte de
nuestros estudiantes, la oferta de revistas que se centra mucho mas en lo mas comercial y
que quizas los maestros de la universidad no le han dado la importancia suficiente a la
consulta de revistas académicas que apoyen la formacion profesional de los estudiantes.

56



3.3 Libros

Por considerar que la lectura de libros es una practica cultural fundamental en la
formacion de los sujetos, el cuestionario aplicado intenté rastrear informacién sobre qué
tipo de libros leen los alumnos fuera del contexto escolar, con qué frecuencia lo hacen y la
cantidad y tipos de libros no escolares existentes en casa.

Para desarrollar estos temas, este apartado se estructura con las cinco siguientes
secciones: libros leidos no escolares durante el afio escolar; libros leidos no escolares en el
transcurso de la vida; libros existentes en casa; relacién entre libros leidos no escolares y
variables socioecondmicas; relacion entre libros no escolares existentes en casa y variables

socioeconomicas.

3.3.1 Libros leidos no escolares durante el afio escolar

Se les preguntd a los alumnos qué libros recordaban haber leido durante el ciclo escolar
que en ese momento estaban cursando, independientemente de lo que habian tenido que
leer como parte de las tareas escolares. Para esto, se les presentd un espacio para que
pudieran contestar de 1 a S libros.

La tabla #5 indica que el consumo de libros que estos jévenes realizan fuera del contexto
escolar es el siguiente:

Tabla # 5 Libros leidos extraescolares en el ciclo escolar
que en ese momento estaban cursando

Libros leidos %
Ningtn libro leido 64%
Libros leidos no escolares 36%

TOTAL 100%
n: 150

De estos datos podemos observar que casi dos terceras partes de los estudiantes no
leyeron ningdn libro durante el afio escolar que cursaban y sdlo 36% de los alumnos
mencionaron los titulos de los libros no escolares leidos durante el afio escolar. La
cantidad de libros leidos por este Gltimo grupo, se distribuye de la siguiente manera (Tabla

#6):
Tabla # 6 Cantidad de libros leidos

Libros leidos %

la2 10%
3a4 15%
5 11%

No leyd 64%

TOTAL 100%
n: 150
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Lo anterior significa que la mayoria de los alumnos no leen libros extraescolares. Segln
Saldaia (1999) “la mayoria de los mexicanos no tienen la costumbre de leer libros. Este es
un factor de atraso cada vez mas evidente. El problema se presenta entre la poblacién no
sélo alfabetizada, sino incluso con muchos afios de escuela”. Esto Ultimo es el caso de los
estudiantes de la UPN que hasta ese momento llevan entre 16 y 18 afios de
escolarizacion. Este proceso de escolarizacion que implica una relacidon constante con la
lengua escrita, no parece generar una aficion por la lectura de libros no escolares de la
mayoria de los estudiantes.

Ante los resultados de nuestra encuesta, se puede suponer que para la mayoria de estos
estudiantes el libro resulta un objeto caro y en algunos casos inaccesible. Igualmente se
puede suponer que existe una escasa valorizacion del libro en los hogares, salvo cuando
se le considera parte de la actividad escolar.

De los estudiantes que si acostumbran leer, los temas mas recurrentes se presentan en la
tabla # 7.

Tabla # 7 Temas de libros leidos

Temas de libros %
Textos literarios 19%
Ensayo y Cronica 4%
Superacion personal y esoterismo 4%
Sociologia, economia, politica y filosofia 3%
Pedagogia y psicologia 2%
Informacion practica 2%
Ciencia y tecnologia 1%
Religioso 1%

No leyd 64%

TOTAL 100%
n: 150

Como se puede observar, los libros a los que mas recurren nuestros alumnos son los
textos literarios (novela, cuento, suspenso, ciencia ficcion, poesia y teatro). Unicamente el
8% de esta poblacion de estudiantes recurren a informacion mas relacionada con su
formacién profesional si agrupamos los rubros: sociologia, economia, politica y filosofia;
pedagogia y psicologia; y ciencia y tecnologia.

Estos datos coinciden, de alguna forma, con un articulo de Paul y Vargas (2001) publicado
en el periddico “La Jornada”. En éste se menciona que sdlo 4 de cada 10 familias
adquirieron algln libro en 2000, y que entre los favoritos se encuentran los titulos de
superacion personal y esoterismo. Si comparamos los consumos de los estudiantes, de
nuestro estudio, con lo planteado en ese articulo sobre los consumos de la poblacion en
general encontramos un contraste, ya que el consumo de los estudiantes se orienta
principalmente hacia la literatura, aunque cabe sefialar que uno de los libros que mas
recurrentemente aparece en las respuestas de los estudiantes, es un libro que puede
clasificarse en el rubro de superacién personal. Se trata de 'Juventud en éxtasis”de Carlos
Cuauhtémoc Sanchez .
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Los libros de literatura mas mencionados por los alumnos que si leen, fueron los
siguientes: Arrdncame /a vida; El Perfume; Amor en tiempos de cdlera,; El arte de amar; El
laberinto de la soledad; La Biblia; Aura; Cronica de una muerte anunciada y El coronel no
tiene quien le escriba. La mayoria de estas obras pueden ser consideradas como muestras
literarias altamente valoradas en este campo. Si bien estos estudiantes representan una
minoria, es evidente que seleccionan sus lecturas con una orientacion para ubicarse en la
cultura literaria universal contemporanea. Este grupo contrasta con el 64% que no ha
leido ningtn libro no escolar.

3.3.2 Libros leidos no escolares en el transcurso de la vida

Otra pregunta que se formuld fue: En e! transcurso de toda tu vida®, écudles son los libros
no_escolares completos que recuerdas haber leido? Al igual que en el caso anterior, se les
presentd un espacio para que pudieran responder de uno a cinco libros. Del total de
alumnos, las respuestas fueron las siguientes (Tabla #8):

Tabla # 8 Libros NO escolares leidos en el
transcurso de toda tu vida

Libros leidos en toda %
tu vida
la2 26%
3a4 28%
5a6 19%
No contestd 27%

TOTAL 100%
n: 150

Si comparamos los datos de esta tabla con los de la tabla # 5, referida al consumo de
libros no escolares durante el transcurso del afo escolar, se encuentra que disminuye
notablemente la poblacién que no ha leido. Lo cual indicaria que una parte de la poblacién
no leyd libros no escolares durante el afio, pero si los ha leido en el transcurso de toda su
vida. De todas maneras, queda una poblacién de 27% que o no ha leido ningun fibro
extraescolar en el transcurso de su vida o no se acordd de ningln titulo. Cualquiera que
sea el caso, de todas maneras muestra el poco interés de este grupo de alumnos por la
lectura de libros extraescolares.

La tabla # 8 indica que sdlo el 19% de los estudiantes han leido un maximo de 6 libros no
escolares durante toda su vida. Suponiendo que la posibilidad de leer libros no escolares
se presenta al concluir la escuela primaria, es decir, alrededor de los 12 afios y
considerando que los alumnos tienen actualmente un promedio de 22 aios, se encuentra
que los que mas han leido de este grupo se ubican en el rango de medio libro por afio.

Como conclusion y coincidiendo con Hernandez, se puede sefialar que la cultura de la
palabra escrita en general ha pasado a un plano inferior en la escala de preferencias y
medios de transmisién cultural de la juventud. Este autor afirma que “la gran mayoria de

® Estamos hablando de un promedio de 9 ailos, contando secundaria, preparatoria y 3 afios de
universidad.
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los jévenes sdlo leen libros por obligacién escolar. La aficién de leer libros todavia no es
una costumbre” (Herndndez 1994: 96). De los que si respondieron, es decir del 76%, los
temas de los libros son muy semejantes a los datos que se encuentran concentrados en la
Tabla # 7, aunque se acentta la preferencia por textos literarios que llega hasta 71%,
mientras que superacién personal se eleva al 15%?5.

En cuanto a los titulos de libros mencionados, son muy similares a los que aparecen en
lectura de libros en el ano escolar. Esto hace suponer dos posibilidades: primera, los
estudiantes sélo se acuerdan de los titulos que han leido mas recientemente y segunda,
indicaria que el inicio de su consumo de libros no escolares es muy reciente.

3.3.3 Libros existentes en casa

Otra de las preguntas que se plantearon en el cuestionario, fue: “Sin contar los libros
escolares, ¢écuantos libros hay aproximadamente en tu casa?. Los datos arrojados son los
siguientes (Tabla # 9):

Tabla # 9 Ndamero de libros en casa sin contar
con los escolares

Cantidad de libros %
No hay libros 1%
Menos de 10 6%
10 a 30 25%
31a 70 17%
71 a 100 19%-
101 a 200 22%
Mas de 200 10%
TOTAL 100%
n: 102

La tabla #9 demuestra que en casi la mitad de los hogares de estos estudiantes, hay 70
libros 0 menos. Esto nos da una idea de que no existe la costumbre de adquirir libros.
Quizas no se vea como importante la lectura. Segun Paul y Vargas (2001) se estima que
solo el 1% de la poblacidn, principalmente egresados universitarios, consume la mitad los
libros editados en el pais. Agregan ademas que la mitad de los hogares mexicanos donde
vive un familiar con licenciatura, tiene menos de 30 libros en su casa. Si consideramos que
la escolaridad promedio de los padres de los estudiantes de la muestra estd muy por
debajo de la licenciatura y que sdlo el 25% son egresados universitarios y se compara lo
planteado por estos autores con los datos de la tabla, se puede concluir que en estos
hogares hay una proporcion de libros mayor que la que corresponde al nivel de
escolaridad, comparada con la poblacion en general.

Con relacion a la pregunta sobre los temas predominantes de estos libros NO_escolares
existentes en casa, se elaboro la tabla #10. Cuando las respuestas no eran

8 Textos literarios 71%; Superacién personal 15%; Sociologia, economia, politica, historia y filosofia
4%; Informacion practica 3.5%; Ensayo 3%; Psicologia y pedagogia 2%; Ciencia y tecnologia 1%,
Religioso .5%.
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suficientemente precisas para identificar la obra o los titulos mencionados correspondian a
libros escolares, estas respuestas se agregaron al indicador “no contestd”. Realizada esta
operacién 46% quedd en el rubro “no contesto”. La distribucién de la poblacidn quedd de
la siguiente manera (Tabla # 10).

Tabla # 10 Temas de libros NO escolares
existentes en casa

Temas de libros %
Textos literarios 20%
Informacion practica 9%
Sociologia, economia, politica y filosofia 9%
Ciencia y tecnologia 7%
Superacion personal 5%
Psicologia y pedagogia 4%
Religioso 1%
Ensayo y Cronica 1%
No contestd 44%
TOTAL 100% n: 150

Comparados estos datos con las variables de libros leidos, se encuentra que aunque los
textos literarios siguen ocupando el primer lugar con 20%, su proporcién disminuye con
respecto a esa variable. En el caso de los libros leidos en el afio escolar, esta proporcion
es de 19% (ver tabla #7). En el caso de los libros existentes en casa, hay una
distribucion entre todos los campos tematicos. Esta comparacion hace suponer que la
preferencia de los estudiantes por la literatura es mayor que la que hay en sus hogares.

3.3.4 Relacion de libros leidos No escolares y variables socioeconémicas

De acuerdo con las tablas de cruces de variables, no existe una relaciéon clara entre
ingreso y ocupacion del padre y cantidad de libros leidos No escolares. Hay pequeiias
variaciones entre los estratos pero no hay una tendencia clara que corresponda a estas
variables socioecondmicas. Solo hay un dato importante en cuanto al ingreso mensual del
padre. Para el estrato mas bajo (menos de $2,000) si hay una diferencia significativa con
el resto de los estratos, pues el 66.6% de los estudiantes mencionaron haber leido 2 libros
o menos. Esto podria estar indicando que si bien el nivel de ingresos de los padres no
condiciona la cantidad de libros leidos, para los mas pobres la carencia de recursos
econdmicos puede ser un obstaculo para la costumbre de lectura de libros. Lo anterior se
puede apreciar en la tabla #11.

Tabla # 11 Ingreso mensual del padre / Libros No escolares leidos en el presente aiio.

Libros leidos en el presente aiio

Ingreso mensual del padre Ninguno |1-2 | 3-4 {5-6 |TOTAL
Sin remuneracion / menos $2,000 45% 18% | 23% | 14% | 100%
$2,001 a $5,000 26% 24% | 36% | 14% | 100%
$5,001 a_$10,000 12% 23% | 38% | 27% | 100%
$10,001 a $20,000 36% 9% |46% | 9% | 100%
Mas de $20,000 0% 0% | 0% |100% | 100%
TOTAL 27% 21% |34% | 18% | 100%

n: 102
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Por otra parte, la tabla # 12 muestra que existe una relacion estrecha entre la escolaridad
de la madre y del padre y la cantidad de libros No escolares leidos. A una mayor
escolaridad de ambos padres, corresponde una cantidad mayor de libros leidos. En el caso
de escolaridad de la madre, mientras el 75% de los hijos de madres con escolaridad de
licenciatura y posgrado afirmaron haber leido 3 libros o mas, los hijos de madre con
escolaridad de primaria, sdlo el 41.9% lo hizo. Los estratos con escolaridades intermedias
de la madre, como son: secundaria, preparatoria y estudios técnicos caen dentro de la
franja 40% al 54% de haber leido 3 libros o mas.

Cabe destacar el caso de la madre con estudios de normal. Primeramente porque fue el
porcentaje mas alto de todos. Es decir, el 80% de los hijos de madre con estudios de
normal ha leido tres libros o mas. Por otra parte, en el caso del padre este porcentaje
disminuye considerablemente, ya que los hijos de padre con estudios de normal sdlo el
20% menciond haber leido tres libros o mas. Esto pudiera estar indicando, como en el
caso del periddico, que la preparacion de la madre juega un papel importante en el capital
cultural de los hijos.

En el caso del padre, mientras el 75.7% de los hijos de padres con escolaridad de
licenciatura reportaron haber leido 3 libros 0 mas, los hijos de padre con escolaridad de
primaria sélo el 29.6% afirmo haber leido 3 libros 0 mas. Para el caso de secundaria y
preparatoria los porcentajes suben con respecto a los padres que sélo tienen primaria.

Si bien hay algunas excepciones, como es el caso de los hijos de padre con escolaridad de
normal y estudios técnicos que se ubican por debajo de los de primaria, si se puede
distinguir una tendencia.

Del analisis presentado es este apartado se puede inferir que el consumo cultural “Libros
leidos no escolares” esta estrechamente relacionado con la escolaridad de los padres y no
se encuentra asociado a las variables mas estrictamente econémicas como la ocupacién o
el ingreso del padre. Esto sugiere que dado que hay una relacién entre la escolarizacion y
la lectura, esta variable sociocultural de la familia tiene un poder de influencia mayor
sobre este consumo cultural. En cambio, entre las variables mas estrictamente econdmicas
y las practicas de lectura, no existe una asociacion.

Tabla # 12 Escolaridad de los padres / Libros leidos No escolares en el presente afio

MADRE

Escolaridad Ninguno | 1-2 3-4 5-6 [ TOTAL
No asistio a la escuela. No lee 0% 100% | 0% 0% | 100%
No asistio a la escuela. Si lee 33.3% {33.3%|33.3% | 0% | 100%
Primaria 36% 22% | 26% [16%]| 100%
Secundaria 20% 33% | 27% [20% | 100%
Preparatoria 18% 27% | 37% [18% | 100%
Normal 20% 0% 60% |20% | 100%
Estudios técnicos medio superior 30% 30% | 30% [10% | 100%
Licenciatura 12% 12% | 13% |63% ]| 100%
Posgrado 0% 25% | 50% [25% | 100%

TOTAL 29% 26% | 28% [19% | 100%

n: 148
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PADRE

Escolaridad Ninguno | 1-2 3-4 5-6 TOTAL
No asistid a la escuela. No lee 0% 100% | 0% 0% 100%
No asisti6 a la escuela. Si lee 100% 0% 0% 0% | 100%
Primaria 43% 27% | 18% | 12% | 100%
Secundaria 14% 32% | 29% | 25% | 100%
Preparatoria 19% 19% | 50% | 12% | 100%
Normal 40% 40% 0% 20% | 100%
Estudios técnicos medio superior 55% 27% 1 18% 0% 100%
Licenciatura 9% 15% | 42% | 34% | 100%
Posgrado 0% 33.3%(33.3% [ 33.3% | 100%
TOTAL 27% 26% | 28% | 19% | 100%
n: 143

3.3.5 Relacién de cantidad de libros no escolares existentes en casa con las
variables socioecondmicas

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las cruces de variables “cantidad
de libros no escolares existentes en casa” con las variables: ingreso mensual del padre;
ocupacion del padre; y escolaridad de la madre y del padre.

Ingreso mensual del padre/ cantidad de libros en casa

La tabla #13 indica que mientras alrededor del 50% de los que ganan menos de $5,000
mensuales tienen 70 libros en casa o menos, los que ganan entre $5,000 y $20,000 se
ubican en rangos que van del 22.3% al 35.3%. Aunque la tendencia estadistica tiene
algunas excepciones menores, se puede inferir que a mayores ingresos del padre hay
mas libros en casa, lo cual parece congruente ya que la compra de libros esta asociada,
entre otras cosas, al poder adquisitivo de la familia.

Tabla # 13 Ingreso mensual del padre / Cantidad de libros en casa

Cantidad de libros NO escolares en casa

Ingreso mensual del padre Menos de 30|31-70|71-100 (101 o mas | TOTAL
Sin remuneracién / menos $2,000 36% 18% 23% 23% 100%
$2,001 a $5,000 36% 14% 24% 26% 100%
$5,001 a $10,000 19% 12% 19% 50% 100%
$10,001 a $20,000 18% 9% 18% 55% 100%
Mas de $20,000 0% 0% 0% 100% 100%
TOTAL 29% 14% 22% 35% 100%

n: 102

Igualmente la tabla #14 muestra que hay relacién entre la cantidad de libros no escolares
en casa y la ocupacién del padre. De los estratos intermedios de ocupacién (obrero
calificado, empresario o comerciante por cuenta propia y empleado calificado) entre el
45% y 50% de las familias tienen 70 libros en casa o menos. Asi mismo los estratos aitos
de ocupacidon muestran tener mas de 70 libros en casa. Hay un estrato que rompe la
tendencia general, se trata de los empleados no calificados de los que el 83.3% de las
familias tienen 70 libros o menos. Aunque no es estadisticamente significativo por el bajo
nimero de casos (6), vale sefialar que el 100% de los maestros de cualquier nivel
educativo tienen mas de 70 libros en casa.
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Tabla # 14 Cantidad de libros en casa / ocupacion del padre

Cantidad de libros NO escolares en casa

Ocupacién del padre Menos de 30 | 31-70 ] 71-100( 101 o mas | TOTAL
Sin ocupacion remunerada 28% 12% 32% 28% 100%
Obrero no calificado. Empleado
doméstico y Obrero calificado
Empresario o comerciante por 44% 12% 20% 24% 100%
cuenta propia. Empleado calificado

y no calificado de ofna publica o privada

Profesor de educacion basica y de nivel 0% 50% 50% 100%
Medio superior

Profesionista por su cuenta 27% 9% 9% 55% 100%
Jefe, gerente, funcionario. Empresario o 0% 20% 7% 73% 100%

comerciante con mds de 60 empleados

n: 107

La relacion entre las variables socioecondmicas ingreso y ocupacion del padre y la variable
dependiente “cantidad de libros no escolares en casa” guardan cierta relacion. Esto
significa que en alguna medida ambas variables influyen en la cantidad de libros en casa.

En cuanto a la relacion que guarda esta variable dependiente con la escolaridad de la

madre y del padre, se puede observar que a mayor escolaridad de ambos padres hay un
mayor nimero de libros en casa.

Tabla # 15 Cantidad de libros no escolares en casa / Escolaridad de los padres

MADRE

Escolaridad Menos de 30| 31-70(71-100 [ 101 o mas | TOTAL
No asistié a la escuela. No lee 100% 0% 0% 0% 100%
No asistio a la escuela. Si lee 0% 33% 67% 0% 100%
Primaria 40% 20% 16% 24% 100%
Secundaria 30% 20% 20% 30% 100%
Preparatoria 55% 18% 9% 18% 100%
Normal 40% 0% 40% 20% 100%
Estudios técnicos medio superior 10% 15% 30% 45% 100%
Licenciatura 0% 0% 13% 87% 100%
Posgrado 0% 0% 0% 100% 100%

TOTAL 31% 17% 20% 32% 100%

n: 148
PADRE

Escolaridad Menos de 30 (31-70|71-100 (101 o mas | TOTAL
No asistié a la escuela. No lee 50% 50% 0% 0% 100%
No asistio a la escuela. Si lee 100% 0% 0% 0% 100%
Primaria 39% 29% 14% 18% 100%
Secundaria 39% 18% 25% 18% 100%
Preparatoria 38% 19% 12% 31% 100%
Normal 20% 0% 20% 60% 100%
Estudios técnicos medio superior 36% 0% 55% 9% 100%
Licenciatura 15% 9% 12% 64% 100%
Posgrado 0% 0% 0% 100% 100%

TOTAL 32% 18% 18% 32% 100%

1: 143
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Como se puede apreciar, la tabla # 15 muestra que tanto en el caso del padre como de la
madre, a menor escolaridad hay muy pocos libros en casa y a mayor escolaridad hay un
mayor nimero de libros. Este indice principalmente sube cuando los padres tienen
estudios de licenciatura y posgrado.

La comparacion de las relaciones que aparecen en la tabla # 15 con las tablas 13 y 14,
sugiere que en la formacion cultural mas colectiva de la familia, si bien pesan mas las
variables econdmicas, éstas no determinan las practicas culturales de cada uno de los
miembros de la familia. La variable libros no escolares en casa hace referencia a la
practica cultural colectiva de la familia pero no de cada uno de sus miembros en lo
individual. En este caso existe una relacion con las variables econdmicas ocupacion e
ingreso mensual del padre. En cambio, la variable libros no escolares leidos en el presente
ano, analizada en la tabla #11, hace referencia a la préactica cultural individual de los
alumnos encuestados. En este caso no hay una relacion con las variables econdmicas
mencionadas. La conclusidon es que no hay una correspondencia entre las practicas
culturales colectivas de la familia y la practica cultural de cada uno de sus miembros.

