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Introduceifbn

El presente estudio, circunscrito al andlisis seméntico del
prograna televisivo XE-TU, tiene por objeto detectar los propbsi -
tos subyacentes implfcitos en los mgusajes verbales que acompafian
una serie gque se manifiesta como un medio de diversibn pars ado -
lescentes.

La razén por la cuzl se eligib dentro de los "medios masi- «
vos de comunicacién", al televisivo y dentro de su programacién
al programa XE-TU, fue porque: l.- partimos del supuesto gue la
televisifn es uno de los medios de mayor radie de aceidn en cuan -
to a la extensién de s-u difusifn, y wno de los instrumentos que
debido a su combinacién de signos verbales y no verbales en la
composici6bn de sus programas posibilita uma penetracifén méds com -
pleta de las diversas funciones para las que dicho instrumento es
utilizado; 2.- dado que el programa XE-TU se propone cumplir con

1la funcién no s6lo de proporcionar esparcimiento y diversién a los
"fde los mismos a

ibvenes, sino también contribuir a la "formacién
través del uso de enunciados que de mzAnera reiterativa intentan
resaltar ciertos valores, consideramos deteciar si la expresién de
eg08 mensajes es congruente con sus contenidos, puesto gque 3.- el
pfiblicc presente estd conformado por adolescentes gquienes debido

a las peculiaridades biolbgicas, psicolégicas y sociales de su
etapa de transicién, constityyen una de las capas de poblacién mis
delicada de tratamiento, puesto gue la crisis de identidad en la -
que se encuentran puede conducir o a una adecuada canalizacibn 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.



Capftulo I

Contexto Soclal

(Slstema;re1a01onalr;intérabcién'y comunicacién)

de hacer y quehacer humano,

d~;1a;accién en donde quede

1nscr1ta taliact1v1dad, en el caso, os”referiremos micamente al

dmbito soclal, pues es aqui donde podemos expllcar varlas circuns_
tancias gue regulan al ger humanof ¢H I

La sociedad es entendida "como. cierta totalldad,_déSde:;a
humanidad misma, hasta el grupo social en el que los;m;eﬁﬁrﬁs par_
ticipan de las condiciones y elementos bésicos de una vida:qomﬁn
pasando por cierto tipo de sistema social ". (I) :

La definicién por s misma otorgarfz wn carééterédomﬁn o wmi
versal, sin hacer diferenciaciones de ningn tipo; o éi menos'en
el sentido en que es entendida la sociedad actual. Sin embargo, ==
menciona un "cierto tipo de sistema social", esta variante, es la
que determinari y dlferencmaré wm tipo de sociedad de otro.

El sistema 500131 "es el nficleo de los sistemas de accifbn

humana, puesto que constltuyen el vinculo primordial entre la cul

5derado ‘a" 1la vez como personalidad y como

l.— Diccionario de ciencias sociales, pidg. 860

20 Enciclénédia internacional de las ciencias sociales, pédg. 470
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De zh{ la imppr‘;anéia de las vis que se le ofrecen como
medios de ayuda ai brbceéo de maduracibn dé su personalidad. En
este sentido,.‘ elipapei gue: juegan los idehtificadores, aue sirven
como referénte_é desu identidad, es cruciel en ‘su formacibn. Es
por ello que en razén de que el programa XE-TU se destina a les
adolescenteé.yrdue entre sus funciones estd la de‘ﬁroﬁorcionar
identificadores a’los jévenes, consideremos no séloqintcrcsante si
no importante aproximarnos al conocimiento de los r‘cénf;’éhijdos--mani_
fiestos y patentes de un programa que tiene como uné @éféﬂﬁ fip= =
ciones contribuir a la formacibén del adolescente. ’ "i‘

Ahora bien, i considcramos gue el contexto social de la te_
levisién y del programa gue nos ccupa, 1lo constituye el capifalis_
ta, que estructura y es estructurado por un sistema de felaciones
utilitaristas y consumistas se hace evidente, como suposicién ge -
neral , que tanto el medio como sus programas, se constitnyan 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 gque tales intereses se tornan de me -
dios a fines. Consecuentemente, suponemos de manera especifica
gue el programa XE-TU tiene como finalidad la de propiclar el con_
sumo per se Y que utilice sus mensajes valorativos para disfrazar
una manipulacibn que busca exacerbar el consumismo no s6lo mate -
rial sino de personzlidades y de valores. .

Por lo tanto, el presente estudioc busca particularmante pro_
bar o refutar la hip6tesis de que el programa XE-TU es negativo a
la formacibn del adolescente, porque de manera alevosa manipula a
una parte de la poblacién mis susceptible de ello, proporcionédndo_
le identificadores sustentados en referentes que, si bien aparen-—
temente aluden a valores gue tienden a su formacibn moral, en rez

lidad contienen implfcitamente contenidos que hacen referencia a
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comportamientos mercantilistas que propician una relacién en don -
de los objetos satisfactores ( mercancias ) sonrlps propios ado -

lescentes.

Para sustentci estas hlpétesz.e hemov rd é‘st%‘o', mate -
rial de investigacién en cuatro pOI‘c:LO o el
2) la corespondiente a la funcién soclal de:l Y;,alrévizv’l_;fdventro
del marco contextual anterior; :
3) los rasgos que perfilan la adolescencié. y
4) el mndlisis sem&ntice del programa XE-TU.

¥n el primer punto se manejan los conceptos y proposiciones
que estimamos enmarcan teéricamente el tipo de sistema social que
coneiderames rige nuestra sociedad. En el segundo, situamos a los
medios masivos,en general, y a la televisibn, en particular, como
instrumento de ese sistema, cuya funcién es coadyuvar al manteni-
miento del mismo. En el tercero, delineamos de manera suscinta l=
peculiaridades del pfiblico receptor, potencial, y presente del pro
grama XE-TU. Por Gltimo, el cuarto apartado, es el andlisis de 1la
seleceibn de algunos zemas gue consideramos representativos de le
mensajes '"formativos" del programa.

Para los tres primeros puntos se procedid a la indagacibn
bibliogrifica y documental, para el Gltimo se utiliz6 el método
de observacibn directa y el andlisis semédntico; operanional y ana_
litico.

Para poder rezlizar el anilisis seméntico se procedi6 :

1) & asistir a la realizacifn del programa en calidad de observa -
dora durante un mes ( febrero de 1986 ); .
2) 2 monitorear el programa durante un mes ( marzo de 186 )-;
3) a describir los elementos que contextualizan el programa: em -

presa, conductores, adolescentes que particinan activamente en el
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programa, ptblico presente y caracteristlcas del programa (compo-

sicibn verbal y no verbal );

4) a listar los mensajes verbales,,de'lps»d Y
ma obtenidos en el mes de marzo; :' ‘
5) a tabular las palabras de los mena;]
de mayor frpecuenciaj; ) ‘
6) a buscar el significado oficiaif
{ semas); e

7) a analizar la funcién de los'semas

a) dentro de los mensa jes verbales trasnmlt dos durante una ‘sema —
na ( del 17 al 21 de mar=o de 1<86 ),, ) ’

b) dentro del mismo contexto del programa como tal y del programa
como empresa ( utilizando los resultados del puto tres),

8) a abstraer los contenidos comunes y detectar si los referentes
a los que se hace alusifn en el programa coinciden con los esta -
" blecidos formalmente y determinar las intenciones de su emisién,
dentro de este apartado se derivan conclusiones gque a manera de
proposiciones narticulares nos permitirdn probar o refutar las hi_

pbtesis sustentadas en esta tesis.



Capftulo T

Conte xto"S ocia;l.

