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Introducción 

El presente estudio, circunscrito al análisis semántico del 

programa televisivo XE-TU, tiene por objeto detectar los propósi -

tos subyacentes implícitos en los mensajes verbales que acompañan 

una serie que se manifiesta como un medio de diversión para ado _ 

les cent es. 

La razón por la cual se eligió dentro de los "medios masi·· ..: 

vos de comunicación", al televisivo y dentro de su progremación 

al programa XE-TU, fue porque: l.- partimos del supuesto que la 

televisión es uno de los medios de mayor radia de acción en cuan -

to a la extensión de su difusión, y uno de los instrumentos que 

debido a su combinación de signos verbales y no verbales en la 

composici6n de sus programas posibilita una penetraci6n más com 

pleta de las diversas funciones para las que dicho instrumento es 

utilizado; 2.- dado que el programa XE-TU se propone cumplir con 

la función no sólo de proporcionar esparcimiento y diversión a los 

jóvenes, :::i..-io 'también contribuir a la "formación"#de los mismos a 

trav~s del uso de enunciados que de mánera reiterativa intentan 

resaltar ciertos valores, consideramos detectar si la expresión el!! 

esos mensajes es congruente con sus contenidos, puesto que J.- el 

p~blico presente está conformado por adolescentes quienes debido 

a 1.as peculiaridades biológicas, psicológicas y sociales de su 

etapa de transición, constitt\Yen una de las capas de población más 

delicada de tratamiento, puesto que la crisis de identidad en la 

que se encuentran puede conducir o a una adecuada canalización de 

su potencial o a un mantenimiento del aspecto negativo de dicha · 

crisis. 

# Esto lo deducimos de los mensajes que se transmiten en la serie 
misma. 



Capítulo I 

Contexto Social. 

(Sistema re.lacional.: interacción y comunicaci6n) 
,;,, 

::,·:,.,:': ":~::.>>' 
.. :·;_-' 

:<··~,- .. :L~· _::.:.~'.\,.~':}:.":.:'./.\:·::i/,·.· ·.. . ~-

Cuarld~". llO~ >j~l:iJ~hem~s a. habiar~ de há.cer y quehacer humano, 

es necesario delimitar el.. carácte:l?d.e. la acci6n en donde quede 

inscrita. tái .activid~d, en el ca~~. ''';:¡~s referiremos únicamente al 
~·. ~'- - ·-· 

ámbito social, pues es aqui donde ·podemos explicar varias circunfL 

tancias que regulan al. ser humano. 

La sociedad es entendida "como cierta totalidad, desde la 

humanidad misma, hasta el. grupo social. en el. que l.os miembros pa:i:_ 

ticipan de l.as condiciones y el.ementos básicos de una vida común 

pasando por cierto tipo de sistema social. "• ( I) 

La definici6n por sí misma otorgaría un carácter común o uni 

versal, sin hacer diferenciaciones de ningún tipo, o al menos en 

el. sentido en que es entendida la sociedad actual. Sin embargo, re 

menciona un "cierto tipo de sistema social", esta variante, es la 

que determinará y diferenciará un tipo de sociedad de otro. 

El sistema social·"es el n{¡cJ.eo de los sistemas de acci6n 

humana, puesto que constituyen el. vínculo primordial entre l.a cli!:_ 

tura y el individuo· óonfiiderado a la vez como personalidad y como 

organismo •. " ( 2) 

l.- Diccionario de ciencias sociales, pág. 860 

2.- Enciclouedia internacional de las ciencias sociales, pág. 470 
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De ahi la importancia de las vía> que se le ofrecen como 

medios de ayuda al proceso de maduración de su per,,onalidad. En 

este sentido, el papel que juegan los identificadores, que sirven 

como referentes de. su identidad, es crucial en su formación. Es 

por ello que en razón de que el programa XE-TU se destina a los 

adolescentes y que entre sus funcion~s está la de proporcionar 

identificadores a los j6venes, consideremos no s61o interesante si 
no importante aproximarnos al conocimiento de los .contenidos ruani_ 

fiestas y patentes de un programa que tiene como una :a.e sus f"ár::."' --. 

ciones contribuir a la formación del adolescente. 

Ahora bien, si consideramos que el contexto social de la te_ 

levisi6n y del programa que nos ocupa, lo consti teye el capl:talis_ 

ta, que estructura y es estructurado por un sistema dt relaciones 

utilitaristas y consumistas se hace evidente, como suposici6n ge -

neral , que tanto el medio como sus programas, se constituyan en 

instrumentos de tal sistema y concomitantemente sirvan a los inte

reses consumistas y utilitaristas del sistema, lo cual no es obje_ 

table hasta el momento en el que tales intereses se tornan de me -

dios a fines. Consecuentemente, suponemos de manera específica 

que el programa XB-TU tiene co~o fi~alidad la de !JrOpiciar el con_ 

s1.1110 per se y que utilice sus mensajes valorativos para disfrazar 

una manipulaci6n que busca exacerbar el consumismo no s61o mate -

rial sino de person~lidades y de valores. 

~or lo tanto, el presente estudio busca particularmente pro_ 

bar o refutar la hip6tesis de que el programa XE-TU es negativo a 

la formaci6n del adolescente, porque de manera alevosa manipula a 

una parte de la población más susceptible de ello, proporcionándo_ 

le identificadores sustentados en referentes que, si bien aparen

temente aluden a valores que tienden a su formación moral, en re~ 

lidad contienen implícitamente contenidos que hacen referencia a 
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comportamientos ?::ercantilistas que propician una relaci6n en don -

de los objetos satisfactores ( mercancías ) son los propios ado -

les cent es. 

Para sustento.1· ,estas hip6tesis hemos orcienidó nuestro mate -
''!.'.-':-\' ''< ;·· 

rial de investigaci6n en cuatro p orcion:es::, ,', ,, ':'.·, 

1) la referente al marco contextual. de J.a re8.'Úd~.d.''S':Óc:Í.nl; 
2) la corespondiente a la funci6n soc:iil.l. de i18.'t~i~vis:Í.6n dentro 

del marco contextual anterior; 

3) los rasgos que perfilan la adolescencia y 

4) el análisis semántico del programa XE-TU. 

b'n el primer punto se manejan los conceptos y proposiciones 

que estimamos enmarcan teóricamente el tipo de sistema social que 

considaramos rige nuestra sociedad. En el segundo, situamos a los 

medios masivos,en general, y a la televisión, en particular, como 

instrumento de ese sistema, c~a función es coadyuvar al manteni

miento del mismo. En el tercero, del.ineamos de manera suscinta la> 

peculiaridades del público receptor, potencial., y presente del PIE 

grama XE-TU. Por último, el cuarto apartado, es el anál.isis de la 

selec~i6n de algimos 2emas que consideramos repres~ntativos de l~ 

mensajes "formativos" del programa. 

Para los tres primeros puntos se procedi6 a la indagaci6n 

bibliográfica y doc\;lllental, para el último se utiliz6 eJ. método 

de observaci6n directa y el anáJ.isis semántico; operacional. y anl!. 

J.ítico. 

Para poder realizar el análisis semántico se procedió : 

J.) a asistir a J.a reaJ.izaci6n del programa en caJ.idad de observa

dora durante tm mes ( febrero de 1986 ) ; 

2) a monitorear el programa durante U.'l mes ( marzo de 19f6 ) ; 

3) a describir los elementos que contextualizan el programa: em 

presa, conductores, adolescentes que participan activamente en el 
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programa, pfiblico presente y características del programa ( compo -

sici6n verbal y no verbal); 

4) a listar los mensajes verbales, de los conductores 'deL pr.ogra -

ma obtenidos en el mes de marzo; · ... '' .. .,,< ··,,;,,.:,; >.'.·,·:' 

5) a tabular las palabras de los mensaj~s.~~;;~t#:1_~~il.?~a'kI~.~Jéi1ás 
de mayar fPecuencia; :·. \~f ~;:-:1(.·'-,''.·.:.2;..":, ~:..~:~//. I::,·c:i·>-

~) s:m:~:ar el significado oficiai de ;\~~¡~*~,~~~r~~''.j;~;:~0,~=~f~~adas 
7) a analizar la funci6n de los sertias:: ;¡:f~?=~!.5~·~::.~·: E::~:1~~f!~;~: 
a) dentro de los mensajes verbales trasnniit'i·d:os -~~~~e -una serna -

na ( del 17 al :n de marzo de 1~86 ) , 

b) dentro del mismo contexto del programa como tal y del programa 

como empresa ( utilizando los resultados del punto tres), y 

8) a abstraer los contenidos comunes y detectar si los referentes 

a los que se hace aluei6n en el programa coinciden con los esta -

blecidos formalmente y determinar las intenciones de su emisi6n, 

dentro de este apartado se derivan conclusiones que a manera de 

proposiciones ?articula~es nos permitirán probar o refutar las h=h_ 

p6tesis sustentadas en esta tesis. 



Capítulo I 

Contexto Social 

( Sistem13. Relacional: interacc:i-6n y comunicación) 

. . . 

Cuando nos ,d:Í.sp~nemos a hHblar de hac~r y quehacer humano, 

es necesario dei:i.riii ta; rff ca~ác~_~r- ;de fa~ #-cci6n en dondé q"Uede 

inscrita: tú .áct:i..:.:,:fdad, •en.•.el ciasó;.nos r~:feri~emos .óni.camente al 

ámbito soc:i.iii, .ptie~ .¡~~! donde poir~~bs expÚc~r varias ~i~~uns 
tancias que:r"eeti'irui 13.i ser hÚmano; · "·~ / ·· 

La sociedad es entendida "como cierta totalidad,. de.sde la 

humanidad misma, hasta el grupo sociál en el que. los ;¡{iE!~}:¡;os par 
. -: -:' :.'· ;:- '~----~_,-_... -

ticipan de. las condiciones y elementos básicos de un:á'.v'ida:· écmí<m 
.,:~::'::~/-;,; ..,-,,.,_ 

pasan'do por. ciertc) tipo de sistema social". (I) • \\)?e···'· 

versal~ s ~=f~:~:f 6:i~::e:~ i:~:::e :t ::g:~:(mUlli¡t~:c~#~;~~~~~Lº ei;i 

el sentido.en, que es entendida la sociedad.act~Í.,'s:i.n'.·•:l~~~rgo, se 
~-· \·:;:•·:'.>--~-···::o. : 

menciona .i.in''.cterto tipo de sistema social'', ~·es;~:3.'.v#ia'.!{~.;; .es la 
--'-;--~~-_-,.,__-~--= .o...o'-..-...o-:0~-' :=.;.·~-

q Ue determ:i.ñ:ai:'á;y <f:Í.:ferenciará Un.'tipo de sóc~e;,~aiif,d.~ ::airo~ 

El ~~~t·~l!l~ social "es el ntícleo á.e 101{s:i.~teml3.~ áei_icc:i.6n 

humana,<puesto que constitcyen el vínculo pri~'ordiai elitrii la cul_ 

tura y el Ír;tdiyiduo considerado a· la vez como .P'~rsonalic'lad y como 

organismo." ( 2) 

-~--.. .':: .:·. ·. 

l.- Diccionario de ciencias socialeis; 'pág •. et;°(} 
2.- Enciclopedia internacional• de ·'ia~ 6:i.~ncias sociales, pág,_ 470 
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La interrelaci6n en el sistema social hará entonces posible 

la interacci6n entre los- actores o individuos. "El actor puede 

ser bien un ind:i.Viduo, bi~Íl un 'tipo>d~ unidad colectiva. En ambos 

y 

tema. /, .. 
; ., 

El papel de los -actores en el sistema social- ese fundamental 

pues son ástos los que desempeñan los diversos -roles._ Pars-_ons in 

dica que en el sistema social la unidad de análisis ( el actor) 

es sunstituido "por una unidad de orden mayor, la de statu5...:_rol!' (4) 

Eso implica entonces una relaci6n de subordinaci6n 'en --c-uanto 

que la importancia del actor como tal pasa a ser secundada,_ por la 

relaci6n status-rol; es decir que la :f'unci6n actor-rol, no és;'-su -

ficiente en el sistema social si no se toma en cuenta el-:faC:t6r 

status. 

El porque de estas asociaciones se explica-en ra:{6fi:'ae'o_ue 

el status implica "superioridad a cual'luier clase 'd~ 6rdei~ac-i6n 
jerárriuica de poder, rioueza, honor", aunoue p-ara alg'Ún'º-~:--~s-pe 
cialistas "s6lo signifique prestigio, honor, respeto,, es _déc_ir di -

versas :formas de evaluaci6n. " ( 5) 

3.- Ibídem, pág. 130 
4.- Diccionario de ciencias sociales. gp.cit., pág. 879 
5.- Enciclopedia internacional de las ciencias sociales. Oti. cit., 

pág. 487 
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Lo que indica que los individuos buscarán obtener un status. 

En cuanto a la evaluación "el poseer status equivale a tener alg0 

positivo, satisfactorio, y el no poseerlo constiteye una priva 

ci6n. " (6) 

Sl status entonces se relaciona ta.mbi~n con la satisfacción 

e insati~,facción de los ac·tores que contribeyen a las relaciones 

de "uso" entre unos y otros. 

Podemos ver que el status, la mayoría de las veces, está lL 

gado al factor superioridad o poder, éste siempre o casi siempre 

implica dominio o logros intelectuales, ideológicos, económicos, 

en tanto que se explica como una forme. de control sobre los demás, 

es decir control social. Por control social entenderemos "los pr«?_ 

cesos por los que una sociedad impone su dominio sobre los indivL 

duos y mantiene su cohesi6n." ( 7) 

Por otra parte decíamos que el sistema social es la interr~ 

lación individuo-cultura, y si notamos que el desempeño del actor 

en el sistema social es el de cumplir un status-rol, éste estará 

subordinado a formas de control; pero entonces cabría explicar 

c~les son éstas formas de control y dónde tienen lugar. 

Hay sis temas donde los actores y los ro1es '.:?_Ue éstos desem -

pe?.an se explican en función de las "relaciones sociales de pro -

ducción" y cuando éstas se basan en una relaci6n de subordinación 

o de status, la de poseedores y desposeidos, (8) esta relación es 

producto de un proceso cultural que ha dado lugar a que el sistem 

adquiera el cará.cter de sociedad de consumo y ésta a su vez, sea 

representante de una sociedad capitalista como es la nuestra. 

6.- Idem. 
7.- ~clopedia de las ciencias sociales, pág. 64 
8.- Consultar la explicación que Louis Althu:;.ser :!Jroporciona en Ja 

presentación a la sexta edición del texto de lülI'ta Harnecker, 
Los conceptos elementales del materialismo histórico. 19133 
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El sistema capitalista tiene sus orígenes en el proceso y 

las relaciones de producción, cuando el hombre manifestaba ya 

su acci6n de acaparamiento de J.a tierra y J.a producción. 

" Todas J.as formas más el.evadas de producción que vinieron 

después", explica EngeJ.s "conclu¡yeron a la divisi6n de J.a pobla -

ción en clases y por tanto, el antagonismo entre las el.ases domi

nantes y las el.ases oprimidas. h'n c·:.nsecuencia J.os intereses de 

J.as clases dominantes se convirtieron en el. elemento propuJ.sor de 

J.a producci6n." (9) 

Es precisamente esta fí.ltima conclusión la que mueve al. motor 

del. sistema capitalista; la producci6n como el elemento de impor

tan\?ia primordial en la sociedad, que determina funciones y J.u.ga -

res; es decir, quién posee la producci6n, qué J.a determina, y 

quién la realiza. 

La producción comienza a masificarse y a quedar en manos de 

unos cuantos que poseen el poder económico y que buscarán obtener 

de ésta una ganancia. 

El fin de la producci~n capitalista es el. beneficio, indi

ca Bernal Sahag6n. " La obtenci6n del mayor beneficio posible es 

el móvil para todo capitalista individual.; se convierte en le. m=! 

xima de su poder econ6mico, que nace necesariamente de las condi

cionee de la lucha de la competencia capitalista." (IO) 

9.- Engels, Federico. El papel. del trabajo en J.a transformaci6n 
dé1 mono en hombre, pág. 12 

J.0.- Bernal Sahag6n, V. Anatomía de la publicidad en Mlixico, pág • 
15 



- 9 -

Por otro lado la competencia capitalista sólo pued~ tener 

lugar cuando hay un resorte que la motive, es decir, un campo 

propicio donde ésta se lleve a cabe. Este campo es la misma socie_ 

dad, pero revestida de un carácter meramente mercantil, donde las 

verdad•-ras y auténticas necesidades del individuo ( físicas y es -

piritual.es ), se anteponen o anexan a otras de menor importancia 

que, sin embare;o, el desarrollo cultural de su propio sistema so -

cial lo llevan a npreciarlas o hacerlas sentir como parte de su 

propia realización e identificación como individuo en sociedad,rt!_ 

cordemos que la función de status-rol se manifiesta en los siste -

mas capitalistas de manera intensa. 

Lo que propicia que los individuos traten de encontrar un 

modo de satisfacer dichas necesidades a través del mecanismo so 

cial de índole económico que es el consumismo. 

Lo que caracteriza a la sociedad de consumo "ea precisamen-·

te su imposibilidad de lograr la satisfacción plena de las nece 

sidades de sus miembros, porque el orden económico y social. pre 

valeciente necesita generar incesamente nuevas necesidades a tra -

vés de los meca."lismos", que posee. ( II) 

El logro o la "mejor satisfacción de las necesidades es ci'!: 

tamente el conte::üdo y el fin de toda liberación" ( I2) indica Her_ 

bert lllarcuse, es decir, una libertad que debe estar encauzada " a 

ser una necesidad instintiva y en cuanto tal, debe mediatizar las 

demás necesidades" ( IJ), es decir, dar prioridad a las verdaderas 

o auténticas necesidades humanas, lo que no sucede en la sociedad 

de consumo. 

II.- Diccionario de ciencias sociales. Op. cit., pág. 884 
12.- Marcuse, Herbert. :Sl hombre unidimensional.., pág. 8 
lJ.- ~· 
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Por otro lado, "fen6menos como las buenas maneras, el buen 

gusto, la moda, etc., vienen a ratificar las impor-hantes diferen 

ciaciones culturales que se entablan todavía entre las clases so -

cialea en el ámbito del consumo." ( 14) 

Sin embargo, ambas características son las .. que ::hac_en de la 

sociedad consumista una de las :!'.l'lmtas de lanza má~'.t¡¡~drtantes de1. ..... ; ... ,-._,• . 

sistema capital.ista para su preservaci6n. Ya q~~:tinv-01Jcrán de m~ 

::r~ª ª~:;:::c~~s ~º:: :::::: :c:~:r:::v:}h~:~re;¡~~~~~!::~:c~~n 
. - ~ .-. ', -.. 

consumidores <mtivos que pierden el sentido ae·:16:';iaént-fdad hUma-
. .- -

na y social para convertirse en objetos con los que_ :;¡e l_ucra. 

Marcuse explica que al unisono de estas sociedades, se pre -

sen tan, el capital, "los oredenadores y el saber-vivir, llegan les 

restantes "valores": reJ.aciones libidinosas con las mercancías, 

con los artefactos motorizados agresivos, con la estática falsa 

del supermercado." ( 15) 

Ahora bien:, dentro de nuestra sociedad, existen otros meca -

nismos que conjuntamente con el consumismo, ayudan a preservar el 

sistema capitalista, ~stos act6an como interne diarios entre los in_ 

dividuos y las partes que poseen el contrciL dentro del sistema. 

Estos mecanismos son los medios masivos de comunicaci6n, (!\.E 

en l'Yláxico, "en su mayoría constituyen empresas lo cual les permi -

te actuar en forma congruente con los intereses que les son pro -

pi os." ( I6) 

14.- Diccionario de ciencias sociales. üp. cit., pág. P85 
L5.- Marcuse, Herbert. Op. cit., pág. 8 
16.- Montoya, Alberto. "Los determinantes de la infor:naci6n en la 

sociedad mexicana;• en: Condicimantes hist6ricos de la comun:i,. 
caci6n social., Ed. Coordin•cci6n Generait de la Comunicaci6n 
Social de la .?resi:dannia: de 1-a República, M4xico. l~,Fl,pág. 
88. 
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, 
Los medios contribl.\Yen a acentuar las relaciones de dominio 

entre poseedores y desposeídos, desempeñando un papel vital en el 

cic i.o del capital; dinero, mercancía, dinero •. D -'" M. - D~ el cual 

conforma la "f6rmula gernhics."del capital, son~ ';,c::,~m?:';lv1~:rxS.e,(p1i 
ca, la función medular del cap·i talismo. -·• • .:.;:~!/ .• : :.; •X;:.~·J,,:··~ ' 

Recurren a tal ciclo, porque "mient~as-m~;l,f~~~a~)~~'ii el 

:proceso, mayor la posibilidad de realizar. otr~~~:¿t1:'.:f6j~~~~¡ict':C 
vo y por lo tanto, mayor la posibilidad de ext±:acci6n 'd.e'-'ganan 

"~ '"""· - / 

cias." ( I7) ' · ··· 

Alberto r.:ont oya advierte que "éste es el i:;citivo que impul -

sa al capitalismo a estimular el consi.mto, a invertir en la produ

cción de mensajes que persuaden a los individuos de la existencia 

de necesidades y de satisfactores específicos." ( I8) 

También, durante dicho ciclo, la sociedad echa mano de los 

individuos como herramientas para adelantar dicho proceso, los rE!_ 

viste con la categoría de consumidores, la cual les otorga una f1;!! 

ci6n meramente come~cial, es decir, para un determinado producto, 

un determinado consi.mtidor. 

Pero el sistema capitalista no se nutre solamente de siro 

les conslmlidores, sino que éstos individuos son clasificados en 

"la división social del trabajo", (I9) se~n las necesidades de 

reproducción tanto ideológica como econ6=ica. 

En este sistema, se establecerá una lucha constante por man_ 

tener un equilibrio de fuerzas entre esas necesidades, para sost~ 

ner así el poder del sistema capitalista. 

17.- Ib:ídem,pág.29 
18.- Idem. 
19.- !furriecker, ldarta. Op. cit. pág; 29 
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Esta acción es llev·ada a cabo básicamente por la clase so -

cial. pudiente, la burguesía, 1.a cual detenta. el. poder, y para IDSJ1.. 

tener su supremacía se impone a unas cl?.see me.dia y ·baja. rriás de 

biles que ella, en quiénes reacaerá su poder(Y:· s~'bo'r'ai~ei:fuii;;~tó. 
1 -.' . ,- . ;~: ._: :· :, __ · ·"l:'.<.4;:·(~':.·.~'.,~'.i_{:·?-~- :._-~,. '_,·.- , 

Mencionabamos anteriormente que la 'ideol.~ogía{ec".:p:arte vita.l 

:: ~:i: u~:: ~:::c ~:P ::~a:~:: e:::~~~ t:~~::~~i~:f ~~:i(ii~~Ii{f ;n;::~ 
co16gico de los individuos. -- ~ -~· -~ -~-~--,~--~~i:::i~~J~~:~$i~:~~ 

,._. - :';:~:_:~I'.: ,. . - -

En el sistema capital.ista, la clase gU.~f~ilke'ift~K~'{~f'p-oder es 
·' ·:- ···'l· 

la burguesía, por lo que la división socfal dé~.t:r'abaóao".·s~-da en 

:~:~::e:: ~:p:~:::e:: ~!U:~r:::;o:~: :/¡::~t~~~~t,f~'.I~~il: 0t:; 
ll!arta Harnecker menciona que "la división soc:f~?-';'"'a:~·i:: traba -

jo empieza históricamente con la división entre el~r·~~a::jo;;~anual 
y el trabajo intelectual. A éste (ütimo sólo teníiari'S:~~e~·~'.1os in_ 

dividuos que provenían de las clases dominantes." (;fe>)'tHér;'./ 
b;s o implica que en el menester del quehacer ici'~ol~~i~o· s6;Lo 

tiene ingerencia 1.a burguesía, por lo t::u1to; todo lo: rel~t.ivo a 

ello hay que observarlo en función de los intereses mtJ\Y particu 

lares de loo; capitalistas. 

La ideología, nos dice Silva, "es un sistema de valo:ees, 

creencias y reprecentaciones que autogenerar. necesariamente las 

sociedades en ci.zya estructura haya relaciones de e.xp1otaci6n," m«;E 

ciona tarnbián que "tienP. su lut;ar individual de actuación en las 

zonas no conscientes del siquísmo." ( 2I) 

20.- Idem. 
21.- ~e., Ludovice, Teoria y práctica de la ideolo¡;¡ía, pág. 19 
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Es decir que la ideología no se palpa abiertamente sino que 

de manera i!llperceptible se introyecta en los individuos, hasta lo 

más profundo de su psique, manifestándose y externáridose. no sólo 

de manera individual sino también masivo;, en• la· ad~(tl~·ición: de 

productos, actitudes, comportamientos, (?t~.~ •. ,que·.~~'.~¡~:iéce~/le 
son ajenos o que le son dictados por~.Úen'.f..~s io;:ú~N2~~~,~~;'del'.:ca-
pi talismo. ·y (di··:·:·'''>:·•: 1 

{: ~:" ~:.::.: · •' .. 
. . . - . . (' ·,.. -:v ;~:-: ., 

Por otra parte, la mayoría de l~s.ca~~i·~~: observ'a que el 

principal agente y ejecutante del ci;.pitalismo son:;ios'.E:stados Un~ 

dos de América. Bernal Sahagfui explica que los·.monopo1ios esta -

dounidenses a través de lae empresas multinacionales, "son una p~ 

te cada vez más importante de la actividad económica del mtmdo 

occidental y son las que centralizan la producción, distribución 

y venta de mercancías de casi todo tipo", ( 22) para lo cual pro -

porciona las siguientes cifras: 

"1) De un total de aproximadamente 350,000 empresas manufacture -

ras, las 200 corporaciones más grandes de ese país poseen, en 1971 

el 617!> del tot9.l de activos, correspondiendo a las 100 primeras él 

48.9% de los mismos. 

2) rln ese país, el más rico de la tierra, el Produc'to Nacional B~ 

to el valor monetario de todos los bienes y servicios producidos 

durante un ar<o fue, en 1972, de un billón 152,000 millones de dó

lares y las v~ntas de las 500 mayores corporaciones manufacturerg; 

llegaron, en el mismo año, a 557,800 millones de .d6:iar.es, y las 

100 vendieron mercancías pcx 347,800 millones, es decir 100 fir 

mas privadas vendieron el equivalente a casi cuatro veces el Pro

ducto Nacional Bruto de México ( 41,000 millones de dólares ) y 

Brasil ( 48,000 millones de dólares) juntos. 

22.- Bernal Sahagtin, V. Op.cit. pág. 19 
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J) Las 200 mayores corporaciones indUEtriales aportaron, por otra 

parte, el 4.3%, las 100, ei 33% y J.as 50 gigantes el 24% del valor 

agregado en el proceso econó:nico nortesmericano • 11 ( 23) 

En lo referente a su póder y d.ominio sobré los _ni~dios m.asi -

vos de comunicación, MatteJ.art cita que "el 6 51' de t(¡das :láe 'éc::i -
municaciones del mundo tienen su origen en. este pa!s:: 11 Cita· tam 

bién las palabras de un político il.orter>.mericano que de.éiá.Z:'3. que 

"la tecnología que es la esencia de la revolución comunicativa n~ 

ci6 en este país. Somos J.os líderes mundiales en cüanto al uso de 

esta tecnología para la diseminaci6n de ideas, informaci6n y enti:::o 

tenimiento. Dominamos durante mucho tiempo al campo del cine y de 

la televisi6n. Y seguimos dominándolo." ( 24) 

Es as! que el aspecto econ6mico va íntimamente ligado al ª!L 

pecto ideol6gico y se manifiesta de diversas formas: desde la im

portación de la industria alimenticia, tecnológica ( incluyendo 

los medios masivos de comunicación ), hasta la importaci6n de la 

cultura. 

Ejemplos como los anteriores sirven para explicar y reitera:

el potencial capitalista de los Estados Unidos, mediante su expan_ 

si6n econ6mica y política, de ah! que cada d!a tome :nayor relevan_ 

cia la "industria del conocimiento", ( 25) ( término norteamerica

no, que se refiere a la producci6n de imágenes e información) pr~ 

pagándose con mayor rapidez y aumentando también su radio de a-

cci6n. 

"Los mercados de los productos de esta industria no di:stin

guen los grados de desarrollo y reúnen en el mismo lugar al ter -

cer mundo y a los pe.!ses indus-trialize.dos ( y a vece.s he.s;ta. recol!_ 

23.-Idem. 
24.-Mattr:lart, .!.rmand. Agresi6n desde el espacio._ pág. 17 
25.-~., p~g. 1C8 



- l5 -

ciliar ideologías antag6nicas). Así· los comics semanales de Dis 

ney circulan tanto en Tailandia como en Yugoeslavia, y lo mismo 

está sucediendo con las series televisivas que empiezan a ·invadir 

los países del Este." (26) 

Es decir, que cada día aumenta de .manera desmesurada el do -

:ni:"lio del Imperialismo Estadounidense, ~tú:i..zatido~ ent:re. o~roá, 
a los medios masivo€! de co!ÍJ.unicaci6n coilio"·instl"u!lentos de penetrl!_ 

ci6n ideol6gica. Aquí el aspecto ecoi;i·6fn'ico,· aunque no se descuida 

no es el principal, pues si .bien esf"~i~rto ·que desde el punto de 

vista comercial es el principal· 60 je'fivo, si no hay " convicci6n" 

(penetraci6n ideol6gica tanto en e;:dsores como en receptores) en 

la adquisici6n de productos manufactura " made in U.S.A. "• no hay 

expansi6n del mercado o se dificulta más su entrada. 