4. Consumo de radio

En cuanto al acercamiento de los alumnos a la radio, se les hizo tres preguntas: indicar
cuanto tiempo al dia escuchaban la radio, mencionar tres estaciones que escucharan con
mayor frecuencia y cudles eran los programas de radio que mas preferian escuchar. Los
resultados se encuentran en las tablas # 16y 17.

Tabla # 16 Tiempo de escuchar la radio al dia

No contestd, no escucho o casi no (menos de 1 hora) 23%
De 1 a 2 horas 42%
De 3 a 6 horas 35%

TOTAL 100%
n: 150

Estos resultados indican que aproximadamente el 23% de los alumnos no escuchan o casi
no escuchan la radio. Cabe aclarar que los que mencionaron que casi no escuchan la
radio, no contestaron a las demas preguntas; es por esto que los agrupamos con quienes
no escuchan la radio.

Por otra parte, el 77% si acostumbra escuchar la radio. De este Ultimo porcentaje, las
respuestas que se obtuvieron en cuanto a la estacidn de radio que escuchan con mas
frecuencia, son las siguientes: Estereo Joya, Radio Red, Estereo 97.7, Radio Activo, Digital
99, Vox, Orbita, Inolvidable, Alfa, Radio Férmula y Radio Universal. Si bien se
mencionaron algunas otras estaciones de radio, éstas fueron las mas mencionadas. Lo que
es importante destacar es que estas estaciones son de un perfil semejante, cantantes de
moda en inglés y en espafol, es decir, el tipo de musica que mas prefieren es la
“moderna”. Es un medio al cual se acercan mas que los medios impresos ya revisados.

Para el tipo de programas que mas escuchan, los datos se encuentran concentrados en la
tabla # 17.
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Tabla # 17 Programas de radio que escuchan los estudiantes

Musical 51%
Noticias 14%
Educacion y cultura 6%
Orientacion e informacion practica 5%
Analisis politico, econémico y social 3%
No contesté/ Nunca 21%

TOTAL 100%
n: 150

Ante esto podemos apreciar que el uso de la radio es, en primer lugar, el medio mas
importante para escuchar mdusica, principalmente moderna y juvenil (32%). Si a este
porcentaje le agregamos la musica romantica y balada, la instrumental, la tropical y la de
salsa, la musica de rock y la clasica, esto nos dice que el 51% de nuestros estudiantes
escuchan en la radio preferentemente musica antes que programas educativos, culturales

y de analisis.

Este gusto por la musica estd seguido por el interés en escuchar las noticias (14%).
Asimismo, estos datos nos indican que a nuestros estudiantes les interesa en menor
medida los programas de educacién y cultura (6%), de orientacidn e informacion practica
(5%) y mucho menor interés en programas de analisis sociopolitico y econémico (3%).

Los datos anteriores coinciden, en alguna medida, con una de las ideas presentadas por
Hermelinda Osorio en el Foro de Consulta Popular de Comunicacion Social # 6, donde
expresa que: “...pese a los grandes esfuerzos realizados por estaciones que tienen el
“sello” de “culturales”, clasificacion que las distingue de las “otras” estaciones, pero que
no debiera existir, pese, reitero, a muy buenas producciones, los reportajes, las mesas
redondas, los programas dramatizados, etc., ceden ante el paso avasallador de las
emisiones interminables de musica y comerciales, alternadas con entrevistas de la figura
artistica de moda y con noticieros fabricados gracias a la técnica del collage” (Osorio,
1983:42).

También Michel (1988:110) comenta que: “Es lamentable, para mi, que a lo largo del
tiempo la radio se haya convertido en difusora de musica, en promotora de discos, en
vendedora de cantantes, de ideologias y de productos industriales, casi siempre indtiles y
superfluos, cuando podria ser educadora, concientizadora y voz de los que no tienen voz”

De todo lo anterior se puede identificar que para casi el 80% de nuestros estudiantes, la
radio esta presente en su vida cotidiana y constituye un medio masivo importante en su
vida fuera de la escuela. Esta informacion coincide con el estudio realizado por Montoya
(1983:66) con estudiantes de la telesecundaria. En éste se sefiala que el 69% de los
estudiantes prefiere escuchar musica de moda por la radio.

Asimismo el estudio de Maya (1987:82) con estudiantes de Educacion Basica del DF
sefala que: “Se puede afirmar que para el 79.4% de los estudiantes, el radio es un medio
eminentemente musical”
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4.1 Relacién de frecuencia de escuchar la radio con las variables
socioecondmicas

Este consumo cultural no muestra asociacion significativa con la mayoria de las variables
dependientes, aunque si existe relacion inversa débil con la variable escolaridad de la
madre, por lo que sélo se hard mencion a ésta. Lo anterior hace suponer que este
consumo cultural estd mas supeditado a las costumbres y gustos personales de la
poblacion encuestada. Como se menciond en el capitulo anterior, la radio es un medio que
llega a todas las esferas sociales y que en la actualidad cualquiera puede disfrutar, sea o
no preparada.

La tabla # 18 muestra que aunque la relacidn entre la escolaridad de la madre y el tiempo
de escuchar la radio es débil, de todas maneras es posible identificar cierta tendencia, si
bien la misma tiene algunas excepciones. Esta tendencia sugiere que a mayor escolaridad
de la madre corresponde més tiempo de exposicion a este consumo cultural. Si tomamos
como referencia aquellos que escuchan la radio 3 horas diarias 0 mas, los porcentajes de
la poblacion estadisticamente significativos nos muestran la tendencia. Por otra parte,
casi la mitad de la poblacién (46%) acostumbra a escuchar la radio sblo de 1 a 2 horas

diarias.

Tabla # 18 Frecuencia de escuchar la radio / Escolaridad de Ia madre

Tiempo al dia de escuchar la radio
Escolaridad de la madre No escucho | Poco a veces | 1-2 3-4 5-6 TOTAL
Menos 1 hr. | Horas | Horas | Horas

No asistié a la escuela y no sabe leer 0% 0% 50% | 50% 0% |100%
No asistid a la escuela y si sabe leer 0% 100% 0% 0% 0% {100%
Primaria completa o incompleta 2% 19% 39% | 30% | 10% | 100%
Secundaria completa o incompleta 3% 10% 41% | 28% | 18% |{100%
Preparatoria completa o incompleta 0% 18% 55% 9% 18% | 100%
Normal completa o incompleta 0% 25% 50% 0% 25% |{100%
Estudios técnicos medio superior 0% 11% 58% 5% 26% | 100%
Licenciatura completa o incompleta 0% 25% 50% 112.5% | 12.5% | 100%
Posgrado completo o incompleto 0% 0% 75% 0% 25% | 100%

TOTAL 1% 16% 46% | 21% | 16% |100%

n: 148

De todos lo anterior, podemos concluir que por un lado la radio sigue siendo un medio de
comunicacion que estd presente en la mayoria de los hogares mexicanos y que, por otro
lado, lo que mas es escuchado por la mayoria de la poblacion es musica.

Cabe recordar que la radio ha sido un medio de comunicacion mas importante que la
televisién por el alcance que tiene de llegar a los lugares mas apartados. De acuerdo con
un estudio de la UNESCO (1990:182) “Un gran nimero de paises en desarrolio (el 40%,
en Africa) no tiene en absoluto televisién”. Este mismo estudio menciona que la Comisién
internacional de estudio de los problemas de la comunicacién ha dicho que “cuanto mas
elevado es el nivel de la téchica, mas grandes son las disparidades: son mas acusadas en
cuanto a la televisién que en cuanto a la radio” (UNESCO, 1990:183).
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Es por esto que se menciond, anteriormente, que la radio constituye el medio esencial de
comunicacién masiva y que seguird siendo e! principal medio de comunicacién por ‘sus
caracteristicas de largo alcance, penetracién y disponibilidad.

5. Consumo televisivo
5.1 Las preferencias televisivas de los estudiantes

Desde hace mas de medio siglo el aparato de television se ha convertido en el medio de
comunicacion mas importante al que tienen acceso casi todas la familias en gran parte del
mundo.

Cuando se inicio la television se tenfan grandes esperanzas y muchos temores acerca de lo
que serian sus efectos. Unos la pensaban como la oportunidad para aprender acerca de
las ciencias y la vida humana en otras tierras, de tal manera que el proceso de aprender
seria una diversion en lugar de un trabajo. Otros pensaban que demasiada televisién
dafiaria a los nifios y jovenes, ya que los retiraria del juego entre compafieros, de las
tareas escolares y los corromperia al mostrar demasiado crimen y violencia (Maccoby,
1882:140)

Actualmente las nuevas generaciones han sido expuestas a la television durante la mayor
parte de sus vidas. Pero estas nuevas generaciones han estado expuestas a muchas
nuevas influencias, ademas de la television: efectos de las guerras, aglomeraciones de
casas y escuelas, rapida expansion de la vida urbana, los ingresos y niveles de vida se han
elevado, pero también se han polarizado. Si los jovenes actuales son diferentes de los de
generaciones anteriores, para bien o para mal, es dificil determinar cuanto crédito o
cuanta culpa le corresponde a la television, en vista de éstas otras muchas condiciones
cambiantes a las cuales también han estado expuestos.

La television es el medio al que los estudiantes tienen mayor acercamiento. Esta
generacion de jovenes ya nacid y crecié con la TV como principal fuente de consumo
cultural. Generaciones anteriores tuvieron como entretenimiento la radio, principalmente
musica y radionovelas; aunque sus practicas culturales eran quizds mas diversificadas
pues incluian fiestas, conmemoraciones y juegos tradicionales.

En la encuesta aplicada a los estudiantes a la pregunta écuanto tiempo dedican a ver
television?, el 97% menciond ver la television. De éstos, casi el 50% ve la television mas
de dos horas diarias (Tabla # 19) y un 71% ve la television mas de 4 horas los fines de
semana (Tabla # 20). En este sentido, no hay duda de que la television es el medio de
comunicacién con mayor presencia en la vida de los estudiantes. Con los datos
presentados en estas tablas es posible suponer que el tiempo dedicado a la television,
convierte a esta actividad en aquella que mas tiempo les ocupa fuera de sus actividades
escolares. El 97% de los alumnos menciond ve la television, es decir, 20% mas que la

radio.
Como se puede observar, la exposicion a la television en fines de semana es mas intensa.

Pero aiin cuando el tiempo de observacion promedio sea el que acabamos de exponer, es
una cantidad sustancial de tiempo —mayor cantidad de tiempo de lo que dedican los
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jévenes a cualquier otra forma individual de actividad, exceptuando su asistencia a la
universidad.

TABLA # 19 Tiempo de ver TV de lunes-viernes

Frecuencia ver TV %
1 a 2 horas 48%
3 a 4 horas 37%
5 a6 horas 12%
No veo TV 1%
No contestd 2%
TOTAL 100%
n: 150
TABLA # 20 Tiempo de ver TV en fin de semana
Frecuencia ver TV %
2 horas 23%
4 horas 28%
6 horas 26%
8 horas 10%
10 horas 7%
No me gusta 4%
No contesté 2%
TOTAL  100%
n: 150

En la encuesta se incluyd un ftem sobre los tres canales de televisién que preferian ver y
el tipo de programa que siguen en forma habitual. En la Tabla # 21 los datos indican que
los programas que ven con mayor frecuencia (54%) son los de diversion o
entretenimiento: concursos, peliculas, accion, series, telenovela, deportes, caricaturas y/o
programas infantiles. Con un 23% se encuentran las noticias. En la programacién existen
también los ilamados programas culturales que abordan temas como ciencia y tecnologia,
analisis politico, econdmico y social, orientacion familiar y para la salud entre otros. Estos
estudiantes se acercan a estos programas con una frecuencia (23%), que es apenas poco
mas de la mitad de su consumo de programas de entretenimiento. Estos programas,
aunque escasos y con programaciones en horarios fuera del alcance de las mayorias de
los televidentes, forman parte de la oferta televisiva, pero en la practica los estudiantes
prefieren recurrir a la diversion, al esparcimiento o al espectaculo, con pocas implicaciones
en su formacion profesional. Lo anterior coincide con lo planteado por Hernadndez (1993:
76) respecto a los consumos televisivos de la poblacion en general, cuando sefiala que “Lo
que caracteriza realmente a los programas de mayor consumo es esa fascinante mezcla
de temas, objetos, simbolos, situaciones e historias facilmente reconocibles en los que los
sujetos hallan goce y significacion en distintos niveles”.

Los datos arrojados por la encuesta indican que los canales de television mas

frecuentados son: 2 y 5; 7 y 13, es decir, los mas comerciales. Segun la Tabla # 22 si
sumamos los canales comerciales de Televisa y TV Azteca con la television de paga
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(Cablevisién y Multivisién) se tiene una audiencia de- 64%, contra solo 17%: para el canal
11 y 6% para el canal 22.

TABLA # 21 Tipo de programa

Tipo de programa %
Entretenimiento 54%
Noticias 23%
Educacidn, cultura, andlisis, ciencia y tecnologia. 23%
TOTAL ~-100% =

n: 150

TABLA # 22 Canales preferidos

Canales %
TV Azteca y Televisa y TV de paga 64%
Canal 11 17%
Canal 22 6%
No contestd 13%
TOTAL 100%

n: 150

En la programacion de los canales mas frecuentados predomina el entretenimiento y la
diversion. Este hecho establece una correspondencia con la tesis planteada anteriormente,
respecto de las preferencia de los estudiantes por los programas de entretenimiento y
diversion. Adn cuando existen canales educativos y “culturales” en el aire, pocos
estudiantes los ven. No se quiere decir con esto que los jovenes no recurran a este tipo de
programas, sino que generalmente este hecho es incidental, con relacion al valor que le
confieren dentro de sus consumos culturales. Hernandez (1993:54) indica que “... es la
programacion televisiva comercial el producto cultural que hoy constituye el ndcleo
fundamental del consumo cultural de la mayoria de los jovenes en el medio urbano en
México. Ni a las practicas escolares mismas, ni a otras practicas extraescolares como
deportes, actividades artisticas, conceden tanto interés y tanto tiempo los jévenes como a
las cuestiones relativas a su consumo televisivo”.

El saber qué tiempo dedican los jévenes a la television y las clases de programas que
siguen generalmente, no dice mucho acerca de los efectos de esta actividad, pero si
informa sobre el tiempo de exposicion y el tipo de programas. Algunos de los programas
mas mencionados fueron: “Friends” y “Sabrina”; “Laura en América”, “Atinale al precio”,
“Cero en Conducta”, “Otro Rollo”, “Los Simpson”, la telenovela que en ese momento se
estaba transmitiendo “Todo por Amor”; “Discovery Chanel y Animal Planet”. En el género
infantil, los programas mas mencionados fueron: “Bisbirije”; “El mundo de Beakman” y
Cartén Network”. Aqui podemos identificar como a los jovenes universitarios les interesa
ver programas dedicados a los nifios.

Los datos de las encuestas de este estudio permiten afirmar que la television es el medio
de comunicacion mas consumido por los estudiantes con una preferencia marcada hacia
los programas de diversion o entretenimiento. Este hallazgo en alguna manera coincide
con algunas otras investigaciones sobre los consumos televisivos de la poblacion en
general, particularmente con la de Garcia Canclini y Piccini (1990). Segln esta estudio que
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se realizd en 1989 en la ciudad de México, el 95% de la poblacién entrevistada ven
television-en forma habitual. De estas personas, el 88.1% prefiere los canales de Televisa
(2 y 5) y sdlo el 10.9% declard preferir canales de Imevisién y el Canal 11.

Los estudiantes universitarios constituyen una minoria escolarmente privilegiada respecto
a la poblacién global’. De acuerdo con datos del INEGI, sélo 14 de cada cien jévenes en
edad de estudiar asisten a la universidad. Esto quiere decir que el 86% del total de los
jovenes se encuentran fuera de la educacion superior.

Para estos jovenes universitarios, se podria suponer que sus pautas de consumo televisivo
podrian ser muy diferentes a los consumos televisivos de la poblacién general. Sin
embargo, de acuerdo con los datos arrojados por el cuestionario, las tendencias de este
estudio demuestran que las diferencias de los consumos televisivos de estos estudiantes y
la poblacion general no son demasiado diferentes; aunque se puede inferir (y esto se
logra apreciar en las entrevistas) que los alumnos universitarios pueden tener una
recepcion diferente, ain siendo el mismo programa.

Para explicar lo anterior vale la pena sefialar que los estudiantes antes de ingresar a la
UPN fueron nifios. Se estima que los nifios mexicanos ven televisién 4 horas diarias y que
al llegar a los 14 afos han pasado frente a ella 18 980 horas, equivalentes a 2.26 afios
continuos. Igualmente otros estudios han sefialado que en la actualidad una persona que
ha estado frente al televisor una media de 3 horas 12 minutos diarias, a lo largo de 60
afios habra pasado frente a la pequefia pantalla un total de 8 afios de su vida. (Ferrés,

1998:111).

En un estudio realizado con estudiantes de educacion basica en el D. F., se indica que
“...respecto al medio televisivo se puede concluir que hay una gran similitud en el
comportamiento de los estudiantes. La television es un medio al que casi ninguno escapa
Y, para una gran mayoria, ver la television representa una actividad muy importante fuera
de la escuela. Ademas, es abrumadora la preferencia por la programacion de la television
privada; de ésta, los gustos se concentran en las series norteamericanas y las
telenovelas”. (Maya, 1987:88).

Lo anterior permite suponer que cuando los estudiantes ingresan a la UPN llegan con las
pautas de consumo televisivo de su nifiez y adolescencia y que por ello sus pautas de
consumo actuales no son muy diferentes de las de la poblacién general, aunque sean una
minoria escolarmente privilegiada.

Una parte de las causas de este fendmeno se puede ubicar en el desequilibrio existente en
la oferta televisiva entre programas para el entretenimiento y los llamados programas
culturales. Samuel Aguilar, Secretario de la Comision de Radio, Television vy
Cinematografia, en el Seminario internacional *Los nifios y la television”, demostrd con
cifras que la educacién no figura entre las prioridades de la television para nifios.

7 “Los jovenes universitarios son un grupo social importantisimo. Se distingue del resto de la
juventud por haber tenido éxito en la carrera escolar previa, en la que la mayoria de los jovenes
quedaron atorados-expulsados a principios o mediados del camino. En este sentido los
universitarios son una élite que ha destacado por su resistencia, permanencia, compromiso,
dedicacion y habilidad para sobrevivir en |as escuelas.” (Casillas 1998: 13).
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Menciond-que el 75% de los programas estan enfocados al entretenimiento y que sélo el
18% tiene propésitos educativos.?

Para reforzar lo anterior, en un estudio de la UNESCO sobre la educacién y los medios de
comunicacién, se sefiala que “...la produccién y distribucion de los programas
audiovisuales, concebidos para llegar a la mayor cantidad posible de publico con el
consiguiente empobrecimiento de los contenidos, dedicados esencialmente a lo
“sensacionalista” y a lo efimero, y la dispersion de los géneros. Solamente una pequefia
fraccion del publico elige los programas que tienen un contenido educativo.” (UNESCO,
1990:177).

La conclusién que se puede derivar de todo lo anterior es que las pautas de consumo
televisivo actuales de los estudiantes se configuran con el desequilibrio de la oferta
televisiva y sus pautas infantiles y adolescentes de consumo televisivo, lo que hace que
sus consumos actuales no sean muy diferentes a los de la poblacion general.

5.2 Consumos televisivos y variables socioecondomicas

Para la realizacion de este analisis se establecen relaciones entre los consumos televisivos
y las siguientes variables socioecondmicas: ingreso mensual del padre, ocupacion del
padre, escolaridad de la madre y escolaridad del padre. Los resultados aqui obtenidos no
arrojaron datos muy significativos. Cabe destacar que sdlo se expondra el tiempo de ver
television, por parte de los estudiantes, de lunes a viernes, ya que si bien los fines de
semana aumenta el tiempo de exposicion a este medio, los resultados arrojados muestran

gran similitud con aquellos.

Se considerd que en tanto que la TV es un medio al que tienen acceso todos los
estudiantes, la practica de ver television podria estar asociada a los usos y costumbres de
cada familia en particular y que estos, a su vez, podrian estar asociados al ingreso y
ocupacidn del padre y a los niveles de escolaridad del padre y de la madre. A continuacién
se presenta el andlisis de la relacidn entre consumos televisivos y cada una de las
variables socioecondmicas.

5.2.1 Ingresos del padre y consumo televisivo de lunes a viernes

La Tabla # 23 sugiere que a mayores ingresos del padre corresponde mas tiempo de
exposicion a este medio diariamente. Se puede observar que conforme aumenta el ingreso
del padre también aumenta el porcentaje de estudiantes de cada estrato que ven mas de
tres horas diarias de television. La excepcion que rompe esta tendencia es el estrato de
mas de 20 mil pesos, pero la misma no afecta de manera substancial la tendencia general.

Es interesante sefialar que el grupo que menciond ver mas horas de television al dia, son
los hijos de padre que tienen un ingreso entre 10 y 20 mil pesos. En este caso, casi el
50% menciond ver la television de 5 a 6 horas diarias.

8 El seminario fue organizado por el Senado junto con la UNICEF, la UNESCO y el ILCE del 20 al
24 de septiembre de 1998.
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Tabla # 23 Ingreso mensual del padre/ Ver TV de 3 o mas horas diarias

Tiempo de ver TV de lunes a viernes

Ingreso mensual padre No veo TV |1-2 hrs{3-4 hrs | 5-6 hrs | No contesté | Total
Sin_remuneracion / menos de $2,000 4% 59% 23% 14% 0% 100%
$2,001 a $5,000 0% 48% 38% 12% 2% 100%
$5,001 a $10,000 0% 27% 58% 11% 4% 100%
$10,001 a $20,000 0% 36% 18% 46% 0% 100%
Mas de $20,000 0% 100% 0% 0% 0% 100%
TOTAL 1% 44% 37% 16% 2% 100%

n: 102

Una hipétesis plausible para explicar la tendencia enunciada es este apartado es que los
hogares con mejor situacién econdmica pueden significar una mayor cantidad del tiempo
de ocio para los miembros jovenes de la familia que sélo estudian.