( SiStemg“Rélacidnél:liﬁﬁgrécbéén;y‘comuﬁicécidh)

arjue hacer y quehacer humano,

5 entendida- Weomo cierte totalidad

el sent;d‘

menciona’

ema soclal "es el nﬂcleo de‘

tura y el nd1v1duo cons1derado a2 la vez ‘com perscnalldad y‘como

organlsmo (2)

1.- D1cc10ndr1o de ciencias soc1ales,_“,

2.— Enciclopedia 1nternac1onal de Jas clenclas soc*ales, pdg. 470
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La 1nterre1a016n en el 31stema social naré entonces posible

la 1nteracc16n entre los actores o 1nd1v1duos. "El actor puede

’okde Unldad colectlva. En—ambos

. de 1os actores en’ el 51stema soc1al es fundamental

pues son éstos | los ‘que desempenan 1os dlversos roles. P
dica que en el sistema social la unidad de ané11s1s ( el actor)

ol (4)
BEso implica entonces una relacibn de subordlnac16n en cuanto

es sunstituido "por una unidad de orden may or, la'de status

que la importancia del actor como tal pasa a ser secundada pbr la

relacifn status—rol; es decir gque la fumcién actor—rol <no es su -

el status 1mp11ca "superioridad a cualﬂuler claee de
jerérquica de poder, riocueza, honor"
cialistas "s6lo signifigue prestigio, honor, esPeto, es de01r d1 -

versas formas de evaluaeibn. " (5)

3.— Ibfdem, pég. 130 i

4.- Diccionarip de ciencias sociales. Op.cit., pésg. 8797 =

S.— Enciclopedia internacional de las ciencias sociales.i0p.-cit.,
pédg. 487 s
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Lo que indica gue los ihdividuos buscarin obtener un status.
En cuanto 2 la evaluacibn "el poseer status eguivale a tener alge
positivo, satisfactorio, y el no poseerlo constituye una priva -
cibn. " (6)

Tl status entonces se releciona ‘también con_.la sa,tiéfagciﬁn
e insatisfaccibn de los= actores que contribuyen =z ‘las"r'elaciones
de "uso" entre unos y otres. ' :

Podemos ver que el status, la mayorfa de las veces, estd 1i
gado al factor superioridad o poder, éste siempre .0:casi.siempre
implica dominio o logros intelectuales, ideolbgicos, econémiceos,
en tanto gue se explica como una formz de control sobre los demés,
es decir control social. Por control social entenderemos "los pro
cesos por los gue una sociedad impone su dominio sobre los indivi
duos y mantiene su cohesifn." (7)

Por otra parte decfamos que el sistema social es la interre_
lacibn individuo-cultura, y si notamos que el desempefio del actor
en el sistema social es el de cumplir un status-rol, £ste estarh
subordinado a formas de control; pero entonces cabria explicar
cudles son éstas formas de control y dbnde tienen lugar.

Hay sistemas donde los actores y los roles cue éstos desem -
pefian se explican en funcibn de las '"relaciones sociales de pro -
.duccién" ¥ cuando &stas se basan en una relacibn de subordinacién
o de status, la de poseedores y desposeidos, (8) esta relacibn es
producte de un proceso cultural gque ha dado lugar & que el sistem
adquiera el carécter de sociedad de consumo ¥y dsta a su vez, sea

representante de una sociedad capitalista como es la nuestra.

6.- Idem.

7.- Enciclopedia de las ciencias sociales, pég. 64

8.~ Consultar la explicacibn que Louis Althusser proporciona en h
presentacibn a la sexta edicibén del texto de Kzrta Harnecker,
Los conceptos elementales del materialismo histérico. 1983
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El sistema capitalista tiene sus origenes en el proceso y
las relaciones de produccibdn, cuando el hombre manifestaba ya
su accidn de acaparamiento de la tierra y la produccifn.

* Todas las formas més elevadas de produccibén que vinieron
después™, explica Engels "concluyeron a la divisibn de la pobla -
cibn en clases y por tanto, el antagonismo entre las clases domi-
nantes y 1las clases oprimidas. Zn consecuencia los intereses de
las cleses dominantes se convirtieron en el elemento propulsor de
la producecibn." {9)

Bs precisamente esta filtima conclusifén la que mueve al motor
del sistema capitalista; la produccibn como el elemento de impor -
taneia primordial en la sociedad, que determina funciones y luga-—
res; es decir, quién posee la produccién, qué la determins, y -
quién la realiza.

La produccifn comienza & masificarse ¥y a quedar en manos de
umos cuzntos que poseen el poder econfmico y que buscardn obtener
de &sta una ganancia.

E1l fin d¢e la produccién cepitalista es el beneficio, indi-
ca Bernal Sahagtn. " La obtencién del mayor beneficio posible es
el mévil para todo capitaliste individval; se convierte en la mé_
xima de su poder econbmico, que nace necesariamente de las condi-

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

9.- Engels, PFederico. El papel del irabajo en la transformacidén
dél mono en hombre, pég. 12

10.- Bernal Sahagln, V. Anatomfa de la publicidad en México, pég -
15
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Por otro lade la competencia capitalista sblo pueds tener
lugar cuzando 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 cardcter meramente mercantil, donde 1las
verdad-ras y auténticas necesidades del individuo ( fisicas y es -~
pirituales ), se anteponen o anexan a otras de menor importancia
que, sin embargo, el desarrollo cultural de su proplo sistema so -
cial lo llevan a npreciarlas o hacerlas sentir como parte de su
propia realizacién e identificacién como individuo en sociedad,re
cordemos que la funcibén de status-rol se manifiesta en los siste -
mas capitalistas de manera intensa.

Lo que propicia que los individuos traten de encontrar um
modo de satisfacer dichas necesidades a través del mecmnismo so -
cial de Ifndole econdémico que es el consunismo.

Lo gue caracteriza a la sociedad de consumo "es precisamen-.—
" te su imposibilidad de lograr la satisfaccién plena de las nece -
sidades de sus miembros, porque el orden econbmico y social pre -
valeciente necesita generar incesamente nuevas necesidades a tra -
vés de los mecaznismos", que posee, (II)

ELl logro o la "mejor satisfaccibn de las necesidades es cier
tamente 21 contenide y 2l fin de toda liberacidn” (I2) indica Her
bert Marcuse, es decir, una libertad que debe estar encauzada " a
ser una necesidad instintiva y en cuanto tal, debe mediatizar las
dem&s necesidades” (I3), es decir, dar prioridad a las verdaderas
o auténticas necesidades humanas, 1o que no sucede en la sociedad

de consumo.

II.- lieccionario de ciencias sociales. Op. cit., pig. 884
12.- llarcuse, Herbert. 21 hombre unidimensional., pig. 8
13.~ Idem.
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Por otro lado, "fenbmenos como las buenas maneras, el buen
gusto, la moda, etc., vienen a ratificar las importantes difefen__

ciaciones culturales que se entablan todavia entre las clasés S0 —

ciales en el &mbito del consumo.™ (14)

Sin embargo, ambas caracteristicas son 1aS'qu

sociedzd consumista una de las nuntas de lanza mé
sistema capitalista para su preserva016n.

nera directa al consumidor, acelerando'

de 1la merczncias, obligando a los 1nd1v1duos sformarse en

consumidores amtivos que pierden el sentldo de}l identidad huma -

na y social para convertirse en obaeyosvgqﬁ ;osrgu ucra.

Marcuse explica gque al unfsono de estas édciéééﬁéé,'se pre-
sentan, el capital, "los oredenadores y el saber-vivir, 11egan les
restantes “valores": relaciones libidinosas con las mercancias,
con los artefactos motorizados agresivos, con la estética falsa
del supermercado." (15)

Ahora bien, dentro de nuesira sociedad, existen otros meca -
nismos que conjuntamente con el consumismo, ayudan a preservar el
sistema capitalista, éstos actflian como intemediarios entre los in_
dividuos y las partes que poseen el contrd dentro del sistema.

Estos mecanismos son los medios masivoes de comunicacién, qwe
en México, "en su mayorfa constituyen empresas lo cual les permi -
te actuar en forma congruente con los intereses que les son pro -

pios." (I6)

14.- Diccionario de ciencias sociales. Op. cit., pég. P85

15.- Marcuse, Herbert. Op. cit., pdg. 8

16.- Montoya, Alberto. "Los determinantes de la informzcifn en la
sociedad mexicansa) en: Condicimantes histéricos de la comuni
cacibn social., BEd. Coordinncién Generai de la Comunicacién
Social de la Prepifiensiz: de la Repfiblica, México. 1%“f1,pég.
8¢.
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: 3 . 4 0y s 'y
Los medios contribuyen a accatuar las relaciones de dominio
entre poseedores y desposefdos, desempefiando m'p_apel_vital len el

cicio del capital; dinero, mercancfa, dinero. D < M =

conforma la "f6rmula genérica'del capital,n;'s';on
ca, la funcibtn medular del cap'italismo.:,

Recurren a tal ciclo, porque ‘"mientra:
Droceso, mayor 1a’posibilidad de reallzar ‘9
vo y por ‘lo tanto, .mayor la posibilidad .d'e e:
cias." (I7) k .