Penetraci6n entendida- tanto desde el punto de vista social 

y ec:on6mico, se refiere al influjo, de ambos aspectos, "que una na -

ci6n ejerce en país extraño, sin imponerlo por fuerza de armas." 

( 27) Esto implica una intromisi6n, por un lado, directa de capi -

tal, y por otr )' indirecta, de influencia sociocultural en las SI!.. 

ciedades que se encuentran bajo el dominio hem6nico de los Esta -

dos Unidos de Amtlrica. 

P~ra llevar a cabo esta penetraci6n se valen de mecanismos 

altamente representativos de la sociedad capitalista como es la 

publicidad. La publicidad, indica Albe:?:"to tf.ontoya, "con.s:iste básicl!:_ 

mente en un proceso de compra, inclu¡yendo la compra de la mercan -

cía t1•abajo1 >n proceso de producci6n y por tiltimo de venta,med.l!!!! .

te el cuál las mercancías se convierten de nuevo en dinero." ( 28) 

26.- Idem. 
27.- ~clopedif: Salvat., pág.2620 
28.- Montoya Alberto.Op.cit., pág• 92 



- 16 -

Además explica el autor "mientras más rápido sea el :!)receso 

mayor la posibilidadde realizar otro ciclo produc;;ivo y por lo 

tanto, mayor l.a posibilidad; de ~extracci6n de gan!'.Ci.as. :!::ste· es el 

motivo que impulsa al c~~:ii\~i:i.srno ilie~timular .,.i 'c¿~;,;umo>;,;_ :i.nver -

tir, en la produ6ci6nn·e.dc: .•..• ef·S~1l._·:.:_·_.e0·_: __ '.·~:·~··.~_·····S0··•._.·~--~.·e•_:_6S_'·····ey.~_·.· que- perstiad-,:n Ef.ilo~'':i.ncÍ:ividuos 
de la exir;tenci;,.•·ci~ · ..... ···•·• - ·,_: ··ci~ -~Jti~fact'ó~-e~ie~:P~~r'fi~o~"· (29 

forLmaaps·_':lmbálsi.~---·.l.f·~:-ácifcdi:lre' .•• _.s~_·_: __ P_ •. :. rd~~ee __ •. ;.~.~ •. ·.:.·.·.·.·,ee.:_nxn·.·······t·"_ªan: ~:Ps; :a
1

: r
6
_-.•. n.~ e(s ist ema. é~¡;¡~f:i.:~~if;~a~~~'úria re 

las .• . = <iÚ.ei> -~~.e~-~~!;~~,i~~-~';~I.~:~-su 
existencia y prefieAaci6iif~;1~··as~gürai ei. aomiriio ;~e·:~los iÍ1divi - : 

duos; prin~i.pales ~lem~zi~~s de rus objetivos, a:·~ríi":J~~5~··;¡~:~lli3 meca 
~- ~'.).~·-

nismos persuasivos •. '-·~:~::.O~ 

-.-.- - .!,_.:,--,·-;_, ~ .-.,_/;-~~..;:_._~-'°·~' 

La publicidad recurre a tales me,canismos'· con 'el: objeto de 

despertar en los individuos situaciones de inconfcfrmidad :que los 

llevan a la creación de necesidades artificiales, pues -el' bombar -

deo del cuál son víctimas es tan eficiente que gran parte ¿e su 

estima individual, en ocasiones, la basan en la adquisición de f~ 

sos valores o v.alores desvirtuados, como la compra de prendas de 

"(iltima moda" o los prototipos de belleza, etc. 

Por otro lado la publicidad es realizada por agencias o em -

presas capitalistas, en su mayo::-:-ía norteamericanr..s y .que en Méxi

co han encontrado gre.n acogida, además cabe mencionar. que. varias 

de ell.as fu."'lci_:¡¡nan como empresas con matriz en los E's'tados uilidos. 
:_:·:.·<_·,· ··:·, ' 

Algunoe ejemplos son: "Noble y Asociados, ?ub2..icida,.d:Jl'.~l'.~ªI'.•:"Pana-

mericana de Publicidad, SSCSB OrvaSanos, etc." (39·r\·.: ~~::~.-~·"· 

mo 

ta 

te amplio; tan es así que "la crecí-ante a'.lle:ri;éii:n'fZ:~6;f§ri(áe las 

formas de ~ensar, vestir y comport?.rse. r¡ue se ~b~,~!#~.'~n zcin:-is ui:. 

29.- Idem. 
JO.- M<iñtoya, Alberto.o~.cit.,páe. 121 
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medirla .. el rtisultado de la penetración publicitaria transnacional, 

que busca refl.e jar en todas las sociedades el cada vez más cuest:je 

nado y materi.alista "American w~ of life"~· (3I) 

La ideologiá'para introducirse se vale d:e dist'ü1t.os. instru-
. - .·' .:··, .. - .. 

mentos económicos y de entretenimiento, y que hoy en día también, 

se aprecian co:n~ :instrumentos de dominio. Porque, el sistema cap:L 

talista ha encontrado en ellos la forma más ·eficaz de penetrar en 

1.a conciencia de los individuos sin mayor esfuerzo que el de exp'!: 

tar su tecnología. o mejorar cada vez más sus productos. 

Además "los medios de comunicación fueron siempre una condi 

ción fundamental", dice Ludovico Silva, "para el desarrollo del 

mercado mundial, es decir, del mercado capitalista." {32) 

Los medios que en conjunto forman un n~cleo con propósitos 

d~terminados; cada uno de ellos por separado posee caracteríticas 

propias: trátese de radio, cine, prensa o televisión, que los di

ferencia y particulariza unos de otros. 

Sin embargo uno de el..los, la televisión, sin menospreciar de 

nine,una forma n 1.os demás medios, es actualmente el. más atractivo 

para la población riues mediante le. \'erso:til.idad de programas que 

presenta 1.lena al.eunas necesidades de esparcirr.i~nto en 1.os espeq_ 

tadores televisivos, recibiendo éstos toda el.ase de mensajes que 

el capitaliHmo muy hábilmente aprovecha para su expnnsi6n. 

Es posiblerr.ente la tel.r.visi6n uno de los medios que ocupa m 

1.i;gar nreponderante en el. mundo, pero esta importancia es más re-

1.evan,;e en Ar.iérica Latina, donde la. televisión es m4Y representa -

tiva de empresas privadas y estadounidenses. 

31..- Ibidem, pág. 119 
32.- Silva, Ludovico. Op. cit., pág. 183 
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Los datos que Alberto Montoya proporciona son mu;y ilustra -

tivos para el caso,· por ·eje13pl.o, indic.a que en "América L?.tina ••• 

••.en televisión, .de un .núÍnero .total de 222 eEta,c,iones, 75% son 

empresas comercial.ea,, 2.3%é~s ,~e:Í.~,J'.is:L6n e,statal y 2'¡b .cül.t\lTa.1~ La 

televisión en Amé;i~a~ ~~0ti:i,i¡é;"efh{undan:Íelital!!':en'te Uóa ~,fu:¡'~ri~i.6n del 

m ocie lo nortel-lm.ericílli.od.'·~~e'íit'r~'t~eirita r.ia'íSefi ,:é.cin¡.t'eie:&:iE;ión comer 
'".- - "·?' .. , .. - .. '-, . - .. ·- . . - .. ·' . -

cial. (privada) en ei.rhüriaci, 2'.ri·~~t'enecen a'.~lhéfi'cP.' de}.,¡!\{,~rte, 2 a 

Europa, 9 a Asia y ~{ ~iúf:i.co~~~ la kf'ri'cle. y?16 a i.Jié'~icF. .La 

tina." (33) 

La telc•.risi6n, explica l:iilva, "es quizá la máo genu:::na .ex -

presión ideológica ( y el más genuino instrumento ineol6gico del 

sistema soc:..al en que vivimos, el sistema C!?.pital.ista. '' Además de 

que "es un condicionador col.ectivo de máxima efectividad en la 

creaci6n de valores, re~resentaciones e imágenes -la conciencia :!!: 

tichizada- destinados a salvaguardar y justificar, en' laé e'st:r,uctl±_ 

ra síquica las rel.aciones de explotación que tienen su<1u€;e.J:' :~n Ja 

estructura social." (34) 

El fetichismo es según K.liíarx " la a;iariencia que,ct;,man l.a ~ 

terial.izaci6n de l.as relaciones s ocü;.les en la:· produc~c.~~p:·~e mer -

cancías de forma 01ue en lugar de relaciones s óciHles:::t'§m~~J.a.,de ~ 

J.aciones i;ntre las cosas." ( 35) '·'•' '·< .. '.'· 
Es decir que el. fetichismo supl.anta el valor ~ . .f.~:~i!-',~~~~,'. Ias c~ 

sas para darles otro inauténtico, o que no 

medida , ésto es, convierte en "fetiches"· 

nes, personas y a la misma real.i<iad. 

33.- ffontoya,Al":;erto. ~-, pág. 89 
.34.- Silva,Ludovico. Op.cit., pág.175 

corre~]}~ni~;·,;P:,;~:iiJusta 
a l.~s.'.ol)j~t;;~\~~~i t~cici_ 

. ~< -~,· 

35.- Economía.Diccionario enciclonédico., pág. 52 
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Por eso es que el fetichismo es un fenómeno de gran rererc'l,!_ 

si6n en nuestro sistema social que posibilita el dominio de los 

indii-.ri¿uos,- en la :nedida que los condiciona. a la apreciación 

irreal de objetos, es decir, sobrevaloran·.los pr~ducitos. que cons1!_ 

men en ur.a actitud no consciente, !lero s:i.'ihd.lic)i~~~ 
Esto implica que dicha sociedad a ttat~~~Va'.~)~ publicidad ' 

como uncí de sus mecanismos, lleva a l~s::i.ricil.~':i.Ju~s:ii. someter has
._ .. :·.:,.~;_·_~.:;-;--

ta su propia personalidad a los ca.prichos:''.cie '·l~~istatus que la so 
· .. -.. ",~-'i;~ 0:,1:-.::-_ -~ -,.,,_ 

ciedad capitalü:ta les impone. · · 
·,;·. ,_'·. -

El fetichis::io de los bienes de consumo :s-e c.onvierte en una 
.- -- •:_, ~-·,·_· . . 

religión ci.zyos creyentes aceleran el ciclo de circulación de las 

mercancías." (36) 

Precisamente es est=-- interés económico el que permite la 

existencia del fetichismo. Es entonces que éste no sólo se conci

be como un postulado econ6~ico, sino también como parte de la id'!! 

logía del capitalismo, para control de los individuos. 

Hasta aquí hemos podido percatarnos de la importancia de la 

influencia de la ideología en los individuos y el poder de ésta 

para transformar la sociedad, de acuerdo con los intereses parti

culares. 

Ahora bien, páginas atrás hemos explicado algunos de los e~ 

:::nentos y etapas 1ue confo?:"man el sistema social en el qus el in -

dividuo está inmerso y cómo el hombre.a la par que éstos se ha i<b 

desenvolviendo, hasta llegar a ubicarse en la sociedad actual. 

Asimismo, indicarr.os que el pa~el e importancia del indivi 

duo dentro del ~istema soaial., se desprendía de la presencia de 

:.;;~a relación de subordinación co~o la del statll!-rol, y que ésta 

se manifestaba a través de una relación utilit~rista, y que la elf_ 

plidación de el.la se haría en el momento oportuno, pues bien ésta 

36.- !;ernal,::iaha¡;ún. On. cit. ,pág.60 
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se torn::. a::tora necesaria y funiiame::ltal nues es ella la 1ue nos PI.'2 

porcionsrá U."la apreciaci6?'.1.más exacta tlel 9apel re9.l !~ue ocupa el 

individuo en ,la ~ociedn.d co!lte;np,oránea;, y a la vez nos pc~r:iitirá 
ubicar y contei;t~~i)\zci,r:ai~~of'il~'é>6si;toi;; .de:~s-tB.· .i.nvestigaci6n. 

Si 

to 

individuos y 
,.,,.::· .. «:;·-~ -~ -

Es _p~r ~es~~-:-_-_91:1e, '-'una sociedad existe y se .nia:nt·i·~;{:~-:~eri ~-,~-a:_nie 

didad en la que ·se establece y "osibilita im proces'o'd:e.ccin~!i.'ctos 
humanos contínuos y recíprocos. :Sste !Jroceso, furídam~ritai .. de la 

sociedad, se denomina in-teracci6n social. n (.37) ': ., ... 

La in-:eracci6n, es el tármino"que se emplea 'P.~e/·~e~'.i·enar 
tanto la O!Jeraci6n que se realiza entre ( dos o más~_-l'.:-;.;,;~slhi.irna -
nos que viven en sociedad, como para subrey¡¡.r- el caráC:~er r~laci~ 

~ .1-~. ~· -

nal de esta actividad humana." (38) 

:Ss la 

como"personas", "organismos"• "YOSº, "actores"_. 

"La reláci6n entre seres humanos es de cáfá~~.~fi,~i~,í.~t,oco 
los participantes constii;uyen tanto parte del med:lo:·a:.;nbferit'e so 

cial., como partes activas que actflan, ínfleyen y' i'~\i~Cjj'(J~ilii(:ffen -
te y sobre ese medio social~" (40) · .C{:'.'';;;i~';{ 

<. ,!·~ ·: 

3 7.- Ji:?1é::lez R. y Paulín G. S oci·Jlingüfs tica de :1a:: i'i";Í,racc:Cón.; 
38.-
39.-

pág. 7 .. \'',,_e···.~ !, 

Iliem. ·c.::;e,,~.1 .. 

Eneiclope'aiá'íht''ern~cional de las ciencias socialee~ ~·, 
pág. 166 
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Ahora bien, el "carácter rel8cional" del ser hUlliano, está. 

circunscrito a ·un sistema determinado,, es así rrue .si hacemos re 

dará por resultado 
__ ,_. .----

una relaci6n utiÚ texis't~; '-:; 

Eri e;;i,ta·'~~l~?-~~n útiúta1~ista; ho~b~e,#~~~ii a convcer -

tirse en hoih~re~'f:.Ci'sujeto·:Ó mercancía U Óbjeto'd-e Ü.So. 

Ya ··ilit~-~{·Ü1fi.'1narisino es. l.in concep~Ó· ~ti~;impÜca la rela 
'.: .. \;;-:;-:<~· ... · 

ción nécé.~~ci~~~-7(sat~sfacci6n, tanto en el sent:ido f:!sicio, como 

intelec:iv~-~{i~'f:O# ,i~dividuos; y está directamente relacionado ccn 

la elecci'6ri- ·ae' '11 1.os medios con que alcanzar los fines de la manem 

más efiJa·~;.. (4I) 

Esto implica que para el logro de metas, objetivos o fines, 

se tiene que recurrir a comportamientos consumistas, es decir, CC!! 

scunir para lograr o a~canzar algo sin importar los medios. 

Asimismo, el utilitarismo, por hacer referencia al término 

utilitario en el sentido tácito de la palabra, acenttia más la re -

laci6n anten explicada, además el término remite a la situaci6n dl 

erruiparar con ril esquema utilitarista, "una concepci6n de lo que 

ahorA. llamaríamos el sistema social." ( 42) 

'fRl concepci6n en un sistema como el nuestro es válida, en 

la medida e!'l q,ue se presentan dentro de él una serie de "!lecesid~ 

des" que no siempre encuentran un "satis:factor", y donde los ind:j.__ 

viduos constantemente son "usaci.os" en pos del logro de d.,_.termina

daf' metas de determinados actores, sean unidades colectivas o in

dividuos. 

El hombre cuándo se conduce, explica Georgina F::~ulin, "orie!! 

ta su acción hacia ciertos obje-l;ivos, y sea que los alcance o no, 

son ellos, lo que le dan sentido a sus acciones." ( 43) 

41.- !:>ncicloped:ia :U.ter!lacional de las cienciaf: sociales. On. cit., 
42.- Idem. p~g.167 
43.---:finién..,z Ottaler.go,He<ina. Sociología y semiología. ,pá¡;. 20 
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Es en estos términos ;ue podemof> en:.ender el fi;.ncionamiento 

básicc dentro de un esque::19. utilitarista, donde er individuo como 

cita Recina Jiménez, tierie. "neceeidacl.e8 y deseos qµe "trat?. de .. sa -

tisfacer, que se •enfrent;,¡··iéfl:.ítl'riiüncÚ1' eiri 'ei 'i;i.ue.los.i ~~t±sfactores 
- ""1. 0 ~· ,,;'~, ~ o'.:·. ~r';; .... -: '\ ... 

para son escas os y en. el ~t1e ti~~nªti=!u:e: corr;;?·e-t;i{ coiilii:i:tf'p.:;s.:Fil;;riibr es 

c ons e;:;•.lirl'J. " ·c41i¿.~·'.i: ;;~l-~";f; :Si <~:\ ~.~\ ;.·~·.···• .,. · ··· · ......•.. )' -~'5•:(i 

i;~:~::~~~:!~lt~~~1~if ~i!!~lf~l~Ii .. ··~~.lltl!~ 
~~{ ' :,.·"l_;:-:: ·-'"'"--: 

nipuJ.adores-manipule.dos, en i\Üici6n d.~ ciuíékcils~~o !Jro:;iórc:iona l«E 
--. ' -'"º: : ·-~· . :: ~· - .. - : -- - ' . 

satisfactores y quién es usado o tiene. neceeidades que satisfacer. 

Recordemos 1ue la sociedad de consumo se caracteriza por 

crear ccntínuamente satisfactores, ya que cada día :plantea al in -

dividuo necesidades nuevas y diversas ;e lo e.leja cada vez más de 

lo que sería un estado de satisfacción permanente, r,ando como :!"e -

sultado per:;one-.s constantemente insatisÍ·echas. :Ss esta insatisfa

cción la que da lugar al mentenimiento de crisis de personalidad 

que se <::::-aduce en la dave.loración o scbrevalora.ci6n, la inautent:L 

cic.ad, inconsta!'lcia y otre_s más. 

Por otro lado, ya iUe en la in;;eraoci.Sn toman porte dos o 

más individuos, para ·,ue su relaci6n se establezca, os necesario 

1.a transmisi6n e intercambio de sus expe:::-iencias, y una f·Jrrna el.1t_ 

mental y primordial para este intercambio, lo loe~a la comunica 

ci6n. 

44.- Ib!dem, pág.21 
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Para Faoli, ·la comunicaci6n es ''.el acto entre dos o más su

jetos, medi:mte el cu«l se evoca en comful un significado." ( 45) 

Asimismo, Antonio Pascua,li·· e.xplica,· "por comunicaci6n o re 

lacion comunicacional entendemofl ?4uellá que produce ( y supone a 

la vez ) una interacci6n de·1:<(i.po. de c~n-saber, lo cual s6lo es 

posible cuando entre los d~f'i/~o:Lo·~ ,,de la estructura relacional 

( trans::iis or-receptor ) rige ~,a.·· ley de bival.,:-icia: todo .transmi -

sor· puede ser receptor,. todo recl}to::- .P'.Aede ser transmis.or. ", ( 46) 

}'or último, Regina Jiménez, ex••lica que ."la comuriic.acf6ri es 

un sistema y un proceso 1ue sirve tanto de vehículo socializador 

como de articulador de la motivaci6n social." (47) 

Aclara además que como proceso, "implica considerar los ras_ 

gos físico-biol6gicos, y psíquicos individuales y los socie-cul -

turales de los 1ue intervienen en la comunicaci6n concebida como 

un proceso de doble vía entre los polos: emisor-receptor." (48) 

En cuanto a la comunicaci6n como sistema explica "t¡ue se tJ:.!: 

ta de un conju.~to de elementos relacionados ent~e sí conjugados 

arm6nicamente y en .donde el factor fundamental ( la significaci6n) 

resulta de la interdependencia que liga cada uno de los ~lementos 

del sistema al objeto de la comunicc.ci6n, al e!!:isor, al medio, y 

mensaje, a rece::itor y contexto." (49) 

47.-
48.-
49.-

Paoli, Antonio. Comunicaci6n e informaci6n., pág.ll 
Susana Becerra, Ob$~rYaciones para una socioloeía de la comu 
nicaci6n, en: Comunicaci6n v teoría social • ~átima Fernández 
U.N. A.K. México. 1984 pág. 203 
Jiménez y p¡;ulín. ~-,pág. 22 
Idem. 
Idcm. 
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Después de J.as a."lteriores definiciones podemos deducir, que 

la comunicaci6n es un proceso que, como parte de la interacci6n 

social está inmersa en un sistema social. determinado, donde la r~ 

lavión entre un emisor y un receptor dado, responderá a las nece -

sidades de interpretaci6n de ambos. Estas mismas estarán subordi

nadas a J.os cán~nes que le dicte la sociedad a la ~ue pertenezca. 

Ahora biEG si consider,,mos a la comunicación como la dimen -

si6n soci~l del. lenguaje y en esta dimensión aseveramos que el. lf!! 

guaje es el instrumento media."lte el cual. el. hombre manifiesta sus 

vivencias tanto físicas como emocionales con respecto al. ambiente 

en el cual se desenvuelve, entonces el objeto de estas manifesta..l 

ciones serán los otros hombres, con J.os que existirá interrelacim 

y reciprocidad; "La comunicación es asi, el proceso a través del 

cual el l.enguaje se convierte en instrumento de interacción so 

cial.." ( 50) 

Además el. J.enguaje en el sentido comunicacicnal es el ins -

trum~nto que sirve como transporte para permitir la expresi6n en

tre un emisor~ un receptor, y en el sentido social es el instru

mento que posibil.ita el intercambio de significaciones entre los 

miferentes actores o individuos. 

Es decir, que en el aspecto comunicativo J.a relaci6n del l~ 

guaje con el hombre es en el sentido real de la paJl!bra "humana" ya.. 

que es inherente a él., en tanto que está asociado a su desarrollo 

y conocimiento e:nocional., espiritual. y físico. Y en el sentido s~ 

cial si bien es necesario para su relaci6n con los o~ros hombres 

esta relaci6n es de carácter más bien "práctico", es decir, que 

fu."lr;e más como mediador en la relaci6n d.;1 r,ombre con su medio am_ 

biente, tal es as:!, •¡ue el lenguaje cumple une. "fu."lci6n socializl!_ 

dora" en tanto que proporciona productos de "actualizaci6n y de 

r<'alizaci6n e~resiva, comunicat ·.va y conductual. de los mier.;oros 

de una socieaad." ( 51) 

5
"·0. - .Ij_¡¡;¡~ne z üttac}engo, ~ egina. Un. cit. , pág. 8 
1..- Toiaem. pé.g. _. 
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Y "es un instrumento de control social" en tanto que regu -

la, dirige, e.justa y organiza tanto las creencias como el conoci

miento, loE sentimientos y las acciones de los hombres en socie 

dad." ( 52) 

Por otra parte, "si consideramos que los componentes del lel!... 

guaje son signos (verbales y no verbales) que expresan y represel!... 

tan no la realidad sino su significado, estamos implicRndo ya la 

noci6n óe sujetos (hablantes y oyentes) para quiénes esos signif:!:_ 

cados tienen sentido•y en consecuencia la intenci6n de comunicar 

el sentido de dicha significaci6n." ( 53) 

Esto implica entonces, que el lenguaje está dir~ctamente i1!... 

volucrado con la comunicaci6n, si bien como un instrumento de 6s1a 

tambi~n como parte del proceso de comunicaci6n, donde el papel de1. 

emisor y del receptor, es. equiparable al de "hablantes y oyentes", 

al de la"signif'icaci6n" al mensaje mismo y donde los signos "ver -

bales y no verbales" se presentan también. 

Como podemos ver, la funci6n del lenguaje, es determinante 

en el hombre, ya que 6ste "es en parte creador y en parte criatu_ 

ra del lenguaje." (54) Por eso la importancia de su relaci6n con 

l.a comunicaci6n y la interacci6n; dos procesos propios de la hu -

manidad. 

Ahora bien, el proceso de comunicaci6n para su estudio y m~ 

jor comprensi6n consta de partes o elementos que son los humanos 

y los físicos. 

"Los e1emen tos humanos son de tres tipos: 

1) El emisor o sea quien envía el mensaje, 

2) El o los intermediarios, 

3) El o los destinat;-,rios. 

52.- Ibídem, pág. 10 
53.- Ibídem, pág. 8 
54.- ~. pág; 10 
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De los elementos hunanos interesa conocer su situnci6n psi

co--social a través de lA. e>..-plicitaci6n de su edad, sexo, :;ia,1el y 

posici6n soci ... l, su :notivaci6n y su actitud dentro del acto de la 

comunicaci6n así como el tipo de nexo3 psicosociales que los li -

gan entre sí. 

Los ~lementos fíoicos son las vías o canales que permiten 

que la expresi6n llegue al receptor, éstos pueden ser, desde las 

ondas s .moras has-;; a los transportes físicos." ( 55) inclcyendo tBlll.. 

bién los medios masivos de comunicaci6n. 

"De ellos importa conocer los rasgos que favorecen, obstru_ 

yen o impiden la llegada del mensaje; que los hacen llegar compl~ 

to, a medias o deformado." ( 56) 

De los elementos fÍGicos especialmente los que se refieren 

a los medios masivos de comunicaci6n, existe uno que en particu_ 

lar nos interesa por su importancia en la sociedad actual, dicho 

medio es la televisi6n. 

Tanto los físicos como los humanos estructuran'es_qul!I!lB.s de 

comunicaci6n, ~cyos elementos juegan papeles particulares y pro -

pician relaciones que les hacen necesaria su presencia para el f'E 

ciona.'lliento adecuado del proceso coml.lllicativo. 

Este proceso se explica a través, de esquemas de la coml.llli -

cación, así por ejemplo el propuesto por Wilbur Schramm, rrue como 

indica el autor, conforma el proceso más"simplificado" o básico 

de comunicaci6n, que contiene: 

Ei;JISOR MENSAJE 

55.- Jiménez y Pqulín. Ou. cit., pág. 25 
56. - lli!!!. 

RECEPTOR 
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Sin embargo, existe uno todavía más com;;ilejo como el que 

propone, David K •. Be.rlo. y que es: 

Emisor ----.,---'-· ._"_._:._.:_; ____ . Mensaje ______ ....,.. .. _ ... _ ... __ '·.,.•••_:,Reicept ~r 
o ·•: :,,,0y (, c:i.anal•:'' · • · c .. !l.llª?,- , ' , }L;I:• •; o 

Encodifi<;,ª~~~.~ t[ ~·~.. ··· ·• + "'" ·" Decodificador 
-., ' ••• , •.,,- :· < , •• - ·)~'.:·. :~- -~ -.« ... . .: .. ·~-~7.-,:.:~<\~~~~A_,,:: ·:~f''~~;::-_~:\ ·~~-:·:2~-:~-

' y ~:l.'·:~rü"~'.'.:f:~J'orie J.akobson que es aún iriá~ ... ~·6Jri~'i:~J~' y se ade -

cúa más• a:·~J'~¿3'..j¡'.i;:¿;~ :;i~tereses, c orit empia: ... . 1 •·'!' ii ,:;;;e~, '." :''";:'.·~ · 
~· ~-<· ;, .. , "'""\ ·-· 

;;.~~:'o· -~~~-. ~if ':~· -''..~- -"~\-~f{;_: ~~j:'~t.'.X::_:.o o~-~;.~~,- _¿;:·,~:-é2- -o· 
---~-=-,Y' ------:-,,--·.---:·:. -- ·,-.'.· ··--,-' Código· 

Mensaje 

Referente 

_____ Mediúrn ___ ._.Receptor 

Como podemos ver, los tres, de manera general, constan de 

los mismos elementos, emisor, mensaje, receptor, la diferencia de 

unos con otros, radica en la incorporaci6n de elementos que hacen 

más completo el esquema del proceso de comunicación. 

Para la mejor comprensión de estos esquemas, es necesario 

explicar los elementos que los conforman.Para tal prop6sito pode -

mos tomar las definiciones que al respecto proporciona Berlo: 

El emisor o encodificador como ~1 lo llama es el encargado 

de enviar "un mensaje destinado a producir la respuesta esperada 

en el receptor, as:! como la manera de "determinar la forma en que 

desea afectar a su receptor." ( 57) 

El papel del emisor seg'6n el autor se explica sobre la base 

de factores que determinan su funcionamiento, en el que su prop6-

sito es el envío del mensaje, el buen desempeño de cada uno de 

ellos determinará la forma en que el receptor responda al mensa -

je o no. 

57.- Berlo,David. El proceso de la comunicaci6n. páe. 34 
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~) sus habili-ia.des comunicativas, 

2) su:, acti tu<ies ~ 

3) su.nivel de conocimiento, 

4) la posici6n que ocupa dentro de .uit determinado sistema socio 

cultural. ( 58) 

I.e habilidad se ref:Í..e~e·a i?. ''habJ.iida:: l) 

de 

2) 

to ::~::::~:::::::::~~:i!(~~::~±dc ~~i~f f~f t1li~í~2. ': 
ac•itud para los temas. o _astl!:.t;.;,s ·1u"' t::-atn.. 