5.2.2 Ocupacion del padre y consumo televisivo de lunes a viernes

La Tabla # 24 muestra que no existe una relacion entre ocupacion del padre y consumo
televisivo. Las variaciones existentes son muy ligeras. Por ejemplo, tanto los hijos de
empleado calificado, los hijos de profesionistas que trabajan por su cuenta asi como los
hijos de jefes, gerentes o funcionarios, alrededor del 65% ven 3 o mas horas diarias la
television.

Tabla # 24 Ocupacion del padre/ Ver TV diario de lunes a viernes

Frecuencia de ver TV diario de lunes a viernes

Ocupacion del padre No veo|1-2 3-4 5-6 No TOTAL
v hrs hrs hrs contesto
Sin ocupacion remunerada 0% 56% 36% 4% 4% 100%

Obrero no calificado. Empleado
doméstico y obrero calificado
Empresario o comerciante por 2% 44% 32% 20% 2% 100%
cuenta propia. Empleado calificado

y no calificado de ofna publica o privada

Profesor de educacion basica y de nivel 0% 67% 33% 0% 0% 100%
medio superior
Profesionista por su cuenta 0% 36% | 37% 27% 0% 100%
Jefe, gerente, funcionario. Empresario o 0% 27% 46% 27% 0% 100%
comerciante con mas de 60 empleados
TOTAL 1% 45% 35% 17% 2% 100%
n: 107

Es interesante sefalar que el grupo que ve mas televisién son los hijos de jefe, gerente,
funcionario, empresario o comerciante con mas de 60 empleados (46%) y los que ven
menos television corresponde a los hijos de padres sin ocupacion remunerada, obrero no
calificado, empleado doméstico y obrero calificado (56%). Quizas esto esté indicando que
a mejor ocupacion del padre hay mas tiempo para ver la television; mientras que a las
ocupaciones del padre del estrato mas bajo corresponde menos tiempo para ver la
television.
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5.2.3 Escolaridad de la madre y consumo televisivo de lunes a viernes

La Tabla # 25 muestra que no existe una relacidn clara entre la escolaridad de la madre y
el tiempo de ver TV. De cualquier forma se presenta la tabla, ya que es interesante
sefialar que, si tomamos el rango de 3 horas o mads, el grupo que mas ve television
corresponde a los hijos de madre con preparatoria 82% y los que ven menos television
son los hijos con madre de nivel licenciatura 37%. Asimismo los grupos que tienden a ver
menos la television son los hijos de madre que no asistieron a la escuela y no saben leer;
y los hijos de madre que no asistieron a la escuela y que si saben leer. En ambos casos, el
100% caen dentro del rango de ver 2 horas o menos la television.

Tabla # 25 Escolaridad de la madre / Ver TV diario de lunes a viernes

Frecuencia de ver TV diario de lunes a viernes

Escolaridad de la madre No veo TV | 1-2horas | 3-4 horas | 5-6 horas No Total
contestod
No asistid a la escuela. No lee 0% 100% 0% 0% 0% 100%
No asistié a la escucla. Si lee 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Primaria 2% 49% 40% 7% 2% 100%
Secundaria 0% 45% 37% 13% 5% 100%
Preparatoria 0% 18% 55% 27% 0% 100%
Normal 0% 60% 40% 0% 0% 100%
Estudios técnicos medio sup. 0% 50% 35% 15% 0% 100%
Licenciatura 0% 63% 25% 12% 0% 100%
Posgrado 0% 50% 0% 50% 0% 100%
TOTAL 1% 49% 36% 12% 2% 100%
n: 150

5.2.4 Escolaridad del padre y consumo televisivo de lunes a viernes

La Tabla # 26 destaca que no existe una relaciéon entre la escolaridad del padre y el
tiempo de ver televisién. Sélo existen ligeras variaciones. El grupo que mas ve la television
corresponde a los hijos de padres con estudios técnicos de nivel medio superior o superior
63.7%. El grupo que tiende a ver menos la television son los hijos de padre con
secundaria, solo el 35.7% sefiala ver la television mas de 3 horas diarias.

Tabla # 26 Escolaridad del padre / Ver TV diario de lunes a viernes

Frecuencia de ver TV diario de lunes a viernes

Escolaridad del padre No veo TV | 1-2horas | 3-4 horas | 5-6 horas | No contesté | Total
No asistid a la escucla. No lee 0% 50% 50% 0% 0% 100%
No asistio a la escuela. Silee 0% 0% 100% 0% 0% 100%
Primaria 2% 52% 39% 7% 0% 100%
Secundaria 0% 57% 22% 14% 7% 100%
Preparatoria 0% 50% 38% 12% 0% 100%
Normal 0% 40% 60% 0% 0% 100%
Estudios técnicos medio sup 0% 36% 55% 9% 0% 100%
Licenciatura 0% 40% 39% 21% 0% 100%
Posgrado 0% 67% 0% 33% 0% 100%
TOTAL 0% 48% 37% 12% 2% 100%

n: 150
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Al igual que la tabla # 25, los grupos que tienden a ver menos la television son los hijos
de padre que no asistieron a la escuela y no saben leer; y los hijos de padre que no
asistieron a la escuela y que si saben leer. En ambos casos el 100% cae dentro del rango
de ver 2 horas o menos la television.

Es importante comentar que a mayor capital cultural de la poblacién, si existe cierta
tendencia a definir mas las preferencias televisivas por parte de los alumnos universitarios.
Esto se podra apreciar con mayor claridad en los datos de las entrevistas realizadas a los
alumnos. Seguramente hacen falta muchos elementos para caracterizar el capital cultural
de este segmento de la poblacion, pero los datos que se tienen nos da para dibujar un
panorama general de su consumo cultural.

De todos los datos anteriores, podemos observar que independientemente de la
escolaridad de los padres y del nivel de ingreso y ocupacion del padre, la television tiene
una destacada y sistematica presencia en la vida cotidiana extraescolar de nuestros

estudiantes.

Si bien diversas investigaciones han insistido en que los receptores no son una entidad
pesiva, sujetos a la accidn de la television, sino que son agentes activos, que seleccionan
de la televisién material que se ajusta a sus intereses y necesidades, ciertamente, como
pudimos observar, algunos jovenes observan mas television que otros, y los motivos que
los inspiran a ellos son variados. Lo que si es claro es que la television sigue siendo el
medio de comunicacion social masivo por excelencia.

6. Consumo de cine

En este rubro se considerd importante preguntar sobre el gusto y la frecuencia de los
ertudicntes de ir al cine. La primera pregunta fue sobre cada cuando van al cine. La
in‘ormocidn obtenida fue: (Tabla # 27)

Tolla # 27 Frecuencia de los estudiantes de ir al cine

Asistencia al cine %
Nunca / Casi nunca 34%
Mensualmente 19%
Quincenalmente 25%
Semanalmente 22%

Total 100%
n: 150

En la tabla # 27 podemos identificar que el 53% de nuestros estudiantes casi nunca van
al cine. En este porcentaje englobamos a los que dijeron que van una vez al mes. En la
otra parte de la poblacion (47%), si hay cierta costumbre de ir al cine. Quizas la
costumbre de no ir al cine ha sido suplantada por las peliculas que se ven en casa a través
de la televisién por cable y la renta de videos, aunque ésta (ltima en el cuestionario no

fue muy manifiesto.
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En la segunda pregunta les pedimos mencionar -el nombre de las peliculas que habian
visto recientemente en el cine. Las respuestas se centraron en las peliculas mas
comerciales que en el momento de aplicar el cuestionario se estaban presentando. Las
mas mencionadas fueron: La Ley de Herodes; Gladiador; Todo el poder; Belleza
Americana; Tigger; Sexto sentido; La segunda noche; Los muchachos no lloran; Sexo,
pudor y lagrimas; El jinete sin cabeza; Estigma; Scream y Gigol6 por accidente.

Con base en las respuestas sobre las peliculas que han sido vistas por los alumnos, nos

dimos a la tarea de clasificarlas por géneros y si éstas eran peliculas mexicanas o
extranjeras. Obtuvimos los siguientes resultados: (Tabla # 28).

Tabla # 28 Géneros de peliculas / Extranjera o Mexicana

EXTRANJERAS
Aventura, Accidn, Comedia, Comica 21%
Suspenso y terror 18%
Erdtica y Temas de sexualidad 13%
Infantil 9% )
Ciencia ficcion 4% = 73% ve peliculas extranjeras
Anglisis sociopolitico 4% ‘
Historia y Biografica 2%
Drama 2%
MEXICANAS
Aventura, Accion, Comedia, Cémica 13%
Andlisis sociopolitico S 11% = 27% ve peliculas mexicanas
Erdtica 3%

De todos los datos arrojados, es evidente que la mayoria de los alumnos prefieren las
peliculas extranjeras, en especial las norteamericanas holliwoodenses, que son las que
tienen mayor difusion.

Las peliculas que se pueden clasificar como cine de arte, de cine club o de muestras
internacionales de cine, son poco vistas por los estudiantes.

Si bien en este estudio la pelicula mas mencionada fue “La ley de Herodes”, pelicula
mexicana, se cree que esto se debid al contenido de la pelicula, ya que ésta hace una
critica al sistema mexicano. Esto aunado a la comercializacion masiva de la misma.

Por otra parte, como se puede advertir, los temas que mas atrae a los estudiantes son:
Aventura, Accion, Comedia y Coémica. Esto nos puede estar indicando, que al igual que en
los otros medios de comunicacidn, lo que la poblacion mds busca es el entretenimiento.
Esto también sucede, como lo acabamos de ver, en el acercamiento a la television.
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6.1 Relacién de frecuencia de asistir al cine con las variables socioeconémicas

En este consumo cultural podemos identificar que si existe cierta relacion entre
“Frecuencia de ir al cine” y las cuatro variables socioecondmicas descritas al principio de
este capitulo. A continuacion se presenta cada una de estas relaciones.

6.1.1 Frecuencia de ir al cine e ingreso mensual del padre

En este caso parece existir una relacion estrecha entre ingreso del padre y frecuencia de ir
al cine. Los porcentajes que corresponden a cada rubro estadisticamente significativo, son
los que se encuentran en la tabla # 29. Para elaborarla se consideré identificar en cada
rubro de ingreso, la proporcion de alumnos que asiste con mas frecuencia al cine. Al
respecto, se considerd que una frecuencia alta es cuando asisten al cine quincenalmente o
mas.

Cabe aclarar que en esta variable 48 alumnos, es decir, el 32%, contestaron “no sé” o
dejaron en blanco el espacio. Por tal motivo, la poblacion queda reducida a 102 casos
(68%).

Tabla # 29 Asistencia al cine / Ingreso mensual del padre

Frecuencia de asistir al cine

Ingreso mensual Nunca. Mensual | Quincenal | Semanal | Mas de una vez | TOTAL
Casi nunca Mente mente Mente | por semana
Sin remuneracion. 59% 18% 13% 5% 5% 100%
Menos $2,000

$2.001 a $5,000 39% 17% 27% 12% 5% 100%
$5,001 a $10,000 15% 27% 23% 23% 12% 100%
$10,0012 $20,000 17% 25% 17% 8% 33% 100%
Mas de $20,000 0% 0% 0% 0% 0%

TOTAL 34% 21% 22% 13% 10% 100%

n: 102

Aqui podemos apreciar que si el ingreso del padre es mayor a $5,001, mas del 50%
acostumbra a ir al cine quincenalmente o mas.

Por una parte, es importante mencionar que los que menos van al cine, son los hijos de
padre que tienen un ingreso menor a $2,000. De estos el 77% menciond que nunca o casi
nunca va al cine o mensualmente lo hace. Esto mismo sucede con los hijos de padre que
ganan entre $2,001 y $5,000, aunque el porcentaje baja a 56%. Por otra parte, estan los
hijos de padre cuyo ingreso es entre $10,001 y $20,000. El 58% de estos menciond que
van al cine quincenalmente o mas. Asimismo, los hijos de padre que ganan entre $5,001 y
$10,000 el 58% acostumbra también ir al cine con la misma frecuencia. Lo anterior quiere
decir que a mayor salario mayor frecuencia de ir al cine.

Vale destacar, que de toda la poblacidn, los que van mas al cine, es decir, mas de una vez
por semana son los hijos de padre cuyo ingreso es entre $10,001 y $20,000. Esto esta en
contraste, como se menciond, con los que ganan menos de $2,000 hasta $5,000.
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6.1.2 Frecuencia de ir al cine y ocupacion del padre

En este caso parece haber también cierta relacidn entre la frecuencia de asistir al cine y la
ocupacion del padre. Para ilustrar esta situacion, se presenta a tabla # 30. Para elaborarla
se considerd, al igual que en el caso anterior, identificar en cada rubro de ocupacién la
proporcion de alumnos que asiste con mas frecuencia al cine. Al respecto se considerd que
una frecuencia alta es cuando asisten al cine quincenalmente o mas.

Tabla # 30 Asistencia al cine / Ocupacién del padre

Frecuencia de asistir al cine

Ocupacion del padre Nunca. Mensual | Quincenal | Semanal | Mas de upa vez | TOTAL
Casi nunca| mente mente Mente por semana
Sin ocupacion remunerada, 38% 25% 21% 16% 0% 100%

Obrero no calificado. Empleado

doméstico y Obrero calificado
Empresario o comerciante. 32% 20% 22% 16% 10% 100%

Empleado calificado y no calif.
de ofna publica y privada

Profesor de educacion basica y 83% 0% 0% 17% 100%
nivel medio superior

Profesionista por su cuenta 9% 36% 46% 9% 0% 100%

Jefe, gerente, funcionario, 20% 20% 34% 13% 13% 100%

empresario 0 comerciante con
mas de 60 empleados

TOTAL 32% 22% 25% 14% 7% 100%

n: 106

En este caso si hay cierta relacién entre asistencia al cine y ocupacion del padre, aunque
no estd muy marcada como en la tabla anterior.

Como casos relevantes vale destacar que el 60% de los hijos de jefe, gerente o
funcionario y empresario o comerciante con mas de 60 empleados y el 55% de los hijos
de profesionistas que trabajan por su cuenta, van al cine quincenalmente o mds. Aqui se
puede deducir que, este sector, al tener mayor estatus socioecondémico, tiene mayor
posibilidad de asistir al cine que aquellos que no lo tienen.

Otro caso que es importante mencionar, es que el 83% de los hijos de padre que son
maestros de educacion basica y de nivel medio superior mencionaron que nunca o casi
nunca van al cine.

6.1.3 Frecuencia de ir al cine y escolaridad de la madre
La tabla # 31 indica que parece haber cierta relacion entre la frecuencia de asistir al cine y

la escolaridad de la madre, aunque esta tendencia se rompe en el caso de la licenciatura,
pues el 73% menciond que va al cine una vez al mes o menos.
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Tabla # 31 Asistencia al cine / Escolaridad de la madre

Frecuencia de asistir al cine

Escolaridad de la madre Nunca. |Mensual|Quincenal | Semanal Mas de una v| TOTAL
Casi nunca| mente mente mente por semana

No asistié a la escuela. No lee 100% 0% 0% 0% 0% 100%
No asistid a la escuela. Si lee 67% 0% 33% 0% 0% 100%
Primaria 44% 15% 25% 9% 7% 100%
Secundaria 33% 15% 30% 15% 7% 100%
Preparatoria 9% 27% 46% 9% 9% 100%
Normal 20% 20% 40% 20% 0% 100%
Estudios técnicos medio sup. 25% 20% 10% 25% 20% 100%
Licenciatura 13% 50% 25% 0% 12% 100%
Posgrado 0% 50% 0% 25% 25% 100%
TOTAL 34% 19% 25% 13% 9% 100%

n: 148

Por otra parte, mientras que alrededor del 50% de los hijos de madre con primaria o
secundaria van al cine quincenalmente o mas, alrededor del 60% de los hijos de madre
con preparatoria, normal o estudios técnicos de nivel medio superior lo hace.

Parece existir la tendencia de que a mayor escolaridad, tiende también a ser mayor la
frecuencia de ir al cine. Vale destacar que los que menos van al cine son los hijos de
padre que nunca asistieron a la escuela.

6.1.4. Frecuencia de asistir al cine y escolaridad del padre

La tabla # 32 también parece mostrar que existe cierta relacion entre la frecuencia de
asistir al cine y la escolaridad del padre. Por ejemplo, mientras que los hijos de padre con
primaria, el 36% va al cine quincenalmente o mas y los hijos de padre con secundaria o
preparatoria alrededor del 50% lo hacen, los hijos de padre con estudios técnicos de nivel
medio superior y licenciatura logran alcanzar alrededor del 60% en esta misma frecuencia
de asistir al cine.

Tabla # 32 Asistencia al cine / Escolaridad del padre

Frecuencia de asistir al cine
Escolaridad del padre Nunca. Mensual | Quincenal | Semanal | Mas de una vez | TOTAL
Casi hunca | mente Mente Mente por semana
No asistid a la escuela No lee 50% 0% 50% 0% 0% 100%
No asisti6 a la escuela. Si lee 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Primaria 53% 11% 16% 11% 9% 100%
Secundaria 29% 18% 32% 14% 7% 100%
Preparatoria 25% 25% 38% 6% 6% 100%
Normal 60% 0% 20% 0% 20% 100%
Estudios técnicos medio sup. 28% 9% 18% 27% 18% 100%
Licenciatura 21% 21% 31% 15% 12% 100%
Posgrado 0% 67% 0% 33% 0% 100%
TOTAL 34% 19% 25% 13% 9% 100%
n: 148
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Como caso relevante, vale destacar que el 60% de los hijos con padres normalistas
contestaron que nunca o casi nunca van al cine. Quiza esto no esté indicando que a bajo
nivel de ingresos, como es el caso de los maestros, se asiste con menor frecuencia al cine.

En esta tabla se ve mds claro que a mayor escolaridad del padre se asiste al cine con
mayor frecuencia. Aunque la excepcidn se da para el caso del los hijos con padres que
tienen estudios de posgrado.

De todo lo anteriormente mencionado, si partimos del hecho que este es un consumo
cultural que implica un gasto considerable para las familias pobres, se puede explicar esta
diferencia entre los hijos de padre con salario bajo y los que tienen salarios mas altos.
Asimismo los hijos de padre y madre que sélo tienen educacion basica y los hijos de padre
y madre que tienen estudios de nivel medio superior y los de licenciatura. Si bien hay
algunas excepciones, la tendencia indica que a mayor salario y mayor nivel de escolaridad,
hay una mayor frecuencia de asistir al cine.

Hasta hace algunos afios la practica de ir al cine habia constituido una de las practicas
mas generalizadas en los sectores populares, pero en el presente parece haber ido
disminuyendo debido a la baja del poder adquisitivo de las familias y al alto costo que en
el presente representa asistir a una sala cinematografica.

Asimismo se considera que ha influido la presencia del video y la television por cable en
los hogares, ya que esto representa mucho menor costo y es mas accesible.

El tipo de peliculas que se consumen en la actualidad, son las mayormente publicitadas
(Hollywood). Aungue en el presente el cine mexicano ha ido cobrando mayor fuerza, se
sigue recurriendo mas al cine extranjero (73%). Esto se puede observar, en cuanto a las
peliculas holliwoodense por las cintas que fueron mas vistas, como: “Gladiador”, “Belleza
Americana” “Sexto Sentido”. Con respecto al cine mexicano, las mas vistas fueron “La ley
de Herodes”, “Todo el poder” y “La segunda noche”. De acuerdo con Hernandez (1994:
103) “La significacidn educativa especifica que pudiera tener el consumo de este tipo de
productos culturales es un problema aun por estudiar”.

7. Consumo de videos

En cuanto a los videos, se les preguntd a los alumnos si acostumbran rentar peliculas de
los centros de video. Se les pidio que respondieran si o no. El 63% dijo que “si”, el 36%
dijo que “no”vy el 1% no contesto.

En la siguiente pregunta se les pidid que indicaran cada cuando rentaban peliculas. Las
respuestas se encuentran en la tabla # 33

Tabla # 33 Frecuencia de rentar peliculas por los estudiantes

Frecuencia de rentar videos %

Semanalmente 17%
Quincenalmente 19%
Mensualmente 30%
No contesto 34%

TOTAL 100%
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Aqui se puede observar que de toda la poblacidon encuestada, sdlo alrededor de una
tercera parte acostumbra rentar videos con cierta frecuencia (semanal o quincenalmente).
Las otras dos terceras partes casi no frecuentan la renta de videos o no o hacen. Esto se
puede deber quizas al costo que es necesario derogar en términos econdmicos; o a la
existencia de televisidn por cable en los hogares.®

Posteriormente se les pidié que mencionaran las tres dltimas peliculas que hayan visto. Al
igual que en el caso del cine, las peliculas fueron clasificadas por géneros y si eran
extranjeras o mexicanas. Tabla # 34

Tabla # 34 Género de peliculas / Extranjera o Mexicana

EXTRANJERA
Aventura. Accién, Comedia. Codmica 29%
Suspenso. Terror 22%
Drama 10%
Analisis sociopolitico 8% = 90% ve pellculas extranjeras
Histdrica. Biografica 7%
Infantil 5%
Erdtica. Sexualidad 5%
Ciencia Ficcion 4%
MEXICANA
Analisis sociopolitico 5%
Aventura, Accién, Comedia, Comica 4% = 10% ve peliculas mexicanas
Erdtica. Sexualidad 1%

Las peliculas mas mencionadas fueron: Sexto sentido; La vida es bella; Todo el poder;
Matrix; Sexo, poder y lagrimas; Estigma; El dfa final; Mentes peligrosas; Un lugar llamado
Nothin Hill y Patch Adams.

De las demas peliculas nombradas, 23 de ellas fueron mencionadas dos veces y las otras
136 peliculas solo una sola vez. Por tal motivo, consideramos no enlistar éstas.

A semejanza del cine, las peliculas mas vistas son las mas comerciales, la mayoria
extranjeras, es decir, existe coincidencia entre el video en casa y las peliculas vistas en el
cine.

Este tipo de acercamiento cultural y constante a estos productos, portadores de simbolos
y significados sociales, parece que llegan a ser un elemento importante en la vida de
nuestros estudiantes,

De acuerdo con la investigacion de Hernandez (1994:103) seria dificil proponer que la
adopcion del video implica un enriquecimiento del capital cultural de estos sectores, ya
que lo que encontramos, en los jovenes del estudio, es una ampliacion o extension de la
oferta cultural Televisiva.