Alberto Montoya advierte que "é&ste eé e“_m_oi;»lvo ‘gque; 11_1::1pul -
sa al capitalismo a estimular el consumo, a 1nvert:.r en _:.la;lrplrodu—
ccibn de mensajes que persuaden a los m&ividﬁos de la existencia
de necesidades y de satisfactores especificos." (I8)

También, durante dicho ciclo, la sociedad echa mano de los
individuos como herramientas para adelantar dicho proceso, 1os re
viste con la categor{a de consumidores, ia cual les otorga una fuw
cibn meramente comercial, es decir, para un determinado producto,
un determinado consumidor.

Pero el sistema capitalista no se nutre solamente de sim -
les consumidores, sino que éstos individuos son clasificados en
"la divisién social del trabajo", (I9) sesdn las necesidades de
reproduccién tanto ideolégica como econdzica.

En este sistema, se establecerd uns lucha constante por man
tener un equilibrio de fuerzas entre esas necesidades, para soste

ner as?f el poder del sistema capitalista.

17.- Ibfdem,pig. 20
18.- Idem. \
19.~ Harnecker, Marta. Op.cit. pédg. 29
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Esta accibén es llevada a cabo bé.=1ca.mente por la clase 50 =

cial pudiente, la burguesia, la cual detnnta el poder o

tener su supremacia se impone z unas clasea medla'
biles que ella, en gquiénes reacaeré su po
Menciondabamos anterlormente que la ideo ovia

en la supervivencia del siztema cu; 1t,al_1s;t:a

de ella factores importantes como el comnd
colbgico de los individuos. e ,

En el sistema capitalista, la cia_s der eéi
la burguesfa, por lo que 1la divisibn sd&i Ak
funcibn de la misma de igual modo Aque Aa :Ld
al sistema capitalista le corresponde ‘una i ;

Marta Harnecker menciona que "la divicléﬁ "’socla.l > xr%é‘pa—
jo empieza histéricamente )
y el trabajo intelectual.

dividuos gue provenian de

ello hay que observarlo en funciébn de los 1ntereses mvy part:.cu -
lares de 1os capitalistas. P ‘

lLa ideologfa, nos dice Silva, "es un sistema de valoees,
creencias y regprecentuciones gue autogeneran necesariamente las
sociedades en cuya estructura haya relaciones de explotacién,” men
ciona también que "tiene su lugar individual de actuacién en las

zonas no conscientes del siquismo.” (2I)

20.- Idem.
21.— Silve, Ludovice, Teorfa ¥ prdctica de l= 1deoloF1a, pég. 19
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Es decir gue la i1deologfa no se palpa abiertamente sino Aque
de manersa 1ﬁpercept1b1e se introyecta en los 1nd1v1uuos,,hasta lo

més profundo de su p51que, manlfesténdose y externéndose no. s6lo

de manera 1nd1v1dua

productos, ac L S
son a2 jenos o-qdé;lé(ébﬁ _:
pitalismo.’ '_ : I :

Por otra pafte, 1a mayoria de los caso

principal agente y eaecutante del- capltallsmo son. los Estados Un*

doz de América. Bernal Sahagfm explica que los: monoﬁollos esta -
dounidenses a través de las empresas multlnaclonales, "son ung par
te cada vez méds importante de la actividad econémica del mundo
occidental y son las gque centralizan la produccién, distribucibn
¥y venta de mercancfas de casi todo tipo", (22) parz lo cuzl pro -
porciona las siguientes cifrass

"1) De un total de aproximadamente 350,000 empresas manufacture -
ras, las 200 corporaciones mfs grandes de ese pails poseen, en 197
el 61» del total de activos, correspondiendo a las 100 primeras el
48.9% de los mismos.

2) £n ese pafs, el més rico de la tierra, el Producto Nacional Bru
t0 el valor monetario de todos los hiemes y servicios producidos
durante un afio fue, en 1472, de un ©illén 152,000 millones de d6& -
lares y las ventas de las 500 mayores corporaciones manufacturers
llegaron, en el mismo aflo, a 557,800 millones de .ddiares, y las
100 vendieron mercancfas prer 347,800 millones, es decir 100 fir -
mas privadas vendieron el equivalente a casi cuatro veces el Pro-
ducto Nacionzl Bruto de México ( 41,000 millones de dblares )} y

Brasil ( 48,000 miliones de d6lares) juntos.

22.—- Bernal Sahagn, V. Op.cit. p&g. 19
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3) Las 200 may ores corporaclones 1ndu_tr1ales aportaron, por otra
parte, el 43%, 1as 100, el _5.3 y las 50 gléantes el 2476 del valor

agregado en el proceso ecom.’rn:.co norte...merlcano . »_

bién las nalabras de un politico novtemnerlcano qun declara_
"la tecnologia que es la esencia de la revoluc16n comun:.catlva na_

cib en este pais. Somos los lideres mundiales en cuanto al ‘uso’ de

esta tecnologfa para la diseminacién de 1deas, 1nformac16njr entre
tenimiento. Dominamos durante mucho tiempo al campo ue:}l_._,c:.ne;y de
la televisién. Y seguimos domindndolo." (24)

Es as{ gque el ampecto econfmico va Intimamente ligado al as_
pecto ideolbégico ¥ se manifiesta de diversas formas: desde la im -
portacién de la industria alimenticia, tecnolégica (  incluyendo
los medios masivos de comunicacibn ), hasta la importacién de 1la
cultura.

Ejemplos como los anteriores sirven para explicar y reitera
el potencial capitalicta de los Estados Unidos, mediante su expan_
sién econbmica y politica, de ahi que cada dfa iome mayor relesvan
cia la "industria del conocimiento", (25) ( término norteamerica-
no, que se refiere a la produccibn de imédgenes e informacibn) pro_
pagéndose con mayor rapidez y aumentando también su radio de a -
ccibn. ] L

. "Los mercados de los productos de ésta industria no:diztin-
guen los grados de desarrollo y retnen en el mismo lugar'-a'i‘:":"t::ér' -

cer mundo y a los peises indusirializados ( y a.veces hasiz recon.

23.-Idem. o R
24.-Mattelart, irmand. aAgresibn decde el espzcio.. rég..
25,~Ibidem., pfg. 1C8 )
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ciliar ideologfas antagbnicas). A@i‘los comics semanales-de Dis -

ney circulan tanto en Tailandia como en Yugoeslavla, y lo mlsmo

(26)

que cada dia aumenta de

los pafses del Bste."

Es decir,

a log medios masivos de. cmnun1cac16n como lnstrumentos de penetra

aunque no se desculda

cibfn ideolébgica. Aqui el aspecto econémlco,

noe es el prlnc1pal, pues vlkb;en es 50./que desde el punto de

vista comercial es el principal objetivo, i no hay " conviccibn"
(penetracibn ideolbgica tanto‘en eﬁiéoiés como en receptores) en
la adquisicibn de productos manufacthra " made in U.S.A.", no hay
expansibn del mercado o se dificulta més su entrada.

Penetracién entendida. tanto desde el punto de vista social
y eeconbmico, se refiere al influjo,de ambos aspectos,'"que una na-—
cibn ejerce en pafs extrafio, sin imponerlo por fuerza de armas,"
(27) Esto implica wnme intromisién, por un lado, directa de capi -
tal, y por otr»>, indirecta, de influencia sociocultural en las soa
ciedades gue se encueniran bajo el dominio heménico de los EBsta -
dos Unidos de América.

Para llevar a cabo esta penetracién se valen de mecanismos
altamente representativos de la sociedad capitalists como es la
publicidad. La publicidad,indica Alberto Montoya,"consiste bdsica_
mente en un proceso de compra, incluyendo la compra de la mercan -
cfa trabajot 2in proceso de produccibn y por Gltimo de venta,median -

te el cuidl las mercancfas se convierten de nuevo en dinero," (28)

26.~ Idem.
27.— En01clovedle Salvate., pég.2620 )
28.~ Montoya Alberto.Op.cit., pég: 92
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Ademds explica el mutor "mleng.ras mé&s rdpido sea el T)*'oceso

mayor la n051b111dadde reallzar otro clclo pPOdUCuLVO ¥ por

tir, en la prbdh

nismos pers ua.s 1VOSc —_

llevan a la creacibn de necesidades aru1f1c1ales, pues - el bombar—

deo del cuil son victimas es tan eficiente que gra.n narte de su

estima individual, =n ocasiones, la basan en la __adqul;lc;ér; de fal

sos valores o0 walores desvirtuzdos, como la compra crijei prendas de
"Gltima moda" o los prototipos de belleza, etc.