3) Su nivel de conoci~1iento se refiere al gradó d,~'.·;é.orio.;ci;ni;.in-co 

que debe tener el emisor, respecto a lo que "habr'a:'d.~ -~;:nitir~" (€0 

4) El sistema socio-cultural se refiere al eraa'o. aJ :~6n~ciriiiento 
:¡ue debe tener el emisor, respecto a lo que habrá'de.~mitú·'e~ el 

lugar que el e::;isor ocupa tanto en la soc:.edad ·como d~;~_ro d~ la 

cultura, ya que ningmi. emisor "se comunica com·o. iibr·etaeez:it~ sin 

estar influida pOr la posici6n que ocupa dentro de·"~.'d'~\~;fu:i.na.do 
sistema socio-culturr;.l:·" (6I) Además es necesario XªJ~J~if6·a~ su 

posici6n dentro <iel sistema social en el que !i.ls.t~ .. ;l17'J1:::::ef?;! _es de -

cir que relee desempe:ia, ••sus valores do:1üna.'lte_:3 1','hf.~1[~!(6·?.).· · 
El mensaje, se.:;mi. el diccionario .d~ co;:nn~{¿~~'i'6;;iie~ la un:!:_ 

~:~ :u~a d:::1~:a i:~a c:::::~~=a d; ~~- r~:~::;fr1~~~.:~;e~!o~!p:::á:~ 
porta esa idea." (63) 

58.- Idem. 
59 .- Ideffi~ 
60.- Ib?dem, pág. 39 
61.- Ic!.em. 
62.- Idem. 
63.- Dicdon'3.rio de comunicac:i.5n. ·pág. 136 
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?or su yarte, Berlo indica que es "el oroducto físico ver -

dadero del emisor" (64) y se presenta de ciiferentes manHras, por 

ejemplo, "c.Ua.nrto hablamos, nues'tro discurso es el mensaje, cuando 

escribimos, los escritos; cuando pintamos, el cuadro; finalme:nte, 

si gesticúlanros, los movimientos de ::-iuestros brazos, las expresi~ 

nef: á.e nu~~t;:o rostro constituyen el manc>?.~e." (65) 

!;inLembargo, ·el autor, en l".eali:!ad, e6J.,o propone ::>s medios 

o el instrumento del mensaje. Y.a qU:e .cu8ndo habla;!los, el men::::;;o.je 

es el discurso, y el contenido de ési;e;c (en este caso la palabra 

discurso se considera como la "serie de palabras empleadas para ~ 

presar lo que se piensa y siente". cfr. Diccionario de la Real A -

cademia de la Lengua Espafiola; en otras palabras, encadenamiento 

de signos con un contenido y un sentido determinado.) cuando eser~ 

bimos, es el escrito, y lo que explica o contiene ese escrito; 

cuando pintamos,ea e1 c1:mdro; y la representación o imagen que se 

quiere transmitir a través de ese cuadro; si gesticulamos, son lai 

movimientos de los brazos o los mlli::culos del rostro y lo que van 

a expresar o indicar con ·.esos gestos, bien sea ale{';ría, ira, tr~ 

teza:: etc. 

Es por eso que decimos que el rr.ensaje es contenido, ex~re 

si6n, manifestaci6n, representaci6n y sentido de lo que damos a 

conocer o queremos emitir, el con-saber del cual habla Pascuali, 

que se dará a los demás esperando ser ezcuchado:::: o lot9'ar la rec~ 

tividad. 

Asimismo se concibe como mensaje, "lo que une al emisor y al 

receptor y ::::uponiendo que uno y otro posee el mismo código que P'!: 

mite respectivwnente codificar y descodificar el mensi:.je." (66) 

64.- Berlo,David,üp.cit., pág. 43 
65.- Idem. 
66.- ñic"Cio~r'.rio de comun'icaci6n, U'I.•. cit., r>ág. 14é' 
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Por otra parte Bco se refiere al mensaje, en e~ sen"ido del 

len¿:uaje escrito indicando que "usualmente un solo signi:fic>.inte 

~ransmite contenidos difere~.tes y relacion<-.dos ent .. re sí y por tEU!... 

to lo que se llama mensaje, es en la mayoría de l.as veces, un teJ!_ 

to cqyo contenido es un discurso a varios niveles." (67) 

?odernos decir que el mensnje es fundament~L~ente contenido; 

significados 'IUe transmiten los emisores para ;~ue selill·_recibidas 

~or 10

;1r:::::;:e::1e en tanto que es pleno de ~6nh~t~o, emocio -

nal, espiritual, psíquico y de conocirnii,ento; ·cada· :Urió :de estos e~ 

mentos tendrá meyor relevancia en funci6n de. lo que se pretenda 

transmitir y de la eficacia de su realizaci6n. 

El receptor dentro del proceso de la comu.~icaci6n es una de 

las partes más importantes, explica Berlo, pues tiene como finali_ 

dad recibir el mensaje que el e:nisor envíe.. El autor indica que 

tiene gran similitud con el emisor, en cuanto 'IUe el receptor, es 

tambián emisor en un momento dado o vi~eversa. 

Sin emb~rgo la verdadera importancia del receptor, radica 

en que éste interpretará el mensaje enviBdo en raz6n de la inten -

c16n del emisor. Toda esta actitud responderá al "contexto socio

cultural" en el que está inmerso el receptor, ya que su posici6n 

de "blanco" como indica 3erlo lo hace susceptible de ello. 

gs por eso que el receptor, debe "ser tenido en cuenta en Ja 

t<X?:e. de deciciones con respecto.a cada uno de los factores de la 

r.o:::un:icaci6n. "(6C.) Ya que sin él, el proceso sería incompleto. 

Por otro 18.do, el. receptor como parte clave del proceso se -

r¿ el !mico en el 1ue se podrá e.preciar si la intenci6n del emiscr 

se cumple, .en .la recepci6n esperadn del mensaje. 

67.- r:co, Umi~rt·o. T?"etú.dO de f:e:ni6tica general.pág.115 
68.- Eerlo,<navid.Ou.cit., p¿g.42 
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El códieo explice Berlo "puede definirse como todo erupo de 

símcolos que puede ser estructurado de manera que tenga algún sig_ 

nificado para alguien ••• : así como todo aquello que posee un eru

po de elementos ( un vocabulario y es un conjunto de procedimil!! 

tos para combinar esos elementos en forma significativa, ( una s~ 

i;axis)es un código." (69) 

:!::l códie:o es parte del mensaje, por esto ambos están íntiml!_ 

mente ligados, en tanto que el código no se presenta solo, sino 

como pE<rte de un mensaje dado. Por eso la identificación del c6d=!;_ 

go dentro del mensaje nos permite conocer la estructura de este. 

mismo, y así, conocer los diferentes medios en que se presEnta. 

Es por es o que Berlo explica que "cualquier forma de arte 

que se comunica , que está relacionada con un significado, requi~ 

re de un c6digo. Podemos hablar del c6digo de la producci6n de rl!_ 

dio y televisi6n, de la planificaci6n del material de publicidad, 

de la escrituta de los titulares de los peri6dicos. En cada una di 

estas situaciones del mensaje el comunicador posee un conjunto de 

elementos y di<Jtintas alternativas para combinarlos." ( 70) 

Antes de dar paso a la expliaaci6n del canal, es pertinente 

indicar la acl.araci6n que Berlo hace respecto "o.l uso y abuso" del. 

término canal, el cual, nos dice, se le atribtzy"e a diversos casos. 

Sin embargo, indica que para la comunicación, que es lo que a no~ 

tros nos interesa, el canal adquirirá la denominaci6n de "vehículo 

en el cual transporta su mensaje" el receptor. (71) Lo nombrarem<J3 

también medio. 

El autor indica que para comunicarnos, el o los emisores dft. 

ben elegir su propio canal o medio para el envío de mensajes. Es 

así que en el caso de los "medios ma,o:ivos de comunicación", por 

69.-Ibídem, pág. 45 
70.-~. pág. 46 
71.-~. pág. 50 
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ejemplo la radio, los mensajes i:ra."lsmitidos, "son canalizados de 

manera que puedan ser escuchados. La televisi6n es un vehículo 

que no::; :;¡ermite canalizar loe mensajes de modo 1ue sea posible e~ 

cucharlos y verlos. Los periódicos pueden ser. vistos y trunbi~n t~ 

cadas." { 72) 

De ah! 'lUe¡ dentro del ;Jroceso de comuni'cación, ·la elección 

del canal sea m¡zy importante, ya que es en razón de este, que <:?l 

emisor y receptor se comportarán de 1.1.."la lllan.i~¿:'EJn el e:nv!o y re -

cepción de los mensajes. 

Finalmente, el referente, es el elemento que éilude "a aque -

llo a lo que uno se refiere implícitamente o e:-;rlícitamente con ~ 

toridad o garantía exterior," (73) tambi~n "es la realidad del mJ!! 

do a la cual remite el lenguaje como tal." ( 74) 

En el referente se puede "hacer una separación entre el sig

nificado y la realidad. A falta de esa separación se produce la 

ilusión referencial, ilusión de la presencia de lo real en el lel!_ 

guaje o enfrentamiento del significado y del referente." ( 75) 

El referente, este elemento "tan ambigÜo" como menciona Ja

kobson, es el que situará y enfrentará con ésta. 

H:,sta aquí se han explicado :;:: or separado cada uno d-, los ele 

mentos ñel e:::quema de comunicación. Sin en.barco, las relaciones 

entre unos y. otros, o las funciones como las deno::.ina Jakobson,sm 

las que perrr.itirán una comprensión más detallada del proce~o de ~ 

municaci 6n. 

72.- Ibídem, pág. 53 
73.- Diccionario de comunicación. üp. cit., Fle. 201 
74.- Idem. 
75.- Idem. 
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1::1. esquema que ?.ornan Jakobson propone, e;~pJ..ica GuirRud " es 

tomado ele J..~ te::iría· de·· J..;:o.s cor!',unicaciunes y desde er.tonces clásiro 

define seis funÓiones 1.ing'1!sticas y su anáJ..isis es válido para 1f! 
dos los 'ma~os 'de C:-~~-u.~~ca~i6n; .i: (/76) · •· :. ;;/}. ··• ·: 2> 

Pare~;º ee qú,eJse,bi;i:s~é.n. el: esqJ~ir1:3,'i·h:i:áe:Ccci•'dii1e6isor, re ... 

ceptor, m~;ea;ie/ c6di'go, refo;.ent~, y me.Ú~~·,;~;"~~·,;:emos reYisa-
. -, -:'"'"r-·· • .,~ ,.,, .. "."'; .. ~1: ~.'..;;_:;," -:."~,--~--,\,.<-·· ~,-.. ::::-,,~- '.;;,'_' ;:,',, '-: • -

do antes, y su es1uerr.ac:.queda ·repJ:'.esen'j;,ado1.pol:;•\clos~··e]:zuiéntes ele -

mentas o fu."lcione~: .º·ºÍnB/¡; r .· .•......• ; •·: ··~;;. • ·· .·~ .~'·;'Y· ··.~ ~:~· . ... ~ .···. ·. 
- -:~,~_:}i~ . ~ --· ~~~-~--: -\._~ -~ --~ :- --~.~--~ -~~"~~ .t:i:{·'.:;~ .,._, __ y--

.. ~· c6eigó . 
·•··• lr!etaJ..ingU.ística 

Emotiva 
Emisor 

Poética 
Mensaje 

Fática 
Contacto 

Referente 
Referencial 

va, 

De J..as cuales nos re fe· rirek'~s s 6J..o a·. las funciones: err.ot i -

conativa y ref<:?rencie.l, por '::i'ei:·~_s"tas ·~.·l~;t que Usaremos ·en el 
--~::.::~;,---~~·,?~.:;~:-,-· -"-'= - ' 

análisis del p::-ograma XE-TU •. 
_,_.,,:· -.-··: 

La ~ur.ci6n e~otiva ::~,~~~f ::: ,::"~:::1;=~~·:,;;~::: o -

Funci6n J!:motiva. 

nes entre el emisor y el 

una actitud con respecto a:u."1'..~ti'jE!.t.o;. es dec.ir, el.emr:!o de ideas 

con el fin de co:ntmicar. a.leo.·· 

76.- Guirc.ud,Pierre. Se::ii:ología. r.áe. J.3 
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Función Referencial. 

La fu."lci6n referencial exr1lica Guiraud "es la base de toda 

la comunicacibn, ya ·¡ue der~ine las relaciones entre el.. mensaje y 

el.. objeto al que hace referencia. Su problema fundamental.. reside 

e~ formular a propósito del referente, una información verdadera 

es decir objetiva, observable y verifica.ble." ( 77) 

Por otro lado Lyons explica que el término de referencia ha 

sido introcucido para "indicar la relación que se mantiene entre 

las ::¡::ala.bra.s y las cosas, hechos,acciones y cualidades que repre

sentan •••• : la referencia contiene aspectos de existencia o rea -

l..ida.d que derivan el.e la expresión direci;a de dos objetos del mun 

do físico." (78) 

Asimismo indica que el "hecho de que l..as fronteras referen -

cia.les sean ~arbitrarias• e'ind~terminada.s• no conduce normalmen_ 

te a ::na.la::-. interpretaciones puesto que la clasificación precisa <E 

un objeto bajo un dato léxico u otro es mtzy" pocas veces pertinen

te y cuando lo es, recurriremos a otros sistemas de identificacitn 

o especificaci6n." (79) 

Lyons concltzy"e, aclarando que lejos de ser un defecto la in!_ 

precisión referencial "hace de le. lenp;ua un medio de com'l.mica.ción 

más eficiente." (80) Ya que la"precisión absoluta. es inalcanzable 

debido a 1ue no existe límite ni en el núnero, ni en la naturale_ 

za de las distincianes que podrían lle~ar a realizarse entre los 

diferentes objetos." ( 8I) 

7.7.- Ibídem, náe. 12 
78.- ~John. Introducci6n a la li~~stica teórica. pág. 417 
79.- ~-
EO.- Idem. 
81.- Idem. 



- 35 -

Funci6n Conativa. 

Se refiere ~ la relación entre el mensaje y el receptor, 

"pues toda comuniéací6n tiene- por objeto obten"r una re::tcción de 
... 't ; - _:::·.: ,.<:·( :8.:2:.) ·~,, / -
u..J., imo •.. _ ._.f ._..);,_·(;:;:;·: ,~- _, 

Guir~ii~S·i;:~r~1it(~sf~ .puec:k .ilevar a cabo; ila~íeÜdCJ ~nfas is en 

este 

~ .. , . . . . ... --. .,_. -- . . ' 
el aspecto íntelecitivo\y ·afect:i.vo del receritor. Bsta función "ha 

ad'.J.uirido grarJ. l~;.~~~in6ia con la publicidad, en la cual el conte 

nido referer;c-iai iiei mensaje desaparece ante los .signos que apu.'1_ 

tan a una motivación del. des":inatario, ya sea condicionánd-olo o 

desencadenando reacciones afectivas subconscientes." ( 83) 

b)l esta relación, explica Umberto Seo, "el receptor se halJa 

pues ante el mensaje comprometido en un acto de interpretaci6n qie 

conciste esencialmente en una decodificación. En la medida en qie 

el autor exige que el mensaje sea decodificado para consegitir un 

significado univoco y preciso, exactamente correspondiente a cuan_ 

to ha intentado comunicar, introducirá elemen~os de refuerzo, de 

reiteración." ( 84) 

Por otra parte, Guiraud explica ·1ue el "problema de las fun_ 

cienes es"tá vinculado al. del medio de cornunicaci6n vehículo del 

mensaje o medio." ( 8:; Y Y el medio que particui!ll'men~e .nqs intere -

sa es la televisión, por esa raz6n trataremos cie: ex:P.\~éro2 ~n. las 
"·,':·' 

siguientes páginas su función. 

82.- Guiraud,Pierre. Op.cit., pág. 1.3 
83.- Idem. 
84.- Eco, Urnberto. Anocal.ipticos e intee;r~cdos. pág. 110 
85.- Guiraud, Pierre. On. cit., pág. 11 



Capítulo II 

Medios masivos de comunicaci6n. 

Funci6n social de .1.a tel.evisi6n. 

' 'r~ - - ~ --

Ante r i o rm ente explicamos que los elementos físicos de la 

coraunice.ci6n, .. son las "v!.as o canales que pe!'miten que la expre 

si6~ 1.l.egue al receptor," (86) y que una de estas v~e.s eran 1.os 

medios masivos, Por eso cuando nos disp?nemos a hablar de uno de 

ell.os, particul.armente 1.a tel.evisi6n,se hace necesario ac1ar.ar su 

papel., 

Por un lado nos hemos referido a la tel.evisi6n como un me

dio, esto implica que.-necesari!lillente tenemos que relacionarla con 

el. esquema de comunicaci6n. Ya que el. medio es el c2.nal o vehicu-

1.o que permite o facil.ita que el mensaje enviado por el emisór l.~ 

gue al. receptor. 

Hemos de tomar en cuenta que la tel.evisi6n co:no medio se a

dapta al. uso ~ue los emisores hagan de el.1.a, ya que son éstos los 

que selecciona:..·án J.a :.'orme. como mostrar y env:í'.ar los mensajes que 

tra..'tsrniten a los receptores. 

De otra parte, el. carácter masivo que se le otorga a 1.a te -

levisi6n, se debe no sÓl.o ul hecho de "alcanzar un alto n{Jmero p<?_ 

blacionr~J.," (e?) o por la cantid"ld de información :¡ue se maneja m 

ella, sino tambi~n y fundamentalmente, como dice 3enito por ser 

u.'t ampl.io medio de"penetraci6n de las masas, que puede ser utili

zado con toda clase de intenciones", as!. como "el. medio más titil 

para 1.a penetraci6n de mensajes, "(88) podemos deci::- de rnensajes 11!! 

e.ivos. 

E'6.- Jiménez y Paulin. Op. cit., pág. 25 
87.- Katz, Chain. Diccionario de cocunicaci6n. pág. 108 
e8.- 3~nito,Angel.. Ver6n,Eliseo, et.al. La ventana electr6nica. 

pág. 9 
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:Por otro J.ado, cuando se hace ref·"rencia a J.a -:oe:!.evizi6n, 

se habl.a de el.la como un medio masivo de comunicaci6n o bien de 'in 

formación, esclarecer esta a.~1big'O.edad es imrortante en función de 

una mejor apreciación del medio, no 9orque sea ~1; <;>1;Jj~:t9.·:~~ci:stu
dio Sino p Or'-!U9 l.os autores versados en el tema,' lc:'.(dcrtodihó.ri/'de 

'.·::'. X~~.;;¡·: ~,;~~·:' .. :; ,;:_:.,,.;;.( ~:~;;. ~ 

amba:o: for:nas como más adelante veremos, y ror,·eso· rec.urr.ircir.os a 
.F' ''·i;; 

la explic?.ción del caso. ::•·:~:,¡.;.···":· .. ·:··- .. ··"'·"·· 

:For co:nunicación, segfui eJ. diccionario es~.~~ia~~z~~d1; ente?L 

dercmos éJ. h~cho de"comunicar; poner en relaci6ri. :a' ~mis~;~e¡ y re -

ceptores a través del objeto de la com1micaéiól1_-;; (8g) 
En tanto que J.a. infor;nación, indica "una élabor:?.ci6n hecha 

con fines de divulgación, Sin embargo infor.!lación se· diferenc1a re 
las noticias y referencias que que elle. elabora y de la comunica

ción de me::isajes, de los que exprese. una modalid?..d." (90) 

Katz explica que son medios de comunicación de masas ye. que 

"son las diversas formas industrializadas de producir inform, ... ción 

y entretenirr.iento en la sociedad de consumo." (91) 

Para AJ.berto l/iontoya, son los medios masivos de información 

en raz6n de que la "información asume cafü~ vez formas diveraas de 

acuerdo al desarrollo reciente en J.a his"oria del hombre, de tec

noJ.ogías capaces de reproducir se~ales aucitivfüi y visu~les que 

es·~án en l.a base de nuevos códigos con los cun.les es poEible r.iro

ducir, reproducir y almacenar mayor canti:iad de ·mensr·jos.: 11 (92) 

Podemos ver que las definiciones de .los medios masivos ( en

tre eJ.los la televisión ) no establecen un:.>. ó.is.ti:;.ción cla:!"'" r.ntie 

si son de comunicaci6n o iie información. 

89 .- Diccionario :ie comunicación • .Q::.:.ci t. , p~g. · ~5 
90.... Ibídem, pág. 123 
91.- Ka"; z, CI'.ain. O':'. c:. t. , p~r;. J.05 
92.- N:on:oye.,.~lber-to. üp.c:.t., !J~f:• ~~7 
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Respecto a la televisión, podemos decir que al mimos hasta 

el momeri-to, no ha C.emoEtrado ser un medio r¡i:e propicie l"' comuni -

cución, sino mas bien la informbci6n, ya ~ue la comunicaci6n im -

plicaría una correspondencia, una r•.6puesta inmediata, en dos sel!.. 

tidos, emitir y recibir, y res!Jonder emitiendo y recibiendo igua=!:._ 

mente. 3s decir supone la comunión de ide:o.s creencias y opiniones 

entre uno~ y otros, una relación de "con-saber" donde rige la "b:L 

valencia u, como exrilica Pascuali. En la información s 610 se emite 

y se recibe, es decir sólo en un sentido hay res;Juesta. 

Pod~mos ver que la televisión como parte de los elementos 

físicos de la comu."licación no se ha ocupado realmente por com'lm.i -

car sino más bien por informar. F.l porqué de esta. situación lo P<l. 

demos justificar con los siguientes hechos. 

El primero de ellos es que la televisión es un medio donde 

el emisor se concentra en una unidad, es decir un emisor para 'lm 

número cuantioso de elementos receptor~s; 

El otro la uificultad que representaría que todos los rece¡r. 

tares respond~eran a la unidad emisora en el sentido real de la 

palabra. Con estos dos hechos :podemos darnos cuenta ya de la i::ianc:.._ 

ra en que se rompe la reciprocidad que debe existir entre el emi

sor y el receptor para 1ue se dé realmente 'lm acto com'lmicativo, 

y no un acto unilateral como se presenta en la realidad. 

Y otro hecho más se percibe en las reilaciones ,.fuertemente 

jerarquizadi;.s, donde unos y otros obedecen la palabra ordenadora. 

En s!n".;esis, situaciones donde ·la "comunicación" se z:::educe a la 

respue:::ta positiva ar..te lo que el emisor conviene ( y ante lo que 

al ·aci:::or le conviene ). " (93) 

93.- Becerra,Susana. Op.cit., pág. 87 
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::; i tornamos en cuenta c¿ue los p::-opósi tos de los omi:: ore:;-pl?~ 

pietarios de los medios son<los. que condicionan 'JUé y ·de qué modo 

menf'ajes t::-E-.nsmitir :: ·~on .<J~é f.inaJ.idades, es d~ euponer ;¡ue la 

res:;:uesta de los emisores .11~ qÜ'~r~:PZ:~ intere"s~ '~ 1 .eii'C>~;J; 
• • 0 • <·· .• ;:-;;,;.:,/\.',"·:-::e::-.,:· \,' :_.¿-· .. _,-:, ., .. -: · .·-. _·:· ' , .:,'_-·.,,: >_'. •_' :;,.-' _( __ ·. ·' 

En raz6n•.d~ . es¡tá·lfriifaté:?"álidad1 P.ºª érr.ós 7 c'oris i<1C"rE.r a es_ 

tos meci os con: o instr;~Ei;ii'o':;c(4'iri±;bré~.C:'ión y ·tio ;de '~ó::ni.~J.~aci 6n. 

:::r:~.2rfüi~i~t~l~St!~t :~~:~*~:t:l~1i?t~ff~ rr~::::::· 
del rna t er/~li"~~ ~ie:~·~5: :r~ii'6riiéhos. o :e# as r ea~ió.ad_es, ri o~ s{efapre t :i.ene 

el prop61{i tio,;cfi Jj:~ lnf"o;;náC:;i.6í{ 9h.ié..;i~a, $irio que:"a~~:!Íá~. 'cumple 

con otros objetivos. 

Efectivamente, las definiciones ~ue :propo:!'c:Í:on:# .ios autora;: 

sobre la televisi6n muestran la real.idad de >pr~JS.6sltoi; para la 

que es usada, así José li!a:?"ía Ba1''3t, indica ~q\J.e}\1ii:;t~ievisión c~ 
mo toa:> medio de expresión y por ser ei más pe~f,ec-C<l~- .. está movida 

por un objetivo ético social, y es indiscufib.ÍemEiri'.te la portadora 

de un l'.!le!'.saje a la hU!oé'.nidad. Un mensaje de contenid.o· wspiritua.l 

que envuelve todas sus formas externas .. y, q_ue PE!iie .. tra, con un im -

pacto individti."'-1 y colectivo, en lo más"Íntimo'y' efÍ~ima<lo de los 

hombres." (94) 

De otra parte Ancel Benito 

medio ~ue cumple: 

a) Funciones de comunicación 

expresión y la presión. 

b) Funciones psico-sociales, 

sión y psicoter".pia social. (95) 

94.- Ba<>et, José Mar!a. Televisi6n un 
95·- Benito,An,r:el. Op.cit., pág. 76 
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Umbertú :::!co concibe dos aspectos pari;. d<,finir la televisi6~ 

como" ins trument.·o t~cn~c.o~'., 

como "servicio". 

Del. prj_mér:Ó irld.:i.ci Í!ue l.a:,;-th~ii:is:l6n es un instrumento téc -

nico ~del. qÜe':'s'e ocup'an :ios manÚal.es .de le el.ectr6nic~ basándose 

en el cual.,· U.'1a c1erta or¿;anizaci6n hace llegar al. p6.blico, en d~ 

terminadas condiciones de escucha, una serie de servicios que pu~ 

den ir desde la comunicaci6n comercial. hasta la representaci6n de 

Hamlet." (96) 

Y de la tel.evisi6n como servicio, indica 1ue"es un medio 

técnico de comunicaci6n a través del cual se pueden dirigir al p~ 

bl.uco diversos géneros de discurso comunicativo, cada uno de los 

cual.es responde además de a las leyes Técnico - comunicativas del. 

servicio, a las tipicas de aquel. determinado discurso." (97) 

Hasta el momento, ve~os que l.a televisión proporciona y si~ 

ve de auxil.iar de l.a cultura, de l.a educaci6n y como medio de es -

parcimient o. 

Respect~ a l.a cul.tura en la tel.evisi6n, Benito explica que 

ésta no crea cultura, "tan s6l.o la difunde a través de una progr!!:_ 

maci6n sel.activa Cl.\YO resultado no es la cultura realmente exis -. 

tente, en un momento dado, sino la que técnica y pol.iticamente se 

entiende que debe de ser conocida por el telespectador para inte

grarse en el. universo cul.tural. de su momento hist6rico." (98) 

Respecto al. ámbito educativo, Nelson indica que l.a televi 

.si6n "puede ser y es efectiva como instrumento de educaci6n" y qm 

su efectividad " ha sido den:ostrada hoy en dia por más de cien e~ 

96.- Eco,Umberto. Apocal.f~ticos e integrados. nág. 341 
97.- Ib.fdem, pág. 346. 
98.- Benito,Angel.,Op.cit. pág 66 
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perimentos y varias centenas de comparr;ciones independientes des~ 

rrol.ladas en varias partes del. mundo -tanto en países en desarro -

l.l.o cor.10 en industrializados- en todos l.os nivel.es, desde preesc'!,. 

lar hasta educaci6n para adul.tos y con una gran variedad de temas 

y m~todos." {99) 
En cuanto al. esparcirr·iento, Benito indica 1ue l~ "tv y demre 

medios de informaci6n nos divierten en la medidt'l en que nos dis -

traen y aquí incl.uímos todo l.o referente a 11.evar el tiempo libre 

y a la civilizaci6n del. ocio, sin hacer más precisiones." { IOO) 

Asimismo, l.a televisión es un fen6meno e instrumento de la 

sociedad, ceyas características se del.imit::Ul por el. tipo de sist~ 

ma social. de que se trate, por ejemplo, Javier Esteinou, expl.ica 

que los medios, entre el.l.os l.a tel.evisi6n, "no operan como simpl.a> 

instituciones de esparcimiento, diversi6n o cultura o educaci6n, ni 

tampoco como meras inst!Ulc:L.aa ~afo:zm¡ativas desvinculadas del. pro

ceso de producci6n y reproducci6n de l.ae sociedades como l.o quie -

ren hacer aparecer l.os sectores monop61.icos que l.os control.an. Sen 

aparatos que a trav~s de su inseci6n orgánica en el. proceso gl.obal. 

de circu.laci6n de las mercancías• desempeñan vna fimci6n ;ned1.ll.ar 

al. interior del proceso de producci6n y reproducci6n de la· s ocie -

dad." (IOI) 

La función de l.a. televisi6n con respecto a la sociedad, no 

es 6nicamente de carácter econ6mico, como expl.ica Esteinou, ya qU! 

interviene directamente en los individuos, ya sea social.izándolo~ 

ya sea infl.uenciándol.os ideol.6gicamente, y dándol.es a conocer mo -

delos de comportamiento. 