? Aunque el 20% de los estudiantes manifestaron tener television por cable en su hogar.
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7.1 Frecuencia de rentar peliculas y variables socioculturales

En este apartado se considera como variable dependiente “Frecuencia de rentar peliculas”
y se relaciona con las variables socioecondmicas: “Ingreso mensual del padre”;
“Escolaridad de la madre” y “Escolaridad del padre”. La otra variable “Ocupacion del
padre” no se presenta porque no es significativa, es decir, no existe relacion.

De acuerdo con los resultados, no existe relacién clara entre ingreso y frecuencia de
rentar peliculas. Hay cierta tendencia que sugiere que a menor salario hay menor
frecuencia de rentar videos. Los hijos de padre que ganan mas de $2,000 hasta los que
ganan $10,000 rentan con mayor frecuencia peliculas. Como caso relevante, los hijos de
padre que gana mas de $10,000, casi una tercera parte de los estudiantes renta videos
semanalmente, mientras que los que ganan menos de $2,000 sdlo el 9% lo puede hacer.
Esto se puede apreciar en la tabla # 35

. P{] T—
Tabla # 35 Renta de peliculas / Ingreso mensual del padre 1 ESIS (“l(‘)M
Frecuencia de rentar videos 4 L.’_;;'! 1 ‘I !
Ingreso mensual del padre No | Mensual]| Quincenal | Semanal | TOTAL |- [= " ‘—'-/fl.N
contesté | mente mente Mente
Sin remuneracién. Menos $2,000 41% 36% 14% 9% 100%
$2.001 a $5,000 31% 33% 22% 14% 100%
$5,001 a $10,000 35% 23% 23% 19% 100%
$10,001 a $20,000 37% 27% 9% 27% 100%
Mas de $20,000 0% 100% 0% 0% 100%
TOTAL 34% 31% 19% 16% 100%
n: 102

Lo anterior nos puede indicar que no existe mucho la costumbre de rentar videos entre
nuestros estudiantes, ya que si agrupamos los que no contestaron con los que
acostumbran rentar una vez al mes, nos da un total de 65%.

7.1.1 Frecuencia de rentar peliculas y escolaridad de la madre y del padre

La tabla # 36 muestra que aunque la relacion entre la escolaridad de la madre y del padre
y la frecuencia de rentar peliculas es débil, de todas maneras es posible identificar cierta
tendencia. Esta tendencia sugiere que a mayor escolaridad de la madre y del padre
corresponde mayor frecuencia de rentar videos. Esto si tomamos como referencia aquellos
que rentan peliculas semanal y quincenalmente. lLos datos se encuentran en las tablas #

36y # 37.

Como se puede apreciar, los datos arrojados entre la madre y el padre son muy
semejantes en términos de sus totales, ya que en ambos casos el 34% de la poblacion no
contesto y el 30% renta videos mensualmente.

De acuerdo con el nivel de escolaridad, en el caso de la madre, los que rentan mas videos
son los hijos de madre con estudios de normal y en el caso del padre son los que tienen
estudios de licenciatura. Para el caso de la madre, estos datos pueden estar relacionados
con la escasa frecuencia de ir al cine y la mayor frecuencia de rentar videos.
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Tabla # 36 Renta de peliculas / Escolaridad de la madre

Frecuencia de rentar videos

Escolaridad de la madre No | Mensual | Quincenal | Semanal [ TOTAL
contesté | mente Mente mente

No asistio a la escuela. No lee | 100% 0% 0% 0%
No asistid a la escuela. Si lee 33.3% 33.3% 33.3% 0%
Primaria 40% 36% 13% 11%
Secundaria 35% 20% 20% 25%
Preparatoria 18% 37% 27% 18%
Normal 20% 20% 20% 40%
Estudios técnicos medio sup. 30% 30% 25% 15%
Licenciatura 25% 25% 37% 13%
Posgrado 0% 50% 25% 25%

TOTAL 34% 30% 19% 17%

Tabla # 37 Renta de peliculas / Escolaridad del padre

Frecuencia de rentar videos

Escolaridad del padre No | Mensual | Quincenal | Semanal
contesté | mente mente mente

No asistié a la escuela. No lee 50% 0% 0% 50% 100%
No asistid a la escuela. Si lee 100% 0% 0% 0% 100%
Primaria 41% 32% 18% 9% 100%
Secundaria 39% 18% 21% 22% 100%
Preparatoria 25% 31% 25% 19% 100%
Normal 40% 20% 20% 20% 100%
Estudios técnicos medio sup. 27% 46% 18% 9% 100%
Licenciatura 24% 34% 15% 27% 100%
Posgrado 33% 67% 0% 0% 100%

TOTAL 34% 30% 18% 18% 100%

n: 143

Los que rentan menos peliculas, tanto en el caso de la madre como del padre, son los que
tienen estudios de posgrado. Quizas estos cuentan con otros medios como son la televisién
por cable, PPV (pago por evento) o el Sky y por eso rentan pocas veces videos.

Hernandez (1994:104) menciona que: “Sin duda, el surgimiento reciente y la rapida
expansion de la tecnologia del video en los hogares populares, constituye uno de los
fendmenos culturales modernos mas notables y menos estudiados en nuestros contextos
socioculturales. Lo cierto es que, junto con la television, el video se ha convertido en uno de
los componentes fundamentales del consumo cultural popular, contribuyendo a “reconvertir”
sus habitos y practicas culturales.”

8. Consumo de video juegos y de Internet

En el interés de conocer qué tanto nuestros alumnos estan en contacto con los videojuegos y
si utilizan Internet, nos dimos a la tarea de hacerles algunas preguntas.

Se les preguntd si les gustaban los juegos electrénicos o video juegos y cada cuando los
jugaba. Las respuestas a la primera pregunta se localizan en la tabla # 38
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Tabla # 38 Frecuencia del uso de los video juegos

Frecuencia uso video juegos %

No contesté 49%
No juega 28%
Si juega 23%

TOTAL 100%
n: 150

Con estos datos nos podemos dar cuenta que sélo el 23% de los estudiantes acostumbra
divertirse con los video juegos y que el resto de la poblacion universitaria, es decir, el 77%
no los practica.

Ante la pregunta sobre cada cuando te diviertes con los video juegos, se obtuvieron las
siguientes respuestas: Tabla # 39

Tabla # 39 Frecuencia del uso de los video juegos

Frecuencia uso video juegos %
Diario 1%
a 4 veces por semana 1%
a 2 veces por semana 8%
Ocasionalmente 21%
No contestd 69%

TOTAL 100%
n: 150

Aqui podemos observar que no existe la costumbre entre los alumnos de utilizar los video
juegos, ya que sodlo el 1% los juega diario y otro 1% los juega de 3 a 4 veces por semana. Si
sumamos los que no contestaron con los que lo hacen ocasionalmente, esto nos da un 90%
de alumnos que practicamente no recurren a los video juegos. De acuerdo con algunos
estudios, la poblacién que recurre mas a este tipo de entretenimiento son los jévenes de
secundaria y preparatoria.

La dultima pregunta del cuestionario estuvo referida al uso de Internet. Les preguntamos a

los alumnos si acostumbraban utilizar Internet, cada cuando se conectaban a la red y qué
era lo que consultaban. Las respuestas se encuentran en las tablas 40 y 41

Tabla # 40 Frecuencia de conectarse a la red de Internet

Frecuencia conexion a Internet %

3 a 4 veces por semana 11%
1 a 2 veces por semana 23%
Ocasionalmente 15%
Nunca 19%
No contesto 32%

TOTAL  100%

n: 150
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Tabla # 41 Tipo de consuita que realizan los estudiantes por Internet

Tipo de consuita en Internet %

Informacion general. De todo 25%
e-mail 24%
Informacion escolar 23%
Informacion internacional 16%
Noticias 8%
Cine, arte, literatura 3%
Chats 1%

TOTAL 100%
n: 73

De acuerdo con estas Ultimas respuestas, el 51% de nuestros alumnos no acostumbra
utilizar el Internet. Quizas estos sean los que no cuentan con una computadora, ya que son
de nivel socioeconémico bajo. De cualquier forma, entre los alumnos que si se conectan con
la red (49%), estos en su mayoria solo se conectan ocasionalmente. El 11% menciond
consultar la red de 3 a 4 veces por semana.

Los temas mas demandados son: informacion general y para la realizacion de tareas
escolares, y el uso de e-mail. Se consulta en mucho menor grado: noticias, cine, arte,

literatura y chats.

Cuando se analizd la relacion de este consumo con las variables socioecondmicas, se
encontrd que no tienen ninguna relacion las variables, por lo que no se considera relevante
presentar los datos.

En cuanto al Internet, la maestra Gonzalez (2001:1) negd que este medio compita con los
medios impresos, pues el acceso al ciberespacio es bastante limitado. Asimismo menciona
que tampoco existe disputa alguna por ganar auditorio entre ambas opciones porque es la
gente la que elige en funcidn de sus intereses personales. Igualmente resalta la importancia
de tener una politica educativa que precise la forma en que se usarian los diferentes
espacios de los medios de comunicacion.

9. Algunas conclusiones generales

A través de este cuestionario, se han revisado algunas caracteristicas del consumo cultural
de los estudiantes. Podemos observar que cada uno de los productos que consumen encierra
una complejidad especial e involucra una relacion igualmente compleja entre los sujetos y los
productos. Si bien se considera que es necesario estudiar de manera especifica el consumo
de cada uno de estos bienes culturales en investigaciones posteriores para lograr una mayor
profundidad, si se pueden sacar algunas conclusiones.

El acercamiento a los medios es una actividad practica que los individuos llevan a cabo como
parte integral de sus vidas cotidianas. La omnipresencia de los medios ha invadido la vida
cotidiana, son parte del universo de todos los dias, convirtiéndose en algo indispensable para
la vida y ocupando un espacio predominante. Van de la mano con nuestras diversas
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actividades habituales: en el transporte colectivo o en el auto propio; el hogar; en el
supermercado, restaurantes y bares preferidos; en la oficina, taller, negocio o empresa; y
otros. Y es en el “tiempo libre” donde estos tienen mayor presencia, particularmente la
television. Este “tiempo libre” parece vivirse al ritmo de las tecnologias, como son: la
computadora, la TV, el cine, el cable, la radio, el video, y otros. De acuerdo con Navarro
(2000:25), la presencia de los medios * se hace tan necesaria que las sociedades ya no
pueden imaginarse vivir de otra manera... los nuevos productos culturales dependen
totalmente de la tecnologia, como la industria del entretenimiento (el rock de los
instrumentos electronicos y los altavoces, el cine, el video, etcétera).”

Asimismo, y aunque suene obvio, se puede afirmar que el acercamiento de los estudiantes a
los MCM tiene consecuencias directas en la constitucion de su auto percepcion y de su
capital y competencias culturales. Esto ultimo tiene consecuencias directas tanto en su
desempefo escolar como en la insercidn actual o futura de ellos al mercado laboral y a la
vida social en general. Al respecto es significativo, por ejemplo, el fuerte contraste que se
observa entre su saber televisivo (sofisticado y preciso) y su saber escolar (excesivamente
fragmentario e impreciso), o entre la sorprendente destreza que muchos han desarrollado al
estar en contacto con el medio del espectaculo, frente a las serias deficiencias que muestran
en su habilidad basica de escritura. Esto es importante comentarlo porque en las respuestas
de todos los cuestionarios que fueron aplicados, se observaron graves problemas basicos de
escritura: ausencia de segmentacion de palabras, errores ortogréficos fuertes,
inconsistencias sintacticas y otros.

La tesis de que la oferta de los medios tiene un peso importante en la configuracion de las
caracteristicas de los consumos culturales puede explicar en buena medida las tendencias de
los consumos culturales de la poblacion joven que ya no asiste a la universidad. Esto es asi,
ya que la principal influencia cultural que reciben los jévenes o adultos que no asisten a una
universidad se da a través de los MCM. De los jévenes de la edad de los estudiantes
encuestados en este estudio sdlo 16% asisten a alguna universidad en nuestro pais. Con ello
la oferta de los medios de comunicacion tiende a configurar las pautas de consumo cultural
de la mayoria de la poblacion joven.

Es desde ahi que se puede entender el predominio de la television como el medio que mas
se consume. Parece que éste es el medio primordial, el de mayor credibilidad y quizds, para
algunos, el Unico medio de informacidn. También se puede explicar por qué ciertos
programas o revistas son los que mas se consumen. En negativo, es posible identificar las
causas de la debilidad de los habitos de lectura de la poblacion en general, si se atiende a las
caracteristicas del mercado de material impreso.

Se puede pensar que la influencia cultural dentro de la universidad puede tener un peso en
la configuracion de los consumos culturales de quienes asisten a ella. Es razonable suponer
que lo que ahi se oferta culturalmente es diferente y frecuentemente contradictorio con las
ofertas de los MCM. Es plausible, al menos, pensar que lo que en la universidad se oferta
compite con la oferta de los MCM y que las pautas de consumo cultural de los jovenes que
asisten a la universidad son diferentes a los de la poblacion que no asiste a la misma.

Una conclusion importante que se desprende del analisis realizado es que la Universidad
Pedagdgica tiene una influencia débil en la modificacion de las pautas de consumo cultural
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de sus estudiantes con respecto a la poblacién que no asiste a la universidad. La mayoria de
los consumos culturales de estos estudiantes son muy parecidos a los de la poblacién que no
asiste a la universidad. Esto es valido sobre todo en cuanto a la television como el consumo
cultural dominante tanto de la poblacidon en general como de los estudiantes. Pero la
similitud es incluso mas profunda, pues no sdélo refiere a las frecuencias con cada MCM, sino
al tipo de producto que se consume en cada caso. Hay excepciones marginales a esta
tendencia en las que la universidad posiblemente si modifica las tendencias de la poblacion
general. Es el caso de la preferencia por el periddico “La Jornada”, que es el diario mas leido
por la poblacién en general. También el gusto por la literatura de la pequefia franja de
estudiantes que son lectores, es diferente a las pautas de la poblacién general que no tiene
una preferencia por la literatura, sino por otros géneros de productos impresos.

Para tener un panorama general sobre cuales son los consumos culturales de los alumnos y
qué peso relativo tiene cada uno en cuanto su grado de exposicion y preferencias, se
presenta a continuacion el siguiente cuadro (tabla # 42). Igualmente en éste se expone
cudles son los contenidos centrales o temas preferidos para cada uno de los medios.
También se refiere al grado de relacion que cada medio tiene con las variables
socioecondmicas y finalmente se indica la proporcion de consumidores del medio.

La primera conclusion que se puede deducir del andlisis del cuadro es el predomino de los
medios audiovisuales. Tanto en la frecuencia como en la proporcidon de consumidores los
medios audiovisuales estdn muy por encima de los medios impresos. Para mostrar esta
tendencia basta sefialar que las proporciones de consumidores de radio o television son mas
del doble que las de cualquier medio impreso. Desde luego lo que mas destaca es el peso
abrumador de la television. Es el medio con mayor proporcion de consumidores y con la mas
alta frecuencia de consumo. Para ejemplificar el tamafio de la diferencia basta con observar
que la proporcién de consumidores de televisién con respecto a los lectores de periddico es
de3.6al.

Una primera reflexion sobre esta tendencia implica pensarla con relacion a los sistemas de
usos y expectativas de estos estudiantes en su vida cotidiana académica en la universidad.
En la misma el supuesto es que hay una intensa relacion con la lengua escrita. La mayoria
de las materias del plan de estudios implican la lectura de una bibliografia, generalmente
extensa y frecuentemente la elaboracion de escritos de andlisis sobre las lecturas. Esta
relacion intensiva con el material impreso no tiene continuidad en los consumos culturales
extraescolares. En el consumo de los MCM la relacién con el material impreso es reducida en
comparacion con el consumo de los medios audiovisuales. Lo anterior indicaria que cuando
los estudiantes pueden elegir entre medios impresos y medios audiovisuales, la competencia
se resuelve con mucho a favor de los medios audiovisuales. En su vida académica se da el
predominio casi absoluto de lo impreso, dado que los alumnos no tienen la posibilidad de
eleccion. Habria que pensar si esta relacion “forzosa” con el medio impreso en la vida
académica de la universidad, que contrasta con la relacion elegida de los medios
audiovisuales fuera de la universidad, tiene alguna repercusién sobre las formas en que los
alumnos se relacionan con los contenidos académicos. Habria que pensar en la inclusién
dentro de la vida académica de la universidad de materiales audiovisuales, sin que lo mismo
implique la excusion del material impreso. Tal vez fa introduccién de la cultura audiovisual a
la universidad haga que la vida ahi, sea algo mas parecida a la vida fuera de la universidad.
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Tabla # 42 ANALISIS COMPARATIVO SOBRE CARACTERISTICAS DEL ACERCAMIENTO DE LOS

ESTUDIANTES A CADA MEDIO
VARIABLES
SOCIOECONQMICAS )
MEDIOS |FRECUENCIA{CONTENIDO |IP |OP|EM EP |PROPORCION DE CONSUMIDORES
Television| Muy alta Entretenimiento {RM| RB | RB | RB 97%
Radio Alta Musica SR|{SR|RB|SR 77%
Cine Media Entretenimiento | RA{RM|RM |RM 53%
Internet Baja Tareas escolares| SR | SR { SR | SR 49%
Entretenimiento
Video Baja Entretenimiento |[RM| SR | RB { RB 36%
Libros Baja Literatura RN|SR|RA|[RA 36%
Revistas Baja Entretenimiento | SR | SR { SR { SR 33%
Periddicos Baja Espectaculos | SR | SR [RM{RM 27%
Equivalencias
Nivel socioeconémico
IP = Ingreso del padre
OP = Ocupacion del padre

EM = Escolaridad de la madre
EP = Escolaridad del padre

Relacion entre el medio y las variables socioecondmicas

SR = Sin relacion
RA = Relacion alta

RM = Relacion media

RB = Relacion baja

88



Una segunda conclusion que se deriva del analisis del cuadro es el predominio abrumador
del entretenimiento como contenido o tema de los consumos culturales. Si se parte del
supuesto de que en la vida académica de la universidad lo que predomina en el
procesamiento analitico de lo que ahi se lee y se debate, parece que esta practica no cala en
profundidad en el pensamiento de los estudiantes. En sus consumos culturales
extraescolares el procesamiento analitico de lo que ven, leen o escuchan no parece tener
una presencia importante. Para ejemplificar lo anterior vale recordar algo que ya se sefialo:
de la pequefia proporcion de lo alumnos que leen periddico, la lectura de editoriales sdlo
implica una proporcion de 2% de la lectura del diario. Esto es asi, porque lo que predomina
es lo trivial, lo disperso y lo fragmentario del mundo del espectaculo y el entretenimiento.

En cuanto a la relacién de los consumos de cada medio con las variables socioculturales las
asociaciones significativas fueron la excepcion. La relacion solo es estrecha en dos casos:
entre ingreso del padre y consumo de cine; y entre escolaridad de los padres y libros.

Algunas de la conclusiones aqui presentadas sélo quedan como enunciados que describen
algunas cosas interesantes sobre los consumos culturales de los estudiantes. Algunas de
estas relaciones pueden ser exploradas en un plano mas cualitativo con la informacion de las
entrevistas. Es posible que en ellas se pueda indagar sobre las perspectivas que los
estudiantes tienen sobre algunas de las descripciones de estas conclusiones. Seria
interesante saber, por ejemplo, por queé fuera de la escuela tienen preferencias tan marcadas
por los medios audio visuales sobre los impresos. También seria posible indagar sobre otras
dimensiones de lo aqui presentado con esta misma ldgica.
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CAPITULO 1V

LA IDENTIDAD CULTURAL Y LA SELECCION DEL CONSUMO DE MEDIOS

En este capitulo se analiza la relacion entre la identidad cultural y la seleccién del consumo
de medios y sus productos. EI andlisis tiene como referente las entrevistas
semiestructuradas realizadas a los estudiantes de un grupo de octavo semestre de la
Licenciatura en Pedagogia de la Universidad Pedagdgica Nacional.

La presentacidn del capitulo se estructura con tres apartados. En el primero se hace una
descripcion del referente empirico. En el segundo se presenta el esquema conceptual en
que se sustenta el andlisis y en el tercero se presenta el analisis propiamente dicho.

1. Metodologia

La dimension cualitativa del analisis tiene como punto de partida una pregunta de
investigacion. éComo se realiza la seleccidon de cada consumo cultural, en términos de la
funcidn, gratificacion o intencién que los estudiantes atribuyen a cada producto?

La respuesta a esta pregunta tiene como requisito contar con informacién en la que
aparezcan las significaciones que los propios actores asignan a sus practicas, en este caso
a sus practicas de seleccion de consumos culturales de los MCM. Es casi imposible recabar
informacién directa y en tiempo presente de estas practicas de seleccién. Implicaria la
observacion directa del investigador del proceso de seleccion en el momento y lugar en
que se realiza. La Unica posibilidad de obtener informacion al respecto es mediante la
exploracion de una visién retrospectiva de los estudiantes, en la que los mismos puedan
referir qué es lo que consumen y en qué se sustenta la seleccion de lo que consumen.

El instrumento cuyas caracteristicas lo hacen mas apto para lograr este tipo de
informacion son las entrevistas. En este caso se aplicaron entrevistas semiestructuradas y
colectivas. Varios fueron los argumentos para estas decisiones metodoldgicas. Estaba claro
el objetivo de la entrevista en cuanto a los temas y el tipo de informacion que se requeria:
productos especificos y bases de sustentacion de la eleccién del consumo. Sin embargo se
requeria, al mismo tiempo, la flexibilidad necesaria para que los entrevistados pudieran
expresarse espontanea y ampliamente, sobre todo en términos de comparaciones entre
productos especificos. Esto posibilitd, por ejemplo, no sélo que se expresara por qué se
consumian algunos productos especificos, sino también por qué no se consumian otros.

La decision de aplicar entrevistas colectivas se basé en la idea de que los entrevistados
podrian funcionar como una especie de memoria unos respecto a los otros. Asi sucedid
frecuentemente en el desarrollo de las entrevistas. Algunos entrevistados se acordaban
de algun producto que no habian mencionado a partir del sefalamiento de otro de los
participantes en la entrevista. El formato de entrevista colectiva también jugd para
establecer un clima de mayor confianza y empatia. Ayudé a romper uno de los peligros
fundamentales de la entrevista que me implicaba personalmente. Yo fui la entrevistadora
y soy maestra de la universidad; uno de los riesgos es que las respuestas en las
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entrevistas fueran en la légica del alumno respondiéndole al maestro, es decir intentando
dar respuestas correctas. La entrevista colectiva rompid con este peligro y los estudiantes
aportaron descripciones de sus formas de vida y no buscaron las respuestas correctas.