Por otro lado la publicidzd es realizaoda por a:,en,cias 0 em -

presas capitalistas, en su mayoria nortea.uerlcanms y,._ ue.-en- Méxi -

co han encontrazdo gren acogida, ademés cabe menciornar“ que. varias

de ellas funcisnan como empresas con matriz en‘lo='”Es' ados ‘Unidos.

Algunos ejemplos son: "Noble y Asociados, Publ*c:.d

mericana de Publiecidad, SSCSB Orvasianos,etc." (’0)

Como vemos la nublicidad es un agente_d_iije
mo estadounidense, que utiliza para penetrar ideol
ta en los lugares méAs gpariados, pues su racuo
te amplio; tan es asf{ gue '"la creciante a:ri r
formas de osensar, vestir y comportarse i
nanas e rnclusive en cierta. zonas T

29.- Idem. IR
30.~ .Mon't.oya, Alberto. 0'.01t.,p¢..g. 121
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medida.. el resultado de la pene*raclén pub11c1tar1a transna01onaL
que busca reflegar en- todas 1as soeiedades el cada vez més cuestio

nado y materlallqt

’Amerlcan way of llfe"“‘(3I)

La 1deologi ara 1ntroduc1rse se vale de dlst_ntos instru-

mentos econ6m y“de entretenlmlento, y que hoy en dia también,
se anrec1an como 1nstrumentoo de dominio. Porgue, el 51stema capi
talista ha- encontrado en ellos la forma més -eficagz- de penetrar en
la coneiencia de los individuos sin mayor esfuerzo que. el de expa
tar su tecnologfa. o mejorar cada vez mé&s sus productos.

Ademds "los medios de comunicacién fueron siempre una condi_
cién fundamental", dice Ludovico Silwva, "para el desarrollo del -
mercado mundial, es decir, del mercado capitalista." (32)

Los medios gque en conjunto forman un nficleo con prepésitos
doterminados; cada uno de ellos por separado posee caracteriticas
propias: trdtese de radio, cine, prensa o televisibn, gque los di -
ferencia y particulariza unos de otros.

5in embargo uno de élos, la televisién, sin menospreciar de
ningZuna forma n los demés medios, es actualmente el mds atractivo
parz la poblacibn nues medignte la versatilidad de programas gue
presenta 1llena algunas necesidades de ezparcimiento en los espec_
tadores televisivos, recibiendo é€stos toda clase de mensajes que
el capitalismo mwy hdbilmente aprovecha para su expansiobn.

Es posiblemente la televisibn wno de log medios que ocupa w
lugar nreponderante en el mundo, pero esta importancia es mé&s re -
levante en Anérieca Latina, donde la televisibn es muy representa -

tiva de empreszs privadas y estadounidenses.

31.- Ibidem, pég. 114 :
32.,- Silva, Iudovico. Op. cit., pég.~183 =
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doerto Montoya proporcionz son uwy ilustra -

Los
tivos p ‘or “'ej'en'p‘lo:, indica qué en?"mnér"ica' Létina....
ecoen. b 1 nimero +ota1 de 222 ertaclones 75% son
’

cial (p vada) en: te
BEuropa, 9 a as ia: ¥-al Pacific
tina." (33) :

La telcvlsl6n, 7exrp ica b:."va

presibén ideolbgica ( 'y el méds genuino 1nstrum9nto 1ﬁe016glco ) del
sistema social en que v1v1mos, el sistema capitalil -..a. ' .-‘Ldemés de

gue "es un condicionador colectivo de médxima efecfl\rlcad»‘ en la

creacibn de valores, reﬂresentacz.ones e lmégenes -

tichizada~

destinados a salvaguardar y Jjusiificar,

laciones entre las cosas." (35)

medida 4sto es, convierte en "fetiches" a los. o6bjetos
’ ’ ] : J

nes, personas y 2 la misma realicad.

33.— Kontoya,Alterto. Opn.cit., nég. 89
34.,— Silva, Ludovico. Op.cit., pdg. 175 s
35.— EBconomig.Diccionario enc1cloném co.; né.g. 5.:’
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Por eso es que el fetlchlsmo es un fenbmeno de gran rerercu
sifn en nuestro sistema soelal gue pos:.blllta el. dom:.n:.o de los

individuos,’ en la medida que los condlc:.ona a la aprec:.ac:16n .

irreal dé*dbae*os, es aecir, sobrevaloran los ’qtgs,que conswu

men en’ una actltud no consciente, - nero s
_.sto J.mpllca que dicha soclﬂdad a 't ' ub'lici'dad ’

como uno de ‘sSus mecanismos, 11eva a’X someter ‘has -

ta su nropla per=onallnad a lo= can:r:.c ta't:us que la so
ciedad capitdlista les impone. ',

#1 fetichismo de los bienesi de —'égnsw‘p’ on\jr"j_.ez;te en una
religién cuyos creyentes aceleran- el.cic.flé_ ’cile‘; é'irc_'ulaéién de las
mercancias. " (36} ' SR

Precisamente es estw interés econémico el que permite la
existencia del fetichismo. Es entonces que &ste no s6lo se coneci-
be como un postulado econbmico, sino también como parte de la ideo
logfa del capitalismo, para control de los individuos.

Hasta aquf hemos podido percatarnos de la importancia de la
influencia de la ideologfa en los individuos y el peder de ésta
para itransformar la sociedad, de acuerdo con los intereses parti-
culzares.

Ahora bien, pédginas atrds hemos explicado algunos de los el
mentos y etapas que conforman el sistemz social en el gue el in -
dividuo esté inmerso y c¢6mo el hombre .a la par que &stos se ha id
desenvolviendo, hesta llegar a ubicarse en la sociedad actual,

Asimismo, indicamos gue el papnel e importancia del indivi -
duo dentro del sistema soeial, se desprendfa de la presencia de
una relacibn de subordinacibn como la del status-rol, y que ésta
se manifestaba a través de una relacibn utilita;rista, ¥y que la ex

plic,acién de ella se harfa en =21 momento oportuno, pues bien ésta

36.— %ernal,szhagln. Op.cit.,psg.60
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sSe torna aiora necesaria b funnameqtal nues es ella la que nos pro

«,anel real aue- ocupa el

'ﬂ-wltlré

la vnz no

aeiésta 1nvest1gac16n.

del =epsct

terminado

humanos continuos y reciprocos. Este nroce=o,
socledad, se denomlna inseraccibn social." (37)

Lz inzeraceibn, es el término''que se

mnlea p

nos que viven en sociedad, como para sabrgyap‘el_

nal de estz actividad humana.' (38)
como"personas®, "organismos", "YOS", "actorés‘
cial, como partes activas que acttan, influyen: 'y
te y sobre ese medio sociali (40) :

37.-;

38.-
39.- Enei

40. - .....
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Ahora bien. el "carécter relcclonal" del ser humano, est4d

satlnfacc16n, tanto enrel entldo f151co, como.

l[Esto.iﬁﬁllca que para el logro de metas, objetivos o fines,
se tiene que recurrir a comportamientos consumistas, es decir, cm
sumir para lograr o alcanzar algo sin importar los medios.

Asimismo, el utilitarismo, por hacer referencia al término
utilitario en el sentido tdcito de la palabra, acentfa més la re-
lacién antes explicada, ademds el término remite a la situacibn &
equipérar con al esquema utilitarista, "una concepecién de lo que
ahora llamarfamos el sistema sociel.” (42) ]

Tal concepcifn en wi sistema como el nuestro es vdlida, en
la medida en aue se presentan dentro de é1 una serie de 'mecesida
des" gue no siempre encuentran un "satisfactor", y donde los indi
vicduos constantemente son "usados" en pos del logro de d~termina -
das metas de determinados actores, sean unidades colectivas o0 in-
dividuos,.