99.- Nel.son,~l.e. TV Educativa. en: La ventana el.ectr6nica. ~ 
pág. 184 

100.- Benito,Angel.. Op.cit., pág 79 
1.01.- Es"teinou Madrid,J. Los medios de comunicación y la con<'ltru

cci6n de la her,emonía. pág. 66 
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Ahora bien, la socializaci6n "es un proce:=o psico-social pcr 

eJ. cual se forma J.a personalidad bajo el influjo de las institu -

ciones diversas", ( 102) se implica, siguiendo el. r;ensa-ninnto d.e 

Esteinou, que la televisi6n participa dentro .d.e et')t~_ ~r~ceso, in -

terviniendo directamente en los individuos y se ~~;:i_'.;e{';;~ta clara

mente en los ni~os, "j 6venes y adultos que protagoniz'an· el d.esarl,!! 

lJ.o de la formaci6n social capitalüita." ( 103) 

Con respect.o al papel de la ideología en la i;elevisi6n, Si~ 

va explica que ~sta "es un fenómeno no en sí mismo ideól6gico: es 

un eficiente transmisor de la ideología que sustenta y justifica 

al sistema." ( 104) Y rer;pecto a las formas de comportamiento, Ja~ 

ques Mousseau expJ.ica que a los niños se les puede enseñar ejem -

pJ.os de "comportamiento positivos, altruistas y abl.ertos a la vi

da reaJ.". ( 105) donde los modelos a pesar de ser héroes, están al 

servicio de sus congéneres. 

Con estas definiciones queda delimitado el "deber ser" de 

la televisi6n, en el sentido de ser un medio que proporciona a les 

individuos elementos de esparcimiento, cultura y educaci6n, coad

yuvando aJ. conocimiento y reconocimiento de los modelos cultura -

les y reproduciendo las pautas de comportamiento del sistema so 

cia1 en el que vive, en este sentido la televisi6n es tm medio pq_ 

sitivo ya que teóricamente debe cubrir ex;:iectativas tanto de1 si!!._ 

tema social como de los individuos. 

Sin embargo, el abuso del que ha sido objeto le otorga un 

carácter nocivo, el cual es una manifestaci6n del esquema reJ.aciCl_ 

na1 utilitarista, c¡ue se presenta en la sociedad actual, de dife -

rentes tipos. 

102.- Diccionario de socioloi;;!a. pág. 806 
103.- Esteimou Madrid, J. Op.cit., pág. 79 
104-- Silva,Ludovico. Or..cit.,pág. 175 
105.- ll'.ousseau,Jacques. Los niños y la TV en: La ventana electró

~- On.cit.,pág. 21 
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Así, "en el orden econ6mico, la t~levisi6n monopoliza casi 

por en·.ero lae grandes cifr¡;_s del mercado publicitario, J.o que a.".!!! 
dido a la cisrcunstancia del monopolio eetatal en el medio en mu

chos países, crea una circunstancia continua d~ ·injustica, habida 

cuenta también de la dudosa política de servicio a ·la sociedad d4!! 
.,.,._. 

de ur.a pr ogr2m2.ci6n más aten ta a le;~: directZ:ices "eubernanent:·-ües 

( y añadirfamos privadus ) que a unF.. difiliú6fi:y,i'.·.defensa ele los il!.. 

tereses plurales de la sociedad." (l06} :~'.'·'-¡,:::: 
~ ,.· - ' '~~·~·-

Esto imp:l..!Ica entonces que el uso de la''t'e'.:leyisi6n está de .. - ,-, 

termina.do en primera instancia por los pr'o~i·~1f¡J;i'óí3 de ella, y en 

segu.'ldo término por lo -1ue ~stoe p!'-::?"tendan ·a tra;rés de ella, estas 

pretenciones e.stán contenidos en lo que llamaremos anomáliae, por 

el abuso que de ellas se hace. 

Entre estas anomalías contemplamos al consumismo, pro~ucto 

de unaecceeiva comercializaci6n, donde la compra-venta no s6lo se 

circunccribe a los productos simples como los de primera necesi 

dad, sino que ahora las ventas se ercienden para propiciar "satifL 

factores" a "falsas necesidades", productos inútiles que la misma 

sociedad de consll!Ilo le presenta al individuo como"nece::oidndes"que 

tiene que cubrir para identificarse pJ.ena:rrente con los r..edéJ.os v~ 

lorativos de la sociedad en la 1ue está inmersa. 

La televisi6n por ser "el gran medio de másas de nuestro mq,_ 

mento", como menciona Benito, es un instrumento propicio para que 

los individuos sean utilizados para estos fines consumistas. 

Ahora bien los propietarios de las empresas capitalistas CfL 

pecial~ente lac de los medios (entre ellos la televisi6n) para p~ 

piciar el consumo se valen de la publicidad y és-t:a a lE vez ejerce 

una presi6n sobre el consu;;:idor "que res~onde únicar.:~mte al inte -

r~s mercantil de quien lo paga." ( l07) 

106.- 3enito,Angel.On.cit.,pás.l7 
107. - Moni; o¿:a, Albert o. On. cit. , ::;ág. lel 
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El poder y la influencia de estas empresas capitalh:tae se 
,. ' . . 

da a trav6E del controi de ~a :Pll;blicided, en tanto que econ6::iic~ -

me:::1te le convie~e, piles~ próp'icia el .consumo: y la' venta .. de .. mercan..,.. 

:~ª::a a:~1:::c:~oc;,~~1~~::~;::~::1::~d c::i ;:f1l::tJ,¡.:: :::l:á::~ 
ductivo y por tanto 1 ni~yor la posibilidad de e:i<'trasci6n de e-ánan -

cias." (108) 

For otra parte la publicidad les perrr.ite a los empresarios 

de la televisi6n una manipulación com:rleta sobre loe demás indiv:L_ 

duos, en tanto que a través de sus tácnicas de :iiersuasi6n conven

ce a los individuos no s61o de la compra de artículos in~tiles si 

no ta'!lbién de la adquisición de actitudes y comport&J11iento' que no 

le corresponden a la mayoría de la poblaci6n. 

Sin embargo, son los empresarios los que permitirán que la 

ideología del sistema se preserve, utilizando a la televisión y 

por consecuencia a la publicidad, como formas de control social, 

es entonces la.o-public.idad: televisiva una de los principales ins 

trumentos ideológicos de que el sistema se vale para controlar a 

los individuos. 

Aquí, ~odemos notar otra de las manifestaciones del sistema 

relacional utilitarista de la sociedad, donde le. ideología, vali{.n 

dose de instrumentos determinados crea ::iara sus pro!lios f'ines ne -

cesidades que en ~ran medida son superfl~as e in~tiles. 

De otro lado, podemos decir que la televisión sirve como il'!! 

tru~ento para la penetración cultural, espcc!fica~ente la de Es 

tados Unidos de América, en nue::>tro '.JaÍs. Ya que esta penetraci~n 

es llevada a cabo a través de las empre3as :;:iublicit3rias norteam~ 

ricanas en su ma,yoría, como pudimos ver en páeinas anteriores. !::~ 

tas empresas promocionan toda clase de productos super:fl<tos mucha; 

108.- ~. pág. 92 
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de los: cuales son inaccesibles para l~ mayoría, creando en muchos 

societ.~rios ex;::ectativas que al no poder satisfacer, les producen 

estados d!! frustaci6n y ansiedad. 

En tanto que para las empresas publicitarias esta situaci6n 

es de gran ventaja, al grado que como indica Bonfil la publicidad 

se ha encargado de "crear el h~bito de no :Jed::.r un refresco sino 

una "coca"; de no comprar pañuelos desechables, sino Kleenex."( 109 

Todo con el fin de ven ,;!er. Además la ma.y orí a de la imágenes, act=!:_ 

tudes y valores que transmite la publicidad televisiva de las em

presas extranjeras, no corresponden a la realidad mexicana, son 

~or el contrario modos de vida ajenos,mi.zy parecidos a lo de la c':!: 

tura y sociedad estadounidense, que sin embargo tratan de imponer 

como el estilo de vida ideal q_ue todos d•:bemos alcanzar. 

Los modelos presentados van "desde los tipos físicos emple!!:.._ 

dos, y las situaciones en las q_ue se les presenta, el ambiente, Ja 

indumentaria, la actividad, hasta los apectos más sutiles, como Jo 

que se debe desear, lo que ~-debe poseer y por l6gico contraste, 

la faz negativ1.: lo indeseab1.e, lo sin valor, lo que se reprueba". 

( IIO) Y :ifiadirí::::mos lo que f:r-ustra a lo,; individuos pues el no _ -

identificarse con ninguno de. los elementos anteriores, lo obstac~ 

1.izará para ser un individuo que se desarro1.le "normalmente", de 

manera psí1uica, social y moral, dentro de los parámetros esta 

blecidos. 

109.- Bonfil,B•.tall.a A. Comunicaci6n y penetre.ci6n cu1.tura.l, en: 
Condicionantes hist6ricos de la comunicaci6n social. Op.cit 
pág. 182 

110.- Ibídem, pág. 183 
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Otra de 1.::>.s consecuenciF.s uti1.itaristas detectadas en el uro 

de la televisi6n son corno explica IIIargareta Ingelste.m, las que se 

refieren: 

l) a la"inf;Luené:ía de l.os Jlllcios valorativos", "respecto a 1as f't,!! 

ciones de cada sexo, la vio1encia, el racismo (negros contra b1an_ 

cos, b1ancos contra indios), individu1aismo, fascismo (derechos 

del. fuerte sobre el d~bil), capitalismo {poder del. rico sobre el. 

pobre), etec~tera; " ( III) 

2) "a1 influjo de 1a violencia, donde la televisi6n en determina -

das circunetancias les crea ciertos mol.des y puede 11.evarles a C'!! 

portamientos agresivos; " ( II2) 

3) a la influencia en la "libertad de elecci6n, ya que el indivi.

duo ante el eT.tenso ntíinero de programas, opiu1.rá por "el. más J.ige -

ro y entretenido evitando el que critique o se ocupe de la condi~ 

ci6n humana y social.. " ( Lli3) 

Ahora bien, podemos percatarnos ~ue aun cuando la tel.evisi6l 

podría denominarse "medio masivo de informe.ci6n" y con ell.o he.bl!r 

de re1.e.ciones ·mi1.e.teral.es, el. medio en sí maneja todos l.os el.e -

:::entos correspondientes a cual.quiera de los esquemas de comunice.

ci6n anotados en páginas anteriores. 

En efecto J.os emisores son tanto los propietarios como l.os 

demás el.ementos h1.111anos que intervienen en la producci6n y reali -

zaci6n de la programacilSn con la sal.vedad de que estos úl.timos ... 

son: receptores de l.os prop6sitos de 1.os propietarios y emisores 

en tanto e1. medio portavoz de esos propf>sttos¡..--su medio el apara_ 

to tel.evisivo, su mensa.je lo transmitido y su intenci6n, J.os re -

fer~ntes l.as composiciones que supuestamente representan y refue~ 

zan los men::mjes, su c lídigo el J.enguaje verbal y no verbal y el. 

receptor l.as entidades humanas para quienes está destinada 1a pr~ 

gramaci6n. 
111.- Ingelstam,?iiargareta. Futuro del videogrruna, en: La ventana 

electr6nica., Up.cit.~ páe.134 
112.- Ibídell!, pág. l.:;.5 
113.- IbÍdem, p'g. l'.6 
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?inalmcnte podemos decir ::¡ue o-era r::c.n:Í.:fes-taci6n del sistema 

relac:.onal utilitarista, en el caso de la teleyisi6nse.¡,yede de

tectar en la relaci6n que se establece entre• el. )nensaje y el. .. re -
. ·.~ "' ' 

ferente. Como se tratará de mostrar en el C~!)g,@.5'~.cAhefi]l~zj;dien -
te a 1 análisis de 1 rir ograma XE-T U. ,. '.,,,; 5 .. e~:; . , . '· , "~ 

dicar :~:~::=a:::i::e: ~:s i:~:~::o;::a d:~::~:~~d~¡;~4;~1{:a;:~ 
ta" des-tinado a los jwenes adolescentef¡, .p·~;;5ü~Xifci,;?13:rf:t~;;~~~\l~s -

tra critica del. mismo, en raz6n de 1..a impÚcaéi,6:1:l.de s\lS,r~percu_ 

sienes en esta capa de la poblaci6n. 



Capítulo III 

Linea;nientos so'::>re la adole'Ocencia, 

Ci.lando hablam.os de l.os ::-eceptores_, debemos de tomar en cuel'!_ 

ta que, co;;;io en-:;idades hlml2.nas, están conformadas por diferentes 

elementos qve los caracterizan y que en mayór o menor grado, los 

hacen susceptibl.es a l.as diferentes intenciones de el o los emi -

sores. Si explicamos algunos de l.os elementos que conforman a los 

receptores que :particul.armente nos int.eresan como son los adol.es -

centes, las apreciaciones que hage.mos en torno a el.los tendrán mre 
validez, en virtud de que los adolescentes son una capa di: la po -

bl.aci6n "diferente" a las demás como veremos más adelante. 

La adolescencia es un "término derivado de la lengua latina 

del verbo: Adolesco - is - evi - ( ui) - ul.tl.ml - ~: crecer, ir m 

·aumento, tomar cuerpo, desenvolverse la razón." ( II4) 

Por principio de cu8ntas podemos ver que la definici6n hace 

alusión a un estado de evolución y formación en el ser huma.no,alll'!_ 

que en realidad estos estados acompafian al individuo durante toda 

su vida: sin embargo, Eon otros elementos los que hacen de la ad~ 

lescencia U."la etapa diferente de las otras, tal.es elementos los '!! 

cor.tramos en las ~Freciaciones o enfoques que los autores especi~ 

1.izados hacen al respecto. ~n::'oques de tipo psicol6¡:,ico, fisioló

gico y social, que de manera conjunta delimitan con mayor exacti

tud lo 1ue i:ropl.ica una .etapa como la adolescencia. 

Desde el :¡::11.onto de vista psicológico, Ana Freud explica que 

"La adolescencia, es una fase din~mica en el cont{nuo de la vida, 

durante la c-i.:.al tienen lu,':'ar :profundos ce.mbios en el desarrollo 

114.- 'liccionario de la 1-!eal Academia de la lengua Esua~ola. pág 1.€ 
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físico, fisiol6gico y bio·:;u!mico e.sí como en el de la personali -

dad, de manera tal que el :liño se transforma en un adulto sexual-

mente atractivo, capaz de intervenir .. en la: reprodlicci6n~:n C.115) 

Por otra parte, Juan !llantovarii. men~i.On.'a{que:·~11 ia• adoie~cen -
cia no es un per!odo que se d.~s~ri~~~í~~; ~6'fi'.'cii;'f'J~riiiXiic1'.cl.~.~;a.e :tos 

::::i: ::e: .. :::t~:::J:l!!1i~~~~~i~;'..í;t~i:t~~~~i{ty~~~·~ii:;¡¡~(t:~: 
:~ ~::~:!0.~~~·~!~1:·~r:~;h,~~t:!·~:IT1~[~~~~~~~~]~~~~(i1~~t~:~r~z;~~;;~m~ 

, . ,¡· 

"· --.· ,· ... cer." (116) 

Hadfield indica que "el téTiriii!ío !:(doleScén+.e se U.sa en gene -

ral para indicar la edad co:nprendida entre loi3 12 y los ·].e, ;ilios 

el periodo de transici6n de la niñez a la vida adulte. "· ( 117) 

Podríamos citar ot~os autores como BUheler, Muss, Church, 

que al igual que los anteriores definen psicol6eicamente la ado 

lescencia. Mas lo importante de todos ellos es caracterizar·ª .la 

adolescencia como un per{odo en el cual el ser humano pasa de una 

etapa como es la niñez a otra que es la adulta. 

De igual forma esto" autores co:npart,;n c::-iteri·os:. sobre :·otrw 

puntos d•., la adolescencia, co::io son la edad, comport:IDiientC>s, ac -

ti tudes, etc. De ah! que podar.ios percatarnos que la ~~C>lesci.e::cia 
comprende un periodo ten;;ativo en cuanto a su duraci6il:~.Hern'os'vifL 
to anteriormente que no t.ay una edad exacta para su ÍliiC:t~':()}para 
su término, y al no existir un periodo más preciso, se. J~~:i:;~~ ~estE!_ 
blecer un promedio de los 13 a los 19 a~os. 

ll5.- Freud,Ana. Bl desarrollo del adolescent~. pác. 57 
116.- Mantovani,Juan. ;,:!02.esc.e~cia, formación y cultura~:iág~ J. 7 
117.- Hadfield,L. Psicolo;í~ evolutiva de la niñez v lq adoles -

céncia. pág. 170 
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Es precisa.mente ese indeterminado per{odo del ~iño a adulto 

el que conforma las características del adolescente cCY.110 tal y el 

que ~arcará los diversos cambios 1ue se gestan en su personalidad 

El adoleEc~nte ha entrado en una fase de readaptaci6n psiq~ 

ca, donde todo su m\llldo interno anterior (niñez) empieza a chocar 

co~ la eta::ia :1ue atraviesa para llegar a la siguiente, la de los 

adultos. 

El c:>mportamiento que r,dquiere, un tanto rebelce, apático o 

agrsivo. es también comprensible dado que los cambios fisiol6gi 

cos que sufre producen disturbios en su sistema nervioso y é'sto 

afecta su perosnalidad, parafraseando a fü•.dfield, es una "inesta -

bilidad temperamental". 

Por otra parte en este período de nuevas vivencias e interfL 

ses se presentan alg6nos fenómenos que son dete~minantes para.su 

salud mental, como el de las 11 perturbaciones menta.les•: que es el 

·caso más com6n en este )'.lerí'odo y que se manifiesta a través del 

"idealismo excesivo". 

Un fen~me-no mi..zy importante y conocido twnbi~n en la adoles -

cencia es el de la identificación, que asume varias formas, una re 
ellas, la máE' conocida, es "la del culto al héroe, en el que j6 

venes de uno u otro sexo admiran a alg{m personaje hist6z!ico o 

ficticio y amoldan al mismo sus vidas, tomándolo como ejemplo!' ·e IJ.8 

Los anteriores autores nos mencionan también, que uno de 

los conflictos del adolescente, lo constit\.\Ye el sentirse"despla

zado, a veces intl.til, ya que ha perdido su lul!ar en el mundo in -

f'antil, y a<in no encuentra uno en el adulto, mentelmen":;e es inma -

duro F'.".ra,.pe~tar que s6J..o es un período transitorio y buscará en

tonces personas afines a él o con quiénes le g~'taría parecerse. 

E::o tar.ibién por eso la tendencia d'2 los jóvenes a miirse en pandi -

llas. 

118. Ibídem, pág. 119 
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lJe tal manera 1ue la identificaci6n en la adolescencia es 

un apecto psicol6gico m'lzy' importante, ya que explica mucho del 

corr.port:·miento y actitudes de los j6venes. 

Otro .de los puntos que afectan al adolescente es el ref'ereq_ 

te al sexo. La sexualidad en el adolescente adquiere gran im~ort'E 

cia, ya nue es une. funci6n que lo acu?"ca más al mundo adulto y lo 

aleja cada vez más de la ni~ez, y es durante este lapso que el a<!? 

lescente debe encontrar un equilibrio entre sus funciones físicas 

y psíquicas, la identificaci6n juega aquí un papel significativo, 

ya que ella proporciona al adolescenüe conciencia sobre su cuerpo 

e imagen. 

Desde el punto de vista fisiol6gico, autores como J.Stone y 

Church hacen una aclaración pertinente y oportuna respecto a la 

adolescencia: "el tármino adolescente es empleado en dos sentidos 

algo diferentes" ••• por im lado indican que: ••• "en el sentido psi -

col6gico, la adolescencia es una situaci6n anímica"en tanto que m. 

el sentido fisiol6eico,"comienza con el rápido crecimiento de la 

pubertad y ter1:1ina cuando se alcanza una plena madurez física". ~ 

ta última definici6n, que moment~~eamente es la que nos interesa, 

ciertsmente c'oincide con la .de varios autores que dividen la ado -

lescencia en etapas, con el fin de explicar mejor cada momento 

del desarrollo fisiol6gico del adolesoen>te; :.•por el'iemJ'llO: 

Hadfield L. divide la adolescencia en: 

a) !'ubertad de los 12 a loe 14 afios, caracterizada por el espíri -

tu de pandilla y el rápido desarrollo de las funciones fiaiol6gi-

cas 2 exuales. 

b) ~e~iodo de tr2nsici6n alrededor de los 15 a_qos, en el cual el 

:nuchacho :_:iaca de la fase home:ue~U!al 11. la heterosexual. 

c) La"Última. adolescencia"de los 16 a los 18 años caracterizada 

po~ la heterosexualidad y el idealismo. (119) 

119.- Ibídem, ::iág. 170 
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Ana ?reud divide eJ. ¡ier:i'.cdo er. tr<'s. :fa.::;,es: 

a) primera fase o pre pubescencia. 

b) fa~e me:'.ie o -J2.l:!:q~s~i1!,• 

e) fil.tima fase o pDzt pubescencia. ~{I20}., ,-.-. 
··- - ... ;:','< •. ', ._,,-);.' .·····.''' .. • - • .• 

Exr0 J.icr.:.mos antes "'Ue la divisi6nh'íe :hace con,: e.l !Jrop6sii;o 

::: ·:::::~:,~?:~:::2~~::.:i~1:~i~if ¡~¡~i[i~¡J~i!.1~~~~= 
nos. ,_._,,. ,. . ,:·. ·,_•:·-· <·· · 

. -~-.. --' ·: . ' '· '·: .. -. ,- .-.. :-;' ·:--- ·-«~· ' ' 
La pubertad regularmente se :;>_dvi.erté de J.o~ ~12 a ios: 14 6 

J.5 ~-:os de edad, es la etapa en la que- en'el individuo ee comien

zan a manifestar J.os fen6menos conocidos como !"asgas de carácter 

sexuaJ. primario y rasgos de carácter sexuaJ. secundario. 

"S2.bido es que llamamos caracteres sexuales !Jrimarios a los 

6rganos internos y externos de la sexualide.d, es decir, a-cuellos 

que, desde el nacimiento hacen conocer el sexo del individuot' (121 

La importancia de estos rasgos radica en que es esta etapa 

cuando logran la capacidad y maduración para la reproducci6n. 

Por rasgos de car~cter sexual secundario, entendemos las 

característicaP. físicas ex~ernaa. ~ue se manfie~tan en eJ. indivi 

duo aJ. entrar a la pubertad, que alc8nzan a conform·:rse por com 

pleto al término de la adolescer.cia y que serán distintivos en el 

.ser huna.no para toda su vida. 

Dichos caracteres son: 

En J.a mujer: extensión del cabello, distribi,;ción· ar:n'6ni'osa· -. ' -, 

del sistema graeo, cambio en le. :f.Jrma y est~uctura d · ... i¡i•.::;~ivis 
que predomina sobre el ancho d8l t6rax, aeud:.zaci6n d.eiÍ~ ~6zY. 
aparici6n del vello púbico y a:r.:ilar. 

120.- :!?reud,Ana.Op.cit., pág. 59 
121.- Ballesteros,A. La adolesce::-icia. n1g. 44 
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En los hombres: su aparato de f'onaci6n se vuelve grave, cr~ 

cimient·o del vello púbico, del axilar, del rostro y en General del 

cuerpo: conformaci6n mu.scul::,r más yigorosa: predominio del t6rax 

sobre l.i3>. pel.V:is y .poca extensi6n del. cabel.:l.<l~ (;; 

Aunado a ectos rasgos, el. p~peldel ·~Í~i.~iriii endócrino en e!L 

ta etapa ::1-': l ser humano es primordial, ya q:Úe:~ii·.es ~~s.P.ó!1.sal:ile 

directo de las profundas transformaciones, que •en el. ;i<>,yei?l··sé pr<!_ 

ducen, igualmente sucede con su sistema: nervióso, que _:,;an;bién su

fre algunos desajustes. 

De los 15 a l.os 19 años, más o ménos, el. individuo ya ha l<!_ 

grado un estado de desarrollo físi.e'O ·casi completo, aunque en al.

gunos casos, sobre todo en los hombres, no se han manifestado por 

completo algunos cambios corno la voz. En la mujer es diferente, 

~sta a los 16 años o a más tardar los 17 años ya ha alcanzado un 

desarrollo físico casi completo, esta etapa es la que Hadfiel.d l~ 

ma 11 úl.tima adolescencia". 

Por último, rexpecto al enfo~ue social. que se da sobre la 

adolescencia, algunos autores como Rolf Mues, indican que: "so 

ciol6gicamante la adolescencia es' eJ. periodo de transici6n que m~ 

dia entr,,; l::i niñez dependien-'::e y la edad adulta y aut6noma." ( J.22 

Cita te_')l(,i~n ;¡ue el. "prol.ongado periodo de la e.doleseencia ( en 

algunos ce.sos ocu~a casi una d~cada) en las sociedades t~cnica 

~ente más avanzadas no es un fen6meno psicol.6gico sino un produc_ 

to social.. 11 
( l.23) 

Por otra !!arte, Anto:lio Ballesteros menciona que la perso -

r!alidad adolescente, "se realiza rnedi=te la ir!fluencia que el me -

dio soc:'..al ejerce sob:re ~l y l.a Índole y carácter de sus reaccio -

nes, 11us exp"'rie11cias y sus inevitables fracasos. 11 
( l.:?4) 

122.- Mues,Rolf. Teorías de la adolescencia.pág.10 
123.- ro-f.dem, pág.. 12 
l.24.- Ballesteros. Op.cit., ~áe. 71 
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Estos son algunos criterios, co:: los '!Ue se intez·preta el 

p<.:riodo de la adolescencia como un producto, más ::¡ue :;isicol6gico.

biol6eico, social.,· d·onde_. parte .. :de, la i:npo:r't:•incia. d.; esta etapa se 

limita a 11{ de ser .-,.ihf:iric'i{v:i~Uó' <1.u~ u8.sa!"á a la edad adulta, con 

las obligacion~s j -~()~~C>~ii~~l;~t~~- -~~e ~sta impliCa. 

Desd~ el e:ifoque''s'ódi2:'1;·i'O~· ~~t'¿res expÚcirm te!Ílbié!'l que, 

rrísticas son elemento~ "t:Í-::iicos", ~1~oduci:;o d.e:ia .. soc:.edad donce 
... - • -. " _ • -: ic._:;>·c·'= O·'-'_ -· • 

ee desenvuelven, así como los aciertos; y desa'ci.é:!'t"os de los j6ve -

nes son de origen social, ya que no se les ofrecen otras expecta

':ivas que no sear.. las que siempre les hen dic-r,ado, de ·ahí, dice 

Rosemberg, "su confusión e inseguridad ac"rca de sus deberes y r~ 

ponsabilidades sociales e igualmente de sus derechos y privile 

gios." ( 125) 

Otro de los argumentos que se mane~an es sobre el pap_el o 

los roles que los adolescente asumen o deben asumir. Stone y Chw:_ 

ch al igual que autores como G. Winter y E.Nuss coinciden en que 

los adultos son los 1ue definen e imponen al adolescente los ro 

les que debe c\llllplir precisamente como tal, y que es precisamen 

te en la sociedad adulta donde se F,esta este comportamiento ado 

lescente. 

Los adolescentes desempeñan rol.es creados por los adultos 

cow.o consumidores de cigarrill.os, m6sica, prendas, y objetos, así 

como de :l}ijos y estudisntes model.os, son preparados para ainmir 

posteriormente rol.es coreo el de madre, padre u otro ~ue corresrol!.. 

da al de adulto. 

1.25.- Rosemb~rg. !.a au"toimngGn del ndolescent~ y l~ sociedad. 
pág. 18 
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Por otra ra:--te, e~g~os de loe :,'a ;nencionados autore~ indi

c:::n ·rue la añolcscencia no ;riuede ser vista sólo desd;, el a:::;::~cto 

ncüü, sino tainbHn desde .el cultural, ya qu,& mucho~~~.~ pomportEl:_ 
- - ·_._ .""'· <. , ; . : ,:_ . ': ... ':i ,' '• :~ ' .. '' 

miento y. actitudes que c:~ac!;er':tza:n ª ios jó,V.Anes~·s·~'.!~#-~ica tam_ 

bián desde dicho el'l:f?~u~/':l(;, " ·,,/ • ·.· \') (.'. 0
•;_, )· : ~ , .. ,;> 

::".~º ::.:::~::~:~!:t~~·~&~;~1~~J~l~,~~~~~1~::=:~ 
duraci6n física." Ji26) ~- -~--~-!:~{:o-_·-~--· 0~~ ... , :e-,· ~~¡R;~:/·;; 

~:,::~::,::~::::::::.!!~1:!~lf ~t~~l1~~~~~~¡~~::::::: 
segragación cultural. y soci~1 ~ol'l b~s~ en: ~~t'bs intereses. Está 

pues fundado caracterizar l.a adole~c,enéÍa corito' una categoría so 

cial o como un estrato basado. en.•la .edad~ La adol.escencia así en

tendida es un fenómeno socio-cultural, que nada tiene de bioló 

e;ico." ( 127) 

Dichos autores coinciden en l.a impo:tancia de la cultura 

en el periodo d~ la adolesc~ncia, cómo es que ~sta influye en la 

decisión, actitudes y compor~amiento del adolescente. 