Con la aplicacién de las entrevistas el referente empirico quedd integrado por siete
entrevistas colectivas semiestructuradas realizadas con estudiantes de octavo semestre de
la Licenciatura de Pedagogia. El nimero de participantes en cada entrevista fue variable,
el minimo fueron dos y el méximo cuatro estudiantes.

Aunque no existié pretensién de representatividad, se procurd incluir en las entrevistas a
estudiantes con diferentes caracteristicas. La idea era contar con una diversidad
incluyente, que al mismo tiempo pudiera funcionar como sustento de posibles contrastes.
Asi, a pesar de que en esta licenciatura hay una mayoria abrumadora de estudiantes
mujeres se logré incluir a algunos hombres en las entrevistas. En total se entrevistd a 21
estudiantes, 17 mujeres y 4 hombres.

También se logrd incluir estudiantes con diferentes rangos de promedio escolar. Seis de
los entrevistados tenian promedio de 9 a 10. Otros seis con promedio de 7 a 8. Por Gltimo
9 entrevistados tenian promedios de 6 a 7 y adeudaban materias.

La composicion de los grupos de entrevista obedecid esencialmente a criterios
pragmaticos como las afinidades entre los estudiantes, los tiempos y espacios disponibles
y la relacién que el investigador habia establecido previamente con algunos de ellos.

2. Sustento conceptual del analisis

En este apartado se presenta el sustento conceptual del analisis. El punto de partida es
ubicar el foco de atencion en el polo recepcion del proceso comunicativo, con la
consideracion de Thompson (1998:62-65) respecto al “caracter mundano de la actividad
receptora”. Segun este autor, la recepcidn es una rutina, una actividad practica que los
individuos llevan a cabo como parte integral de sus vidas cotidianas. Si se quiere
comprender la naturaleza de la recepcion, debemos desarrollar una aproximacion que sea
sensible a los aspectos rutinarios y practicos de la actividad receptora. Algunos estudios lo
han hecho utilizando varios métodos: observacion participante, cuestionarios y entrevistas
en profundidad, para demostrar con detalle las condiciones bajo las cuales los individuos
reciben los productos mediaticos, lo que hacen con ellos y qué sentido les dan.

De acuerdo con Thompson (1996:62-65), estos estudios descartan al receptor como
entidad pasiva. Se concibe a la recepcion como un proceso mucho mas activo y creativo; y
que los individuos dan sentido a los productos mediaticos de acuerdo con su bagaje social
y sus circunstancias; de ahi que un mismo mensaje sea comprendido de manera distinta
en contextos distintos. Esta orientacion implica que:

1. La recepcién deberia verse como una actividad, no como algo pasivo sino como un tipo
de practica en la que los individuos se implican y trabajan con los materiales simbdlicos
que reciben. Los usos que hacen los receptores de los materiales simbdlicos pueden
divergir considerablemente de los usos que los productores tenian en mente.
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2. La recepcidn es una actividad situacional. Los individuos siempre estan ubicados en
contextos socioeconomicos especificos. La actividad de recepcion tiene lugar dentro de
estos contextos estructurados y depende del poder y los recursos disponibles a los
receptores potenciales. Uno necesita dinero para comprar un televisor y los patrones de
ver television estan cominmente regulados por las relaciones de poder entre miembros de

la unidad doméstica.

3. La recepcion es una actividad que permite a los individuos distanciarse de los contextos
diarios. Los individuos se escapan de su propio contexto, y por un momento, se pierden
en otro mundo.

4, La recepcién es una actividad rutinaria, es parte integral de las actividades que
configuran la vida cotidiana. Los tipos particulares de recepcidon deriva de las maneras en
que se relacionan con otros aspectos de sus vidas. Leer el periddico mientras acuden al
trabajo, encender la TV para aligerar la monotonia de preparar la cena, etc. La recepcion
tambien puede servir para ordenar los horarios cotidianos de los receptores.

5. La recepcion de los productos medidticos es un logro habilidoso. Depende de un
abanico de habilidades adquiridas y competencias que los individuos despliegan en el
proceso de recepcidn. Estas habilidades y competencias son extraordinariamente diversas
y pueden variar en cierta medida de un grupo o clase a otro y de un periodo histérico a
otro. Son atributos que han sido adquiridos a través de los procesos de aprendizaje o de
inculcacidn. La accesibilidad a las habilidades y competencias dependera de la formacién

de los individuos.

6. La recepcion es un proceso hermenéutico. Los individuos que reciben los productos
mediaticos se ven generalmente envueltos en un proceso de interpretacion a través del
cual dan sentido a esos productos. La adquisicion del producto mediatico no
necesariamente conlleva un proceso de interpretacion: un libro puede ser adquirido y
nunca leido, al igual la TV puede estar encendida y no estar pendiente de lo que estdn
transmitiendo.

La recepcion de los productos medidticos requiere algin grado de atencidn y actividad
interpretativa por parte del receptor. El individuo debe prestar atencién (leer, mirar,
observar, escuchar etc.), al hacer esto da sentido al contenido simbdlico transmitido por el
producto. Los diferentes medios permiten y requieren distintos grados de atencion,
concentracién y esfuerzo.

En cuanto a la interpretacion, ésta no es una actividad exenta de presuposiciones: es un
proceso activo, creativo, en el que el intérprete lleva consigo una serie de supuestos y
expectativas para tratar con el mensaje. Esto es de caracter personal, exclusivo de las
particularidades histdricas propias de cada individuo, pero tiene al mismo tiempo un
caracter social e histdrico. “El significado o sentido de un mensaje deberia verse como un
fendmeno complejo y cambiante en continua renovacién y en cierta medida transformado
por el verdadero proceso de recepcion, interpretacion y reinterpretacion. El significado que
un mensaje posea para un individuo dependera en cierta medida de la estructura que él o
ella utilice para interpretarlo” (Thompson, 1996:60 — 68).

92



Ubicada también en el proceso de recepcidn existe otra perspectiva de investigacién que
enfatiza otros aspectos. Se trata de la visién psicoldgica de investigacion sobre la
comunicacion denominada  perspectiva de los usos y las gratificaciones (Rubin,
1996:556). Esta perspectiva desplaza el foco de interés del mecanismo de los efectos
directos de los medios sobre los receptores hacia la nocion de “...qué intenciones o
funciones sirven los media dentro de un corpus de receptores activos”. Segin Rubin, por
su afiliacidn a esta perspectiva , los investigadores intentan explicar los efectos mediaticos
en términos de las intenciones, funciones o usos (es decir, usos y gratificaciones) tal y
como los controlan los propios patrones de eleccidn de los receptores (Rubin, 1996:556).

Pensar en las intenciones en que se sustenta la eleccion de los consumos culturales de los
estudiantes remite a una vision fenomenoldgica de este proceso. En esta ldgica un
sustento pertinente para el andlisis son las ideas de Schutz sobre la interpretacion
subjetiva del sentido. Segtin Natanson (1974:22) “ el doctor Schutz se interesa sobre todo
por la comprension de la accién social como el sentido que el actor asigna a su accién, es
decir, el sentido que su accién tiene para él”.

Schutz conceptualiza la accidn social como la conducta humana concebida de antemano
por el actor, o sea, una conducta basada en un proyecto preconcebido. La pregunta que
surge de inmediato refiere a como los actores seleccionan estos proyectos preconcebidos.
La respuesta de este autor es “si las nociones de la situacion biograficamente
determinadas, el acervo de conocimiento a mano y la definicion de la situacion son guias
seguras para interpretar la realidad social, debe existir un principio subyacente de
seleccion que explique las elecciones, actitudes, decisiones y adhesiones que el individuo
espera y realiza. La <<significatividad>> (relevance) es el rubro bajo el cual Schutz
incluye los tipos y formas de accion emprendidas por el individuo. Decido un curso de
accion en un sentido y no en otro, a la luz de lo que considero significativo con respecto a
mis mas profundas convicciones e intereses” (Natanson, 1974:27).

Esta logica implica pensar en los consumos culturales como acciones sociales que implican
la eleccion o adhesidn preconcebida en un sentido y no en otro. Esto sugiere que el actor
decide una adhesion de consumo cultural especifica, que significa al mismo tiempo la
exclusion de otras alternativas de consumo. Esta adhesion se realiza a la luz de lo que al
actor considera significativo con respecto a sus mas profundas convicciones e intereses.

Estos conceptos fenomenoldgicos pueden articularse con las nociones de mediacion
cultural trabajadas por Jacks. Esta autora indica que en el modelo conceptual de Orozco
se identifica una especie de gradacion de la instancia cultural, en sus diversos niveles —
individual, situacional, institucional, mediatico-, localizando asi los espacios de actuacion
de la mediacion cultural en el proceso de recepcion (Jacks, 1996:187).

Segun la autora “con esta operacion es posible reconocer las particularidades de la trama
cultural establecida en el contexto de recepcion a la que da soporte para la apropiacion y
“uso” de los mensajes masivos” (Jacks, 1996:187).

En esta logica se construye el concepto de identidad cultural como una idea
muiltidimensional que permite pensar el proceso de recepcion a diferentes escalas. Segun

93



esta autora, la identidad cultural desempefia un papel fundamental entre el sujeto —
individual y social- y la realidad circundante, porque configura los procesos de produccion
y de apropiacion de los bienes culturales masivos y es reconfigurada por ellos en una
dinamica permanente (Jacks, 1996:188).

Si se considera el concepto de identidad cultural en su acepcion individual, se puede
suponer que lo que aparece en las entrevistas son expresiones de esa identidad cultural
individual de los estudiantes que son el sustento en que se basa la seleccion de sus
consumos culturales. El equivalente en términos fenomenoldgicos seria la significatividad,
que a su vez tiene como soporte el acervo de conocimiento a mano de cada actor.

Los conceptos enunciados jugaron en este estudio como anticipaciones de sentido que
permitieron una vision especifica del material empirico contenido en las entrevistas. De
alguna manera la articulacion de la informacion contenida en las entrevistas con los
conceptos enunciados fue fa forma privilegiada para la construccion del esquema general
de analisis y las estrategias del mismo.

3. Seleccion de los consumos culturales y funciones atribuidas

Los conceptos presentados implican una forma especifica de vision del material empirico
contenido en las entrevistas. Para convertir ese material en descripciones analiticas, el
punto de partida tiene que ser el sentido que los propios entrevistados asignan a sus
elecciones de consumos culturales. En su discurso tales sentidos se expresan como los
usos o funciones que para su vida tiene cada uno de los consumos culturales. La revision
del material con esta logica fue la que permitié la construcciéon de las categorias que
ordenan el analisis.

Esta estrategia también posibilité precisar los alcances y limites analiticos del material
contenido en las entrevistas. Se tuvo claridad respecto a que lo contenido en las
entrevistas no posibilitaba un analisis sobre los efectos de la recepcién de los consumos
culturales en los actores. Se encontrd, en cambio, que habia material suficiente respecto a
los elementos en que se basaba la eleccidn de los consumos culturales especificos de cada
entrevistado. El analisis, por consiguiente, se orienté por esta caracteristica del material
empirico y se avoco esencialmente a indagar sobre los usos o funciones que los
entrevistados subjetivamente atribuyen a cada uno de sus consumos culturales como
sustento de su seleccion entre multiples alternativas.

Esta estrategia permitio la identificacion de las siguientes categorias analiticas:

- Entretenimiento y diversion

- Orientaciones para la vida

- Estar informado

- Criticas a los medios y sus productos

- La UPN como mediacion entre los medios y los estudiantes

Es evidente el contraste con el ordenamiento de la informacion del capitulo anterior. El eje
ordenador del analisis se desplaza de los medios a los actores. No es que en el analisis
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que se presenta en este capitulo desaparezca la especificidad de cada uno de los medios,
pero si es claro que el significado del medio queda analiticamente subordinado a las
consideraciones subjetivas de los actores plasmadas en las categorias analiticas

construidas.
3.1 Entretenimiento y diversion

De acuerdo con el diccionario, el vocablo entretener tiene dos acepciones en el sentido
que aqui interesa. Significa “divertir, recrear el animo de uno” y también “hacer menos
molesta y mas llevadera una cosa” (Real Academia Espafiola, 1981). Entretenimiento,
diversién y recreacidon en su acepcion de diccionario parecen tres formas de decir los

mismo.

Segun Zillmann y Bryant (1996:584) “el entretenimiento se define como una actividad
disefiada para provocar diversién y, en menor grado para instruir a través de los avatares
mas 0 menos positivos de otros seres, y por medio de la demostracion de las habilidades
especiales propias o ajenas, también estd claro que abarca mucho mas que la mera
comedia, drama o tragedia. El entretenimiento comprende toda clase de juego o
encuentro ya sea deportivo, competitivo o no, con testigos o sin ellos, con participacidn o,
simplemente, ejecutado en solitario. También abarca por extensidn, actuaciones, como
por ejemplo musicales representados para una o varias personas, para placer de otros o
para uno mismo y, de modo similar, se puede decir que, por ejemplo, la danza hace lo
propio”.

En las entrevistas existe una tendencia marcada cuando los estudiantes describen sus
formas de seleccion de los consumos cuiturales: su referencia mas frecuente es la funcion,
la gratificacion o el uso del entretenimiento. El peso relativo de esta frecuencia varia de
acuerdo a los medios especificos. Asi, mientras en el consumo de periddicos la funcion de
“estar informado” supera a la funcion de entretenimiento, en el caso de los medios
electronicos (radio y television) la funcién de entretenimiento supera con mucho a los
otros usos culturales de estos medios. Si se considera ademas que los consumos de
medios electrénicos son muy superiores a los de los medios escritos, es evidente la
marcada tendencia a que el entretenimiento sea la principal referencia para la seleccion de
los consumos culturales de lo entrevistados.

Parece que una parte de la explicacion de la preponderancia del entretenimiento esta en
la oferta. Segun Zillman y Bryant (1996:583), “desde la perspectiva de los productores, el
propdsito primordial de la preponderancia de los mensajes medidticos electronicos
actuales es el entretenimiento”. Esta tesis, que es valida para el caso de nuestro pais,
puede contribuir a la explicacion del hallazgo fundamental de mi estudio enunciado en el
parrafo anterior. Aunque las entrevistas aplicadas no hacen referencia exclusiva a los
medios electrdnicos, sino que incluyen ademas referencias explicitas a los medios escritos,
el entretenimiento es la prioridad de oferta de los medios con consumos mas frecuentes.
En la television y el radio su predominio es aplastante.

Aqui cabe, sin embargo una interrogante, si existen alternativas de consumo que implican

usos o funciones diferentes, por qué existe un predominio tan acentuado del
entretenimiento como referencia para seleccionar los consumos culturales.
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Una respuesta posible es atender a algunos de los planteamientos del paradigma de usos
y gratificaciones de la investigacién sobre los procesos de comunicacién. Segin Rubin
(1996:558), “los principales elementos de uso-gratificacion incluyen las necesidades de los
individuos y sus motivos para comunicarse , el entorno psicolégico y social, los mass
media, las alternativas funcionales al uso de los media, la conducta comunicativa y las
consecuencias de esa conducta” . Seglin este autor una visién del paradigma de usos y
gratificaciones se basa en algunas premisas, de las cuales se explicitan a continuacién
algunas relevantes para esta investigacion:

“lLa conducta comunicativa , que incluye la seleccidn y utilizacion de los media , esta
dirigida hacia un objetivo, tiene un intencién y una motivacion. En general, el publico
participa en la comunicacion de forma relativamente activa cuando elige un medio o un
contenido. El comportamiento es funcional y tiene consecuencias tanto para la gente como
para la sociedad”.

“El publico toma la iniciativa de seleccionar y utilizar los vehiculos de comunicacion a fin
de satisfacer sus necesidades o deseos...” (Rubin, 1996:558).

Ubicarse en la ldgica que plantea este paradigma de investigacion implica preguntarse por
qué los estudiantes consumen ciertos entretenimientos especificos. En este caso la
respuesta puede generarse articulando el material que aparece en las entrevistas con
algunos de los hallazgos y conceptos de los investigadores del entretenimiento como
efecto de fos mas media, en particular con lo referente a las necesidades y deseos que los
consumidores de medios intentan satisfacer con las selecciones de consumos especificos.

Segin Zillman y Bryant (1986:588), aunque frecuentemente la eleccion de
entretenimiento se realiza por impulso, también la seleccion de entretenimiento puede ser
un acto deliberado del consumidor. En términos de Schutz, se trataria de acciones sociales
en las que el sentido es preconcebido antes de realizar la accién.

Zillman y Bryant sefalan algunos de los motivos por los que los consumidores seleccionan
entretenimiento. Segln ellos, bajo el supuesto de que los niveles de excitacidon que oscilan
dentro de los parametros de normalidad son necesarios aunque no suficientes para los
sentimientos de bienestar de un individuo, se ha propuesto que el entretenimiento
televisivo, como el de otras fuentes, se puede utilizar como regulador de la excitacion. Las
personas aburridas o poco estimuladas deberian estar deseosas de exponerse a un menu
televisivo excitante. Seguin estos autores, el entretenimiento también puede sosegar y
calmar y esta capacidad puede beneficiar a aquelios que se sientan tensos, disgustados,
enfadados, airados, violentos o perturbado de algin otro modo (Zillman y Bryant,
1986:589). Mas alla de que la tesis de la homeostasis excitativa del entretenimiento sea
cuestionable, lo que es innegable es la capacidad de excitacion del entretenimiento y sus
efectos alteradores de los estados de animo. Sin duda, la satisfaccion de esta necesidad es
uno de los sustentos de la seleccion de entretenimiento, mas alld de si apunta hacia una
homeostasis o a caracteristicas subjetivas de la excitacion de cada persona.
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En las entrevistas aparecen multiples ejemplos respecto a la seleccién del entretenimiento
en la intencién de un cambio del estado de animo o de los niveles de excitacién. A
continuacion se transcriben dos fragmentos de entrevista:

Beatriz: “Yo escucho en la radio la de la mano peluda. Cuentan relatos de exorcismo, o
cuando llegan a contar que espantan en sus casas, se trata de todo ese tipo de

fantasmas” (E1-2)°,

Liliana: “El sabado y el domingo veo las luchas. A mi mama le encantan y pues a mi
también y cuando no las puedo ver las grabo en casset” (E5-6).

Parece evidente que en la seleccion de estos entretenimientos la estimulacién de la
excitacion seria el componente fundamental que la sustenta.

Ocasionalmente la musica seleccionada en el radio también apuntaria a una gratificacion
de excitacion. A continuacion se presentan dos fragmentos de entrevista:

Luz Maria: “La que mas, mas, pues asi como ella, la que es para bailar porque mientras
estoy escuchandola me pongo a bailar, esté haciendo lo que esté haciendo estoy bailando.
Asi esté barriendo, esté haciendo lo que esté haciendo, estoy bailando” (E7-11)

Ana: “Pues la estacion asi mia de cajon es Radioactivo 98.5, esa siempre, todo el tiempo,
llego de la escuela, la prendo, estan pasando muisica. Es musica actual, alternativa, rock,
rock en espafiol, eso es lo que pasan... es un cotorreo, asi como un rollo mas de gritos...”

(E3-9)

Existen otros casos en que la seleccion busca programaciones de television susceptibles de
calmar a las personas. Existen discursos explicitos sobre esta intencionalidad.

Angélica: * Cuando llego a ver la tele es una que otra comedia, por ejemplo, ahorita la que
veo es la nueva del 13. No es porque me guste, sino que me relaja un poquito” (E2-1).

Una particularidad que llama la atencion en esta funcion del consumo de entretenimiento
como relajante o calmante es una practica reiterada de los estudiantes: “ver las
caricaturas de antes”.

Mario: “Veo caricaturas, pero caricatura de las que antes pasaban, no se, la pantera
rosa... obviamente las caricaturas de hoy en dia son completamente agresivas” (E6-1).

Fernando: “...la pantera rosa, esa era como que bien, sin hablar dice muchas cosas, me
gusta mucho esa caricatura porque sin hablar transmite muchas cosas, ideas, transmite
nostalgias, sentimientos, de los cuales actualmente ya se han pedido, ya actualmente la
violencia, ya no fue ni violencia simbdlica, ya fue una violencia declarada y que los chavos,
por lo regular, actualmente es lo que ven” (E6-7).

1% Este clave corresponde a ta codificacion de! archivo de investigacién constituido esencialmente
por la trascripcion de las entrevistas. Indica el nimero de la entrevista y la pagina de la que fue
seleccionado el fragmento. Las claves con estas caracteristicas que aparezcan en adelante son

referencia a este archivo.
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Es evidente por contraposicion que ver las caricaturas de antes tiene la intencion de
producir cierto estado de animo de relajacion. Cuando Fernando indica que la pantera rosa
le produce nostalgia y sentimientos apunta hacia esta funcion del entretenimiento
seleccionado. Igualmente el de Mario y Fernando hacia la violencia de las caricaturas
actuales apuntaria hacia la exclusion de una mayor excitacion como funcién del
entretenimiento. Vale sefialar que en otras entrevistas también aparece la referencia al
consumo de caricaturas de antes y el rechazo a la violencia de las actuales.

Con relacion a lo anterior y sin que sean objeto de analisis quiero dejar apuntadas dos
preguntas, que son mas que nada consideraciones o tentaciones intelectuales. éQué
significa el gusto de estos adultos jovenes por la programacion destinada a los nifios?
¢Existen diferencias generacionales respecto al significado de la violencia en las
caricaturas entre los nifios de antes y los actuales?