Bl horbre cuando se conduce, explica Georgina Frulin, "orien
ta su z2ceidn hacia ciertos objetivos, ¥y sea que los alcance o no,

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

41l.~ Znciclopedia ¥nternacional de las ciencias sociales., Op. cit.,
‘42.~ Idem. pag.
43.- Jiménez Ottalerngo,Re:ina.Sociolozf{a y semiologfa.,péig. 20




Ee en estos términda'que podemos eh:ender el funcionamiento

bidsicc dentro de: un esquema utllltar sta,'dbnde'elﬂindividuq‘comd

tisfacer, quef
son escasos yi e Se otr o o5 nara

conseguirlo.

actual,

donge:

rista, en el gue

mismo, donde la feiaciGh “ge
nlpuladores—manlpulbdos,>’

satisfactores y quién es usado o tlene nnceelda&e=~ﬂUe‘Satiéfacen

Recordemos 7ue lz sociedad de consumo se c_racterlza por
crear continuamente satis facrowes, ya que cada dia nlantea al in-
dividuo necesidades nuevas y diversas ¥ 1o zleja cada vez méds de
lo gue seria un estado de satisfaceibn permanenfe, rando como re -
sultado rerzon=ass constentemente insatisfechas. Ts esta insatisfa -
cecifn la gue da lugar al mentenimiento de crisis de personalidad
que se traduce en la devaloracibn o scbrevaloracibn, la inautenti
cicad, inconstancia y otras més. '

Por otro lado, ya 7ue en la inieraocidn toman parte dos o
mé&s individuos, para ~ue su relacibn se estazklezca, os necesario
la transmigsién e intercambio de sus experiencias, y una forma ele
men*tzl y primordial para este intercambio, lo logra la zonunica -

cién.

44.- Ibfcem, péeg.?21
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Para Faoli, la comunic..acién es "e" act'o entre. dos o mas su-~

jetos, mediznte el cuanl se: evoca en’ comﬁn ur. s:.gn:t'flcado. ( 45)

Asimismo, Antonio Pascu...llhex llca - "por comunticacibdn o re -
lacion comunicacional entendemos aquella que produce ( ¥y supone &

la vez ) una 1nterac016n'd dae’ con-saber. lo cual sblo es

posible cu:mdo entre los do 1a estructura relac:.om-s.l

( tran5'11°or-recentor ) rlg un ley de b:.va" anciz tod_o transmi -

sor’ IJuecze ser receptor, . todo rec*to*‘p{;ede ser transmisio'

For ﬂltlmo, Reglna Jlménez,_ exulica que ."la ’c’omﬁn :
un sistema‘y un proceso que sirve tanto de vehiculo soc1a1~1zador '

como de articulador de la motivzeién social.” (47)

Aclara adem&s gue como proceso,"implica'considere;r los ras_
gos fisico-biolbgicos, y psfquicos individuales y los Vs'ocii:o—cul -
turales de los que intervienen en la comunicacibén concebida como
un proceso de doble via entre los polos: emisor-receptor."” (48)

En cuanto a la comunicacibén como sistema explica "que se tra
ta de un conjunto de elementos relacionados entre sf conjugados
armfnicamente y en-.donde el factor fundamental ( la significacibn)
resulta de 1la interde-pendencia que liga cada uno de los zlementos
del sistema al objeto de la comuniczeibn, al emisor, al medio, ¥

mensaje, a recentor y contexto." (49)

45.,~ Paoli, Antonio. Comunicacibn e informecién., pég.ll

46w~ Susana Becerra, Obgarvaciones pare una sociologfa dec la comu

- nicacibn, en: Comunicacibn v teorfa social . Tdtima Fernfndez
U.R.A.Ie México. 1984 pfg. 203

47.- Jiménez y Puulin. Un.cit.,pdg. 22

48.- ILdem.

49.- Icem.
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Después de las anteriores definiciones podemos deducir, que
la comunicacifn es un proceso sue, como parte de la interaccibn
social est4 inmersa en un sistema social déterminado, donde la re
laeibn entre'ﬁn emisor y un receptor dado, responderéd a las nece -
sidades de interpretacibn de ambos. Estas mismas estarédn subordi -
nadas-a los cédnones que le dicte la sociedad a la aue pertenezca.

Ahora bieg =i considersmos a la comunicacibn como la dimen -
sibn socizl del lengusje y en esta dimensibn aseveramos gque el l&
guaje es el instrumento mediante el cual el hombre manifiesta sus
vivencias tanto ffsicas como emocionales con respecto al ambiente
en el cual se desenvuelve, entonces el objeto de estas manifesta -
ciones serdn los otros hombres, con loz que existird interrelacif
¥y reciprocidad; "la comunicacibén es asf, el proceso a través del
cual el lenguaje Se convierte en instrumento de interaccibn so -
cial." (50)

Ademés el lenguaje en el sentide comunicaciznal es el ins -
trumento que sirve como transporte para permitir la e;_cpresién en -
tre un emisor ¥y un receptor, y en el sentido social es el instru-
mento que posibilita el intercambio de significaciones entre los
dlferentes actores o individuos,

Es deeir, gue en el aspecto comunieative la relac16n del 1lan
guaje con el hombre es en el sentido real de la palbra "humana" y2
que es inherente z €1, en tanto que estd asociado a su desarrollo
¥y conofimiento emocional, espiritual y ffsico. ¥ en el sentido so_
cial i bien es necesario parza su relacidn con los oiros hombres
estz relacifn es de cardcter més bien "préctico", es decir, gue
fun;;e maAs como mediador en la relacibén 4zl rombre con su medio am_
biente, tal es asi, que el lenguaje cumple uns "funecibn socializa
dora" en tanto gue proporcionz productos de "actuzlizacibn y de
realizacibn expresiva, comunicat.va y conductual de los miembros
de una socied=zd.” (51)

59_.-— {%’gégg? u ?éliengo,}tegina.. Up.cit.,pés.0
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Y "es un instrumento de control social'" en tanto que regu -
la, dirige, ajusta y brganizaatantd las creencias como el conoci -
miento,los Sentimientos y las acciones de los hombres en socie =
dad. " (52) '

Por of:a parte,"si consideramos que los componentes del len
guaje son signos (verbales y no verbales) aue expresan y represen
tan no la rezlidad sino su significado, estamos implicande yz la
nocifn de sujetos (hablantes y oyentes) para quiénes esos signifi
cados tienen sentidory en consecuencia la intencién de comumicar
el sentido de dicha significacibn." (53)

Esto implica entonces, que el lenguaje estd dir-ctamente in
volucrado con la comunicacibn, si bien como un instrumento de é&sta
también como parte del proceso de comunicacibn, donde el papel del
emisor y del receptor, es.egquiparable al de "hablantes y oyentes",
al de la'"significacidn" al mensaje mismo y donde los signos "ver -
bales y no verbales" se presentan también.

Como podemos ver, la funcibn del lenguaje, es determinante
en el hombre, ya que &ste "es en parte erea&or Y en parte criatu
ra del lenguaje." {(54) Por eso la importancia de su relacién con
1a comunicacién y 1a interaccibn; dos procesos propios de la hu -
manidad.

Ahore bien, el proceso de comunicacién para su estudio y me_
jor comprensibn consta de partes o elementos gue son los humanos
¥y los fisicos.

“Los elementos humanos son de tres tipos:

1) El emisor o sea quien envfz el mensaje,
2) El o los intermediarios,

3) E1 o los destinatwrios.

52.~ Ibfidem, pég. 10
53.— Ibfidem, pdg. 8
54.~ Ibvidem, pégi 10
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De los elementos numanos interesa conocer su situacién psi-
co—s0cial a través de 1la explicitacién de su edad, sexo, panel y
posicibn soci~l, su motivacidén ¥y su actitud dentro del acto de la
comunicacién as{ como el tipo de nexos psicosociales que los 1li =
gan entre sfi.

Los elementos fizicos son las vias o canales gue permiten
que la expresibn llegu= al receptor, é&3tos pueden ser, desde las
ondas sunoras hasta los transportes fisicos." (55) Incluyendo tam_
bién los medios masivos de comunicacibn.