Ellos menc±unan.que es la cultura adulta la que crea a su 

vez una cultura daolescente; ~sta, nos dice Burguelín, exi~te de~ 

de el momento en que en la. sociedad "aparecen simbol.os, temas, 

prácticas cómunes a un gran nlunero de adolescentes o de grupos de 

adole~centes, los temas e~¿ontáneos de la cultura juvenil varían 

con el tie:npo y el l.uear." ( 128) 

126.-!:itone.,y Church. El adol.escente de 13 a 20 años. pág. 9 
127.- Burgú~Hri,O~ La co:nunicaci6n de masas. pág. 120 
128.- Ibídem, p~g. 1?3 
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Ciertal'tlent~, so~ los adultos los €~ 1.;:r.t:r~C:oL·es tle los "pa:-:a -

ti 12::~pos" ... tue ·se cor..si<;~ran jl:-rJ'liniles, s=on e1·1os' ·los r~:.;,,e !'"en.liz::-..n 

los sondeos de mercado,. son l()s duefios ~e compa?.ias Cis:¡ueras, 1:00 

pr od uct ores ,q~7. ~e~~ ~~ti.:i~~t~µe,.; ~se·'·.·t~.~'.c·~~.t..:.;r~ee~:1 .. J.>T. .. :. •ºe,sr·····a·.·.·m.~ ... o·-~···.º.se~::~~ ::::o::: d ~a> 
creadores dé ní:iev?S ~~X:!Spn~jes,,; .·· . -

stone. y chtirc!·i dicen q_Je'es :f~n. .1iii:·~é~1\i~~ .cer~,broE de pcr"onas 

adultas" donde.se conÓi'b~zi\as j_cle~~+';?a~G.;1~'cr'eaci6r.. de acti•!id~ 
., 

des interesantes para los jóvenes. 
--·--:'· :·~ 

Estos propietarios ~' realiz8:doies e¡on:;eri parte lÓs re.suo:-isa 
~~e"'''• ••C•'"• '·~·-'''''•••••< .~~:•• "• :";~ ' -

bles de la creación de "valores", (!Ue enc,t~c>ntrEi,n?"G~.a._,,_.pro_lÍfera 
- ... -~:·- ~ - . ·:·,_ ' . ..:....!- . - ~. ,-.::;· '=f ~ -

valores se ad;qui;r~t:· 6.~~6 i-e~Ji~ado 
ci6n entr-: los j6vene:::. 