El consumo de musica en el radio parece tener una tendencia marcada hacia el uso del
entretenimiento como relajante. Lo anterior se puede inferir del discurso explicito de los
entrevistados, pero también de las caracteristicas de la musica seleccionada. Algunos

ejemplos son:

Xochipili: “... me gusta mucho Ray Coniff. Con la musica clasica yo me tranquilizo mucho,
me relajo y este, y me gusta, me gusta porque estoy en paz conmigo misma, o sea, tengo
tranquilidad en ese momento” (E7-12)

Fernando: “...pues ya en términos muy personales, pues me gusta mucho la musica
cldsica, la musica clasica este, ..no se si han escuchado Keni Rich, es musica
instrumental, de saxofdn y todo, y entonces para ponerme asi a meditar en mi intimidad,
todo lo que sea asi musica tranquila, que haga reflexionar” (E6-6)

Claudia: “no sé, a... opus, que es musica instrumental, ésta opera para relajarme, como
para desbloquearme, porque si me bloqueo de repente” (E5-2)

Seglin estos autores el entretenimiento también puede tener la intencién desde los
consumidores de generar un alivio afectivo, “Cuando se buscan cambios de estados de
animo para mejorarlo (para terminar un mal humor, pasar al buen humor o propiciar y
extender el buen humor) los programas y comedias de humor parecen desempefiar un
papel especial. Para aquellos con una necesidad acuciante de animos, se supone que los
programas de regocijo y de risas deben tener un especial atractivo” (Zillmann y Briant,

1996:591).

Aunque no fue de los usos del entretenimiento planteados con frecuencia en las
entrevistas, si se presentan algunos casos sobre todo referidos al consumo de peliculas en
la television. En alguna entrevista se menciona la preferencia por las peliculas de Tin Tan:
y en otra el gusto por las peliculas cédmicas antiguas de Joaquin Pardavé''.

" Estos son dos actores cémicos de cine mexicano populares en las décadas de los cuarentas y
los cincuentas.
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Luz Maria: “Me gustan las peliculas de Tin Tan, me gustan mucho esas peliculas, porque
dan un humorismo limpio, porque dan cosas graciosas, me gusta ver la época, en esa
época como se vivia, como de alguna forma. Los chicos en ese tiempo eran mas
inocentes...” (E1-17).

Ana: “...es de Joaquin Pardavé y se llama...este, salid Don Porfirio Diaz, este...”En los
tiempos de Don Porfirio”, me encanta la pelicula, me encanta, me encanta porque siento
que esos actores ya no se dan hoy no, esas personas excelentes, de un humor increible,
ver actores asi grandes y moviéndose, riéndose, bromeando, o sea, me encanta, me
gustan mucho ellos, no sé. Pedro Infante, Joaquin Pardavé, Los Soler, Andrés, Fernando,

no sé...(E3-3)

Zillmann y Bryant postulan que el disfrute mas fuerte y universalmente presente en los
consumos culturales lo constituye lo que denominan la disposicion afectiva hacia la
interaccion de los participantes, en especial cuando estdn enfrentados con problemas,
conflictos y condiciones adversas. El disfrute, en este caso, depende no tanto del conflicto
como de su resolucion y del significado de la misma para las partes involucradas. Se
supone que la aprobacién de una conducta fomenta el sentimiento de atraccion y lo
contrario también es cierto. Las disposiciones afectivas hacia los protagonistas vy
antagonistas derivan en su mayor parte de las consideraciones morales efectuadas

(Zillmann y Bryant, 1996:597).

Esta funcion del consumo de entretenimiento aparece reiterada con frecuencia en las
entrevistas realizadas. Tiene como referencia principalmente los consumos de televisidn,
pero también aparece el cine, aunque con mucho menor frecuencia.

Una de las referencias mas frecuentes son las telenovelas. Liliana, una de las estudiantes
entrevistadas revela con cierta nitidez esta funcién del consumo de este género televisivo.

Liliana: “pues si hay peliculas veo las peliculas, si no pues veo la telenovela “amigas y

rivales”.
Entrevistadora: ¢Te gustan las telenovelas?
Liliana: “Siempre me ha gustado ver los finales y como ésta ya va a terminar, por eso”

(E5-5).

Este fragmento revela que lo fundamental en la visién de la telenovela es la resolucién del
conflicto en el sentido esperado de acuerdo a las consideraciones morales efectuadas por
el consumidor: De ahi que lo fundamental para Liliana sean los finales, pues justo en ellos
es donde se presenta la resolucion final del conflicto.

Esta estudiante manifiesta su desacuerdo cuando la resolucion del conflicto no
corresponde a sus consideraciones morales. En este caso, su referencia es una pelicula de
reciente estreno cuando se realizd la entrevista.

Liliana: “Luego fuimos a ver “Y t mama también”, la semana pasada y este domingo
fuimos a ver “Perfume de violetas”. Esas peliculas si me gustaron, no mucho, pero si me

gustaron.
Entrevistadora: ¢ Por qué te gustaron?
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Liliana: * Analizando bien las peliculas si traen un mensaje, pero lo que no me gusto fue el
final. Los malos no se ve que reciban su castigo” (E5-5).

Es evidente que en este caso las consideraciones morales de la espectadora no coinciden
con la resolucion del conflicto planteado en la pelicula. Esta funcidon de la disposicién
afectiva en el consumo de entretenimiento tiene diferentes dimensiones en las entrevistas.
En algunos casos las coincidencias o diferencias respecto de las consideraciones morales
marca las preferencias de los entrevistados entre diferentes alternativas de la
programacion televisiva.

Mdnica: “...a mi también me gustan las novelas del 13, a mi me gustan mas, porque como
gue se asemejan mas a la realidad, como que las de Televisa son muy fantasiosas y muy
elitistas, porque se basan nada mas en la clase social alta, no te manejan la clase social
media o baja, sino nada mas la alta, entonces las de TV Azteca me gustan porque si
manejan todo estrato social, entonces como que son mas semejantes a la realidad” (E2-

3).

En el caso de Angélica también existe una explicitacion respecto de su preferencia por
cierta telenovela en términos de la coincidencia de sus consideraciones morales con la
trama de la historia.

Angélica: “Vi la anterior “Amores con alevosia”, esas son las que mas o menos a veces
llegaba y las veia porque me gustaba la trama, me gustaba como manejaban el tema de la
droga, como puede ser tan real el problema, de que puede llegar a la muerte, o sea mas
que nada como manejaron los temas internos de la novela, la cuestién familiar, por
ejemplo, lo que afecta el alcoholismo a una familia” (E2-1).

La trascripcion de este fragmento hace evidente la disposicion afectiva de la entrevistada
hacia la interaccion de esta telenovela, sobre todo en términos de la empatia de sus
consideraciones morales respecto a las adicciones con la trama y el manejo del tema en la
misma.

El consumo de literatura como entretenimiento no ocupa un espacio importante en los
consumos culturales de la mayoria de los estudiantes entrevistados. Diferentes factores,
seglin lo que expresan los estudiantes en las entrevistas, contribuyen a esta situacion.
Una de las entrevistadas expresa su relacion con la lectura con referencia a las practicas
escolares de la universidad.

Luz Maria:” ...lo que pasa es que hemos pasado cuatro afios con teoria, con pura teoria,
que lee y lee copias y copias. Entonces pues ya de alguna manera se hace tedioso ...si, ya
no me dan ganas de leerlo. En los primeros afios de la carrera si, pero ahorita ya se me
hace tedioso tanta teoria” (E1-7).

Una reflexion que se puede derivar de este fragmento de entrevista remite a lo planteado
por Gimeno (1988:85) respecto a la desventaja de la escuela con relacion a la televisién y

el video que tienen formas de estimulacion cultural, mas atractivas y penetrantes. Cabe
preguntarse, refiriendo al tedio por la lectura sefialado por esta estudiante, si lo que se
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presenta es una transformacion cada vez mas profunda de las practicas culturales de los
jovenes: una sustitucidn de la lectura por formas de presentacidn audiovisuales.

En esta ldgica no resulta demasiado extrafio que el gusto por la literatura y su consumo
frecuente sean la excepcidn entre los estudiantes entrevistados. Un dato interesante es
gue en estos casos de excepcion, se refirié que su gusto por la literatura se configurd en
ambitos de vida anteriores al ingreso a la universidad: en un caso fue la influencia del
abuelo, en otro el maestro de literatura de la preparatoria y en un caso mas fue una forma
de compartir la cultura con el padre.

De todas maneras habria que mencionar que aunque sea esporadicamente, casi todos han
consumido literatura como entretenimiento. Con relacidon a este consumo, como sucede
con otros medios la heterogeneidad es la tonica.

Luz Maria: “... no, no mucho. Lo que pasa es que leo solamente cosas que vea
interesante. Me gusta mucho la literatura que habla sobre espantos, de alguna forma lo
sobrenatural o cosas que te intrigan, que tu vas leyendo y dices, donde estan, donde
estan, y no le encuentras, no? Eso, eso me gusta, me gusta leer ese tipo de cosas mas
que lo de la escuela” (E1-6)

Patricia: “Si me gusta leer, pero lo que mas leo son los cuentos. Me gustan los cuentos de
Grimm, ahi vienen diferentes, me gusta leerlos y aparte de cuando los leo como que me
imagino y me entretiene mas” (E2-13)

Flor: “No, no mucho, me gustan los que tengan poemas, también me gusta leer
comics”(E5-6).

Claudia: “Novelas, me gustan los escritores que son muy descriptivos como Garcia
Marquez” (E5-6).

Es evidente la diversidad de consumos de literatura como entretenimiento, van desde
literatura de espantos hasta las novelas de Garcia Marquez, pasando por los poemas vy los
comics. Si se considera todo lo que hay en las entrevistas sobre este tema la variedad es

mucho mayor.

Para cerrar este apartado solo haré dos sefialamientos que se retomaran posteriormente
en las conclusiones del capitulo. El primero se refiere al entretenimiento como la funcién
que mas peso tiene en la seleccion de los consumos culturales de {o MCM. El segundo es
para enfatizar en la heterogeneidad tan amplia que se presenta en el consumo de
entretenimiento; se trata de una heterogeneidad de muitiples dimensiones pues refiere a
la diversidad de los medios, de los productos y de las practicas de consumo.

3.2 Orientaciones para la vida

En las entrevistas una de las funciones que sustentan la seleccion de los consumos
culturales tiene que ver con lo que he denominado las orientaciones para la vida. Las
caracteristicas del discurso que hace alusion a esta funcion subjetiva del consumo cultural
son varias. Generalmente hacen referencia a la existencia de un mensaje que implica
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reflexion. Esta reflexion significa asumir una posicion en un ambito vivencial que tiene
referentes muy cercanos en la vida cotidiana de los estudiantes. Temas como la
sexualidad, la pareja, las drogas o la adolescencia se presentan con frecuencia en el
discurso de los alumnos entrevistados. Los referentes de consumo cultural son variados,
van desde las telenovelas a la literatura, pasando por el cine, el radio y algunos programas
de televisién que tienen esta finalidad explicita.

La referencia que aparecid con mas frecuencia sobre esta funcién del consumo cultural
fue un programa del canal 11 titulado “Didlogos en confianza”. Este es un programa que
se transmite todas las mafianas y que tiene repeticiones diferidas los domingos y entre
semana en la madrugada. Los temas que aborda intentan ser orientaciones en diferentes
ambitos de la vida cotidiana: escuela para padres, sexualidad, relaciones de pareja,
adicciones, salud, enfermedades, etc.

Beatriz: “En el 11 hay uno que me gusta que es “Dialogos en confianza”, ahi estan muy
buenos. El dia que si los veo es el viernes, porque no venimos aqui a la escuela, pero
luego si estan muy buenos los domingos a las dos” (E1-3).

Flor: “También veo “Didlogos en confianza” y ese me gusta mucho” (E5-2)

Cabe sefialar que este programa fue citado por 7 de los 21 entrevistados y siempre con
una valoracion positiva respecto a su funcion orientadora para las decisiones de vida. El
hecho de que la tercera parte de los entrevistados haya referido a este programa,
considerando la gran variedad de alternativas de programas de television, indicaria la
valoracidon que los estudiantes otorgan al mismo. Aunque el horario de transmision es
incompatible son su horario de asistencia a la escuela algunos hacen esfuerzos por ver las
transmisiones diferidas, aunque sean en la madrugada.

Uno de los temas que aparecieron con mas recurrencia en las entrevistas con relacion a
esta funcion de los consumos culturales fue la sexualidad. Los medios de comunicacion
ligados a este tema fueron variados.

Beatriz: “Ahora oigo la estacion de 1260 AM, igual es de 10 a 12 son temas de sexualidad,
de homosexualidad para adolescentes como yo” (E1-2).

Angélica: “En la noche oigo programas, ahorita con Anabel Ochoa, es en el 1260 de AM de
10 a 12 de la noche. El programa se llama “Voces de la intimidad”, me gusta como
manejan el tema del sexo y aparte porque nos lo dejo la maestra” (E2-2).

Patricia: “...a veces leo la de “"Desnudarse”, habla sobre temas relacionados con el sexo,
entonces me gusta también esa revista.” (E2-14)

Claudia: “...la que me gusta en si, es la de “Desnudarse”, porque es una revista sobre
sexualidad. La he revisado y me gusta mucho en comparacion con otras. A mi me toco
revisar la de “Veintitantos” y entonces las dos trabajan la sexualidad de los jévenes pero
de diferente enfoque, una le da un sentido mas positivo y la otra es mas como de
libertinaje, entonces ésta que yo revisé no me gusto...

102



Otro tema reiterado en las entrevistas con la funcidon de orientacion para la vida fue la
adolescencia. Este tema aparecio en una doble dimensidn, como orientacién para la vida
propia en tanto que algunos entrevistados se autoidentifican como adolescentes y también
como sustento para orientar la vida de otros adolescentes. En este Gltimo caso se articula
con una imagen difusa de lo que pudiera ser el futuro profesional.

Beatriz: “Pero ahorita estoy escuchando lo que le estaba diciendo de la homosexualidad y
sexualidad, bueno, para ayudar a los adolescentes” (E1-6).

Mdnica: “...ahorita estamos buscando revistas de la familia o cosas que tengan que ver
con los adolescentes. A mi siempre me ha interesado qué es lo que piensan los
adolescentes, serd porque tengo dos en casa, quisiera saber qué piensan, o acerca de un

tema o por qué les atraen las cosas” (E2-15).

Entrevistadora: Y de qué trata ese libro?
Patricia: De adolescentes, aja, de problemas que viven los adolescentes, bueno te deja

una reflexion de qué puedes hacer para ayudarlos.

Algunas entrevistadas identifican mensajes que pueden servir de orientacion para sus
vidas en aquellos programas que tendrian una intencionalidad mas explicita de
entretenimiento, pero que al mismo tiempo contienen implicita o explicitamente ciertas
valoraciones morales. Es el caso de X, cuando hace referencia a una telenovela.

Beatriz: “yo veo amigas y rivales, me gusta porque estan viendo lo que son las
enfermedades de drogadiccion, o la del SIDA, o de cdmo pueden llevarse entre amigas, o
como son las diferencias que hay entre ellas” (E1-2).

Otra entrevistada hace referencia a los mensajes que recibe de un programa creado ex
profeso para orientar hacia ciertas elecciones valorales.

Patricia: “Me gusta mucho ver mujer casos de la vida real, pasan cosas, ahora si que de la
vida real y que a veces te hacen pensar. Pasan capitulos en los que a veces te traen
mensajes y tG dices ifjole!, y yo estoy haciendo esto, o estoy o no estoy actuando de
igual manera, o sea te hacen reflexionar” (E2-5).

En algunos casos la funcion de orientacién hace clara referencia a la reafirmacién de
valores o a la autoestima.

Angélica: “La ultima que vi fue la de “Dulce noviembre” ...entonces de esa forma son las
que me gustan ver , como buscar del cine lo que se me hace bueno, lo importante, los
valores” (E2-7).

Mdnica: * (Habla con referencia a un libro de Carlos Cuauhtémoc Sanchez) Pues como que
era muy idealista, como que se enfocaba mucho a la religién, me gustd como se enfocaba
mucho al tema del aborto, o sea como que te hace reflexionar acerca de eso, de ese

hecho” (E2-12).
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Beatriz: “Pues sl estd muy bien el programa. También ayuda a uno a recapacitar, dan
consejos sobre lo-que es la autoestima, hace actividades como dialogar con los padres o
como ayudarlos a ellos a que se comuniquen contigo... y si estd muy bueno el programa”
(E1-6)

En algunos casos excepcionales aunque se asume que lo que se consume te hace
reflexionar, la orientacion no queda tan clara, sino que se ubica en un campo
problematico. A continuaciéon se presentan dos ejemplos de esta orientacion
problematizadora. El primero tiene como referencia un libro y el segundo el consumo de

cine de Cineteca.

Luz Maria: “...estaba leyendo a Erick Fromm, me gusta, porque de alguna forma yo me
identifiqué con eso de por qué tengo miedo de ser libre. Lo compré y me esta sirviendo
mucho, porque él maneja como uno aunque sea adulto, tiene mucho miedo a hacer lo que
quiere, a esa libertad, que todavia uno se comporta como adolescente” (E1-7).

Ana: “...los mismos estereotipos se manejan en ese cine comercial, no digo que en el otro
cine no se usen, o que no es tan comercial, pero maneja otro tipo de discurso, lo dejan a
uno pensando, o sea cuando uno sale de este tipo de peliculas. Por ejemplo, yo asisto
mucho a la Cineteca y cuando salgo voy con una cara de iAy dios!, que situacidn tan
dificil, como que lo pone a pensar mas una pelicula asi” (E3-2).

Algunas otras orientaciones tienen relacidn con cuestiones mdas pragmaticamente
mundanas como el cuidado personal o el arreglo de la casa.

Flor: ( Refiriéndose a una revista) Porque maneja muchos temas sobre la pareja, las
relaciones familiares, como conservar una buena amistad, como cuidar tu cuerpo, inclusive
el cuidado de las plantas de tu casa (E5-9).

Para concluir este apartado sélo quisiera sefialar que la funcion de orientacién para la
vida fue la segunda funcion mas mencionada en las entrevistas, después del
entretenimiento, como sustento para la seleccion de los consumos culturales, En este caso
los productos seleccionados refieren ambitos de la vida cotidiana importantes en la edad
de estos estudiantes: sexualidad, adicciones, pareja y familia fueron de los temas
privilegiados en este campo.

3.3 Estar informado

Inicio con una trascripcion: “En la actualidad , me parece casi sacrilego no leer el periddico
por las mafianas. Inclusive llego a pensar que vivo de la informacién; que las noticias,
chismes o rumores también son alimento: algo vital para mi existencia” (Michel, 1990:43).

Asi inicia este autor un apartado de su libro “Para leer los medios. Prensa, radio, cine y
televisidn”. Si este autor supone que con este discurso rescata las practicas de consumo
cultural de la mayoria de la gente, los contenidos de las entrevistas a los estudiantes
desmienten esta idea. En efecto, revisando el contenido de las entrevistas se encuentra
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que “estar informado” no es una funcién preponderante para la seleccidn de consumos
culturales de los estudiantes.

Lo primero que impacta es que el periddico, el medio privilegiado de la informacién
noticiosa, solo es revisado diario o casi diario por sélo tres de los entrevistados, de los
cuales sélo una es mujer. Eso quiere decir que las otras dieciséis mujeres entrevistadas
s6lo esporadicamente leen el periddico.

A pesar de ello, todos los entrevistados acceden esporadicamente al periddico. Un dato
interesante dentro de este acceso poco frecuente es que de los 21 entrevistados 16
manifestaron su preferencia por la Jornada. La frecuencia de la mencion de otros diarios
esta lejos de aproximarse al 76% que prefieren este diario.'?

Respecto de este consumo esporédico del periddico es de resaltar , sin embargo, que sdlo
cinco entrevistados manifestaron que cuando leian el periddico, lo hacian para revisar las
noticias.

La respuesta de Alma es representativa de la forma en que las alumnas se relacionan con
la prensa escrita.

Alma: "Bueno, cuando lo leo es La Jornada, pero lo chusco, como las caricaturas
relacionadas con la politica, con el tema actual...pero no, no mucho el periddico, porque
no tengo el tiempo de leerlo” (E3-6).

Esta alumna, al igual que algunos otros para solventar su interés por la noticias lo hacen a
través de la television por ser de acceso mas facil que el periddico.

Alma: * Si, me gusta mucho la televisién, cuando la veo son noticias, noticias porque no
tengo tiempo de leer el periddico o la jornada” (E3-3). “Noticias en la mafiana de 6 a casi
ocho de la mafiana, el canal 2 me gusta. Por experiencia, Televisa siento que tiene mas

cobertura...” (E3-4).

Los entrevistados sefialan algunos criterios de discriminacion respecto del tipo de noticias
y del medio especifico a los que prefieren atender.

Beatriz: “Yo igual, cuando llego a ver las noticias, también es por eso. Como pasan cortos
antes, entonces si me interesa veo las noticias, si no, no. Igual porque también es de
violencia intrafamiliar... y es por eso que las veo, si no, no veo television” (E1-3).

Luz Maria: " Leo la seccion de sociales, porque ahi casi siempre viene lo educativo y lo
cultural, porque esas las de policia y esas cosas no, ni los espectaculos, no las leo porque

no me llaman la atencion” (E1-3).

2 Una hipétesis, que no puede ser respondida con la informacién de las entrevistas, es si la
preferencia tan marcada por este diario es configurada a partir de las practicas o discursos de los
maestros de la universidad. En la referencia a otros consumos culturales la universidad no tiende
hacia la homogeneizacién, mas bien tiende a la diversidad. Cabe preguntar desde donde se
configura la preferencia tan marcada por la jornada.
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Con relacion a los criterios de discriminacion para seleccionar el medio informativo, es de
resaltar la preferencia de algunos por el mafanero, un programa matutino que mezcla
informacién, humorismo y opinién. Fernando expilcita los argumentos de su preferencia
por este medio de informacion.

Fernando: “De otros programas, por lo regular busco informativos. Mafianero, canal 22 o
canal 40, con Victor Trujillo. Dice muchas cosas de politica, de economia y de una forma
sarcastica que te hace reir y a la vez te esta informando.

Existe un caso excepcional en que el radio es el medio informativo y los criterios de
discriminacion son muy elaborados.

Pedro: * Monitor, escuchaba el monitor de la media noche cuando estaba en Chiapas...me
nace esa curiosidad de enterarme sobre todos esos medios informativos, a raiz del
problema que hubo en Chiapas, entonces hice una comparacién, donde esta la
informacién mas real, entonces logré ver mas o menos en el monitor, en el de media
noche..” (E4-5).

Existe dos casos excepcionales de consumo del periddico. El mas notable es el caso de
Mario.