"De ellos importa conocer los rasgos que favorecen; obstru_
yen o impiden la llegada del mensajej que los hacen llegar comple_
to, @ medias o deformado." (56)

De los elementos figicos especiaimente los que se refieren
a los medios masivos de comunicacidn, existe - uno que en particu_
lar nos interesa por su importancia en la sociedad actual, dicho
medio es la televisién.

Tanto los fisicos come los humanos estructuran:esgue=mas de
comunicacibn, 2uyos elementos juegan papeles particulares y pro -
pician relaciones jue les hacen necesaria su presencia para el fwun
cionamiento adecuado del proceso comunicativo.

Este proceso se explica a través, de esquemas de la comuni —
cacibn, asf por ejemplo el propuesto por ‘Wilbur Schramm, sue como
indica el autor, conforma el proceso mds"simplificado" o bdsico

de comunicaecibn, que contiene:

EIIISOR IMENSAJE RECEPTOR

55.- Jiménez y Paulfn. O». cit., pdg. 25
56.— Idem.
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Sin embargo;_existe unb todavia més,éompléjo como . el que

prOpone,”David‘K.}ﬁérloﬁyfque7es=

Emisor .

':.‘Ménséjgf

Jakobson gue -es“afin
reses, contempla::

' céaingf{

Mensa je

‘Receptor

Referente

Comp podemos ver, los tres, de manera general, constan de
los miémosielementos, emisor, mensaje, receptor, la diferencia de
unos con otros, radica en la incorporacifn de elementos gque hacen
méds completo el esquema del proceso de comunicacibn.

Para la mejor comprensién de estos esguemas, es necesario
exﬁlicar los elementos que los conforman.Para tal propébsito pode -
mos tomar las definiciones gue 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, asfi1 como la manera de '"determinar la forma en que
desea afectar a su receptor.” (57)

El papel del emisor segtln el autor se explica sobre la base
de factores gue determinan su funcionamiento, en el que su propé-
sito es el envio del mensaje, el buen desempefio de cada uno de
ellos determinard la forma en que el receptor responda al mensa -

je o no.

7.~ Berlo,David. El proceso de la comunicacién. pég. 34



I) sus nab111naces comunlca+1vas,

2) sus actltuces,

3) su nivel. de conoclmlen‘o,t

4) 1ia p051c16n ‘que ocupa dentro de'un determinado 51stema soc‘o -
cultural. _(58 ' J" : : ' ' e
1) Lo habilicad comunicativ
de "hablar‘j escribirh o
2) Las actitudeé‘éé reéftaer 1
to para consigo mismo como“para Loz

actitud para 1"3 temas o asu_to= ;uw t”ath-.

que debe tener el emlsor, respecto. a lo que

cultura, ya que 1ngﬁn emlsor 'se comunica como 1ib

sistema soc1o—cu_turnl ' (61) Ademés es necesar;o

posicibn dentro cel 51ezema soc1al en el que’
cir que roles desempeqa "sus valores: doml anté

El mensaje, segln el dlcc1onar10 de :
dad 7ue desglosa el cons enldo de'. l’:'
lo, a la vez 1la idea contenld

porta esa idea.”™ (63)

58.-
59 .~
60.—
6L
62.-
63.-
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Por su rnarte, Berlo indica que es "el vroducto fisico ver -
dadero del emisor" (64) y se presenta de diferentes manersas, por

e jenplo,. "cuardo hablamos. nuestro digcurso e€s el mensaje, cuando

escribimos 1os escrltos- cuando pintamos, el cuzdro; finalmente,

: loe mov1m1entos -de nuestros bravos, las expresiog,
nec ae nueatro rustro cons 1+uyen el mﬂnua;e._ (65)

o

el autor, ‘en. reql idad, ,=610 propone. 225 medios

o el ins trumento ael mensage. Ya: que cuﬂndo haolamos, el mence je

es el dlscurso, vy el contenldo de ésne{A(en este caso la palabra

discurso se con51der= como la "serlg de pelabras empleadzs para &
presar lo que se piensa y siente"..cfr. Diccionario de la Real A~
cademia de la Lengua IEspafiola; en'otraszalabras, encadenamiento
de signos con un contenido y un sentido determinado.)cuando escri_
bimos, es el escrito, ¥ lo que explica o contiene ese escrito;
cuando pintamos,ss el cuadro; y la representacibn o imagen que se
quiere transmitir a través de ese cuadro; =i gesticulamos, son le
movimientos de los brazos o los mficculos del rostro y lo gue van
a expresar o indicar con -esos gestos, bien sea alegria, ira, tris
teza,; etc.

Es por eso que decimos gue el mensaje es contenido, expre -
£ibén, manifestacién, representacibn y sentido de 1o que damos a
conocer o gueremos emitir, el con-saber del cual habla Pascuali,
que se dard = los demds esrerando ser ezcuchados o lograr la receg
tividad.

Asimicmo se concibe como menssaje, "lo gus une al emisor y &l
receptor y suponiendo que uno y otro posee el mismo cbdigo que pe

mite respectivamente codificer y descodificar el mensc je." (56
J

64.- Berlo,David,Up.cit., prée. 43
65.~ Idem. S
66.— Diceionario de comunicacibn, uUr.cit., nédz. 148
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Por otra parte £co se refiere 2l mensaje, en el sentido del
lenzuz je¢ escrito indicando gue "usualmente un solo significznte
sransmite cdntenidos difereuntes y relacionzdos entre s{ y por tan
to lo que‘séfllama menséje, es en la mayorfs de las veces;wuh té;_
to cqyo contenldo es un discurso & varios niveles.™ (67)

f?oderoq decir que el menan’e es 1c'undhn'xem:‘—"_n:ierﬂ:c-: contenldo-

L]

ignif1cado= ‘sue transmiten los emisores para 1ue sean rec1b1das
SoT loe recepto"es.

El1 mensesje vale en tanto que es pleno de

nel, espiritual, psiquico y de conoclm&ento;,cada uno ‘de estos ele

mentos tendrd mayor relevancia en funeibn de,loiquérse pretenda
tranemitir y de la eficacia de su realizacibn. ‘

El receptor dentro del proceso de la comunicacifn es una de
las partes mé&s importantes, explica Berlo, pues tiene como finali
dad recibir el mensaje que el eaisor envie. El sutor indica que
tiene gran similitud con el emisor, en cuanto ~ue el receptor, es
también emisor en un momento dado o vigeversa.

Sin embergo la verdadera importancia del receptor, radica
en que éste interpretard el mensaje enviado en razbén de la inten -
cién del emisor. Toda esta actitud responderd al "contexto socio~
cultural” en el que est4 inmerso el receptor, ya que su posicibn
de "planco" como indica 3erlo 1o hace susceptible de ello.

Es por eso que el receptor, debe "ser tenido en cuentszs en =k
tomz de deciciones con respecto.a cada uno de los factores de la
comunicacibn."(68) Ya que =in €1, el proceso sarfa incompleto.

Por otro lado, el. recerntor como parte clave dgl proceso se —
ré el finico en el sue se podri apreciar si la intencifn del emisa

se cumple, .en-.la recepcibn esperada del mensaje.

E70m dco;Umberto. Trotpdo de semibtica general. pig. 115
68.- Ferlo,David.ln. Oo.cit., pég.42
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El c6digo expliva Berlo “puede definirse como todo grupo de
simtolozs gue puede ser estructursdo de manera que tenga algln sig
nifieade para alguien...: as{ como todo anquello que posee un gru-
po de elementos { un vocabulario ) y es un conjunto de procedimien
tos para combinzar esos elementos en forma significative, ( wna sin
zaxis)es un cédigo.” (69)

L1 ec6diro es parie del mensaje, por esto ambos estén intima_
mente ligados, en tanto gque el cfdigo no se presenta solo, sino
como pzrte de un mensaje dado. Por eso la identificacibn del cédi_
go dentro del mensaje nos permite conocer la estructura de este.
mismo, y asi, conocer los diferentes medios en que se presenta.