Segón Hollander, los de 

~~~~:;~:f ~::~ 1~;J;:~::~~~~;irli~~~l~i~i[:~ 
te re 

1

::~ 
6

:a~::e~ 
0

:e j ~:n:::les e erit es to~ ,,~~:i~{()~·~ ,;ib~{~.t~'.o~e~ 
se manifiestan no !: 610 de. manar: i?1~t~·}M,::tE~~~~~~::~-~~¡!;~:~V;~~través 
del grupo, ya qu.e ee prec:i.sar.:snoe e?l gz'lJ.PO CO!!!?r;Jl\l~~""?l; p:nopa.¡:;ar -

::~.:,~::· .:~:r:· j::;;.::·::.:~.:·t~n~F~~i~~~i~~~j~r'::~: 
de ~stos podrán ser desde es"'.;rel:l~s"·" de\:cine·;'.;.:tele.,l:isi6n;;.;hasta pi;:: 
s onajes de folletines. .'ce j~: ·-, •0,;C\~;, ,:;'.::''.':"> ' ';:' 

:·::• .::~:::~~:::::~:::~:::1;i§c~lii~i~~it~t~~O~:~: 
del nivel socio-econ6:::ico~C.1·que pe;:te?e~e eléj?ven~ 
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:5"tone :1c Church r:-.encionan que no es_ iguail la.,..:.jU'.l'en'tud ·de un 

ba!"rio residenciál, •ª la de uno co~t:r-ari~>, los adolescenteE con 

U..""la posici6n s:>ciO:..econ6mica soiven:ti~\ pu~den :i,~curr:i,:zi<a: la adqui -

sic i 6n de e i ert os ob jetºª~ ?qu:0 · -__ iJn '-A~.&'~if~6·6;¡''Ji'.iéi:~.-~1

1~~~i'óri precarm 

no podrá obtener. ~./ . . . _/-- ~'·~.:-:~\~~-: 

tado~ 

La clase ~acial -det~~ini.nará. tSlll~un ~n qué ~ado se_rá?i afeg_ 

los j6venes. BÚr5iieún':a.ice que los adoleec~nt~s~ qu¡¡ perte -

necen a la "alta y media.ná bÚrgues1a" son de algunas forme mayo -

res consumidores que los adolescentes de e:=tratos con menores re -

cursos, aun·.1ue en estos estratos es donde mayor arraigo tiene la 

cultura juvenil, ya que es donde surgen más manifestaciones cu:ltl;!_ 

ralea como los grupos musicales por ejemplo. 

Sin Embareo, debemos tomar en cuenta que los productos que 

los adolescentes con:=U!Tien no son sólo de índole material, sino 

también hay una adquisici6n de productos ine.mater~aies, como la & 

comport~mientos hasta la de imágenes, ya que éstos son productos 

para todo tipo de j6venes, t-anto para los que poseen recursos ec<!._ 

n6micos, como ~ara los que carecen de ellos. 

Hasta el momento las definiciones que se han dado de la ad<!_ 

lesce~cia nos ~ermiten percatarnos de que ésta es un periodo tran_ 

sitorio, pero condicionante en el ser humano; transitorio en tan

to se enc1.;.entra en medio de dos etapas definitivas d•:-1 ser hunano 

como son la niñez y la edad adulta, pero condic:i.nn.ante ya que c6iro 

ésta transcurra, es decir, en las condiciones que se presente af~ 

tará aJ.. individuo no s6lo en ese periodo sino también en su vida 

;i ost e!"ior. 

La adolescencia por ser un periodo de transici6n en el in -

divid'..l.o hace que ~sta se caracterice por una. inmadur.ez en el pro 

ceso de autocon:firrnaci6n, en,: ?tras.palabras, la identidad del ad~ 

lesce!l";e esti pracisarr.eúte en_ víe.s de forme.ci6n. Y es c¡ue la idel'!__ 
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tidad no ei: más :;ue un "sentimiento de mismidad y continuid'.'d :{Ue 

experimente el ser humano~" (129) 3s ;ior eso <:p.le en és'te :.eriodo 

el individuo emprende la -bfui::l.u~'éla. de .. ~leir,entos q~< 1() p()nfirmen 

~~j~~~~~~~t~~~~}~~?.~!l!~f il!f ll!illl~l~f ~~~~ 
del individuo en su contexto/podem_os deci~ 'éñtonci'fs\}tie'ia. iden-

·"""··--' ""·~·""--;_-_-_.,,,'. ;-:e,::-~'-:.~- ~~:?.f::0:· ~:_ ~. 

tidad del individuo es un :nrocesopsicosocial~\~_),,, .. ~Y'.:r 

La identidad es un proces'o que se present~:'.en'iii';transcurso 
... ., · .. ·>. . ,-.· .. · --.:·':· ·.'·'. - ·. 

de la vida del hombre, sin embargo, no se puede'-habl.ar~de'·un sen-

timiento de mismidad, hasta que no ha transcurrido: la adolescenc:b 

pues ésta al implicar un proceso de transici6n impide une. confir -

maci6n auténtica de identidad psicosocial, ya que la personalidad 

del adolescente está en tránsito a la vida adulta. 

Ahora bien·.& este "paso" de los individuos el que se conoce 

como "crisis de identidad", por la serie de conflictos que acom -

pañan al joven, los cuales servirán para mejorar o empeorar su !JI!: 

sonalidad. 1'Tejorar, <p.1e implica "le conve:::-g".!ncia. de las energías 

constructivas del in'.1.ividuoººyº'ia.· sociedad, ate:::tieuada por el en -

canto físico, la lucidez: mental, la seguridad emociona_l. y la "ef:i;_ 

cacia" social. Empeorar significa una prol.ongada con:::W:i_6n de id!!! 

tidad, tanto en el individuo ~oven corr:o en. le. <sociedad> .. q;¡e des -
'•' -__ , -.--:.'· ;. ,,.:,, '.' ' 

perdicia la aplicaci6n de las energi~ que el joven :pod:::-ia dedica:i:_ 

le. " ( 130) 

129.- Enciclonedia de ciencias sociales. 
130.- Ibídem, pág. 588 

c:no · 5~ ;ig.-'.5~7.• 
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El hecho de mejorur o empeorar dependerá directamente de la 

adecuada selecci6n de elementos que l.e brind;: su r.iedio externo, 

para as! :!.o~nr un e1uilibrio. 

Sin em·oargo.;1 como explica ~riks on, "en el curso de la his _ 

toria, las identificaciones e identidades cambian necesar~amente 

como consecuencia de las transfori:iaciones tecnol6gicas, cultura -

les y políticas." (131) 

Esto implica que no existen elementos uniformes o constan 

tes ~ue permitan el e:'Juilibrio de los individuos. Es decir, que 

los modelos que existen en su medio ambiente con los que se iden

tifica, para encontrar su identidad, son modificados .persistente

mente por agentes externos y ajenos al individuo, lo que impide 

el logro o la adquisici6n de referentes universales, por lo que 

l.<»i~'.!lndividuos se encuentran expuestos frente a modelos diversos 

y cambiantes, lo cUal no implicaría problema en cuanto que la vi_ 

da es dinámica, el problema surge en el momento en el que esa di 

namicidad no se encauza ni hacia el encuentro de las verdaderas 

capacidades del hombre, ni a su actual.izaci6n eficaz. 

Y si tomamos 1Jll!ll!lb:il~n•·'ln cuenta que el elemento de la identt_ 

ficaci6n si bien es i.mportan_te en todos los individuos, en la fo:i::_ 

maci6n del. adol.escente juega un papel vital, ya que a trav~s de 

ella el joven se identifica con los modelos vigentes, interact~ 

de acuerdo con los papeles r¡ue se le asignan y se del.emita supo -

sici6n real que puede o no contraponerse con las aspiraciones que 

el sistema l.e propicia. 

A lo ·:¡ue nos re!'erimos concre-:.a:nente, es al hecho de que loo 

modelo:;: que se presentan a los j6venes como id-:ntificP..dores, son 

cambiados con frecuencia, entre los ''que se encuentran desde la m~ 

da, patrones de comportamiento, valores, etc. As! por ejemplo, la 

moda ce.rn~ia no en f~~ci6n de necesidades vital.es sin~ en raz6n de 
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la pr,omoci6n consumista, la cual utiliza re:ferentes, sujetos u 

objetos, que cor.:o consecuencia de la publicid(;'.d han alcan?>ado ac~ 

taci6n momentánea para su consumo. Respecto a los ~atrones de com

portamiento y a los valores sucede lo mismo, ~stos cambian cons 

tantemente, de acuerdo con las características de los personajes 

que está..~ de ~oda¡ y que están de moda en tanto son consu:!irios 

profusamente. 

Ahora bien los adolescente en tar.to :iersona!' s:.ciales se 

encuentran inmerEos en el sistema social y condicionados al es1u1L 

ma relacional. que prevalezca en dicho sistema. Así si habaa.mos de 

un esq~ema utili,arista los involucrados mantendrán unR relaci6n 

de subordinaci6n, con respecto a aquello que les proporciona sa 

tisfactores y estimula "necesidades". 

Ahondando más en los efectos de ezte sistema relacional, en 

el adolescente y el papel que este ~ltimo dese~?-eña en tal rela -

ci6n, podemos decir que en esta etapa es en la que más facilmente 

se hace presa de una sociedad de consi.mo, ya que el joven se en -

cuentra en una etapa en donde su personalidad no está com~letamel!.. 

te definida y no es a<m lo suficientemente madura para tornar dec:!,_ 

sienes respecto a los productos que pueda, Cl.eba o tenca que cons~ 

mir, de ah! la importancia de los agentes sociales que propicien 

la venta d.:: productos J!.".;,:·romuevan comportamientos consumistas en 

tanto orientadores o desorientadores de eEos comportamientos. 

El adolescente al igual que otros individuos en sociedad t~ 

ne nacesidades que satisfacer, tanto en el sentido material como 

espiri tuaJ. e i!'1telectivo, sin e:nbargo, por el perioco ele inest~'b:h_ 

J.idad que atravieza está supeditado a satisfacer esta::- nece!: ida·•-

deE a -:rav~~ de los 111oe1?1flr>s-i<lentificadores ·1ue le pr.:>y.-orcionan 

J.os agentes s oc ii:.les. 
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De ::iodo T.J.e :;: oderr.oE ar:rec iar que son los e lemer;"'; us de id en -

tificc,ción loE :rue el sistema emplea p¡;_ra que se propicie y man 

":e~&a una relación utilitarista con lo~ jóvenes y clzyas repercu 

siones son conocidas y propiciadas de antemano por los propieta 

rios de l.os diversoE productos de consumo que el adolescente ad 

quiere. 

Podemoc percatarnos también que en J.a medida en que estas 

neces~dades sean cubiertas, cabe decir encontrar identificadores, 

la identidad del individuo estará condiciona.da a los esquemas de 

relación del sistema en el 1ue está irunerso. 

Ahora bien, los productos destinados a satisfacer las nece 

sidades de los jóvenes adolei'.centes y que se constitcyen en ele -

mentos de identificación, en tanto identificadores de ciertos stE!:_ 

tus como prendas de vestir, accesorios, cosméticos, etc, que lle -

gan al adolescente consumidor de varias maneras, pero la princi 

pal es a través de la promoci6n publicitaria, valiéndose de la P4!: 

suasi6n y otras técnicas ClJ\Y o principal vehículo son los medios 11!!: 

sivos, prefere~temente la televisi6n. 

La promoci6n de los productos en la televisi6n se lleva a 

cabo de dos rr.aneras, una la más conocida, es a través del mensaje 

publicitario o el t~pico mensaje comercial, la otra manera es, si 

podemos llamarlo as!, una publicidad disfrazada, es decir, que en 

los proeramas o series transmitidas se promueven también produc -

tos, pero de una manera más sutil o circunstancial, ya que no se 

presentan abiertamente como anuncios comerciales, nos percatamos 

entonce-E :::ue loi; adolescentes, corr.o receptores, constantemente sai 

expues":os a la adquisición de los productos promocionados, ya sea 

de :m~ forma u otra. 

En efecto los adolescentes son los individuos que se pueden 

inducir con +.od~ facilidad, para todo tipo de i~TencioneE, esto IX> 
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implica que el adolescente no tenga ciertos gustos definidos o 

que sea incapaz de una selección adecuada o positiva de intereses 

objetos o decisiones sobre su persona, 1o que sucede es que su 

criterio no está definido totalmente en raz6n del proceso de mad~ 

ración de identidad por el que está pasando. De ahí que en esta 

etapa de la· vida, los agentes externos como serían las empresas, 

los mismos meclios masivos, la publicidad, etc., infl\.\)'en en é1 de 

manera agresiva en tanto que tienen poco o nulo interés en su pei::_ 

sana; o en todo lo que se refiera a su bienestar o logros auténtt_ 

camente espirituales e intelectuales; por el contario, se intere

san en él únicamente como un consumidor en potencia. 

Lo más grave del asunto anti:s planteado es precisamente que 

estos agentes se valen de la necesidad de identificación del ado_ 

lescente para comerciar, es decir, se establece una relación ca -

mercial donde se venden al individuo mercancías o identificadores 

a cambio de lograr su identidad, y es aqeuí también donde podemos 

encontrar el verdadero sentido de la manipulación a que son some

tidos los jóvenes. 

Ya que la .manipulaci6n, al menos en nuetsro caso, no se re -

fiere s 610 al acto de manejar a los individuos al gusto o intere -

ses convenidos de manera obvia, porque de hecho a ninguna ~ersona 

ni a<m a los adolesceni;es se puede tratar así, sino que son más 

hábiles, y tal como acabamos de mencionar, se valen de identificC!:,_ 

dores que propician 1a identificación con personalidades comerciC!:,_ 

les, par.a de manera ID\.\Y sutil ir dando o quitando satisfactores a 

los j6venes de acuerdo con sus intereses monetarios. 

La importancia de todo lo planteado hasta el momento radica, 

en que la adolescencia es una capa maneable y msnipulable qu$ es 

usada para fines lucrativos y comerciales. Una forma de percatar -

nos de lo anterior la podemos encontrar en la expo:oici6n ciel aná

lisis de un programa televisivo para los jóvenes, ~ue presentamos 

a continuación. 



Capítulo IV 

An~lisis semlilltico del contenido del programa X&-TU. 

Para confirmar 1ae hip6tesis de e•ta inveetigaci6n vamos a 

analizar el contenido del programa televisivo XB-TU. Este análi -

sis tiene por objeto conocer el sentido de los mensajes emitidos 

en esta programaci6n y sunult~eamente los referentes a los que 

hacen alusi6n. De ah! que la i.midad de análisis sean los mensajes 

verbales, y el m~todo a utilizar el semántico sugerido por Stphen 

Ullmann. 

Ullmann propone• para el anillisis de los siginificadoa, usar 

el m«todo operacional y el m&todo anal!tico. Por el primero se e~ 

tudia cada palabra en su contexto y por el. segundo se abstrae de 

las diferentes enunciaciones el factor com~ que permita registrar 

el significado o significados de las palabras seleccionadas. 

En nuestro caso hemos elegido de 118 mensajes emitidos, (132 

en la programaci6n diaria del mes d~ marzo de 1986, aquelloe dan -

de hubo una mayor frecuencia ( 133) de palabras que hemos conside -

r~do c1avee pre~isiiiüente per su reiteraci6n. 

Sobre la base de estos lineamientos tomamos lal!I palabras 

grande, triunfo y &xito, como los eemae (134) que analizaremos. Bn 

consecuencia ee proceder4 al 

J:) BUBcar le. etimolog!a de las palabras el.egidas y los signi:t'ioa

dos vertidos en los diccionarios de la lengua eapilfiola y loa fi -

l.os6ficoa. 

l.32.- Ver ap&ndice. 
l.33.- Ver ap~ndice. 
134.- El sema es la unidad m!nima con significado, es decir el mi• 

nim~ elemento semántico. V~at!Je a Antonio Dom!nguez. Inicia
ci6n a las estructuras ling\?.isticas. págs. 216 -217 
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2) Detectar el. sentido de l.os Sf!ll\:i.S en raz6n del. pror.;r:una mismo: 

l.a.s car~cter!sticaa de qui~nes l.o usan y el. corte de proerlUlla do?!. 

de se usan, destacando l.os r:&sgos -.listin~.ivos de l.os actore:J y 

protagonistas (auditorio que p:&rticipa activa y pasivamente) para 

poder deducir l.03 contenidos impl.!citos de l.os sernas. 

3) Contextual.izar verb, .. l.!nente l.os s emn.s; est·:> el! d"tectar 1.a fu:i -

ci6n sint~ctica. de l.os miemos dentro do:. 1.o~' ~nunciadJs o mensajes 

en dondt:l se util.iz:a.n, l.o cual. ,iermitirá re~;istrar l.o~i sentidos eJ!_ 

pl.!citos de l.os mismos, (para 1.o cual. se tom6 corno muestra 111. pr~ 

gr&1nlloi6n de=· sema."'la., del.17 al. 21 de ,11arzo de 1986), y nbstrl!:.., 

er l.os contenidos comunes y d¡_,tectar si J..os ref<?Orentes a l.os :iue 

hace al.usi6n en el. progr¡¡¡na coinciden con l.os este.bl.ecidoe forma.~ 

mente y determinar 1.as intenciones de su emisi6n, 
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Sema Grande 
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Definiciones. 

A) Btimol.ogía. 

B) Significado filos6fico. 

C) Significado segfui diccionario 

de l.a lengua espaiiol.a. 

A) Grande: del l.at. grandis, grandioso de edad avanzada, derivá -

das erandeza, gr!l.?ldioeo, engrandecer. (135) 

B) Grandeza: t~üafl.O excesivo de una cosa respecto de otra del. mi1L 

mo g~nero. 

b. l Car4cter de lo que es grande normalmente grandeza de alma, de 

espíritu, la grandeza de un e oberano. 

b.ll Extensi6n, tamafio, magnitud, delirio de grandeza o manía de • 

. Estado psíquico de quien tiene =bicionas exageradas hasta el. ab -

eurdo o se atribeye riquezas, funciones de un rango social compl4!._ 

tamente imaginario•. Sin&oiimos: megalomanía. 

Grandeza es el •al.or atribuible a la magnimidad y a la magnifice11. 

cia. En el primer caso el. t~rmino alude a la grandeza de espíritu 

en el. segundo a la de l.a obra del. hacedor, y aún cuando en ambos 

casos se hace referencia a la cantidad el &nfasis en los t&rminos 

importancia y subl.imi.dad subrayan la calidad del espíritu y de la 

obra (cf• Virtudes anejas a la fortaleza). (l.36) 

C) Grandeza: ti;unaño excesivo de una cosa respecto de otra del. mil!!_ 

mo g&nero. l'!lajestra.d y poder. Dignidad de gz:ande de España. 

Gr1mde, que exede en tamafio, importancia, intensidad, etc., a lo 

com~ y rei:;ular. Pr6cer, magnate de mey el:evada. jerarquía o nobl~ 

za. Concerniente a la nobleza d~ España. (137) 

135.- Breve diccionario etimol.6gico de ·1a lengua castell8na,p4g.J03 
136.- Diccionario del lenguaje fil6s6fioe.pág. 453 
137.- Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola.p4g.699 
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A) Etimolar;itt. 

B) Sioiificado filas6fica. 

C) Significado segtin diccionario 

de la lengua espaHol.a. 

A) Triunfo: del l.at. triUlllphus. Deriy.;.das: triunfal del l.o.t• 

triunphalis, triunfar del. lat. triump:;.ll:;ire, triunfudor, triunfan

te. ( 138) 

B) No se encontr6 l.a acepci6n filos6fica de la pal.abra. lh1 
C) Triun~ante: ~e triunfa o sal.e victarioso, que incllzye triim 

fo. Triunfar: ~ed:u- victorioso, gP.st&.r mucho y <.:¡rn.r< tos;imenta. 

Referente al juego de naipes. 

Triun~es Acci~n de eastar mucho en triunfar, l.o que sirve de des -

pojo o trofeo que acredita el. triunfo. Exito feliz de un empeño 

dificultoso, gastar con ostentaci6n. Carta del. palo preferido que 

vence a l.os de l.es otros pal.os. ( l.39) 

Sema Exito A) Etimología. 

B) Significado filos6fico. 

C) Significado se~ diccionario 

de l.a l.engua espF.illol.a. 

A) Exito: Tomado del. l.a.t. extive, ~ - resul.tado, sal.ida, deriva

do de ~. :!!al.ir (y &ate de .!!:..! ir ). ( l.40) 

B) No se encontr6 l.a. acepci6n filo¡;6:i:"ica d•; la pal.;;.bra. iltl 

C) Exito: del. l.at. ~. de ~· salir. Pin o ter~inaci6n de 

un negocio o dep.;ndencia. Resultado feliz de un n::igocio, et. ( l.41.) 

138.-
1¡9.
l.40~-
141..-
H 

Breve diccionario etimol6gico de l.~ leneua castellr.:na.p~g.440 
Diccionario de la Real. Academia de la lengua española. p4p;. 1345 
Breve diccionario e<.imol6c;ico de l.a l.r•ncua castel.lana. pág. 263 
Diccionario de la Heal Academia de la lencua esnafiola.~~~.61~ 
Ver textos consultados en la biblioc,rnfÍa. 



Procedimiento 2: Descripci6n de los elementos y de 

la. composici6n del programa. 

A continuaci6n procederemos a la descripci6n;:de los elemen -

tos que conforman el programa como son los. em.is:oz:.es 'y receptores, 

es decir actores y protagonistas, así como eX'Pi'c)'g;rama mismo. 

Por eso cuando nos disponemos a habl~J:' de:~:i:·os ,emisores, te -

nemas que explicar que éstos son de dos ,j;~pc)s, ,,al menos en el pr~ 

grama XE-TU. Por un lado los emisores prin_~ipáles que son los pr~ 
pietarios de la empresa Televisa y poJ:": .1¡·~-t'o :~e. productores y re~ 

. .. ... ., .. 

lizadores del programa, y por otro -l~do a 'l~s emisores directos, 

es decir los conductores de la serie· que fungen a la vez como re -

ceptores y subordinados de los primeros. 

Es por esa raz6n que para la explicaci6n del elemento emi 

sor es necesario considerar a ambos en raz6n de que unos y otros 

son responsables del envío de los mensajes, así como del ,conteni

de de éstos. 

Sobre la base de lo anterior podemos indicar que Televisa, 

nuestro primer emisor, como empresa representante del capitalis -

mo tiene como principal objetivo la producc:6n y reproducci6n de 

capital, la forma principal de lograrlo, es a través de la venta 

de mercanc!as que son promovidas como bienes de consumo útiles o 

necesarios para el individuo. 

Es"ta venta y promoción de artículos se circu."lscribe en pri

mer térmL"lo a una vigente sociedad de consumo, donde Televisa al 

igual que otras empresas ha contribUÍdo a su desarrollo y exten -

si6n para propiciar como hemos mencionado ya la venta de artícu

los inútiles o artificiales que se consideran indispensables para 

tener un ~ o posici6n en un sistema utilitarista de la soci~ 

dad consu:iista de la que nos ocupamos. 
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En segundo tármino, utiliza un mecanismo 'lUe la misma empr~ 

sa propicia y sin el cual no podría subsistir, como es la public:h._ 

dad, ésta es la encargada .de persuadir a los individuos de la ne -

cesidad de :falsos. satisfactores, a travás de la adquisición de PI.2 

duetos que son prolllovidos .,córistaritemente por medio de su principal 

instrumento que es la telé\risión. 

Esta promoción de prÓd.uc .. tos no se limii;a sólo· a los de tipo 

material, sino que tambián, como hemof' visto ya,. se ocupa· de pro -

duetos inmater:iales como la promoción de valores ; ¿(i~portarnien -

tos. 

Ahora bien decíamos que en el programa XE-TU ~bÍ~. dos ele -

mentos emisores: la empresa, los conductores· que participa.n··:en la 

producción del programa, por lo tanto para entender la dinámica y 

conformación del programa ha;y: que percatarnos del papel que cum -

plen estos emisores así como los intereses que los motivan. 

El programa XE-TU surge como un programa destinado a los j~ 

venes, el cual tiene como :finalidad, según dicta uno de sus tan -

tos slogans llevar "diversión, entretenimiento y cultura", sin ell!. 

bargo, creemos que el programa es sólo un enlace entre el consum:h._ 

dor y las mercancías¡ un pretexto para persuadir e inducir a los 

jóvenes al consumo de productos inútiles así como a la toma de c~ 

portamientos ajenos. 

No obstante, gracias a la eficaz labor de los produc~ores, 

y al especial interás en ella por parte de los emisores, l.a serie 

subsiste cada día y cada vez más con mayor frecuancia, ya que los 

in~ereses creados en derredor del programa son diversos, por ejeJl!. 

plo, algu.>ios datos como los que proporcionamos a continuación ·nos 

hacen ver que el principal interás que motiva a los primeros emi

sores por conservar el programa o producirlo son los de tipo eco -

nómico, pues la serie X&-TU como tal es un negocio completo en el 
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cual vale la pena invertir grandes cantidades en producci6n. 

En primer lugar tenemos un indicador muy representativo, c<l_ 

mo es la longevidad de la serie, ya que se•transmite desde el dia 

12 de jul.io de 1982 hasta el momerito,\ininterrumpidamente de l.u -

nes a viernes. . ··· .d¿,{ 
Tal duraci6n es muy considerablér¡·I·ya que aun cuando hay se -

ries que tienen más tiempo de via:a:·-q_J~ ,ésta, sus transmisiones sen 
'~ . :;. : -, :,_ ; 

semanal.es, en cambio XE-TU se transm'ite• diariamente y en horario 
·,- ;··)·.,-<:,--.<~·- . . 

" AA ", uno de los más dificil.es. de:·sostener en el gusto del.púb:Jl: 

co, por eso qUizá más importante qu;; 'ei ,; A " o el " ÁAA "• 

Pcr otra parte el. radio de acci6n del programa en el extran -

jaro es muy significativo, ya que XE-TU es un· exelente escaparate 

para promover y cotizar productos mexicanos (entiéndase actores, 

cantantes, etc.) propiedad claro está de Televisa en algunos de 

l.os casos, y de una forma al.ta~ente tecnificada como son las tral!_s 

misiones vía satel.ite, y el sistema de cable. 

Hasta hace unos meses, a través de l.a cadena distribuidora 

en los Estados Unidos de cable Galavisi6n, l.a transmisi6n de XE

TU ocupaba el primer lugar de raiting,(I42) llegando a públ.icos 

como el de Puerto Rico, Panamá, y algunos estados de los Estados 

unidos, hoy en día gracias a ese primer lugar de audiencia, el p:J:.2 

grama se transmite ya no s6l.o por Galavisi6n, sino por la cadena 

tel.evisiva en espaqoJ.. SIN (Spanish International. Network), que l.~ 

ga a todo Estados Unidos y a otors paises del continente. 

Fátima Fernández menciona, refiriéndose al. model.o transna 

cional. de Televisa, que "defenderlo es mantener la acelerada acu

mulación que se genera al. acortar merced a la publicidad el ciclo 

de circulación del capital.."(I43) De ahi, que la empresa teni;!a 

142.- .Ju.é es Univisi6n,Gal.avisi6n ySIN. Tele-Guia. pág. 32 
143.- Fernández,Fátima. Los medios de difusi6n masiva en México. 

pág. 42 
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tanto interés en la subsistencia de este programa del cual obtie

ne estupendas ganancias ya que éste ha amnliado el radio de su 

mercado. 

El programa posee entre otras característic·~ •• niitbticas" o 

"ganchos": premios, para mantener la serie e~_:uri p~:inl~r-l~ar, p~ 
ra lo cual invierte i;onsiderables cantidades que s6161:íria empresa 

como Televisa· pulid.e solventar, y que asimismo ;ccbio emisor está 

dispuesto a hac~~,~~ cdn~tal de· que sus men;;ajes :f?abe decir inte -

reses) sean recibidoá,'- acep:t;ados y asimilados -por.,los receptores 

que son sus prin~ipa'le~ consumidores. 

Los treinta minutos que dura la trasnmi~ión de JG-TU.• trans -

curren entre juegos y concursos musicales que 'proporc-:ionará_n,-- como 

antes dijimos "esparcimiento y cultura" a los jóvenes • .:;in embar -

go, estas"actividades "son llevadas a cabo con el fin de reafir -

mar o depsertar el consumismo en los adolescentes, ya ~ue incitan 

constantemente a la compra de diversas mercancías identificadores 

promovidos en el programa que redit-6a.n dividéndos considerables, 

no sólo a la misma Televisa, sino también a otras empresas mexi 

canas e incluso a varias transnacionales. 

Para mejor ccmprcnsi6n de lo anterior, hay que ~encionar an_ 

tes que en el programa XE-TU los concursos siempre es~án encamin~ 

dos a que los jóvenes acierten el nombre de cantantes o temes mu

sicales, así como temas pseudo-culturales, de los cuales los con

cursantes ya de antemano saben las respuestas y C\.\'fOS contenidos 

versan la mayoría de las veces sobre asuntos que más ~ue cultura

les, están de moda, como es el caso del futbol en el pasado cam -

peonato mundial. 

Los premios para los "triunfador.es" de estos concursos con

sisten en ir a pasar un día a centros turísticos nacional'e-s, hos -
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pedándose en hoteles que la mayoría de las veces son inaccesibles 

para la generalidad de los jóvenes adolescentes,, c'omo El Preside!!... 

te, r.riotal, et., transportación en avión¡ o asistir incluso a l~ 

gares fuera .del .país como Disneyl0.n'di_a~· ':;:· >.~{'. ,. 

De igual forma los :i.n~i tah ~ "doÍil~~~t:i.~· y-.~r~a'.Úzar un sueffo 
~,,_,;~";:·, -~;s:.:..c·:,• 

posible" con su actor favorito, a comerO:oice!laZ''en<restaUJ:'.antes 

::s:::~é:0::n ~:n~:::b~::i:::: ~:(;;:·t~~,:~d:1{=:s!=v::~s c::~ -
La Cava, y llluchos otros más. 

Entre otros premios, podemos mencionar las cantidades en 

efectivo, que para un joven resultan bastante atractivas, desde 

diez mil pesos hasta treinta mil pesos, además de obtener premios 

como motocicletas y bicicletas Carabela y Windsor, producj;os npr -

teamericanos, que Televisa promociona constantemente , no sólo en 

la serie, sino también en los bloques comerciales de sus otros e~ 

nales como el cuatro y el cinco. 

Mencionar toda la actividad comercial dentro del programa s~ 

ria extenso; stlo como ejemplo podemos ver que la promoción de p~ 

duetos dentro de la serie no se realiza necesariamente de forma ~ 

recta, pues ya el solo hecho. de entregar éstos como premios cons -

titu¡ye probablemente ya, una venta segura de esas mercancías, en 

función de la constante alusi6n-promoción (casi cotidiana) que h<!_ 

cen a estos productos entregados como premios y además a la promq__ 

ci6n publicitaria que se hace de los mismos en los cortos musica -

les y finalmente.la existencia de éstos en el mercado. 

Otro ejemplo de publicidad velada es el atuendo que portan 

los conductores y los cantantes u actores que participan en.,el p~ 

grama, ya que el hecho de que tal o cual personaje use determina

do atuendo es una invitaci6n tácita para que el joven la compre. 
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Y decimos ésto en r':lzón de la ,::ran cantid:~d de jóvenes que 

visten como ciertos cantantes no s.ólo en el ,pro.§.-r,;;ma sino en las 

calles, un ejemplo reciente, es' eJ. cle,l grupo me'xicano l<~la."ls que 

han impuesto. su moda, entr_e .1as ··:j.óyenes,. in!_1~0,;sus prendas y. :;i.c~. 
serios se ~el'ldel'l ~l'l' g3)i;;e~cadci'; pre~~SElffie~te edil s.u nombre ·e imagen 

en las eti~iJe~a~~ ' ,,,,,, .. ( > · ·. 
Veirios. :entonces. que.los ;j6Jen'es; en .ün, a \3.ctitud ele identi:fl. -

'• - • . y'. - - . 

cación mas i;'ieri~ crirt'eii artíst~ ó ía . .oiCi:a:dnÍi.r~do,' tratarán de, ad,.. 

promueven en. to_ 

Aparte eri e'l. ºª
so específico d~ l'o~}ortductor.e~ J.as .p;endas que usan así. como a -

ccesorios o cierto~ af~:Í:t~s; é¡Je 'con~l.mien, son productos que tam -

bién se encuentran en 'el.mercado; en diversos aL"llacenes, por eje!I}_ 

plo las chamarras y pantalones de piel que .usó hace un tiempo Re -

né Casados se encuentran en los almacenes como m-:Jda para los -jóv~ 

nes, así como el corte de. cabel.lo.'y fijadores para llevar al .igual 

que él una apariencia gomas-a en -el peinacio. _ _ 

El caso de la conductora es similar pues 'en ~l merc-ad.~'en 
- ' - _: . . ·. '---~ . '-·_ ·-.---- -.... '"; 

centramos también productos de los que usa c.cimci; isacos·, amplios·, 

pantalones ajustados, pulseras, prendedore,s, cu;i~AnflU:enc~8.- se, ma 

nifiesta cuando las jóvenes asisten al;prokaiií13;;~~~z~~~:i_id'ad·~~:_ :plt= 
"' -~ :··:. ,, 

blico o concursantes, vestidas a la· usami.a.Cie'·~iÍa/ 

el cae ~e F~~:~ ~=e::o~:::::t::n t~:ilc~jo¡~:~il~~~~:'.:;~:::Jr~~::;~ 
ma como ell.os, incluso 

los cantantes, no sólo 

uno de los 'concurelos'!'é:'onliiiste' 
g~st~Íe~~~t~ ';,d'.~~;~~~~'{'~K e~ 

,, 

en ¡i'l:tita,T a 

i~'-:filr~fi de 

interpretar las melodías'. 

ütro de los procilÍbto~ ~r.~~ddi~ri.acio~ éri lá serie fueron e 1 
-. -.,, ,._' . < ,.'-. ,·· . 

"famoso" aro ULA-TU, asÍ _.conio ei ''f~no~()i• yoyo XE-TU y decimos fª-. 

masas por1ue mientras se promocionaron causara~ verdadero furor 
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no sólo en los adolescentes de la ciudad de M~xico, sino tambi~n, 

en el resto del país. 

Otra manifestación comercial del pro~ama XE-TU se detecta 

en el anuncio de las"famosas" listas de hitparade o ,popularidad 

de discos que semanal.mente se dan a conocer en la transmición, 

para informar qué cantante es el n"Ó!nero uno en el gusto muaical 

del juvenil auditorio, ésto implica decir el mayor vendedor de d~ 

cos en la semana con el fin de mantener la ampulosa industria di~ 

quera. 

Esta industria en México pertenece no sólo a empresas tran~ 

nacionales• sino también a nacionales entre las que podemos con -

tar, por ejemplo, a Discos Orfeón y Discos América, propiedades 

ambas de Televisa. (L44) 

"Televisa no desaprovecha ningtin frente", dice acertadamen -

te Fá.tima Ferná.ndez, como podemos ver hasta el momento su activi

dad comercial se palpa constantemente, todo lo que promociona o re 

refiere a ella tiene un fin especifico, consolidar su posición eco_ 

nómica. Al menoq en uno de sus tantos productos como es XE--TU tod:l 

lo demuestra así. 

Sólo para reafirmar el carácter capitalista y monopólico de 

la empresa mencionaremos que sus propiedades abarcan además de la 

empresa televisiva , otras como la empresa Productora de Telepro

gramas, S.A., las estaciones de radio como son la pionera XEW, XEX 

XE~, XEW-FM y XEX-FM, el sistema UNIVISION, la empresa Cablevisi6n 

en la división editorial, las revistas Tele-Guia, Activa, ~ 

Vida, Cantinflas Show, Los Triunfadores y la revista Tú. (145) 

144.- Boletín de Televisa. 1985. pág. 4 
145.- Ibídem, pág. 5 
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Consta también de: la agencia artística Imagen y Talento, 

qU! 

S.A., la productora de películas TELEVICINE, un archivo de Ima 

gen y Banco de Información (sólo de servic.io para la. empresa), 

se nutre de los inf6fmes deLNew York .Times,• S:sí -~ornó •~e las ofi -

cin8:s Televisa ~~~J;la>(tamb{é~>~6:fo·. ~e llf!o>Úiternof;'"Ú:~la~ com 

pañías de discos ;a', lI!encion~~as ;,.'de lii.:;ihl&8.b:i._ón óll.ltUrá Tele -

visa, que por ciilt'~¡:¡·'d:i.funde.io: que coh'vj_~d~ '8.''stitliri:t;~~~s~s y 

parte de este proYe'c::to: :fue ha~t~ ha.ce po~~. tiempÓ;•. el lll'íilieo Rii.fi -
. > ':.·;··· ~--~;:~.::_·_;· _:.~_ •• ·_:-::·/ ~--· .<· > ',::::_ no ·-- ~-. ~~· -2'-~ -, .. Tamay o. ( !46) \ ,{ 

Podemos ver que los .intereses exi~t~n';~s son d'i~e,~kci~ como 

para no negar que ·i~s :fineS' de la J~p;.~~~-~oli cÓm~r"ci~i:es 'y.; lucr~ 
tivos, de no se_r asÍ. cómo podr:Í~ mantenerse Un rrionopolio:como Te -

levisa. 

Ahora bien todos los datos mencionados _hasta el_ momento nos 

proporcionan una visión sobre lo que es e implica el papel de un 

emisor como es Televisa, en virtud de que el programa·X~TU, como 

ya se ha dicho, es un producto de los que utiliza la empresa.y rf!!: 

liza con los fines que ella determina. 

Sin embargo, no son ellos los que realizan el papel de emi -

sores directos, es decir los que están más cerca de los r'ec':e:Pto 
" . ' ·::.-' . ~-- ""<,\:·. .• 

res en cuanto al envio de los mensajes. En efecto, pode~o:;i:''é!_ecir 

que los conductores y locutores son tanto los emisor~~--c;¡;~~;'J:()~ 
:.·1:-).; 

~eceptores de la empresa, en cuanto: I) se les seleccionaj'·,c:omo 

:::::::· ::::::::::::::~'::::~:;:~~I-i~f E~&¡!!~!:: 
presencia viva de lo que es un_ emis9z:, ,Y iíi,#f;,*·8.#to.,ré~-:P~Íi~aples 
y determinantes del envío de 1os,rneri~€1.je~ jtii:ií:i:ld'ó~ a'l(¡s;;recep 
t ores: los adolescentes. -: :::'.:> . '-' ,·.-

146.- Ibídem, pág. 7 
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Dichos emisores son actores seleccionados para fungir como 

locutores de la serie, son ellos los que realizan las presentacio 

nes del programa así como los organizadores dentro de la serie de 

los concursos y demás actividades en el programa, y principalmen -

te son los emisores que consta.z:rtelnente envían mensajes a los jó -

venes. Estos emiEores, si bien.como portavoces de la empresa, tan:~ 

bién se desempeñan en la serie como elementos que propician el c~ 

sumo y la comercialización de los productos que se promueven en el 

programa, se caracterizan por ;terier sus propias ::peculiaridades c~ 
mo veremos a cmntinuación. ~\. :,;:'.;:;.::~ 

. ¡; ~?-

Una manera de percatarnos de lo anterioriifuec recúrriendo a 
,__¿ '!~- ,r,·, 

algunas de las entrevistas que se han realizado·:·a. uno de estos ell!...i 

sores, específicamente al principal de ellos, que de alguna manera 

es el personaje o emisor principal que representa a la serie, ya 