Mario: "Cuando no lo compro es porque ya no tengo para mis pasajes, si la Jornada. Que
el Banco Mundial dio un crédito al Estado de México por 500 millones de ddlares, eso me
interesa, es que también es parte de mi tesis, politica, economia, ciencia y sociedad” (E6-
10).

Otro caso es el de Juan Manuel, quien busca diferentes alternativas para acceder al
periddico y superar las carencias econdmicas.

Juan Manue!: “Diario, o compro el periodico, o voy a la biblioteca o ando buscando a ver
quien me lo puede prestar” (E4-13).

Estar informado como funcion o intencién en la seleccion de los consumos culturales de
los entrevistados no es la prioridad de la mayoria. Una minoria restringida revisa
habitualmente el periddico, otra pequefia minoria se informa a través de la television, pero
la mayoria sélo esporadicamente selecciona consumos para estar informado.

3.4 Critica a los medios y sus productos

Una forma de aproximarse a la seleccidon de los consumos culturales de fos entrevistados
puede pasar por su version en negativo, es decir, puede referir a las criticas que los
estudiantes hacen a determinados medios y a sus productos. Estas criticas son a su vez
argumentos para no consumir determinados medios o productos.

La mayoria de estas criticas tienen un argumento central para el rechazo. Uno de los que

aparece con mas persistencia en las entrevistas es el rechazo a la presentacién de
violencia en los medios, esencialmente en la television. Este resultd, por ejemplo, un
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argumento contundente para la preferencia por las caricaturas de antes y no por las
actuales. Aunque estas transcripciones estan en una seccion anterior, creo pertinente

volver a trascribirlas.

Mario: “Veo caricaturas, pero caricatura de las que antes pasaban, no se, la pantera
rosa... obviamente las caricaturas de hoy en dia son completamente agresivas” (E6-1).

Fernando: “...la pantera rosa, esa era como que bien, sin hablar dice muchas cosas, me
gusta mucho esa caricatura porque sin hablar transmite muchas cosas, ideas, transmite
nostalgias, sentimientos, de los cuales actualmente ya se han perdido, ya actualmente la
violencia, ya no fue ni violencia simbdlica, ya fue una violencia declarada y que los chavos,
por lo regular, actualmente es lo que ven” (E6-7).

El rechazo a la presentacion de la violencia fue un argumento reiterado por los
entrevistados en sus criticas a los diferentes medios. Aparecié también con referencia al

cine.
Claudia: “No me gusta lo que es violencia, karatecas y artes marciales” (E5-2)

Claudia: “*Una que de plano no me gusté fue una de perros, no sé cdmo se llamaba,
écerdos y diamantes?, bueno a mi no me gusto.

Entrevistadora: ¢Por qué?

Claudia: “Por que hay mucha violencia”

Otra de las criticas para rechazar ciertos medios refiere a lo que los entrevistados valoran
como un manipulacion y tergiversacion de la informacidn.

Alicia: "No me gusta la television. Ya pasan cosas muy trilladas, muy banales para mi
gusto, los noticieros son muy tergiversados, los programas de protesta en contra del
sistema, también estan muy amarados para mi gusto” (E4-3)

Pedro. “Como dice ella , las noticias estan muy tergiversadas, muy distorsionada la
informacion, pero me gusta enterarme para hacer ciertas comparaciones y a veces
escucho radio, para ver si hay alguna relacion entre la noticia que informan en la
televisién con la de la radio y en ocasiones cuando estoy aqui, también en periddicos trato
de ver cudl es real, si hay algo real o no, o toda la informacion esta distorsionada” (E4-5).

Violeta: “segun, cuando estoy sola veo el 11 y cuando estd mi familia el 13. Veo el 11,
porque como es del politécnico no esta tan manipulado, tan amafiado” (E4-6).

En algunos casos las intenciones de manipulacion son interpretados con referencias
especificas. Es el caso de Fernando.

Fernando: * Pues por lo regular nos manejan, lldmese comerciales, lldmese programas,
lldmese historietas, pero todas van enfocadas a que seamos consumistas, o sea ya no les
importa tanto el ser humano, sino el consumismo masivo” (E6-8).
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Algunos de los fragmentos anteriores son ejemplos de como la recepcién es un proceso en
el que los consumidores no son simples recipientes en los que se depositan los productos
de los medios. Por el contrario, hay un proceso de apropiacion activa de su recepcion de
los medios: en un caso se consume para comparar y decidir, en el otro la comparacion
lleva a la seleccion de lo que no estd tan manipulado. Este tipo de criticas son la excepcién
en las entrevistas, aparecen concentradas en una minoria de los entrevistados.
Curiosamente de los cuatro varones entrevistados, dos de ellos (Pedro y Fernando) hacen
criticas a los medios y sus productos en la versidn de manipulacion o tergiversacion.

Otra critica que también estuvo restringida a una minoria marginal de los entrevistados
tuvo como referencia la relacion entre estereotipos y enajenacion.

Alma: (opina sobre las telenovelas) * No me gustan porque es lo mismo, de lo mismo, de
lo mismo, la repeticion de todo, me parece que enajena a la gente y se consume ahi la
gente, creo que mas que distraccién, en lugar de hacer reflexionar a la gente, siento que
de por si la gente presenta sintomas de apatia, no sé, creo que pues esto lo aumenta. No
me gustan” (E3-4).

Ana: * Porque cuando ve uno esas peliculas comerciales, uno sale iay no!, qué chafa, qué
actuaciones tan feas, estdn demasiado exagerados, era bastante predecible todo el
asunto, los clichés de siempre, las mujeres dominadas, la misma pelicula, o sea los
mismos estereotipos siempre se manejan en ese cine comercial...” (E3-1).

La conclusion que se puede generar con lo expuesto, es que si bien las criticas a los
medios y sus productos no aparecen de manera generalizada entre todos los
entrevistados, en lo casos en que se presentan implican argumentos contundentes para
rechazar el consumo de ciertos medios o productos, o al menos para asumir una actitud
cuestionadoras ante los mismos: para comparar y discernir lo correcto, para explicitar sus
criticas a los medios o para denunciar lo que significan como formas de dominacidn

social.

3.5 La UPN como mediacion entre los medios y los estudiantes

La perspectiva de Orozco del enfoque integral de la audiencia enfatiza en el juego de las
diferentes mediaciones que caracterizan el proceso de recepcion. Esta perspectiva,
referida esencialmente a la recepcidn televisiva , en tanto propuesta de investigacion tiene
varias implicaciones.

”

“La primera implicacion es asumir a la audiencia como sujeto y considerarla en “situacion
por tanto condicionada de manera individual y colectiva. La segunda es que ella se
constituye y diferencia de muchas formas. Es un proceso resultante de la interaccion
receptor/TV/mediaciones, la cual sucede en el continuo acto de ver TV". (Jacks,

1996:182).
Esta perspectiva reconoce que, ademads de las mediaciones del propio receptor, en tanto

sujeto individual, existen otras mediaciones. Una de estas mediaciones refiere a las
instituciones a las que pertenece el receptor. “Como tal, es mucho mas que un mero
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teleespectador, pues puede pertenecer al mismo tiempo a un partido politico, al barrio, a
una religién, a una empresa, a una escuela; ademas de que siempre forma parte de una
familia. Estas organizaciones son consideradas como mediaciones institucionales. Las
citadas, mas algunas otras —incluyendo a la propia TV- son instituciones que median la
relacidon de! sujeto con el discurso televisivo, pues con ellas el sujeto interactda,
intercambia, produce y reproduce sentidos y significados” (Jacks, 1996:183).

Esta mediacidn puede identificarse en una doble dimensién. Por una parte puede
identificarse como una mediacién antes de la accidon misma de recepcion, es decir, como
mediacion para seleccionar lo que se va a consumir culturalmente. En la otra dimension se
puede analizar lo que significa como construccién colectiva de significado una vez
consumido un producto cultural; de alguna manera la construccién de significado no se
agota en el momento mismo de la recepcidn, éste se prolonga en las conversaciones que
tenemos en diferentes ambitos institucionales con personas de diferentes caracteristicas.
En las entrevistas aparecen fragmentos de discurso que permiten un analisis de la primera
dimension, es decir, de cdmo los procesos escolares de la universidad contribuyeron a la
seleccion de los consumos cuiturales de los estudiantes.

En el analisis que a continuacion se intenta, esta claro el supuesto de que la mediacién
institucional de la universidad es solo una de varias posibles en la configuracion del
proceso de seleccion de los consumos culturales de los estudiantes. En esta légica sélo se
hace referencia a esta mediacion cuando aparece de forma explicita en el propio discurso
de los estudiantes en las entrevistas.

Una practica frecuente es que los maestros requieran la utilizacion de algin medio como
parte de la tarea escolar. En algunos casos los alumnos reconocen que estas demandas de
los maestros se constituyeron en una “costumbre” de su quehacer cotidiano.

Luz Maria: (Refiere a la lectura de periodicos) “Desde el segundo semestre yo me
acostumbré a que una maestra nos pedia trabajos sobre todos los temas educativos, lo
que fuera educacion, y de ahi pues ya fui yo creo que adquiriendo el habito de que, sobre
todo, veo lo educativo” (E1-3).

Marisela: “En la materia de la maestra Bertha me gusto el trabajo que nos dejo sobre la
revista “Desnudarse” ...yo nunca voy casi a un puesto de revistas y me llamé mucho la
atencién, entonces dije, para la proxima, el proximo nimero si lo compro, es mas, ahora
tengo la idea de comprar los nimeros anteriores” (E1-12).

Alicia: “Yo las peliculas que busco son las del llamado cine culto porque son las peliculas
que me llegan a recomendar, sobre todo los profesores, son las que me llegan a gustar o
a llamar la atencion, no?, que me digan “esta buena”, “trae mensaje”, que te digan que te
va a servir para ti que eres futura educadora...” (E4-4).

En estos casos estariamos ante la constitucidn de lo que Bourdieu denomina Aabitus. Este
fendmeno parece la excepciéon en cuanto a la universidad como mediacion de los
consumos culturales de los estudiantes. En las entrevistas aparecen multiples referencias a
consumos seleccionados por recomendaciones en la institucion, pero la mayoria de las
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veces no parecen haber contribuido a generar cierta disposicion hacia cierto tipo de
practicas o productos. '

Patricia: “Yo lefa el periédico porque a veces me lo pedian en la escuela, pero ahora ya
no” (E2-17).

Flor: “Compraba la de “Muy Interesante” porque nos la dejaban de tarea, tenia que sacar
articulos. Pero ya despuéds como que ya no me gustd, porque nada mds lo hacia por la
tarea...” (E5-9).

Lo anterior nuevamente vuelve a indicar la escasa incidencia de la universidad en la
formacion profesional de los alumnos en cuanto a la relacion de sus consumos culturales,
va que estos consumos parecen prevalecer desde que ingresan a la universidad y el
proceso escolar vuelve a manifestar poca influencia. En este sentido, y como se ha
mencionado, al poner los medios siempre en primer plano lo sensacionalista, que es lo que
mas atrae, proponen a los nifios y jovenes modos de comportamiento que favorecen
procesos de consumo, si bien algunos muy reales, con frecuencia los separan de su
universo escolar. (UNESCO, 1990:209).

Con relacion a la practica de lectura los alumnos hacen referencia a multiples lecturas
recomendadas por los maestros que no son estrictamente escolares. La variedad de estas
recomendaciones es muy amplia. Entre otros autores aparecen Erich Fromm, Octavio Paz,
Fernando Savater, Elena Ponatiowska, Angeles Mastreta y otros. Lo que parece una
tendencia es que tal recomendacion de lecturas no se constituye en un habito de consumo
de literatura. En algunas entrevistas parece haber indicios de una tendencia a que la
lectura se hace esencialmente por obligacion escolar y que en algunos casos se vive como
una saturacién que aleja a los estudiantes de cualquier intencidn lectora fuera de lo

obligatorio.

Angélica: “El ultimo libro que lei fue escolar , porque lo escolar es por obligacion” (E2-10).
Ménica: “Pues casi no, yo nada mas leo los que me han dejado aqui” (E2-10).

Patricia: “Hay una que se ilama..., creo “Cero en Conducta”, y a veces nos pedian leer
alglin articulo de esa revista, pero ahora ya no” (E2-16).

Existen otras observaciones expresadas en las entrevistas con respecto a céomo la
universidad contribuye muy poco a que los estudiantes seleccionen los medios con el
objetivo de que éstos les ayuden en su formacion profesional:

Angélica: “... en el Fondo de Cultura hay una de, como se llama? lo que es teoria
pedagdgica, entonces es la que apenas voy a empezar a comprar porque como que sf
vienen muchas cosas que me interesarfa a mi saber, porque aqui en la escuela, revistas
sobre educacion no nos dejan leer” (E2-16).

Luz Marfa: “En el primer semestre lefamos lo que era “La Vasija” porque nos lo pedia la
maestra, pero asi que nos dejen leer revistas educativas, no” (E1-13).
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De todo lo anterior, se puede apreciar que la formacion que ejerce la universidad no
parece modificar las pautas de su consumo cuitural de los estudiantes. Sélo en algunos
casos los alumnos entrevistados remiten a la universidad como la mediadora para
seleccionar, de manera mas critica, lo que consumen culturalmente. En casos muy
contados, los alumnos manifestaron que los maestros utilizan los medios como un
referente para reflexionar sobre la sociedad y su entorno.

De todo lo anterior, se puede concluir que la UPN como mediacion institucional entre sus
estudiantes y los medios de comunicacion tiene poca influencia en la seleccion y las
formas de consumo cultural de ios mismos.

“"Aunque los medios de comunicacion masiva de gran difusion tienen efectivamente
peligros, que hariamos mal en subestimar, parece sin embargo iniciarse una toma de
conciencia; se tiende a lanzar puentes entre estos nuevos medios de comunicacion de
masas y el universo mas tradicional de una cultura que pone por delante el espiritu critico,
la facultad de realizar elecciones. Pero tal proceso no puede desarrollarse en toda su
plenitud sin la intervencion y la cooperacidon de los medios educativos” (UNESCO,
1990:209).

4. Conclusiones del capitulo

Una de las conclusiones fundamentales que se derivan del analisis de las entrevistas es
que los consumos culturales de estos estudiantes es altamente heterogénea. Es diversa en
cuanto al consumo de cada uno de los medios, ya que si bien se puede hablar de un
predominio de consumo de los medios electronicos sobre los impresos, existe una
variabilidad del peso de este predominio que va desde quien centra casi la totalidad de su
consumo en la television hasta estudiantes que manifiestan que nunca ven la televisidn,
pasando por diversas combinatorias de los consumos de medios electronicos y medios

escritos.

La heterogeneidad tambien se manifiesta con relacién a las intenciones o funciones
implicadas en los consumos culturales. Es evidente que globalmente se presenta un
predominio de la funcién de entretenimiento sobre las otras funciones. Sin embargo, con
algunos de los entrevistados se presenta un equilibrio entre la funcién de
entretenimiento, la funcién de orientacidn para la vida y la funcién de estar informado.
Incluso existen excepciones en las que se presenta un predominio de las intenciones de
estar informado o de orientacién para la vida sobre la funcién de entretenimiento.

Probablemente la dimensién en la que la heterogeneidad se presenta con mayor nitidez es
al interior de la funcion de entretenimiento. En este caso la diversidad es absoluta en
cuanto a los medios a través de los que se consume entretenimiento y también en cuanto
al contenido mismo del entretenimiento. Para mostrar esta diversidad se pueden
mencionar algunos ejemplos representativos de gustos que a priori parecen contrastantes:
la pasién por ver la lucha libre en la television, la lectura de algunas de las obras de
Gabriel Garcia Marquez o de Erich Fromm o la mistica de escuchar canciones religiosas
catdlicas o “la mano peluda” en el radio.
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Dentro de cada medio de comunicacion también la variedad de consumos de
entretenimiento es muy amplia. En el caso de la televisidn, dada la amplia oferta de
entretenimiento de este medio, la diversidad de consumos va de las telenovelas a las
caricaturas de antes, pasando por las peliculas mexicanas antiguas y en un caso la
preferencia por {a lucha libre.

Si referimos el entretenimiento a las emisiones de radio, parece evidente que el
predominio es la musica, pero dentro de esta dimensidn la variedad de gustos y
estaciones también es amplia.

Es probable que la funcidn en la que la heterogeneidad no es tan evidente como en otros
casos, es en la intencion de orientaciones para la vida. En este caso los temas estan muy
focalizados en los ambitos vivenciales de la cotidianidad de los estudiantes: sexualidad,
pareja, familia, adicciones o adolescencia. Los medios de consumo referido a esta funcidn
son variados, van desde las telenovelas hasta algunas revistas sobre sexualidad, pasando
por algin programa de radio que aborda estos temas. Es notable, sin embargo, la
presencia de “Dialogos en confianza”, un programa de television de canal 11 que tiene un
gran poder de convocatoria y goza de amplio consenso entre los estudiantes y que trabaja
los temas referidos a esta funcion.

Aunque, como ya se refirid, la funcion de estar informado no es una de las prioridades en
las practicas de aproximacion a los medios de los entrevistados, la diversidad de los
consumos también estd presente en este rubro. La diversidad se expresa en la seleccion
del medio para informarse. Una minoria utiliza cotidianamente el periédico; la mayoria
recurre a los noticieros de la television y en ese caso los criterios de discriminacion son
plurales y en varios casos contradictorios: Televisa porque tiene mayor cobertura, TV
Azteca porque lo ve mi familia, canal 11 porque estéd menos manipulado y tergiversado o
el mafianero por la mezcla de humor e informacion. Una ruptura de la tendencia a la
diversidad se presenta con relacion al periddico. Aunque la mayoria de los estudiantes no
recurren cotidianamente al periddico, cuando lo hacen existe una marcada preferencia por
la Jornada. Es probable que los profesores de la universidad tengan alguna influencia en
esta preferencia tan evidente.

La conclusion fundamental sobre los consumos culturales de los estudiantes de esta
universidad sustenta la tesis de la marcada heterogeneidad. La pregunta obligada es qué
significa esto, qué implica o de qué es implicacion. Intentaré una respuesta, por supuesto,
inacabada e inconclusa.

Partimos del supuesto de que cuando los estudiantes ingresan a la universidad son
portadores de una identidad cultural individual que se ha construido en la biografia
individual de cada sujeto. Esta construccion se ha realizado con las diferentes mediaciones
institucionales por las que cada estudiante ha transitado. Por lo mismo podemos suponer
que esas identidades culturales individuales son heterogéneas al momento del ingreso a la
universidad. Por lo mismo también se puede suponer que la seleccidn de sus consumos
culturales es igualmente heterogénea en ese momento.

Se puede pensar en esta heterogeneidad a la luz del concepto de identidad cultural. Existe
la posibilidad de entender este concepto, no sélo en un sentido individual, sino también
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comunitario. Jacks lo expresa de la siguiente manera: “la identidad cultural es una
expresion del imaginario y de las condiciones concretas de existencia de una poblacién
histéricamente determinada, de una “comunidad de interpretacién” que Orozco (1991)
define como un conjunto de sujetos sociales unidos por un ambito de significacion del cual
emerge una significacion especial para su actuacion social” (Jacks, 1996:188).

Pensar la heterogeneidad de la seleccion de los consumos culturales de los estudiantes
con la idea de su pertenencia a una comunidad de interpretacion, implica considerar que
las comunidades de interpretacion de los estudiantes también son diversas. En las
entrevistas aparecen algunas evidencias de que el referente mas fuerte respecto a la
pertenencia a una comunidad de interpretacion es la familia®”.

Si después de permanecer ocho semestres en la universidad los estudiantes siguen
mostrando una marcada heterogeneidad en la seleccion de sus consumos culturales es
l6gico suponer, que al menos por lo que se refiere a esta dimensidon cultural los
estudiantes no constituyen una comunidad de interpretacidn. Mas bien supone lo
contrario, es decir, que sus identidades culturales individuales tienen sentido de
correspondencia con multiples y diferentes comunidades de interpretacion. La tesis que
sostengo aqui es que esas diferentes comunidades de interpretacion tiene como referencia
fundamental la familia de cada uno de los estudiantes. En los fragmentos de entrevista
presentados en cada una de las funciones de los consumos culturales hay algunas
evidencias de como las costumbres, las tradiciones y las mediaciones situacionales del
hogar son los referentes fundamentales para la seleccidén de los consumos culturales en
varias de sus dimensiones, en cuanto al medio seleccionado, en cuanto a los contenidos y
en cuanto a las prioridades. Aunque también en las entrevistas es posible identificar
excepciones, parece que la tendencia mas fuerte es esa: la comunidad de interpretacion a
la que pertenecen los estudiantes es en primer término la familia. Solo con esta tesis es
explicable la marcada heterogeneidad de los consumos culturales de los estudiantes.

Esta conclusién lleva a la tesis central de este capitulo. Si la heterogeneidad de los
consumos culturales prevalece desde el ingreso de los estudiantes a la universidad hasta
el octavo semestre, se puede inferir que, al menos en la dimension cultural de consumo
de medios masivos, el proceso escolar tiene poca influencia en la seleccion que los
estudiantes hacen de tales consumos. En las entrevistas aparecen algunas evidencias
aisladas de como ciertas tareas escolares o las recomendaciones de algunos maestros
implican el acercamiento a medios y productos especificos. Es evidente, sin embargo, que
la universidad no se convierte en una comunidad de interpretacién, al menos por lo que se
refiere a la seleccion de consumos culturales de los medios.

La conclusidn anterior implica, en el plano pedagdgico, una pregunta obligada. Seria
pertinente que la universidad tuviera mas peso como comunidad de interpretacion de los
medios, o en otras palabras, seria necesario que la universidad cumpliera alguna funcion
respecto a la seleccion y a los modos de consumo cultural de los medios de sus
estudiantes. En una acepcidn mas técnica la pregunta seria si la universidad debe ejercer
una educacidon para la recepcion de los medios (Charles y Orozco, 1996) o en la
conceptualizacion de otro autor en una alfabetizacidn audiovisual (Aparici, 1996:13).