Es por eso gue Berlo explica gue "cualquier forma de arte
que se comunica , que estd relacionada con un significado, requie
re de un c6digo. Podemos hablar del cédigo de la produccibn de ra_
dio y televisién, de la planificacifén del material de publicidad,
de la escrituta de los titulares de los peribdicos. En cada una &
estas situaciones del mensaje el comunicador posee un conjunto de
elementos y distintas alternativas para combinarloes." (70)

Antes de dar paso a la explieacién del canal, es pertinente
indicar la acdaracibén que Berlo hace respecto "zl usc y abuso¥ deél
término canal, el cuasl, nos dice, se le atribuye a diversos casos.
Sin embargo, indica que para la comunicacifn, que es lo que & noso
tros nos interesa, el canal adquirir4 la denominacién de "wvehiculo
en el cual transporta su mensaje" el receptor. (71} Lo nombrarems
también medio.

21 autor indica que para comunicarnos, el o los emisores de_
ben elegir su propio canal o medio para el envio de mensajes. Es

asf! que en el caso de los "medios mazivos de comunicacién“, por

69.-Ibfdem, nig. 45
70.-Ibfdem, pig. 46
7l.-1bfdem, pég. 50
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ejemplo la radio, los menszjes transmitidos, "son canalizados de
manera que puedan ser escuchagos. La televisidn es un vehfculo
que nos permite canalizar los mensajes de ’xﬁééoi_’que”‘sea posible es_
cucharlos y verlos. Los periédicos pueden isei*":ﬁ»iétos Y también to
cadas." (72) k e k

BDe 2hf que; dentro del proceso de. comunlcaclén, la eleccibn

del canal sea muy importante, ya'que" o5 e z6n ‘id"(':,é_s‘be,‘ que =l

emisor y receptor se comportardn de una'm

b

‘en Ql’,,erivioy re —

cepcifn de los mensajes.

Finalmente, el referente, es el eleméhfé 'que alude "é'.aque-
120 a lo que uno se refiere implicitemente o e:'.r.l;tcitam.eﬁte con au
toridad o garantfa exterior," (73) también "es 1la realidad del mun
do a la cual remite el lenguaje como tal." (74)

En el referente se puede "hacer una separacidn entre el sig-
nificado y la realidad. A falta de esa separacién se produce la
ilusién referencial, ilusién de la presenciza de lo real en el len_
guaje o enfrentamiénto del significado y del referente." (75)

k1 referente, este elemento "tan ambigio" como menciona Ja-
kobson, es el gue situard y enfrentzrd con €sta.

Hista aqui se han explicado por separado cada uno de los ele
mentos del esguema de comunicacibn. Sin erbargo, las relaciones
entre unos y otros, o lazs funciones como las denorina Jakobson,sam
las zue permitirdn una comprensibn méds detzllada del proceco de ¢©

municacibn.

72.- Ibidem, pég. 53 -
73.~ Diccionario de comunicacibn. Cp. cit., rég. 201
74.- Idem. T
75.— Idem.
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BL esguema aue, oman Jakobson nropone, explica Guiraud 7 es

tomado de 1A earia de ’es cozun1¢ac~ones vkqesda en»onceq clésico

funciones

define—seié 1ngﬁist cas: y su” anéll=is es‘vélldo nava'm

o déiemisor, re -

ceptor,’mén:aaé
do anteé,ny‘qu e

ren‘os o funclo

“Netalﬂngui«+1ca

oétlca- S
‘Conativa

Emotiva SR Mensa je- ‘ i i

Emisor — : ‘ ———————>— Receptor
Pética Lo e L
Contzcto
Referente G

Referencial -

ro:
andlisis del programa XE-TU.

va, conativa y referenciel,

Puncibn limnotiva.
Lz Funcibn exmotiva

nes entre el emisor y el

76 .~ Guirauq;Pie;res

K,Semiologié.:ﬁéé; 13
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Funcidn Referencial.

La funeibn referencial explica Guiraud '"es la hase de toda
la commicacién, ya2 ue deline las relaciocnes entre el mensaje y
el objeto .al &jue hace referencia. Su provlema fundamental reside
en fdmular a propbsito del referente, una informacibn verdadera
es decir objetivé, observable y verificable." (77)

?dr otro lado ILyons explica que el término de referencia ha
sido introducido pare “indicar 1la relacidn gque se mantiene entre
las vzlabres y las cosas, hechos,acciones y cualidades que repre-
seniah....: la referencia contiene aspectos de existencia o rea -
lidac que derivan de la expresibn directa de dos objetos del mun_
do fisico." (78)

Asimismo indica que el "hecho de que las fronteras referen -
ciales sean *arbitrarias*® e'indsterminadas® no conduce normalmen
te a malac interpretaciones puesto que la clasificacibn precisa &
" un objeto berjo un dato léxico u otro és= muyy pocas veces pertinen—
te y cuando lo es, recurriremos a otros sistemas de identificacié
0 especificacibn." (79)

Lyons concluye, aclarando que lejos de ser un defecto la im_
precisibn referencial "hace de lz lengua un medio de comunicacién
pés eficiente." (80) Ya gue la"preeisibén absoluta es inalcanzable
debido a jue no existe limite ni en el nfmero, ni en la naturale

za de las distinciomes gue podrian llegar a realizarse entre 1los
diferentes objetos." (BI)

77.— Ib{dem, vég. 12

768.—~ Iyons,John. Introduceibn a la lingWistica tebrica. pfg. 417
79.— Idem.
0.~ Idem.
8l.~ Idem.
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Puncibfn Conativa.

Se refiere e ls relacmén entre ﬂl men iaje. el‘“ece tor
. J ]’) ’

"pues(toda'éomunﬂcaclén tlene nor ob;nto dbtener una‘reqnc16n de

ued ‘llevar~a"babo haciendo énfesis en

a:eCumvo del receﬂ+or.'Psta fun016n "ha

ad~u1r1do»vran 1mrort¢n01a con la u011c1dad,; a cual el conue

nido referezc1al delrmensaae desaparece ante los 51gno< que apun
tan a una motlvaclén del destinatario, ya sea,condlclonénoolo o
desencadenando reacciones afectivas subconscientes." (83)

¥n estz relacidn, explica Umberto Eco, "el receptor se hall
pues ante el mensaje comprometido en un acto de interpretacibn quw
conciste esencialmente en une decodificacién. En la medida en qwe
el autor exige gue el mensaje sea decodificado para conseguir un
significado unfivoco y preciso, exactamente correspondiente a cuan
to hza intentado comunicar, introducird elemen+os de refuerzo, de
reiteracibn." (64)

Por otrz parte, Guiraud explica jue el "pfoblema de las fun

ciones est4d vinculado al del medio de comunlcaczén

vvehicuﬁo del

mensaje o medio." (6S) ¥ el medio gue partlcularmont
sa es la televisibn, por esa razbn tra t emo

siguientes péginas su funcién.

82.- Guiraud,Pierre. Up.cit., pég. 13

83.— Idem. R
84.- Eco, Uzberto. Avocalipticos e 1nt°5rados. pég. 110
85.— Guirzud,Pierre. Op.cit., pédg. 11 L




Capftulo II

Medios masivos de comunicacibn.

Puncibn social.de la televisibn.

Aﬁfaf}orhente,e%plicaﬁbs que los elementos fisicos de la
comunicaciéﬁj\spn{las "v{as o canzles gque permiten que la expre -
eifn llegue éi;reqeptor," (86) y que una de estas vies eran los
medioe.masivos. Por eso cuando noé disppnemos a havlar dé uno de
ellos, particularmente la televisién,se hace necesario aclarar su
papel, ’

Por un lado nos hemos referido a la televisién como un me -
dio, esto implica que-necesarismente tenemos gue relacionarla con
el esgquema de comunicacibén. Ya que el medic es el cznal o vehicu-
1o que permite o facilita que el mensaje enviaco por el emisor lle
£ue al receptor.

Hemos de tomar en cuenta que la televisibn como medio se a~
dapta al uso jue los emisores hagan de ella, ya que son éstos los
que sSelesccicnardn la forme como mostrar y enviar los mensa jes que
transmiten a los receptores.

De otra parte, el carifcter masivo que se le otorga 2 la te -
levisién, se debe no sélo al hecho de "alcanzar un alto nfmero po
blacional,” (87) o por la cantidad de informacién 3ue se meneja e
ellz, sino también y fundamentzlmente, como dice Zenito por ser
w1 amplio medio de"jpenetracién de las masas, que puede ser utili-
zado zcon toda clase de intenciones™, asf como "el medio més Gtil

nara la peneiracibn de mensajes, "(88) podemos decir de mensajes ma

sivos.