que ha permanecido en ella todo el tiempo, a diferenci~ de los o

tros conductores, que constantemente han sido cambiados. 

Siendo más concretos, nos referimos al principal conduc'tor 

y emisor de lo< mensajes, Ren~ Casados. Para el fin propuesto, 

transcribimos sólo los segmentos más importantes o significativas 

de aleunas entrevistaz realizadas al señor Casados y que han sido 

publicadas en la revista Tele-Guía, los meses de septiembre de 

1982, octubre de 1984 y marzo de 1985. ( 147) 

En tales ent,revistas, el conductor indica que independient~ 

mente de su profesión de .actor,. tiene estudios universitarios en 

Ciencia Política, y explica que ejerce ambas profesiones: por un 

lado como actor y conductor en la televisión (actualmente en XE

TU) y por otro, con participación política como militante activo 

del Partido Revolucionario Institucional (PRI). 

147.- Para. ampliar .la información, consultar las referencias bi -
bliográficas en .la bibliografía final. 
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En la entrevista correspondiente a septiembre de 1982, _al -

gunas segmentos se presentan as_i: 

" Mi meta mayor es la presidencia de la Rep_ública". 

" He participado en das campañas -presidenciales y espera. unª apai:_ 

tunide.d igual que en la TV"~ . ,,. '., •· ; - ' 

" xE-TU está hecho pensando en losi' jó~e~es, h?.~ :_fu'.":Í.rit~:fás. dg d~~ 
tacar en alc;o y más voluntad de'. divért:Í:rríós••;--~ ... :- ;: •-_ ;~:k:·r'. 
" El actor tiene una ventaja ~Ób;e· cii''p~iitfC';;i~'Ji1''iJ~e\;í~·:fi;6;._sigi.e 
y cree en H. Es una relación tan fuerte que x;:.;,;,5e;p"iied~l'de'kílu 
sianar mucha menos defraudar a un pueblo". ·· -·~ "~'.)'.'.:~0~:If'~~[&C~ 
"Ha.v que conservar lo bueno en la televisión y i~~p-ó'{~~t~ir\~~ Jo 

demás luchar porque se transforme en buena". ··• '·.'.' ''"'"'''"'· · 

En el núnero correspondiente a octubrbre de -l9,~4~KE~duda~ 
segmentos de la entrevista son los siguientes:- ·; /> 

<.-.,· ·;-::-~' 

" ¿ Por qulí el PRI ?, ¿ Por ser ganador ?" ,•:,_ ,\_~·:.-i~ '{ 
" Obviamente, el PRI es el más fuerte, a mi me g~ta'. ~~t~'-]C:6'n .les 

ganadores. Pero no sólo pertenezco a es.te partidq i:~fi'i~~'.~'F~~~r6~, 
sino tambilín y poliue creo en su ideología". . .. < .TiYly;:c!_,_ir·--
" Quiero ser presidente de la República". · --:°';i_'' ?'.(¡t:•\;:¿-'.·· 

La reportera le comenta el caso de un __ 

ser aceptado en M~xico presidente, 
c•:'· .. ~·;,Ld: .·' 

" Llevo ocho años en la televisión 

tamente mis tendencias, claro que_ 

manos y mis amigos. Por otro lado no creo. j~~~U~J,~~~w~;~~;~~(~~r~~ 
ter!sticas de mi trabajo, al cual quiero mucho/.ten'g'a'ciú~' 

y dejar de expresar una meta tan importante ~a~ii~i,;~;;¡ -

En la. entrevista de mayo de 19 85, -indi~a q_ii~,: Üo ·'p:Í.eri~a 
j?..r el programa XE-TU. 
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" Para mi ~TU sieni.:f'ica mil enhorabuenas, porque entoy en un 

concepto que está funcionando, en un equipo de entrega, en un ca

nal que llega a varios países." 

Los ai:mr.iores dat.os son un aspecto que nos permite tener 

mayor cónociillliento sobre las características de uno de los emiso-

res de la serie XE-TU, 

emisores ·de la serie, 

pecto al pro grama. 

que al parecer al igual que los primeros 

tienen una definida posici6n e intenci6n re_§! 

Tenemos entonces por un lado a la empresa con sus intereses 

comerciales y por otro lado a uno de los conductores que adopta 

una posici6n que si bien como corresponde a su desempeño político 

es válido, como conductor de una serie juvenil pareciera fuera de 

lugar, pues constantemente se dirige a los jóvenes televidentes 

en tárminos que poca o nula razón tienen de ser en el programa y 

que constit'lzyen la mayoría de los mensajes verbales manejados en 

la serie. 

A lo que.nos referimos concretamente es al hecho de que si 

el programa es basicamente musical, mensajes como "Que nadie dec:i.:_ 

da tu destino" o "Todo por la grandeza de Máxico" o "La libertad 

no se pide de rodillas, se ce>nquista", etc., creemos que llevan 

un carácter más bien formativo o intenciones de este tipo, y que 

se encaminan quizá a exaltar o exacerbar en los jóvenes el nacio

nalismo. Sin embargo, no presentan ningtln personaje o expresión 

que propicie este nacionalismo, la mayoría son personajes de moda 

productos de la promoción publicitaria que se hace de ellos en los 

diferentes medios masivos. 

Tampoco queremos decir que por ser "comerciales" sean nega_ 

ti vos, la negatividad en todo caso y así lo marcamos está precis~ 

mente en que los personajes y sus expresiones tanto verbales como 

no verbales, por ser productos de moda, son perecederos y ástos 
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al. ser identificadores para_ 1.os j6venes son inconst2.ntes, por 1.o 

que el. joven nunca tendrá referentes fijos- o realmente represen -

tativos que 1.o puedan 1.1.e_var: all?l equfiibr;io'. 

Por eso;:decimcifil -~lie/e.1~,típo: dti2;sl.ógans ;:que/~:i·.~~r{~~c~or ma

ne ja no son-acorCi'eel cort'.}):_<>';q~e'P'~e's~ri1;i~'.!iY'ei;iie,c~r s\IS~efiirentes 

c ons ti t _u{ do~ :P ~r _iélf( f ~~~i~~;~;~-i~'.?.if,~:~~:~~~ i~i ~;¡i~S-lM§~ ~~~ ;f ~ .:~~s cxj, 
ben, no córresporiden'' a. •lo-s''-m'.en'sájes;-- ezjil.íci tos;• como más _ade·J..ante 

trataremos de·,_p~?b~~)'',;,?:~·:~:rrt-,c::;·"'.'''''\.-'- '\'.-._ •• __ ·· -:-· .•· 

Respecto al 1JB.i)~i~cüi;'cJ.:i:i~f>§~t()I:a~eI1 ei •proi;raniá, i~.~¡ se r~ 
mite a la repetici6ri•y reitera.cj_,-6~ de' e,lgu,Uos _de lo_s-ri{e~~ij~~9c ya 

antes dichos. Además creemos que su presencia en el. p:t:ogr~~- e¡;¡ 

la de presentar un estereotipo de' lo que "puede ser", la muJer j<2_ 

ven, es decir la representaci6n constante y obligada d~ lo·A-~e se 

supone requiere para "verse bien" y. quizá hasta "sentirse l">{e'ri:'" 
para ser aceptada o admirada por otras j6venes en la sociedad. 

En efecto, 1.a conductora es la imagen de la mujer con-cara~ 
,' -· :: .-

terísticas como juventud, bel.leza física, simpatía, eshelt_a·;;-•que 

sonríe constantemente, que se maquil.J..a, peina y viste tal; cóÚÍ:o lo 
-· _-,. '=-

dicta la moda imperante del momento. Es decir, es tm produC.to o 

ejemp¡o de la moda que tiene una buena acogida entre el p¿b'iico 
" ·,·:·-' 

presente femenino. Fen6meno que pudimos detectar a través. de?nues 
.· - -.. .:·· ·--- -

tra observación particip?.tiva en el. programa, cuando- muchas' de .. las 

j6venes que asistían al programa trataban de ir vestidas de mane

ra parecida a la 1.ocutora, e incl.uso los comentario·s escuchad_os 

respecto a su persona fueron de aprobaci6n, ;;a.'1.to a su ·físico co -

mo a su manera de comportarse y de vestir. 

Cabe mencionar que en el. caso del. conductor la situaci6n 

fue ~imilar, ya que también detectamos algu..'1.os comentarios de los 

j6venes a¡usivos a su persona y comportamiento, así como admir?.. -

ci6n por parte de 1.as adol.escentes respecto a su fisico. 
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Por ~ltimo, sobre el tercer locutor, es poco lo que podemos 

decir de él, ya que estas personas son cambiadas constantemente 

en el programa. Estos siempre aparecen sentados tras una cabina 

desde donde hacen la presentación de la serie y del cantante o 

actor del día entablando alg(m diálogo chusco sobre cualquier si

tuación alusiva al programa o personalidades, con unos muñecos, 

"televiopets" como ellos les llaman, que son una especie de mase~ 

taE' en el programa, y dando a conocer los personajes que se pre -

sentarán en otros días de la semana, fuera de esto el locutor de 

la cabina no realiza ninguna otra actividad o función. 

Hasta el momento nos hemos limitado a la descripción y exp~ 

sición de algunos comentarios sobre los emisores de ,XE-TU, es de -

cir, de algunos de los elementos que contextualizan la emisión· 

verbal que ahí se presenta, para así comprender mejor el ámbito 

referencial de los mensajes emitidos para los jóvenes. 

A continuación procederemos a detallar algunas de las caraq_ 

terísticas de los receptores del programa y la forma en la que se 

desenvuelven en este contexto. Estos para el asunto que nos con 

cierne, serán los adolescentes que asisten y/o participan en el 

programa en vivo en XE-TU. 

En general podemos decir que el papel que juegan en le. serie 

los receptores radica no sólo en su condición como tal sino tam 

bién en las características específicas que la mayoría de éstos 

poseen como adolescentes y que les hace diferentes de los otros 

individuos. En la mecánica de desarrollo de la serie iremos deteq_ 

tando la forma en que éstos se presentan en ella. 

El programa es una serie que se graba en vivo y se transmi1E 

como "ªl de lunes a viernes. Para el caso necesita de público en 

el estudio; p~blico básicamente jt<';enil ya que la serie está di -

rigida a ellos, aunque entre el p~blico podemos encontrar varios 

niños y aleún adi!tlto. 
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Los j6venes espectadores (receptores) para asistir al pro 

e;rama precisan de un pase que se extenderá para _cada dís de la 

semana y que se proporci'Ona en_ la par_te .posterior de las instala -

ciones de Televisa San Angel., J.ugar donde se graba el. P,I'.ógraina. 

Dicho pase asegura J.a entráda de. cada. pei-'sona:q'u~ io)f'lol,i 

cite a J.a grabaci6n de XE-TU. En J.os iniC:Í.os de la s;fie i~ ~ayo~ 
. . -.- -·:. ·-: .-: .. :~_.' : '.::, 

ría de J.os páses se regaJ.aban _en coJ.egios par.ticurares ~y ,uriO,~c¡ue 

otro en oficial.es' posteriormente ante la demanda de tales -s'e op -

t6 por proporciOnarlos s6lo en TeJ.evisa. 

El p!ibJ.ico que asisteía entonces estaba compuesto por j6ve -

nes de diferente condici6n socio-econ6mica, hoy en día el audito

rio es más homogéneo en cuanto a que son los jóvenes de escasos !.!: 

cursos los más asiduos a la serie, además de que varias son veci

nos de Televisa San Angel, de colonias como el Olivar de los Pa -

dres, Tizapán, San Angel, Cerro del Judío, etc., lugares donde la 

mayoría de los colonos son personas de escasos recursos. { 148) 

Por otra parte los espectadores después de obtener sus pa 

ses tienen que formarse en la ilvenida Boulevard:Adolfo López Ma 

teos para entrar al. estudio, bajo la supervisión del. personal. de 

seguridad, aproximadamente desde J.a J.. 30 horas de J.a tarde, hasta 

las 4, 00 PM que entran, sin importarles mucho aparentemente las 

condiciones de espera, de pie todo el tiempo o en el. sueJ.o cómo 

asiento, ni el. tiempo que los retienen en el estudio, __ hasta apro -

:ximadamente J.as 6.50 PM, hora en J.a que dejan el. l.ugaz', ya que 

serie se transmite a las 7,30 PM. { J.49) 

J.48.- Esta concJ.usi6n es una apreciación de la autora-, - a través 
de su observaci6n participante en el programa XE-TU'. 

J.a 

J.49.- Sin prteneder tomar actitudes rectoras o moralistas, podemos 
apreciar que el tiempo que usan J.os j6venes (6 horas apro -
ximada:nente) para asistir al. programa, es un tiempo precioso 
que pueden aprovechar en la elaboraci6n de actividades bené 
ficas para su superación intelectual, físicn y espiritual. -
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Esto es más evidente cuando en la serie se presentan "ido 

J.os" juveniles como Menudo, donde las filas entonces no son de 

ese día sino hasta de uno o dos anteriores, donde los apretujones 

gritos, polvaredas, ruido y smog del anillo periférico se sopor -

tan, con tal de ver a estos ídolos que son en realidad productos 

que promueven constantemente y que para ser más ac~ptados y por 

tanto vertdibles, se presentan (se promueven) como tales. 

Lo anterior s61o constittzye el inicio de la aventura XE-TU, 

ya una vez dentro del foro se procede a dar asiento. a los j6venes 

en los lugares que les asignan, así como una cantidad de indica 

ciones sobre cuando aplaudir, pararse, gritar o callarse. 

El programa se graba en tres bloques, con duraci6n cada uno 

de treinta a cuarenta minutos, para correción ~e fallas técnicas 

y humanas; de sonido, luces, dirección, etc., y hasta la mala di -

cción de los parlamentos de los conductores, y la inovación de 

otros mensajes, para así realizar el programa de treinta minutos 

que más tarde se transmitirá. 

MientraE tanto, en los descansos que se dan entre cada blo -

que de grabaci6n, se reparten formatos, para que el p~blico que se 

encuentra en el estudio los llene, en ellos se piden datos como: 

nombre, edad, colegio, grado escolar, dirección y teléfono, a los 

jóvenes que quieran concursar en alguna de las emisiones de XE-TU. 

Toda vez que de ser seleccionados, se confirmará -vía tele -

fónica-y mediante varias citas a Televisa- su participac~6n en el 

programa, ya sea de manera individual o en equipos donde previa -

mente se les adiestrará e indicará cómo contestar y resolver los 

juegos en los concursos: en pocas palabras"todo resuelto". 

Aún cuando los asuntos tratados en los concursos versan so

bres nombres de cantantes o melodías, biografías de actores y al -

gi.mos personajes del mundo político, histórico, etc., es intere -
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sante resaltar que debido a que los participantes conocen previa

mente las respuestas no es éste un.programa que contribizya a la 

formación de los participantes. 

Por lo que consideramos. que al· jwen en es·t.os c·oncursos se 

le menosprecia, pues nó s~ tci~ii ~n:cu~zi~~'z-fi;El.~~ap·a.~:j_~~~ ~nteles 
tiva, creativa o criter:i,<>Jcie. :s~):e_c§ióí!.;(p~~J;i;~~~e~·;.~~~x;~?~i>onder, 
pues como ya antes hemos :d:i.cho!.~osé conc~sps•;s'on'l'I-eJllifad~s· de an 

: ::::b~~~i ::d:~ :m~~: •.• f !v:f ef 1t1frtt.¿::~~~~~~~!~í~tt~~=·~::1:~ -
que con mayor frecuencia sucede~ Ío~ ''~{~·¡~~:~·~CJ.~¿~!~-¡~i~~~.t~S~~es 
est¡ID t~ nerviosos por repetir bien y de mellloria'.:sui;;. respuestas , .-~ . ···' , ·r. .-
que constantemente se equivocan y recurren ent.'oil.ces"':·a sus· nóias 

-"- .. '.'···--:'· __ -'._ .. ~ 

y de igual forma sucede con el actor o actriz invitada; 

lllencionabamos en el capitulo anterior que. el periodo de tran 

sición por el que el adolescente atraviesa, lo hace más suscepti -

ble al influjo de las fuerzas externas y que cuando éstas no es 

tán dirigidas convenientemente propician, entre otras, la desubi

cación de su personalidad. 

Pues bien, el programa XE-TU podría ser una muestra de fue:r:, 

za externa mal conducida, ya que constantemente presenta a los j~ 

venes personajes que según ellos personalizan el éxito, el triun

fo, la libertad, etc., pero el triunfo o éxito de los mismos está 

en función de la moda y la moda en raz6n de su popularidad, y és -

ta se crea y mantiene por el consumo. Características que además 

los locutores adjudican a los cantantes, a los actores, a los 

"triunfadores" de éste espectáculo y que pareciera, por el énfa 

sis dado al programa, que éste es foro s6lo para triunfadores.Ade_ 

más que Televisa los presenta o considera como prototipos de cal:i.:_ 

dad y nuestra artística para México y el extranjero. 
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En este sentido, el programa hace explicito un paralelismo 

entre ~xito,. triunfo, calid.ad y consumismo, que mienta una rela 

ción de sujetcr-mercancia: hay que hacer y tener todo laque haga 

posible la vé#~~ de la ;erspna y de;sÜ p~rsonalidad. De ahí que 

digam9s que· ei p~ograma despersona.Úé~ a:1 adolescente. 

es 

Por otra parte XE-TU está divid:Í.d.o. en diferentes concursos, 

decir tino distinto cada día de la semana. De hecho todo~: fá 

cionan igual, un equipo concursante o un concursante indiv:i.:d.~l, 
un juego determinado y un premio para el o los concursantes. Sin 

embargo, el W1ico que puede considerarse diferente es el de los 

martes. 

Dentro del concurso de los martes de "Canta-Canta", la act=h. 

vidad, juego y diversión del día conciste en cantar e imitar a un 

cantante famoso o cabe decir ridiculizar a los jóvenes con ese p~ 

texto. Ya que ~stos tendrán que imitar los modales, la forma de 

cantar, vestir, maquillarse, etc., a pesar de que muchos de ellos 

se ven totalmente ridículos y pasan a ser bufones del público,pues 

esas imitacione3 la m~oria de las veces causan gran hilaridad.(I50 

Pero como los artistas que se presentan en el programa tie -

nen el rótulo de triunfadores, los jóvenes que concursan lo hacen 

con agrado sin importarles mucho o aparentemente el que su perso:J:E 

lidad se verá afectada. Pues el asistir vestidos igual o parecidE!_ 

mente a un personaje, maquillarse igual, seguir los gestos y has -

ta los modales, implica sólo imitar y el imitar no los hará de n~ 

guna manera semejantes a ellos. 

150.- Esta apreciación la hacemos con base en las observaciones 
hechas en una visita aJ: programa, donde casi t.odas las per -
sanas del .púl:Ílico 'hacían comentarios. irónicos alusivos a l03. 
jóvenes. 
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Sin embargo debemos .tornar en cuenta el estado emotivo que 

se presenta en el joven. cuando ·•una vez ganado• el con.curso· su ar 

tista favorito cante a .. dúo .cori-él, así como el ."es.tímuJ.o" .d!'l!,pre_ 

mio monetario •. Quizá sea por estos motivos qd~;· los. jóvenes nó per 

ciben e1 abuso de ~ue sor:i objeto. .-.-' 

Por otra parte con la asistencia al pro&rarna y el m~ri:itoreo 
efectuado, hemos podido percatarnos que en el concurso a~- ig_i.ial 

: ,:¡-", .;. ,.'-v. 

que en el de los martes, sólo hay un ganador que es ·elegido .. su -

puestamente tanto por el público como por un jurado. 

En este concurso la mayoría de los jóvenes, seg<m: el sexo, 

deben tratar de ir bien presentados, por lo regular, vemos que sm 

jóvenes con recursos económicos, tanto por su forma de vestir co

mo por los antecedentes que dan de ellos cuando los presentan al 

p<ililico, datos como el colegio al que asisten que casi siernpres ~ 

privado, sus actividades, etc., deben ser simpáticos, demostrar"':!: 

ner conocimientos y "agilidad mental" para contestar las preguntas 

que el invitado especial le formule y así ser elegido para hacer 

posible su sueño. 

Este concurso del lunes, corno ya antes mencionamos, está 

plenamente elaborado de antemano, por lo ·que la elección real del 

joven es falsa, ya que sólo se da en función del jurado y no del 

público como lo hacen creer. 

Respecto al concurso del martes, hemos explicado páginas 

atrás en que consiste y por qué es diferente a los demás, sólo qi¿_e 

daría comentar que en este concurso la selección está tambi~n en 

manos del jurado, debido a que no se torna en cuenta al público y 

la selección no es para el que cante mejor, sino al que mejor im~ 

te, además de acuerdo con nuestras apreciaciones, la mayoría de 
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los jóvenes '1Ue concursan este día no son de una posición socie

económica solvente, pues con nuestra asistencia pudimos ver que 

muchas de las "porras" de los j6venes que c_oncursaban estaban col!!_ 

puestas por estudiantes de escuelas oficiales seg6n constataban 

sus uniformes. 

En los concursos del mierc oles _y jueves, la may nría de los 

concursantes y no así los que asieten en calidad de auditorio, sm 

j6venes que pertenecen a estratos socio-econ6micos más altos, los 

indicadores que nos permiten detectarlo e inclU:So afirmarlo, son 

los que se perciben de manera clara en la serie, como por ejemplo, 

casi todos los concursantes son realizados entre dos equipos que 

provienen de escuelas particulares, pues es con el nombre de los 

planteles que cada equipo se denomina, y van desde el "Francés del 

Pedregal", "Colegio Miguel Angel", "La Salle", etc. 

Las anteriores son instituciones a las que obviamente jóve

nes de escasos recursos no pueden asist±r y eventualmente acuden 

concursantes de escuelas oficiales. 

Del vier·i.es podemos decir que la mayoría de los j6venes tri!_ 

tan de ir vestidos de acuerdo con la moda imperante del momento o 

co¡¡¡o lo hará el artista invitado de ese día. Y del público pode 

mes decir que es más heterogéneo que en los otros días. 

Hasta el momento hemos explicado cuál es el desarrollo de Ja 

serie y como el adolescente se desenvuelve en ella como partici 

pa..~te y por tanto como receptor de todos los productos que le briE 

dan. La conocida ubicación del adolescente en el sistema social 

como consumidor en potencia así como las características especí 

ficas (de adolescente) hacen de ~l un receptor más suscepti~le al 

envío de mensajes; que hacen de ellos en mayor o en menor grado 

presas fáciles de convencimiento para sus fines, que básicamente 

son comerciales, como lo hemos _venido repitiendo. 
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Sin embargo una forma de probar lo dicho hasta el momento, 

se tratará de :hacer mediante el análisis de los mensajes que se 

dan en el programa,· y la forma en que ~stos se con:tradic.en con 
""-·°"<., 

los referentes presentados, y que de alguna manera hemos trata 

do de ubicar· a~ unos y otros dentro ·del programa XE-TU. 
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Procedimiento 3: Contextualización verbal de los sernas. 

Como a;{exÍ:>Úc6 oportunamente, procederenios ~ detectar ia 
-! 

funci6n sin~á;;hca de los sernas seleccionados: &B.ride, triunfo y 

lixito, y presentar los sentidos explicitos de lis·t~s~ ;Para io-:cual. 

nos ayudamos con el. monitoreo de la semana el.egida,·y que se en -

cuentra en el. apándice de l.a presente investigaci6n. 

MENSAJE 

" En el aire por el grande de la televisión hacia toda la Repúbl.:!:_ 

ca y por la super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto 

Rico". 

Este mensaje tiene dos enunciados coordinados, en el. prime

ro "En el. aire por el grande de la tel.evisi6n hacia toda l.a Repú

blica", hay un sintagma nominal, en donde "El. grande de la tel.ev:!:_ 

si6n", es el sujeto, que se subordina a otro sintae;ma nominal "En 

el aire" que funge como determinativo (de lugar), Desde el punto 

de vista sintáctico "televisión" es el. núcleo del sujeto, sin em -

bargo, el modificador que l.o delimita y connota la importancia de1. 

programa es el serna "grande", debido a que el. sintagma determina

tivo "hacia toda la República" está subordinado al. anterior indi -

cando con ello el radio de acción y de extensi6n que abarca el. 

"gran canal". Ahora bien si subordinamos "gran" a "radio de exte!!_ 

si6n" hay una retroalimentaci6n de la magnitud a manera de causa

efecto-causa. 
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El siguiente enunciado que tiene el mismo valor sintáctico 

que el otro posee un sintagma nominal "por la super cadena Gala -

visión", en donde 0 Galavisi6n", está determinando el tipo de cad~ 

na y "super" su jerarquía que podría fungir como .sinónimo de gran 

de, pero su ponderación es mayor en cuanto que su subordinado "ha

bla de un radio de acci6n internacional: "hacia Estados Unidos y 

Puerto Rico". 

No obstante, vemos que· el enunciado aun cuando hace alusi6n 

al grande de la televisión, né:i especifica quiés es, o quá ·es, e so -

lamente deja ver que su importancia es vital para la Repftblica o 

Estados Unidos o Puert Rico. ¿ Es entonces que se refier~ ·~·':1'a d~ 
finición de la Real Academia, respecto a la extensión o tama.fio 

quizá territorial ?. 

El caso del sintagma "por el grande" es aun más inexacto 

que el primero, pues la referencia no es clara por ejemplo: ¿ Por 

qué es grande, por qué se encuentra en el aire ?, en el aire in -

cluso es una expresi6n que remite a varias situaciones, desde la 

que implica que se está transmitiendo, como se usa en la jerga t~ 

levisiva, hasta que se encuentra ocupando un espacio en el aire. 

El grande de la televisión implicaría también ¿ ser el más 

representativo ( el canal, el programa) y el más importante para 

el medio masivo o del medio masivo (el productor, el director, el 

canal, el conductor, etc.) ?. Por otra parte si el enunciado y el 

serna se usa para la presentaci6n de la serie XE-TU consultar m'L 

nitoreo) es tambián impreciso, en cuanto a contenido real, pues si 

lo cotejamos con cada una de las 'definiciones oficales, el enunc~ 

do resulta carente de sentido l6gico. 

Por último el erande que puede hacer referencia o como .la 

mejor forma de llegar a "toda la República" o como si fuera la !l:!:!i 

ca posibilidad y además adjudicándose con ésto una trascendencia 

vital, y por otro lado se refiere también a que el grrulde es ca -
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paz de llegar a través de una super (sinónimo de grandeza) cadena 

a un país, que valga la expresión, de gran hegemon:!a, es decir, 

que con este gran se adjudica una gran import.ancia·; •Ífuera de lo 

normal",.· y de límites amplísimos respecto a'"s~u radiO de' acción, ~ 

tensión y poder,. con lo que nos hace pensarLen. \ril.a\dctitud de de:Jl 

rio de grandeza como explica la definición fii6~;~~icki.:cÍ~i término. 

.'.··. ::· .. 
--.-,;-:.·; _· __ ;,-:_!-:-'-';: 

- -
MENSAJE ·;l_-· 

;.----

" Por nuestras .obras valen las ideas, somos:· un13. gran_ 'empresa por 

eso tenemos que ser grandes". 

En este enunciado tenemos tres sintagmas, en el primero, las 

"ideas" son el sujeto, y éstas valen por las "obras", y del sújet,o 

las ideas, se pred~ca un valor que se sustenta en las obras. En el 

segundo sintagma "somos una gran empresa" tenemos un sujeto téci1Xl 

y un predicativo, simplemente por el que se enuncia que "somos· urn. 

gran empresa" d"'jando en el aire quién es la empresa. En "por eso 

tenemos que ser grandes" viene un sintagma subordinando al ante 

rior, en donde el ser grande. está determinado "por ser una gran 

empresa" y además con el verbo tener se está denunciando una obl:h_ 

gaci-6n. 

Y articulando los tres sintagmas se puede concluir que las 

ideas deben cristalizar en obras que mantengan la grandeza de la 

empresa, sin especificar cuales deberán ser los contenidos de las 

ideas, aun cuando se enfatiza con el"somos" su esencia en térmi -

nos de grandeza. 

Ahora bien, los sintagmas donde ?-parece gran como: "Gran elJl. 

presa" y " ser grandes" son poco claros pues carecen de un refer~n 

te sólido, la gran eopresa podría ser: desde la pretensión de una 
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gran hazaña (realizar un programa como XE-TU) o, por su organi 

zaci6n o logros, etc., o también por la extensi6n del lugar físi

co (edificio, etc.) donde reside el cuerpo empresarial, o quizá 

trtan de englobar en ese segmento de enunciado todas Tus pos:ibi 

lidades. 

Sin embargo, cuando el enuciado indica "som:os .una ·gr,an: érri. -
_·.·:'·,·: -- -' -' .'':-.'.'-:,.-_'.. ,_,_" .. 

presa", el somos reitera que son una gran empreifa·~:.:.pez.~ '.i.':Pci~ ~tié'? 
acaso por sus obras, por sus ideas. En el caso dorid'~~t~c,,~;i.J¡•,ici~re 
fueron precisemente el idear en programa como .x#-Tu' enYe1'.~cUa.1 se 
manejen distintos elementos para manipular a los j6v~nes o Ul1.-pr~ 
grama musical con fachada pseudo cultural, que creemos no deja en 

realidad ninguna aportaci6n benéfica a los j6venes. 

Sus obras que sería quizá la realización concreta de la se -

rie y a través de su mecánica de desarrollo, divertirlos, ctil.ti -

varlos, mediante la promoci6n y exposici6n de artículos al c.onsu

mismo y atraerlos con los incentivos "premios" monetarios. 

Por otro lado tenemos como indicamos al principio del estu

dio de este mensaje, la segunda parte de éste o la consecuencia 

que es ser grandes y nuevamente pregu.'1.tarnos ¿ por qué_.?, _por_ .ha

ber tenido ideas y llevarlas a cabo, aquí cabrían las mismas con -

sideraciones que en el segmento anterior y añadir que el hecho de 

tener ideas y realizarlas no es privativo de grandes, ni tampoco 

implica grandeza, al menos as! lo indican los significados ofici~ 

les del término. 

Por ~ltimo se presenta el tenemos que ser grandes para rei -

terar una supuesta grandeza, ¿ qui:fa encerrada en el· hecho de que 

sus obras como XE-TU se presenten en la realidad con una· presenc:ia 

de cuatro años en el aire ? y más aun que logran sus objetivos, 

como es propiciar el consumo de los próductos _que_ pr.omocicman y ce 
los cuales ya páginas atrás hemos hablado. 
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En este caso creemos que necesariamente el serna grande se 

contrapone al significado real, el Ctnico que podría responder a 

su contexto es el referido a la grandeza desmesuradad que se con -

templa en el. delirio de grandeza o por la antiguedád de la empre -

sa. 

MENSAJE 

" La gran t~:Íu¿fEl.dora ;, 

Es un sintagma nominal donde -el nficleo del sujeto -es "tri U!!.. 

fadora", y el modificador que lo per:fila y determina la importan -

cia de liste es el serna grano.··, 

Por otra parte vemos que el mensaje com.pleto hace referen 

cia en primer: tlírmino a una triunfadora de amplia magnitud, que 

puede ser desde la empresa televisiva, la serie, hasta alguna fi

gura femenina. 

Sin embar-go, tomando en cuenta el contexto en que este men

saje se da, que es asignado a cualquiera de las j6venes que con 

cursan en la emisi6n de los _lunes que obtienen el primer premio, 

es 16gico suponer {y despu~s de consultar el monitoreo) que se r~ 

fiere a ellas, sin embargo ¿?or qu~ la triunfadora?. 

Acaso p·odriamos pensar que el hecho de que una cantante o 

actriz de cierta fama, es decir, que está de moda les invite a c<?_ 

mer o cenar, etc., les hará grandes o importantes por sobre las k 

demás. 

Si grande se refeiere en realidad a aquella persona que lo

gra algo trascendente, o una persona de elevada jerarq~ia, o im 

portancia, en tanto que triunfadora implica salir victorioso de 

una importante hazaña o hecho, y si recordamos cual es el contex -
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to de los concursos del lunes en XE-TU, podemos darnos cuenta que 

la "triunfadora" ni .es grande ni mucho menos triunfadora. 

>:.··.·ra.:E:.l:''S:A.JE. 
' l " ' ·, -:."'.;' -; - ,. ; .. \' . ·: ~-~ 

" Las grand~s·~:f{g~as deJ: iU:teio:t. trunbÚ!Í' est~.ri p~e~ e'nt'es en XE-TU". 
• • '-:.'.::; •' ;e, ,'.:: /··-· ~ ',• ·:·:••' ''.:~} ~ •," <' 

- -~';.·.<·: _, '-'·:· .. :-".;: ·-,-=.·:,':'- ·/'".·-~:<)._::-.' )}·_';}·: ,;· ···"·.< ::·) ~s~.·_'.'.:E~~:~-:~\S-.=->:· - · · " -- " 

figura:s.::1t1~~~0;¿yfti~iff f~~t~~t~Y~~wtip$!~~fiit~f~~~~~f:~~~e~·· 
TU". En el. suje't~ ei.n:ctc.l.e'd son las'•~i:guras; qUe'lest~nY'cfe«termirlad!E 

por un lado por el modifj_cad:or indirec1;o "futbol." y el direc.to 

"grandes". En el predicado hay un verbo copulativo,. el verbo estar" 

es el núcleo del predicado que modificado por un adverbio de afiz:_ 

maci6n "también" y por dos complementos circunstanciales uno de 

modo en "presentes" y uno de lugar en "XE-TU". 

En este mensaje los modificadores realzan la calidad de los 

personajes en tanto grandes y en cuanto tales su presencia en el 

programa. Ya que con el adverbio "también" se hace alusi6n a que 

un requisito del programa es la presentaci6n de grandes, puesto 

que se está implicando reiteración. 

Sin embargo, este mensaje nos lleva a varias reflexiones, 

una de ellas, ¿ qué tienen que ver las personalidades del futbol 

en un programa musical como XE-TU ?. 

¿ Es que su presencia en el programa se debe a que también 

son "grandes" y por esto tienen cabida en la serie, o acaso por 

ser XE-TU un programa que según dicta uno de sus tantos slogans 

proporciona "diversi6n y cultura" y el futbol además de deporte e 

un fenómeno cultural, o simplemente es utilizar la imagen de los 

deportistas como una forma de atraer público, sobre todo teleau 

ditorio con el pretexto del campeonato mundial de futbol ?. 
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En primer lugar podemos decir que efe tivamente nada tiene 

que ver el futbol dentro de un programa musical, ni alÍn cuando s~ 

puestamente tratan temas culturales, en razón de que este progra

ma utiliza·_só1o :las imágenes de 1.00 personajes. cuando están de m<2._ 

da, tal ~~mo:fue. con los futbolistas en el pasado campeonato mun -

dial, asf··~iJ~o .. los temas cu:J_turales que se tratan en los concurs03 

que no iu~roti tales sino simples comentarios sobre alg11nos tópi -

ces del futbol, como la nacionalidad de algunos jugadores, los s<2._ 

brenombres de ~stos, ciertos marcadores finales, etc. 

Aquí los ganadores, como en todos los demás concursos, ob -

tienen premios monetarios, por dar respuestas que ya sabemos son 

previamente conocidas. Incluso se recurrió a entrevistas pregra -

badas de los jugadores, que supuestamente en el momento del conc'I!: 

so, eran llevadas a cabo, así como preguntas que éstos hacían a 

los concursantes, y donde l6gicrunente las respuestas eran afirma

tivas, recibiendo e1 joven además, una felicitación del jugador 

a su extenso conocimiento sobre futbol. 

Sin embi;i:-go cuando estos futbolistas y asuntos pasaron de 

moda, su importancia se volvi6 nula y ntmca más se mencj,onaros, es 

decir 11ue esta ,grandeza es r.elativa, siempre per.ecedera y por tan_ 

to la importancia de éstos se olvida y sólo sireve mientras sean L' 

un producto de moda y vendible. 

Decimos vendible, peque afui cuando el caso del futbol, no 

es de nuestra incumbencia en el presente estudio, creemos que la 

comercialización del evento sólo reiteró posturas lucrativas de 

ciertos grupos. En el caso concreto de XE-TU, para promocionar a 

través de la serie la imagen de jugadores y equipos, que encontr~ 

mas tambiéae vendían en el mercado, en la impresión de posters c~ 

misetas, llaveros, etc. 
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MENSAJE 

" lb gran interpráte "• 

Tenemos un sintagma n~inai; donde·;·~in::t~r!lrete" es éli;n:Ci 

cleo del sujeto, en 

de ~ste, ya que nos 

ser que se manifieste de una manera distinta. 

Nos percatamos, que en el contexto del programa,-Oést'e'/erik

ciado se aplica al. cantante del. día (ver monitoreo dei.·ji:i~,;:¡¡¿5 qie 

al. :igual. que 1.a mayoría de 1.os que se presentan en XE-TU, • s«i¿ de 

una importancia transitoria, ya que están de moda y por eEl~o son 

importantes. ¿ Entonces cuando esta moda pasa, dejan de ser impoP

te..'"l;;es o podemos decir grandes ?. 

Por otra parte no creemos que el. cantante de ese dÍa sea un 

gra:i intárpr~te, por 1.as siguientes razones: posee una trayecto -

ria artística pequeña, hay pocos o ningún tema musical. que 1.o ac~ 

di-.;e.'l como "gran intárprete" en el. mundo de la música, creemos 

más bien que es popular y lo popular no es sinónimo de grandeza. 

Suponemos tambián, que el. hecho de presentarlo como grande 