3 Cabe recordar a una de las entrevistadas que menciona su gusto por la lucha libre con el
argumento de que a su mama también le encantan.
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La importancia de responder a esta pregunta radica en la necesidad de que la universidad
y, mas en concreto, los docentes tomen mas en cuenta la influencia y la penetracion de
los medios de comunicacion masiva en la poblacion estudiantil. Estos estan presentes
permanentemente en la vida cotidiana de todos nosotros, se han convertido en un aparato
de socializacion fundamental y han adquirido una presencia cada vez mas significativa en
los procesos educativos.

De acuerdo con Aparici (1996:11) la escuela constituye una institucién extemporanea a los
conflictos que se dan en el seno de la sociedad y los medios audiovisuales seguiran siendo
una anécdota en el proceso de ensefianza aprendizaje si no se ponen en practica
estrategias y dinamicas imaginativas, inteligentes y valientes que permitan una auténtica
transformacion de los modelos pedagdgicos dominantes.

Dado que la Universidad Pedagdgica podria jugar un papel importante como mediacién
entre los medios y los estudiantes, de acuerdo con los resultados de nuestro estudio, la
universidad no parece ser el espacio que brinde esta formacion critica a los educandos.
Como se pudo ver en las entrevistas, esto se da muy ocasionalmente y contribuye muy
poco o sdlo en algunos casos a formar o a afirmar disposiciones culturales duraderas en

los estudiantes.

La licenciatura en pedagogia, que imparte la universidad, tiene a la educacion como el
objeto de estudio que articula toda la formacion. En esta perspectiva si se considera
fundamental la relacidon entre educacion y medios masivos de comunicacion es evidente la
necesidad de formar a los estudiantes en una recepcion critica de los MCM.

En esta perspectiva la universidad puede ser considerada como un espacio privilegiado
para brindar una formacion critica a los educandos en su acercamiento a los medios. En
algunos estudios se ha senalado la necesidad de darles a los estudiantes los elementos
formativos necesarios para que adquieran una vision critica y reflexiva ante los contenidos
de los medios de comunicacion a los que estan expuestos cotidianamente. En palabras de
Charles (1988:69) se trata de “formar a los alumnos en practicas de recepcion critica”, es
decir, modificar los procesos de recepcién a través de estrategias de intervencion
pedagdgicas. Esta misma autora sefiala la importancia del papel que juega la cultura y las
instituciones sociales en la mediacidon de los procesos de recepcion.

De acuerdo con Charles y Orozco (1996) para disefiar estrategias de intervencion
pedagdgica que permitan realizar recepciones mas criticas y creativas, se hace
indispensable explorar las multiples mediaciones de los procesos de recepcion. Para ellos,
reconocer las diversas mediaciones permitird identificar aquellos elementos que estan
conformando de manera especifica la recepcion. Es decir, se podran conocer las
condiciones culturales desde las que los sujetos realizan su consumo, lectura y apropiacién
de los bienes culturales. De acuerdo con Hernandez (1994: 10) estas condiciones no
determinan pero si influyen en los procesos de recepcion.

Para Barbero (1987:13), la “mediacion” debe ser entendida como “un conjunto de
influencias que estructura, organiza y reorganiza la percepcién de la realidad en que esta
inserto el receptor, teniendo poder también para valorizar, implicita o explicitamente, esta
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realidad”, y agrega que las mediaciones son las que producen y reproducen los
significados sociales. Las entrevistas realizadas de alguna manera dan cuenta del
significado que los alumnos le atribuyen a su consumo.

Las mediaciones juegan un papel importante en los sujetos, ya que soélo a través de éstas
es posible evidenciar qué es lo que pasa en el universo del receptor, pues nos informa
sobre su modo de vida. Por eso Martin Barbero (1987) enfatiza sobre la importancia de
investigar sobre los “usos” que los sujetos le dan a los medios y desplazarnos asi al lugar
en que se produce su sentido, es decir, a las mediaciones, “hacia el espacio donde las
condiciones concretas de existencia se configuran, originando los significados propios de la
experiencia de vida” (Barbero, 1987:213). Esta posicion cae sobre los elementos que dan
especificidad a su uso, y al de sus mensajes, en el contexto de la audiencia. “Los “usos”
por tanto, son inseparables de la situacion sociocultural de los receptores, quienes
reelaboran, resignifican, resemantizan los contenidos masivos conforme a su experiencia
cultural, lo cual da soporte a esta apropiacion” (Jacks, 1996:180).

Si bien Martin Barbero propone tres tipos de mediaciones, como son: la cotidianeidad
familiar, la temporalidad social y la competencia cultural, Guillermo Orozco ademas de
estos aspectos, explora las interacciones entre los contextos micro y macro culturales y
considera a estos niveles como “fuente de mediacién”. Como se comentd en el apartado
anterior, de acuerdo con Orozco es necesario asumir a la audiencia como sujeto y
considerarla en “situacion” condicionada de manera individual y colectiva, la cual se
materializa en las practicas cotidianas, que son las responsables de la negociacion de
significados y sentidos, por la apropiacion o resistencia de los contenidos masivos (Jacks,

1996: 182).

Por su parte, Orozco propone su modelo de “Mediacion Multiple” con el que intenta
facilitar al educador la intervencidn en el proceso de la recepcién. Si bien Orozco parte de
la Mediacion Cultural propuesta por Martin Barbero (1987), su modelo ofrece, de acuerdo
a algunos autores, una propuesta mas equilibrada. Para él las mediaciones también
provienen de los sujetos. Orozco y Charles (1996) proponen tres grandes tipos de
mediaciones: La mediacion cognoscitiva donde se encuentra el conjunto de ideas,
repertorios, esquemas y “guiones mentales” que influyen en nuestros procesos de
recepcion, pensamiento y apropiaciéon de mensajes. La funcién de esta mediacién tiene
como referencia conocer algo de las estructuras mentales y semidticas detras de los
mensajes y de los receptores que actian con ellos. La segunda es la mediacion
institucional. En ésta se encuentran ia familia, la escuela, e! trabajo, el barrio, etc. Estas
sirven de escenarios que actan como “Comunidades de Interpretacion” porque desde
ellas se interpretan muchos de los mensajes. Su objetivo es conocer los “imaginarios”
institucionales o los universos de “significacion” de las distintas instituciones que mas
influyen en la socioculturacion y politizacion de los receptores. Por Gltimo se encuentra la
mediacion del entorno. Esta es considerada desde el contacto directo con el medio y sus
mensajes hasta las mediaciones culturales, que son mucho mas difusas y complejas. Estas
estan constituidas por las caracteristicas s/tuacionales. el hogar; las contextuales: lugar de
origen, residencia, nivel educativo, formas de pasar el tiempo libre, habitos, etc.; y las
estructurales: clase social, género, etnia, edad, estrato socioeconémico.
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Desde la perspectiva de una propuesta formativa de los estudiantes de la universidad, es.
importante considerar el analisis de las mediaciones de la recepcién de los medios y la
influencia que éstas ejercen para realizar, en palabras de los autores “un trabajo
pedagdgico con los publicos” (Charles y Orozco, 1996:168).

Esta propuesta formativa trasladada a lo curricular tendria varias implicaciones. La primera
seria una revisidn de los programas de estudio cuyos temas se relacionan con la
comunicacion. En este caso serfa necesario enfatizar en el anadlisis conceptual de las
mediaciones de recepcion, pero sobre todo seria necesario una ejercitacion practica en la
recepcion critica de los diferentes medios.

Una segunda implicacién curricular seria la consideracion de la influencia de los medios de
comunicacion como una linea curricular horizontal que recorra todo el plan de estudios.
Ello implica algin trabajo colectivo de los maestros de la licenciatura para considerar esta
orientacion en las materias que cada uno imparta.
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CONCLUSIONES GENERALES

El andlisis realizado en este trabajo permitié explorar el consumo cultural de un grupo de
alumnos de la UPN vy el sentido que ellos le atribuyen a los medios y sus productos. Se
puede afirmar que existe una complementacién entre los hallazgos de la dimensién
cuantitativa y los de la cualitativa. En la dimension cuantitativa se da respuesta a una
pregunta esencial: éQué es lo que los estudiantes consumen en cuanto a MCM vy sus
productos?. La dimension cualitativa permite dar respuesta a otra pregunta que puede
considerarse como una continuacién de la anterior: ¢Desde qué elementos de sus
heterogéneas identidades culturales, los estudiantes seleccionan lo que consumen en
cuanto a MCM vy sus productos?. Si se tuviera que sintetizar, de alguna manera se podria
decir que en la dimensién cuantitativa se informa sobre qué es lo que se consume y en la
cualitativa se documenta por qué se consume eso.

Se puede afirmar que algunos de los hallazgos de la dimensidén cuantitativa tiene sus
posibles correlatos en la dimensién cualitativa. Estas conclusiones buscan identificar

algunos de esos correlatos.

Como se sefialé en las conclusiones del capitulo III, en los consumos culturales de los
MCM de este grupo de alumnos se presenta un predominio marcado de los medios
audiovisuales sobre los impresos. Esta tendencia tiene su correlato en la dimension
cualitativa en términos de privilegiar el entretenimiento como la funcién que en mayor
proporcion sustenta la seleccion de los consumos culturales. Para explicar esta articulacion
es posible plantear la argumentacion en dos vias, una sustentada en las caracteristicas de
la demanda y la otra en los atributos de la oferta. Lo que mas se consume son medios
audiovisuales porque estos ofertan entretenimiento que es lo que mas demandan los
consumidores. La otra es, los estudiantes consumen esencialmente entretenimiento por
que esto es lo que mas ofertan los medios audiovisuales que son los de mas facil acceso.

Quiza una de las formas en que se expresa con mayor claridad esta relacion entre
caracteristicas de la demanda y atributos de la oferta se pueda identificar en los consumos
cuya funcidn es la de orientaciones para la vida. En este caso, a diferencia de lo que
sucede con el entretenimiento, es evidente que se trata de temas claramente identificados
con los intereses, necesidades y expectativas de la identidad de ser estudiante joven. Se
puede asegurar que es esta caracteristica de la demanda la que sustenta esta seleccion
del consumo. En este caso, aunque la oferta en los medios no sea abundante, los
atributos de la demanda hace que los estudiantes busquen e identifiquen los medios y
productos que respondan a estos intereses. La sexualidad, la drogadiccién, las relaciones
familiares y la adolescencia, son los temas que estos jovenes buscan con mayor
frecuencia. En el caso del entretenimiento los criterios de discriminacion tematica son muy
laxos, en el caso de orientaciones para la vida los criterios parecen ser bastante precisos.

Lo que la universidad ofrece como formacion no parece configurar una tendencia hacia la
homogeneizacién de los consumos culturales de sus estudiantes, mas bien esta
escolarizacion tiene una influencia débil en cuanto a la modificacion de las pautas de
consumo cultural de los estudiantes. La dimensidn cuantitativa informa sobre la gran
diversidad de los consumos culturales de los encuestados. Su correlato en la dimension
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cualitativa refiere a la heterogeneidad de las identidades culturales de los estudiantes en
fas que se sustenta la diversidad de la seleccion de sus consumos culturales. En la
dimension cuantitativa no se encontré evidencia importante de una relacion entre los tipos
de consumo y las caracteristicas socioeconomicas de los encuestados. La dimensién
cualitativa proporciona una explicacién, que en términos de relaciones parece mads
plausible, al indicar que los tipos de consumo seleccionados se sustentan en las
heterogéneas identidades culturales de los estudiantes y estas identidades remiten
esencialmente a las caracteristicas idiosincraticas de las familias.

Lo planteado en el parrafo anterior no significa, sin embargo, que la universidad nunca
haya tenido influencia sobre los consumos culturales de los estudiantes. Aunque las
influencias identificadas representan una suerte de excepcion, es importante sefialar
algunas que apuntaron hacia cierta homogeneizacion de los consumos. Estas excepciones
ya fueron mencionadas: el periddico “La Jornada” y el programa de canal 11 “Didlogos en
Confianza”. Otros ejemplos de estas influencias, que también son excepcion, refiere a los
pocos estudiantes que refirieron que su gusto por la literatura se generd en la universidad.

Las condiciones de vida de los estudiantes influyen en las posibilidades que tienen para
relacionarse con los medios. Las posibilidades econémicas de las familias que tienen
recursos limitados no hacen posible el consumo frecuente de los medios costosos, como
es el caso del cine, En estas familias casi no existe la computadora en casa. Otra condicidon
que influye es la condicion de ser sdlo estudiante o estudiante trabajador; estos Gltimos
tienen menor tiempo, por ejemplo, para ver television, pero a cambio algunos escuchan
mucho el radio. Queda claro que estas condiciones no definen lo que se consume, pero si
establecen limites y posibilidades de lo que es posible consumir.

Una tendencia actual es hacia la expansion del consumo del Internet. A través del mismo,
el conocimiento se difunde a una velocidad que no era imaginable hace unos cuantos
afos. La existencia de este poderoso medio, hace mas valido hoy el argumento de que la
escuela y en si la universidad, han dejado de ser el Unico espacio donde se encuentra el
conocimiento. Es claro, sin embargo, que este proceso es disparejo y que no todos tienen
acceso a este instrumento. En el caso de los estudiantes de esta universidad el consumo
de Internet parece limitado, ya que solo en casos excepcionales hay un uso cotidiano del

mismo.

Debe considerarse que los jovenes liegan a la escuela con un conjunto de saberes,
intereses y disposiciones culturales que han sido constituidos en otros ambitos y por otros
agentes sociales, de los cuales se sabe poco. Al sistema educativo le debiera interesar
saber més sobre el consumo cultural de los jovenes, pues ello permitiria el conocimiento
de algunos de los elementos que configuran las identidades culturales de los estudiantes.
Permitiria, por ejemplo, saber el tipo de relacion de los estudiantes con la cultura impresa.
Ello haria posible, a su vez, disefar estrategias de ensefianza mas acordes al tipo de
relacion que los estudiantes tienen con la lectura. En este sentido la escuela podria
asumir un papel mas activo para desarrollar los elementos de la identidad cultural
necesarios para el trabajo académico en la universidad.
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Si bien es cierto que hace falta valorar el efecto del discurso de los medios, principalmente
los audiovisuales, por las ciencias de la comunicacion y otras disciplinas, de acuerdo con
Urzlla (1998:29) “también es cierto que faltan paradigmas novedosos para captar el
impacto real que produce en las mentalidades de las generaciones actuales de nifos y
jovenes; como se manifestarian sus consecuencias en el futuro proximo y qué tipo de
sociocultura estamos produciendo, son terrencs de conocimiento todavia muy agrestes e

incipientes”.

Esta situacion vuelve importante la labor de afinar los conceptos, las técnicas vy
replantear la metodologia para dar cuenta de manera mas fina y mas completa de los
consumos y practicas culturales de estos jovenes. Un problema central en esta historia ha
sido considerar los consumos culturales centrados en los MCM. Es evidente que hay
consumos culturales que escapan a los medios, como las précticas deportivas, los paseos,
las tocadas de las bandas juveniles, los bailes. También es necesario considerar otro tipo
de bienes culturales como museos y teatro. Sdlo articulando el conocimiento sobre todas
estas formas de consumos culturales se tendria la posibilidad de construir una imagen
menos fragmentaria de lo que en este trabajo se ha llamado la identidad cultural de los

estudiantes.

Asimismo se requiere un replanteamiento de las relaciones entre los sistemas de
educacién y de comunicacién y una definicidon mas precisa de sus respectivos papeles.
“Queda mucho por hacer para que la educacidn precise sus tareas y para que el mundo de
los medios de comunicacién se abra a su vez a la problematica de la educacion” (UNESCO,

1990: 178).
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UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL

CUESTIONARIO PARA LOS ALUMNOS DE LOS ULT]MOS SEMESTRES
DE LA LICENCIATURA EN PEDAGOGIA. ANO 2000

DATOS PERSONALES DEL ESTUDIANTE

1.- Sexo: 2.- Edad
Femenino Masculino

3.- Tiempo de habitar en la zona metropolitana (DF y Estado de México):

4.- ;Cudl es la ocupacion actual de tus padres o de quienes proporcionan el sustento
ccondmico de la familia?
Padre Madre Otros
a) Obrero no calificado o empleado doméstico
b) Obrero calificado.... .t e,
¢) Empresario o comerciante por cuenta propia (sin empleados o
hasta cinco empleados).....coiiiniieriiee .
d) Empleado no calificado de oficina publica o privada (ejemplos:
mensajero, trabajador de limpieza, €1C.) .vvivevinivinineeeninsicnes
¢) Empleado calificado de oficina piblica o privada (ejemplos:
capturista, SCCretaria, ClC.) wiviirrimieimeiioieeeiisssses
f) Profesor de preescolar, primaria o sccundaria
g) Profesor dc nivel medio superior 0 superior ............e....
h) Profcsionista por su CUCHA ....ovvvivieenriiiioiennniesinessins
i) Jefe, gerente o funcionario en sector ptblico o empresa privada
j) Empresario o comerciante con seis o mas empleados .............

K) Otro (esSpecificar) .uuiiiiirisinnesnenisessnscnsnisessssesissesnes

5.- Maxima escolaridad alcanzada por tus padres: Padre Madre

a) No asistio a la escucla y no sabe Ieer ......oniivnicisiiccscivnsnns
b) No asistio a la escucla pero sabe leer ...uiveinienricennne

c) Primaria (completa ¢ incompleta) ........
d) Sccundaria (completa ¢ incompleta) ......ooveeeeee.
¢) Preparatoria o equivalente (completa e incompleta) .....
f) Normal (completa e incompleta) weciieniicniensnennesaino,
g)Estudios técnicos nivel medio superior(completos/incompletos)
h) Licenciatura (completa ¢ incompleta) .oveeeieceennnvesincneeesenns

i) Posgrado (complcto € incompleto) ...eveiivniinniincisseneiiessssennns

6.- (Cual es ¢l ingreso mensual aproximado de tus padres o los
que proporcionan cl sustento econdémico de la familia? Padre Madre Otros

a) Menos de $2000.00.......cceiieieiiininennecsiensseneniesessssassessaneses

b) Entre $2000.00 y  $5000.00 «...oveeererrveenmnrersesesasosssssesenseonss
¢) Entre $5000.00 y 8000.00 .............

d) Entre $8000.00 y 10,000.00...........
¢) Entre $10,000.00 y $15,000.00




f) Entre $15,000.00 y $20,000.00 ....cccoreiierrrmrarrnrrercrecsancras
g) Otra cantidad superior a las anteriores (especifica) w..c..i..

7.- Actualmente, ademds de estudiar, grealizas algin trabajo asalariado o no asalariado?

a) Solamente estudio
b) Trabajo en un negocio familiar sin percibir salario
c) Realizo trabajo asalariado Especifica cudnto percibes

d) SOLAMENTE PARA LOS QUE TRABAJAN: Describe en qué trabajas y qué tipo
de trabajo realizas:

CONSUMOS CULTURALES Y HABITOS INFORMATIVOS

8.- En el transcurso del presente afio escolar, independientementc de lo que has tenido
qué leer como parte de las tarcas escolares, has leido algin (os) libro (0s)?

SI NO

Si la respuesta es afirmativa, anota los titulos, los autores y el tipo de libro.

Titulo Autor ; Tipo

9.- En ¢l transcurso de toda tu v1da, Lcuéles son los hbros NO escolares completos que
recuerdas haber leido?

NINGUNO

Libros leidos NO ESCOLARES:

10.- Sin contar los libros escolares, ¢cuantos libros hay aproxnmadamcnte en tu casa?

c) Entre 10 y 30

a) NO HAY LIBROS ____b) Menos de 10 d) Entrc 30y70

e)Entre70y 100 f) Entre 100y 200 ; g) Scﬁala otra cantldad



¢Cuéles son los temas predommantes de esos libros NO escolares. Ordénalos de miés a
menos.

11.- ;Hay enciclopedias en tu casa? SI NO

En caso afirmativo, scfiala cudles:

12.- Menciona las estaciones de radio que escuchas con mayor frecuencia:

13.- ¢, Cudnto tiempo al dfa escuchas la radio?

14.- ;Cudles son los programas de radio que mds preficres escuchar? Ordena de m{ls a
menos :

15.- ¢Cuéntas horas AL DiA, de lunes a viernes, ves la television?:

1 hora 2 horas 3 horas 4 horas 5 horas O;tAra" i

16.- En el fin de semana, jcudntas horas ves la television ent‘re‘s‘{lbygdo*y domingo?

2horas___ 4horas_____ 6horas_____ 8horas___ 10 horés Otfa

17.- Ordena en forma descendcnte los tres canales de television que prefieres ver:

18.- ¢Qué tipo de- programas de-television sigues en forma habitual? Ordena segiin tu
preferencia.

19.- ¢ Con qué frecuencia lces los periddicos?  a) Nunca o casi nunca
b) Dos a tres veces por mes c) Una vez por semana
d) Dos a tres veces a la semana d) Cinco a sicte veces a la semﬁna

20.- ¢Cuéles son los perlédlcos que lccs con - mayor frecuencxa? Ordena segiin tu
preferencia. '

> w9

21.- ;Cudles son las sccciones o temas que lees con mayor frecuencia en el periédico?
Ordena segtin la frecuencia con que . las Ices.

a) b) ' ' )
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22.- Si lees.con regularidad alguna (s) revista (s), indica para cada una dc ellas los:datos
que se'te piden a continuacién: (ordena segiin tu-preferencia) :
Nombre Género Periodicidad

23.- 1 Qué es lo que més te atrac de las revistas?

D y
24.- ;Cada cuando vas al cine?: Nunca Casi nunca Semanalmente
Quincenalmente Mensualmente Otra

25.- Menciona cl nombre de las pelfculas que has visto recientemente en el cine.

26.- ;Acostumbras rentar peliculas de los centros de video? SI NO

27.- ;Cada cuando rentas peliculas y cuantas acostumbras rentar?

Diario Semanalmente Quincenalmente Mensualmente
Una pelicula Dos peliculas Tres peliculas Cuatro peliculas

28.- Menciona las tres tltimas peliculas rentadas que hayas visto?

> Yy

29.-¢Cudles son las figuras de radio, cine, telcvns:én, musica, deporles, hleratura etc...
que conoces y mas admiras? y - s

30.- ¢ Cuales son los juegos clectrénicos o video juegos que més te gustan?

, S - . X

31.- ¢Cada cuando te diviertes con los video juegos clectrénicos?

32.- Si acostumbras utilizar Internet, ;qué es lo que consultas?
(Cada cudndo tc conectas con la red?

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION
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