en el. programa se deba a que el. cantante está de moda y 1.a moda m 

raz&'l de su popularidad y como hemos mencionado ya, lista se crea 

y raa.'"ltiene por· e~ consumo. Además no ponemos en tela de juicio su 

capacidad interpretativa, simplemente nunca han fundamentado en 

el. p:?:"ograma su grandeza. 
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MENSAJE 

" Todo por l.a grandeza de Mexico" • 

Sintácticamente tenemos en este enunciado un sintagma nomi -

nal, donde la palabra "M~xico", funge como n<icleo del sujeto y 

donde el modificador "grandeza", señala la propiedad y cualidad 

del sujeto. Tenemos entonces que la grandeza de M~xico, ·está' su 

bordinada a "todo". 

¿ Entonces qu~ es eso todo que propicia la grandeza de nue~ 

tro pa!s, y en que conciste ~sta ?. 

Si observamos de manera general este mensaje, nos da la im

presión de que se refiere a un hecho trascendental, de mucha iin -

portancia y llevada a cabo en el nombre de M~xico. 

Sin embargo, dentro del contexto del programa, en ningún m~ 

mento se proporciona el referente claro de tan importante hecho, 

y aparentemente al igual que otros mensajes es dicho sin raz~n c~ 

nacida, o referente claro. 

No obstante dadas las circunstancias en las que este mensa -

se proporcionó, casi al principio de la serie, y tambi~n a manera 

de presentación (ver monitoreo del viernes), podemos suponer que 

este mensaje sea una rieteraci6n de los dos primeros vistos en 

nuestro análisis (cfr, pág. 87) ¿ Donde la grandeza de la empresa 

Televisa, sea quizá un símbolo de grandeza para el país, o se re -

fiera al hecho que implica realizar una serie como XB-TU, sea mo

tivo de grandeza, o más aun que esto se realice para contribuir a 

la grandeza de M~xico, o es acaso que tal mensaje es la primicia 

que anticipa que toad lo que se realiza en la serie y con todas 

las consecuencias que esto im:ilique, se justifique por la grande -

za de M~xico ?. 
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Creemo3' que en ninguno de 1.os casos es válido, pues 1.a em -

presa como tal. no ha promovido el. progreso de. nuestra naci6n, pe -

ro en cambio si ha posibilitado el. .desarrol.1.o. ( econ6mico) de di 

cha empresa, con 1.o cual quere~os resaltar qúe si bien ha hecho 

Obras grandes éstas han sido de ·carácter material con Objetivos 

particulares y de indol.e comercial. 

En relación con los mensajes ·del. conductor referentes a 1.a 

exaltación del nacional.ismo, éstos nos remiten a sus pretensiones 

poJ.iticas y a su uso ret6rico, .que denotan una vacuidad sorpren -

dente en cuanto a que no hay contenidos (verbal.es y no verbal.es) 

que 1.os sustenten y esto es obvio porque 1.o que pretende es per 

suadir y no convencer. 

MENSAJE 

" Esta noche. con Ko~~t¡;os un grupo triunfador .. 

Tenemos en este enunciado dos sinta@lla~ _nominal.es,. donde el. 

segundo "con nosotros un grupo triunfador" está subordinado al. pr.i 

mero "Esta noche", y aun cuando el. serna "Triunfador" aparece como 

modificador dentro del. sinta@lla subordinado, al que resal.ta el. 

tiempo, éste -6.1.timo es importante en raz6n de l.a especificidad de1. 

_programa dada en 1.a presentaci6n no de cual.quier grupo sino de un 

triunfador. 

Conociendo el. contexto del. programa (ver monitoreo ·de] mar -

tes) que es el. que corresponde al. dia martes de "Centa-Canta", el. 

empleo del. enunciado "con nosotros un grupo tr:iunfa_d?r;•, hace que 

pongamos en cuest_ionamiento -el. sentido del. mensa¡je:--I)- acaso· su 
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porp6sito es para reiterar que s6lo en un programa como es XE-TU 

y en día martes se presentan triunfadores; 2) ·tal vez sea una far_ 

ma de alentar a los j6v.enes· adolescc:nets·.para as:istir y partici -

par en los concursos de ese día, o'3) ~e;~~t;iere.~i~s,.~di~ffiscen-

tes q::n e::~::: :::a:~::do el coUex:o/Q~~ ·~:&i~j-(; 'e~ f.ef~fen -
::.:::~:: ::º::~·~~" ::::.:n t~i~~~;{*~~~~f i~~~~·:, 
~::::::.~~ ::::~: ::::·:~.:~~:i:~~~~r=i~,~: 
promueven constantemente para propiciar el con's~o; '~seiii: ~·~?l"·":pro -
duetos comerciales y comercializados. 

De ah:! que podamos suponer que el contenido del térm:t;,_o -

triunfador es incongruente con la acepci6n del tármino oficial, m 

relaci6n con su modificador directo "el grupo" ya que el ~entido 

del t~rmino triunfo no está vinculado directamente a la acción del 

grupo, sino dE la empresa y en esta forma la definici6n de triunfb 

es más acorde con: "gastar mucho y aparatosamente", porgue es la 

empresa la que act~ de esta manera y logra la recepci6n que se 

proponei estos es, triunfa. 

MENSAJE 

" Eres la ganadora de esta noche ahora .reitera tu triunf.o ". 

En este enunciado tenemos dos· ·arac:ion:ei3,• .·la primera ".;Bres 

la gandora de esta noche" tiene cóniJ> ~"\lj~.-Í;o ilJl~·Ücito la segun -



- 98 -

da persona gramatical, y como complemento el predicativo, "la. ga -

:iadora de esta noche"; la segunda subordinada por el adverbio de 

tiempo a il.a primera, tiene un sujeto tácito y un complemento re -

f'l.e jo. En ambas oraciones los sustantivos ganadora y tz:i:unf'O.. son 

nucleares de 1.os complementos y cen:trales del. mensaje~ 

En efecto en este mensaje se asevera "eres la. ganadora·. de 

esta noche", se indica que no s6lo ha;y un ganador, sino.t~lSfén 
que hay varios ganadores en var:i.as noches, y que ent()nce_~';?:_e'~,·!llº 
tivo por el que se gan6 tiene que ser mey importante ;ará.";~~~ ' . ,. "_,,'. - . :·~ ,"f~~ . -
triunf'ador, sobre todo cuando se le pide que lo re:Í. tere~'. 

Más aun, cuando el triunf'o implica¡ como indi.ca. ia R~al Ac~ 
demia de 1.a Lengua, "un empeño dif'icultoso". Entonces qu:i.ere de -

cir que el enunciado se ref'iere probablemente a alg6n asunto rea~ 

mente importante en el que se ha empeñado arduamente el sujeto de 

la acci6n. 

Ahora bien, enunciados como éste no son extrafios en los diee 

,martes ya que se ref'ieren al concursante que ganó el. primer lugar 

por haber cantado mejor que J.as otras, y por veredicto del jurado 
' obtuvo el primer lugar, sin tomar en cuen•a la opini6n del. público 

que supuestamente también es importante. 

¿ Cabe entonces suponer que el triunfo de la joven fue ser 

la ganadora de esta noche por ser la que realmente cant6 o imit6 

mejor, o por haber imitado a un grupo que supuestamente es triun

f'idor ?. 

Suponemos que en ninguno de los casos es válido, ya que en 

el primer caso, el triunf'o implica mia cierta competencia y autéI!_ 

tica dificultad y en 1.os concurEos de XE-TU como ya hemos vis-to 

la mayoría de 1.os concursantes ya han sido seJ.eccionados de ante -

mano. Con esto no queremos decir que los jóvenes no pongan lo me -

jor de sí mismos para ganar o que no posean espíritu de comrieten -
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cia. lo que sucede es que no está en sus manos el $er Ganadores o 

no de una competencia auténtica. 

El problema a considerar radica en que·· la .mayoría de .los jó

venes diáfrutan ·de un-pseudo tri.ll11.fo(o;vi•ctoria,:es decfr .. que,ni 

siquiera les ofrecen lá altern~ú';;~~fi~·¡''.J'.J ~'ut~~~·¡~¡ ~ci~;:~i~Ii6ia. 
-/ )~~.~::~·::),~~-~<: ',>-, _·, :::~::··:t:.·:·.;~ 

·::~·":". -.~. < ·~ .•. T;&:_ ::-. :· -- .-- --;; ~~.:~:;);~~*--~A ',·- -- -
': _· ·_-;;/ ;;'.·· ,:::~ 

···•·• Ml':NS'úfu·±~ •· 
1•'' '~'"\ •' "." \r -

.. - ·-· ':~ .:c.::.: ·:" -· •' . -,d - -- . 

" XE-TU un espacio Parª triun:f,,;_d.ci;r;~9 "· 

Aquí se presenta un sisntagma nominal complejo donde "XE-TU' 

es el sujeto al cual se subordina otro sintagma: "para triunfado -

res". Tenemos entonces que el serna "triunfadores" está subordinad> 

al núcleo del sujeto XE-TU, cu;;;o modificador "un espacio", está ~ 

terminando su condición de foro de gran calidad: "para triunfado -

res". 

Ahora cahría preguntarse ¿ por qué es un espacio y por qué 

para triunfadores ?. Ya que cuando dicen que xE-TU es espacio y 

que~ par.a triunfadores ,p~eciera que es.el fulico sitio donde é~ 

tos se presentan o bien que la calidad de XE-TU s6lo permite si -

tio a los triunfadores. 

C=do hablan de triunfadores, no sabemos en realidad a qué 

se refieren. Si observamos el contexto de este programa (ver mo~:h_ 

toreo del viernes) el mensaje se usa a manera de despedida no s6JD 

de la serie dal día, sino también de los invitados, que como he -

mas mencionado ya, son productos de moda, en el caso concreto, el 

invitado de ese día fue un grupo extranjero, y que al parecer 11~ 

na los requisitos del triunfo para que sean usados o presentados 
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a manera de ejemplo. ¿ Qui~á, porque'son extranjeros, porque es 

tán de moda en Europa y Estados UHi.dos o simplemente porque están 

en XE-TU y eso es gurantia de .ser. triunfador ?~ 

"un grupo" 

· sinia:g¡n·e.:;nol!ll.nal 

alcanzado el triunfo' i:h éJ;:úo con 

preparaci6n", . último "com prepara~i6n" e~ ~={ ci:i::~llristan -

cial de modo que determina los complementos directos. triunfo y é~ 

to que a su vez fungen como n-6.cleos del directo .• LKq~ s.e pondera 

el tipo de acción: preparación que conduce al logrp .de una "gran " 

empresa: triunfo y éxito. 

Sin embargo este mensaje dentro del contexto del programa 

fue utilizado con:o presentación del grupo invitado, Opus, por tan_ 

to el mensaje hace referencia a este sujeto, no obstante la popu

laridad del grupo en el programa se le present6 como uno ccya prEL 

paraci6n, todos egresados del conservatorio de música de Austria 

ha sido la causa de su triunfo y éxito. 

La impPrtancia de este hecho es que hasta el momento de 

nuestro estudio ningún otro grupo ni mucho menos mexicano· había. 

sido presentado como un grupo ccyo triunfo y éxito hayan sido;h~ - . 

grados por una preparación profesional,· constante y sistemát.::i.4a' ... ,. 
de sus habilidades artísticas. ;,;e< 

Otro punto bportante que surge á colación de··:Í.a jobs\~rvacióz:¡ 
anterior es si efectivamente en este progi.~a· s~ pondera la prep~ 
ración sobre la r:iopularidad pues cree.mos que. hay. m:uchos individuos 
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y grupos mc:x:.icanos que han desarrollado sus habilide.des artísti -

cas particularmente musicales a través de estudios continuos y de 

perfeccionamiento. 

sin embargo no han sido promovidos. Es evidente que no ne 

ccsariamente tods los profesionales de la m<isica deban o tengan 

que mostrar sus habilidades a través de la televisión y mucho me -

nos del programa XE-TU. Pero de acuerdo con las pretensiones de 

éste filtimo es de suponerse que se allegue de personal ccya prOffL 

sionalidad se inscriba dentro de los ámbitos de preparación al ta -

mente calificada no obstante los grupos presentados, hasta la fe -

cha del estudio carecen de esta preparaci6n. 

A pesar de lo anterior, son grupos cuya presentación es ac<L 

gida por el teleauditorio gracias a la publicidad que de ellos se 

ha hecho, y en consecuencia consideramos que el uso de la palabra 

preparación es un serna en el contexto del programa carente de sell.. 

tido, ya que a estos grupos se les presenta porque el triunfo o 

éxito de los mismos está en fi.mción de la moda y la moda en razón 

de su populariiad, y ésta se crea y mantiene por el consumo, 

MENSAJE 

" Esfuerzo y perseverancia claves del éxito "• 

En este eni.mciado nominal, los núcleos son las palabras 

"esfuerzo y perseverancia", modificados por la frase sustantiva 

da " claves del éxito" que a su vez tiene como nuclear la palabra 

"éxito" y en consecuencia éste último está determinado por el es -

fuerzo y la perseverancia. 



- 102 -

En el programa este mensaje se utiliz6 también como forma 

de presentaci6n del grupo Opus, de ahí que nuestros cuestionamiez:L 

tos giren en el mismo tenor del mensaje anterior, ¿ cuál es .el 

éxito al que se refieren ? , ¿ __ es consecuenc.ia_ (le' \ll¡' esf.~.fzo ~ de 

perseverancia ? , ¿ simplemente es una forma d.e Il~~.6~n~~é"~~ri'}·'a:E!'i 
'•,-.,.:;;/~-;.~:::~:'· ::·_ 

grupo ?. 

Por otra parte nos presentan como ref~re~1~"2~li-~]~~~;~:~·oco 
conocido en el país (aun cuando se dieron ~;e;".\zi~'ziJJ;ci;~f~.~);;~~~fü su 

carrera) y ceyo hito es un tema musical, n?)pode~O~_ apr~9/ar .. en

tonces dónde está el esfuerzo y mucho menos- la 'perseveraric'iá, sa=h_ 

vo que estos dos signifiquen vender mucho, ·o-ser ml.zy' popular, etc., 

y a~í tener éxito, es decir, ¿ éxito en función de popularidad o 

vendibilidad ?. 

Por tíl.timo, observamos que en este mensaje como en casi to -

dos l.os que aparecen este día (viernes), el locutor se preocupa 

mucho por exaltar "virtudes" de un grupo que es prácticamente de~ 

conocido en el país, entonces dónde está esa razón o motivo para 

predicar "Todo por la grandeza de México", que es uno de los men

sajes del mismo día; es decir ¿ cuál es la relación entre el eru

po presentado (extranjero) su esfuerzo y perseverancia y la gran -

deza de México ?. 

Aun cuando no encontramos una relaci6n manifiesta, podríamCB 

suponer que implícitamente la presentación de este grupo se toma 

como modelo de acción a seguir por parte de los nacional.es, qui -

nes deberán tener en mente ese modelo para alcanzar un éxito que 

redittíe en l.a grandeza del país. Lo cual es cuestionabl.e en cuanw 

que para esforzarse y perseverar no se necesita.recurrir a modelCB 

extranjeros ya que en México hay personas que se habilitan con e~ 

fuerzo y perseverancia y deberán ser ellos los modelos a presen -

tar y seguir. 
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MENSAJE 

" No lo olvides desafía tu d.est ino con éxito "• 

En este mensaje ten.ewos· dos enunciado bimembres: "No lo ol

vides" y "desafía tu destino con éxito", en el primero y el seglll!.. 

do los sujetos tácitos (segt::ida persona gramatical), tienen como 

predicado, el primero un ad.erbio de megaci6n y el segundo un:a a -

cci6n de desafío y un complemento reflejo cuto n~cleo es éxito. 

En este mensaje al igual que en los otros se da, a manera 

de despedida, una pauta a seguir, el éxito. Tomando en cuenta el 

contexto de este mensaje, que fue todo el programa del viernes,se 

concl\zye que un joveh puede deasfiar a su destino con éxito en 

funci6n de los ejemplos que ah:! se presentan como cantantes, act<2._ 

res, etc., es decir, que un;; forma de éxito es el musical y con -

cretamente los modelos musicales que ahí se presentan, ya que és-

tos son ejemplos de un triunfo y un éxito que está en raz6n de 

la moda y la moda en raz6n de la popularidad y ésta se crea y ma.?!.. 

tiene por el consumo. 

Tenemos entonces, por un lado, la propuesta que implica que 

los j6venes tengan como referencia de éxito el ser popular y para 

que se de esta popularidad es necesario estar de moda y moda im 

plica comercializaci6n, tenemos entonces que éxito se maneja en e1. 

programa en raz6n de moda, ventas y popularidad. 

Con esto s6lo de jan =-~ los jóvenes una acepci6n incongruen -

te o distinta de lo que es el éxito y peor aun recalcarles que 

ellos tiene un destino y que debe ser desafiado con éxito. Es de -

cir, la consigna de desafio a un destino que posiblemente nada te~ 

ga que ver con ~l mundo del espectáculo, pero que se toma como un 

modelo a seguir con todas las imp~icaciones reiteradas en páginas 

anteriores. 



Conclusiones 

Al término de nuest:r:-a iriv~stig9:c:i.6n, podemos.presentar con 

base en J.as apreciaciorie~ globale's hed~s a lo :largo d.'el'n:uestro 
·-.:,,• _,, . -.. - . .. , .,. . 

análisis ciertas reflexione~: s obx'e -el pap~i,' 4~~~ :g~~~~t~~;,;_j~eniJ. 
televisivo XE-TU d,irfgi;i~iii. ;106' ..,;;aoiescéntés:> ' c;;;;:e, , __ 

:::.:~::::::~·:~=::;.::2::~:::::::~f ~j~!~~}~f E~. -
de un programa musical, también es cierto; que la serie tiene al -

gunos efectos negativos como son el desvirtuar y desorientar a 

los j6venes mediante la emisi6n de ciertos mensajes. 

Páginas atrás de nuestro análisis, proporcionamos merced a 

algunos supuestos y apreciaciones, el caso de cada uno de los se -

mas y mensajes seleccionados, donde la mayoría de los contenidos 

ee remiten a elementos de carácter comercial y promociona]. como: 

radio de acci6n, extensi6n, concursos, premios, cantidades monet~ 

rias, moda, popularidad, etc., es decir, elementos que no corres -

panden a las acepciones dadas en los significados oficiales de les 

semas elegidos. 

Por otra parte, probamos que los referentes a los que se h~ 

ce alusi6n en el programa no coinciden con los contenidos oficia

ies :por lo que podemos decir que se le proporcionan al joven re~ 

rencias falsas e imprecisas. 

En efecto, mensajes de estas características tienen impJ.ic~ 

ciones muy serias, pues se esgrimen como regu1:adores ___ de_ la acci6n 

es decir al contener juicios de :valor se con:=.tituy.én en norma ti -

vos, lo cual no es grave cúando las- pree~'cripdiones verbales con-
" ··, - - . -·-:·.··· 

cuer_dan con los contenidos en.i~s 'l·u_;i~e-ies aplica y consecuent~ 
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mente se constituyen en sus referentes, pero en el caso del pro -

grama XE-TU, los referentes contienen identificadores ajenos a lee 

virtudes de: magnanimidad, de magnificencia, de la fortaleza y de 

perseverancia que tanto pregonan ya que sus valores se circunscr:!,_ 

ben al comercialismo tanto de objetos perecederos como de perso -

nalidades. 

Además, sabemos que el adolescente, por la etapa de forma -

ci6n en la que se encuentra, recurre más que nunca a la btísqueda 

de elementos que le permitan confirmarse como persona capaz de p~ 

ner en práctica todas sus capacidades. Dichos elementos son los 

identificadores, mismos que el joven buscará o encontrará en los 

referentes que le presenten. En el caso de XE-TU, son desde los 

locutores, hasta los cantantes, actores u otras personalidades que 

participan en la serie, y aun cuando no lo probamos de manera co12.. 

creta, pues no recurrimos a técnicas como la entrevista, encuesta 

o custionario, suponemos que los resultados no serían del todo d:!,_ 

ferentes a los esperados. 

Respeco " los mencionados elementos de carácter comercial 

o consumista detectados en varios de los mensajes del programa XE 

..:Tu, podemos decir que éstos. prueban y reiteran el carácter lucr~ 

tivo y comercial de la serie, que presenta y promociona productos 

que propician el consumo en los adolescentes. Además, de reforza= 

el sistema relacional utilitarista de la sociedad de consumo en 

la que estamos inmersos y del cual nos hemos ocupado a lo largo 

de esta investigación en algunos apartados. 

Finalmente adevertir lo grave que resulte que un programa ~ 

levisivo como XE-TU, pretenda invadir terrenos que no le corres 

ponden como el ser formativo y que aun cuando pudiera ser válido, 

si se realiza en las condiciones que este programa musical presen_ 

ta son inadecuados y perjudiciales para los adolescentes. 
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APENDICE 



Los siguientes son los mensajes listados emitidos por los conductores 

del proerama XE-TU, que corresponden al mes de marzo de 1986. 

- En el aire por .,,1 grande de la televisión hacia toda la Repdblica y por la 
super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico~ 

Vanguardia de l.os programas juveniles. · 
Sueño posible que vives gracias a XE-TU. 
Todo por la .?"andeza de México. 
Vencer es el desafío. 
Canal de las estrellas. 
Siempre sonríe y la fuerza estará contigo. 
En el aire por el grande de la televisi6n hacia toda. la·Rep<iblica y por la 

super Cl!ldena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico. · 
Triunfar es la consigna. 
XE-TU un programa joven en tu estaci6n con visi6n. 
Juventud es lucha por l.l.egar a ser. 
T'l:l eres el poder. 
Voz triunfadora. 
Artista amiga y triunfadora. 
En el aire por el. grande de la televisi6n hacia toda la Répdbl.ica y por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico. 
- XE-TU im programa joven en tu estación con visión. 
- Por nuestras obre.e valen las ideas somos una gran empresa por eso tenemos 
que ser grandes. 

Todos los que triunfan cominezan primero por soñar. 
Sueño posibl.e que vives gracias a XE-TU. 
La final. momento realmente importante. 
Bn el aire por el grande la Aelevis6n hacia toda la Repdblica y por la 

super cadena Galavis6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico. 
Bella y grata "ºZ• 
Presencia juvenil y triunfadora. 
Juvenil espa~io. 
Un esnacio nara triunfadores. 
Desafía tu destino con éxito. 
En el aire pr el grande de la televisi.ón hacia toda la Rep<iblica y por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y. Puerto Rico. 
- Por nuestras obrsa valen las ideas somos una gran empresa por eso tenemos 
que ser grandes. 

La libertad no se pide de rodillas se conquista. 
Amante de la libertad. 
Esfuerzó y perseverancia claves de éxito. 
XB-TU foro de expresión Juvenil. 
'l'ribtma juvenil. 
Gracia' por su presencia y ánimo. 
En el aire por el grand'= de la televisi6n hacia toda la Repdblica y por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estadille Unidos y Puerto Rico. 
- Diversi6n y conocimiento aquí en JIB-TU. 



- 108 -

- Por nuestras obras valen las idean somos \llla gran empresa por eso tenemos 
que ser grandes. 

Paciencia y ded~caci6n son elementos del éxito. 
Canal de las estrellas. 
Ahora rei tara tu triunfo. 
Siempre hacia la victoria. 
Esta noche es de triunfadores. 
En el aire por el: grande de la televisi6n hacia toda la Rep6.blica y por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico. 
Canto y diversi6n en XE-TU. 
Gracias por tu disposici6n. 
~e nadie decida tu destino. 
Estamos ante una verdadera estrella. 
En el aire por el grande de la televisi6n hacia toda la Rep6.blica y por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico. · 
Noche excepcional. 
Bl concepto de todos los que estamos en. XE-TU es darle l.ugar a l.os grandes. 
XE-TU = concepto, tm programa para el pÍlblico y gente como tó.. 
LLevará a Mé:xieo la imagen de un triunfador. 
Una vez máo en el. eecene.rio d-e los trilm:fadores. 
En el aire por el grande de la televisi6n hacia toda la Rep6.blica y por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico. 
- Lunes de otro suei'lo posible. 
- Por nuestras obras valen las ideas somos una gran empresa por eso tenemos 
que ser grandes. 

A un hombre en11111orado no lo derrota nadie. 
La gran triunfadora. 
La ganadora viajarll. a I:xtapa Zihuatanejo con nuestro invitado de hoy. 
Sueño posibl.e que vives gracias a XE-TU. 
Recuerda siempre senr!e y l.a fuerza estará contigo. 
En el aire por el grande de la televisi6n hacia toda la RepfJ.blica y por la 

super cadena Galaviálin hacia Estados Unidos y Pue:ito Rico. 
- Debemos aprovechar esta oportunidad ( la de ll.evar a cabo en Mé:xiizo el 
Campeona11o Internacional de futbol). Pensar u actuar as! es lo impor-tante. 

Noche de canto, entusiasmo y participaci6n. 
Cantar es la expresi6n de un sentimiento. 
Esta noche con nosotros un grupo triunfador. 

Se han elegido en muy poco tiempo favoritas de la juventud. 
Rea!mente sensacional.es. 
Bree la ganadora de esta noche, ahora reitera tu wriunf'o. 
Grac:Ds por su presencia y párti.cipaci6n. 
Lo más importante es M~xico. 
En el aire por el grande de la televisi6n hacia toda la Reptibliaa y por la 

super cad>Jna Galavisi6n hacia E8 tadoe lf'idos y Puerto Rico. 
- Por nuestras obras valen las id,,as somos una gran empresa por eso tenemos 
que ser grandes. 
- Presencia y canto de •••• 
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XF,- ~U un espacio pare triunfadores. 
- Animo, tenacidad y esfuerzo. 
- En el aire por el grande de la televición hacia toda la Rep~blica y por la 
super cadena Galavisión hacia Estados Unidos y Puer"o Rico. 
- XÉ-TU un programa joven en tu estaci6H con vini6n. 
- Por nuestras obras valen 1as ideas somos una gran empresa.po~:-'._~-~--~~~;~enemos 
que ser grandes. 

Lo más importante es México. 
- Estelar p:r·esencia de... ;:]'·\·. -· 
- Las grandes figuras del. futbol también eo'•án presentes en ·xi;T1J::::'' 
- Un gran intérprete es • • • ···:·.'::··.· 
- Los más destacados interpretes están aqui en JCE..TU. ·; '\ 'c,;i';\.~ 

En el. aire por el. grande d la televisión hacia toda la Re}idb"iic:a:y';por la 
super cadena Galavisión hacia Estados Unidos y Puerto Rico. ..-._·: 

Espectacular viernes musical. . 
Todo por la e;randezr:i de México. 

- Un grupo que alcanzado· el tr±unfo y el éxito con 
Esfuerzo y perseverancia claves del éxito. 
Como toda expresi6n joven (x) tienen lugar en XE-TU. 
No lo olvides dcsa:fia -:u destino con d:;;:ito. 

- ,---;-"':· ___ . 

En el aire poe el grande íle la televisión hacia toda la· ~ep-~bi"i.:Cia·'y por la 
super cadena Galavisión hacia Estados l.Jnidos y Puerto Ric()··· · ·· 
- Bella y talentosa presencia de •.• 

Desafiemos nuestro destino con éxito. 
- Animo tenacidad y esfuerzo. 
- El t:i!npo tu mejor al.iado. 

Tu destino siempre triunfar. 
- Para que haya suerte nada se deja al azar. 
- Encuentro momento de felicidad y alegria. 

Otro sueño empieza .. ·.a realizarse. 
En el aire por el. grande de la tel.evisión hacia toda la Rt!!p~bliéa y: por la 

super cadena Galavisión r~cia Estados Un.idos y Puerto Rico. 
- Siempre sonríe y la fuerza estarA contigo. 
- Una figura una estrella. 

Cantar fue tu éxito, hacerlo mejor tu triunfo. 
A un hombre enamorado no lo derl:'ota nadie. 
Lo más importante los derechos h1.1nanos. 
Entusiasmo gracia y pa,,-ticipaci6n. 
En el aire por el grande de la televisión hacia toda l.a Rep6b1i_ca-'y::por la 

super cadena Galavisi6n hacia Estad*8 Un.ido• y Puerto Rico. _,. 
Un.a gran presencia. 
El talentoso grupo. 
Talento t presencia. 
Para querer siempre triunfar aprovechar siempre nuestro talento· al ·máximo. 
Talento y sensibilidad en la voz de ••• 
Canto expresión de arte. 
En el. aire por el erand~ de la televisión hacia toda la Rep6b1ia y por l~ 

super cadena Galavisión hacia 1':stados Unidos y Puerto Rico. 
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Batel.ar presencia de una eran figura. 
- Homenaje joven, toda una envidiabl.e carrera artística. 

El. éxito no se detiéns para quien tiene l.a cueta de tal.ente. 
Enriquecidos por su presencin. 
Piu:a grandes obras grandes hombres. 

De estos mensajes los que tienen una mayor frecuen~ia, como 

podemos ver en el cuadro, son l.os que repiten en su· contenido ·los 

semas grande, triunfo y éxito entre un total de. 118 mensajes, por 

lo que usamos estos tres para nuestro análisis. 

SBlo!AS FRECUENCIA 

Grande 32 
Triunfo 16 

Exito 9 
Suef'io 5 

Talento 5 
Fuerza 3 
Esfuerzo • 3 

# Todos los demás sernas tienen una frecuencia de 2. o 1, por 

lo que se omitieron. 



III 

f,iQNI,,ORBO DE LA SfilolANA ELEGIDA COMO lolUBSTRA, DIA J. 7 A 2I DE .MARZO 

LUNES l. 7 .:. III.:. <86 

. . . 

Locutor: René ·casados. Viste pantai6n, saco y corbata modernos, :r:e_! 
nado moderno. 

Locutora: Gabriel.a Rivero. Viste pantaJ.6n ajustado, saco ampJ.io de 
col.ores ml.IY J.J.amativos, así ~omo peinados y accesorios de moda. 

Actor: Alberto M~agoitia. Actor joven de tmos J.8 6 20 años de edad, 
con una trayectoria artística corta, se desempeña como galán joven en 
todos sus pa~eJ.es, para el concurso porta disfraz como es la costun -
bre en el concurso del lunes. 

Primer bJ.oque deJ. :programa: 
FRASES DE PRESENTACION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA. 
"En el aire por eJ. grande J.a televisi6n hacia toda J.a ReptibJ.ica y por 
la super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico." 
"Lunes de otro sueño posibJ.e". 
"A un hombre enamorado no lo derrota nadie". 

PRESENTACION DEL ACTOR Y DE LAS CONCu'RSANTES. 
Tres j6venes concursantes que van en busca de "un sueño posibJ.e" y de 
otros"import2ntes"premios. Dan sus :io"'bres y algunos otros datos como 
aficiones,deportes, etc., 

Segundo bloque deJ. programa: 
REALIZACION DEL CONCURSO. 
Pregimtas y respuestas para sJ.eccionar a una de J.as tres concursantea 

Tercer blo-1ue deJ. nroP-rama: 
RESUL'l'AOOS DEL CONCURSO, SE DESCUBRE EL NOJ\ffiRE DELC ACTOR, DESPEDIDA 
DEL PROGRAMA. 
"La gran triunfadora". 
"La ganadora viajará a Ixtapa Zihuatanejo con nuestro invi:tado de 
la noche". 
"Sueño posibJ.e que vives gracias a XE-TU" 
"Recuerda siempre sonríe y la fuerzá estará contigo". 
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MAHTES l8 - lll - 86 "MARTES DE CANTA-CANTA" 

Locutor: Ren~ Casados. Viste pantalón amplio de pinzas, chamarra 
corta de piel a la cintura, peinado moderno. 

Locuto~a: Gabriela Rivera. Pantalón de malla, blusón mi..w parecido a 
los que llevan las cantantes del dia, asi como accesorios mi..w pare 
cid os. 

Cantantes: Grupo Flans, compuesto por tres jóvenes que interpretan 
melodías juveniles, tienen escasos meses en el ambiente artístico 
y ya son muy conocidas así como seguidas por puchos jóvenes, su apa 
riencia es desaliñada, ropa estrafalaria, al igual que sus peinados. 

Primer bloque del pro.grama: 
PRESENTACION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA. 
"En el aipe por el garnde de la televilsión hacia toda la República 
y por la super cadena Galavisión hacia Estados u"idos y Puerto Rico". 
"La amistad vale mas que el dinero". 
"Debemos aprovechar esta oportunidad (la dellevar a cabo en M~xico 
el campeonato mundial de futbol), pensar y actuar así es lo impar.;. 
tante". 

Segundo bloque del programa : 
REALIZACION DEL CONCURSO. 

Las concursantes del día, jóvenes vestidas de igual forma que las 
cantantes tartan de éantar igual que el grupo, ba~lar, imitar, etc. 
la jovE!n que imite mejor es la ganadora." 

Tercer bloque del programa: 
PREMIO BARA LA CONCURSANTE Y DESPEDIDA. DEL GRUPOY. DEL PROGRP.MA. 
"Premios para .las concursantes: 
I) i 30,000.00 y pasa a la super final 
2) $ 15,000.00 
3) $ 10,000.00 

·; .. "'..'~ . . -... 

"Eres la ganadora de esta noche, ahora rei te~ii'{tu t~iunfo". 
"Gracias por su presencia y participaci61i (s'e''refiéren a Plana)". 
"Lo mas importante es M~xico." · 
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!1lIERCOLi!lS 19 - 111 - 86 "VIAJANDO CON XE-TU" 

Locutor: Ren~ Casados.Viste panta16n ajustado, chaqueta 1arga y mo -
derna. 
Locutora: Gabrie1a Rivera. viste saco y faida de·i>rand.es f1ores con 
muchos co11ares. · ... , ... , . 

. , ... : .. <·¿:·· :···:· .:• ··: 
Cantante: Ricky Luis. Cantante de unos 28 O 30 añosi que ·tiempo 
atrás fue 1.ocutor de XE-TU y despue~ se dedicó al. carito 0 tiene. una 
trayectoria como ta1 y es ree;ul.armente conocido, viste panta16n ajus-ia 
do de mezcl.il1a, desteñido a1 igua1 que una camisa que parece ser -
vieja, además de una imagen desa1iñada. 

Primer b1oque del. programa: 
PRESENTACION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA. 
"En e1 aire por el. grande de 1a tel.evis6n hacia toda 1.a Rep6.b1ica 
y por la super cadena Gal.avisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico." 
"Somos una e;ran empresa por eso tenemos que ser grandes". 
"A un hombre enanmorado no 1o derrota nadie". 

PRSENTACION DEL CANTANT~ Y DE LOS CONCURSANTES DEL DIA. 
"Presencia y canto de Ricky Louis". 
Concursantes del. dia: Dos equipos de cuatro elemntos cada uno, re 
presentantes del. Instituto Tecno16gico de Monterrey y e1 Instituto 
Isidro Fabela. E1 quipo que acumu1e más puntos pasa a 1a semana si 
guiente y asi sucesivamente hasta 1.ograr un to:l7a1 de puntos y obte -
ner un viaje a Ixtapa Zihuatanejo, Acapu1co Guerrero, o Canc6.n Quin -
tana ROO. 

Segundo b1oque de1 programa: 
REALIZACION DEL CONCURSO. 

T0rcer b1oque de 1.a serie: 
DESPIDEN AL EQUIPO GANAJJOR, AL CANTANTE Y LA SERIE DEL DIA. 
"XE-TU ui:i espacio para triunfadores". 
"Animo, tenacidaiy esfuerzo". 



- 114 -

JUEVES 20 - 111 - 86 "JUEVES DE CANCIONISIMA" 

Locutor: René Casados. Viste saco pantal6n y corbeta, un atuendo 
formal. 

Locutora: Gabriela Rivero. Viste de manera formal, y sin embargo 
lleva peinado y accesorios da moda. 

Cantr-onte: Sergio Fachelli. Joven cantante de unos 35 6 36 años de 
edad, es intérprete y compositor de melod~as románticas, no mtzy' 
juveniles, es conocido en el mtu1do del espectáculo, y tiene acep 
taci6n en el póblico. Viste pantal6n ajustado de piel, chamarra cor_ 
ta de piel y corbata. 

Primer. bloque del programa: 
PRESEltiA.CION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA. 
" En el aire por el grande de la televisi6n hacia toda la Rep-6blica 
y por la super cadena Galavisi6n hacia Estados Unidos y Puerto Rico". 
" Un programa joven en tu estaci6n con visi6n". 
" Por nuestras obras valen las ideas, somos una gran empresa por eso 
tenemos que ser grandes". 
"-Lo más importante es México". 

PRESENTACION DEL CANTANTE Y DE LOS CONCURSANTES. 
"La estelar presencia de Sergio Facheli". 
Concursantes: Dos equipos de cinco elementos cada uno, representantes 
de los colegios Instituto Centro Uni6n e Instituto Sim6n Bolívar, el 
premio será de $ 24,000.00 para el g8nador, el que adivine el nombre 
de melodías e intérpretes. 

Segundo bloque dGl programa: 
REALIZACION DEL CONCURSO. 

Tercer bloque del programa: 
DESPEDIDAD DE LOS CONUURSANT~S, DEL CANTANTE Y DEL PROGRAMA 
"Las grandes figuras del futbol. también est: án presentes en ~TU". 
"Un garn intérprete esta aquí Sereio Facheli". 
"Los ::iás destacados intérpretes est~ aquí en XE-TU". 
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VIERNlfü 21 - lll - 86 "VIERNES SlJPER ViUSICAL" 

Locutor: René Casados. Viste pantalón m4Y amplio y camisa moderna a 
grandes rayas. 

Locutora: Gabriela Rivera. Viste pantalón m4Y amplio igual que un ch~ 
quetón a grandes dibujos, peinado y accesorios m4Y vistosos. 

Cantantes: OPUS. Grupo musical autriaco que interp:t:eta melodías de 
rock en inglés, está formado pvr ocho integrantes, de unos 32 o 
años de edad, que viste de manera más que estrafal'"·ria, desaliñada, 
descuidada, la ropa desteñida, .son un· grupo mcy popÚlar en Estados 
Unidos y Europa. 

Primer.bloque del programa: 
PRESENTACION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA. 
"En el aire por el grande de la televisón hacia toda la Rep{iblica y 
por la super cadena Galavis6n hacia los Estados Unidos y Puerto Rico". 
"Espectacular viernes musical". 
"Todo por la grandeza de México". 

PRESENTACION DEL GRUPO. 
Indican que el programa será una: 
"Noche de rock pleno y permanente con OPUS". 
"Un grupo que ha alcanzado el triunfo y e!. éxito con preparación". 
"Esfuerzo y perseverancia claves del éxito". 

DESPBDIDA DEL PROGRAMA DEL DIA Y DEL GRUPO MUSICAL 
"Como toda expresi6n joven, OPIB tiene lugar XE-TU". 
"No lo olvides desafía tu destino con éxito."• 
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