6.- Jiménez y Paulin. Op.cit., pée. 25

&7.- ¥atz,Chain., Diccionario de comunicacibn. pég. 108

8.~ Benito,Angel. Verbn,Eliseo, et.al. La ventanz electrénica.
rég. 9
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Por otra lado,-.cuzndo se hace ref-rencia a la ‘n’evisién,
se habla de ella.como un-medin mesivo de conun1cac16n o bler de |

formac‘én, esclarécer éeta ambigﬁedad e impor uante nn func*én de

ambas forﬁas como m S adelante Veremos, N ;

la expl caclﬁn del. ‘caso.

Tor comun1cac16n, segln el d*ccionariO'es ecializad

deremos - el hecho de"comunlcar, poner en ~'elac:J.ﬁn a emzso es:y re-
- (89)

Bn tznto gue la informacibn, indica "una elaboreclén hecha

cepto“es a través del obanto de la comun1cac16n.

con fines de divulgacibn, S5in embargo informaciln se- diferencia &
las noticias y referencias que que ella elabora y de la comunica-
cién de mensajes, de los que expresa wuna modalidad."” (90)

Ketz explica jue son medios de comunicazcibn de masas ya aque
"son las diversas formas industrislizadas de¢ producir inform:icibn
¥y entretenimiento en la sociedad de consumo.' (91)

Para Alberto Mantoya, son los medios mazsivos de informacién
en razbn de cue la "informzcibn asume cadx vez formas divercas de
acuerdo a1l desarrollo reciente en la hisioria del hombre, de tec—~
nologfas carzces de reproducir sefiales auiitivus p’visuaiéé'due
estin en la base de nuevos cbdigos con loé-cupie5 es pos ible Bro -
t"a"S- (a2)

Podemos ver gue les deflnlclones de 1os mﬂdlos ma51v0u ( en-

ducir, reproducir y almacenar mayor cantlﬁad de meng

tre ellos la televisién )} no establ ecbn une 4 xiﬁc;éniclarn antre

si son de comunicacibn o de 1nformac16n.

89.~ Diccionario de comunicucibn. O-.cit.,
90.» Ibidem, nrédg. 123

gl.- kKaiz,Chain. Ovr.cit., prés. 10
g2.,~ Nonzoyn,slberts. Op.cit., n&

ne -
;-
Lo
e

87
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Respecto a la televisibn, podemos decir due al menos hasta
el momento, no ha cemostrado ser un medio nue propicie i? comuni —
cacibn, £ino mas bien la informuci&n,‘ya aue la comunicacidn im -
vlicarfa wuna correspondencia, una resphésta inmediata, en d@é,seq_‘
tidos, emitir y recibir, y responder emitiandory recibiendo'igua;_
mente.‘Es decir supone la conunibén de ideas creencias y opinioneé
entre unos y otros, una relecibn de "con-saber" donde fige la "bi_

“valencia', como’explica Pascuali. Bn la ‘informacién sblo se emite
y serrecibe; es decir 5610 en un sentido hay resnuesta.

Podzmos ver gue la televisibn como parte de los elementos
ffsicos de la comunicacién no se ha ocupado realmente por comuni -
car sino més bien por informer. FEl porgué de esta situacibn lo po_
demos justificar con los siguientes hechos.

5l primero de elleos es gue la televisibén es un medio donde
el emisor se concentra en una unidad, es decir un emisor para un
ntmero cuantioso de elementos receptores:

Bl otro la cificultad aue representarfa que todos los recep-
tores respondieran a la unidad emisora en el sentido real de la
palabra. Con estos dos hechos podemos darnos cuentz yz de 1z mane
ra en fue se rompe la reciprocidad que deébe existir entre el emi-
sor ¥ el receptor para jue se dé realmente un acto comunicativo,
¥ no un acto unilateral como se presenta en ls realidad.

Y otro hecho més so percibe en las relaciones 'fuertemente
jerarquizadss, donde unos y otros obedecen la palzabra ordenadora.
En sfn%esis, situaciones donde la “¢comunicacibén" se repduce a la
respuesta positiva ante lo que ¢l emisor conviene ( y ante lo que

2l emisor le conviene )." (93)

93.- Becerra,Susana. Op.cit., pig. 87
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£1i tomamos en cuenta ue los p*o*:és'i‘.:o*‘-de'los cm*“"or‘e"—ng

moco

pietarios de los -nedlos son los quevﬂondlclonan qué y‘ de- qué

fectlva.mente, las def:.n::.clones que

que es usada, asi José& I:'aria Barnt'

por un objetivo ético social,
de un meunsaje a la hunznidad.
que envuelve todas sus formas
racto individuzl y colectivo,
hombres." (94)

expresién y 1la pres16n.
b) Funciones psico-sociales, como. diver_

8ibn y psicoterszpia social. 5)

94.- Baget,José NMarfa. Talevisibn un -'a':"-;éin lev s, phg. 34l
95.- Benito, Angel. Op.cit., pdg. 76 S
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U"foerta Xeco concl‘o'= doq asnectos pare. daf*nlr la televisidre

a) como"lns urunenuo 't:écn:.co" P

b) como "sarv1c10 : ;
esun Mi;:‘.astrwnento téc -
ico —del 'q' ¢ e 1l electrbnica~ basfindose
en el cual,’ u.na c:.erta o"e,anlzacién ]ﬂace llegar al pfiblico, en de_
termlnadas condlclones de” escucha, wia serie de servicios que pue_
den 1rrdesde la comunlcaclén comercial hasta la representacibn de
Hamlet." (26)

Y de lz televisibn como servicio, indica que™es un medio
técnico de comunicacifn a través del cual se pueden dirigir al pG
bluco diversos géneros de discurso comunicativo, cada uno de los
cuales responde ademfds de a las leyes Técnico — comunicativas del
servicio, a las tfpicas ce aquel determinado discurso." (97)

Hasta el momento, vemos que la televisién proporciona y sir
ve de auxiliar de la cultura, de la educacibén y como medioc de es -
parcimiento.

Respeets a la cultura en la televisibn, Benito explieca que
€sta no crea cultura, "tan s6lo la difunde a través de una progra_
macibn selectiva cuyo resultado no es la cultura realmente exis -
tente, en un momento dado, sino la que técnica y politicamente se
entiende que debe de ser conocida por el telespectador para inte -
grarse en el universo culiural de su momento hist6érico."™ (98)

Respecto al #dmbito educativo, Nelson indica que la televi -
£i6n "puede ser y es c<fecsiva como instrumento de educacibn' y quwe

su efectividad " ha sido demostrada hoy en dfa por mds de cien ex

96.- Bco,Umberto. Apocalfzticos e integrados. nédg. 341
97.- Ibidem, pig. 346.
98.~ Benito, Angel.,Op.cit. pdg 66
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perimentos y varias centenas de comparaciones independientes desa
rrolladas en varias partes del mundo ~tanto en paises en desarro -
1llo corio en industrializados— en todos los niveles, desde preesc9
lar haste educacibn para adultos y con une gran variedad de temas
y m&todos." (99)

En cuznto al esparciriento, Benito indica.que ia "tv y dem&E
medios de informacibn nos divierten en lz medida en zue nos dis -
traen y aguf incluimos todo lo referente a llevar el tiempo libre
¥ & la civilizacibn del ocio, sin hacer més precisiones." (I00)

Asimismo, la televisién es un fenbmeno e instrumento de la
sociedad, cuyas caracteristicas se delimiizn vor el tipo de siste
ma social de gue se trate, por ejemplo, Javier Esteinou, explica
que los medios, entre ellos 1la televisién, '"no operan como simples
instituciones de esparcimiento,diversién o cultura o educacibn, 1m
tampoco como meras instamciac informativas desvinculadas del pro-—
ceso de produccidn y reproduccidn de las sociedades como lo gquie —
ren hacer aparecer los sectores monop§licos que los controlan. Sm
aparatos gue a través de su insecifn orgénica en el proceso global
de circulacibn de las mercancfas; desempefian uvnza funecidn medular
al interior del procesc de produccifn y reproduccibn de la-=socie~
dad. ™ (IOI)

La funcién de la televisibn con respecto a la sociedad, no
es tmicamente de cardcter econfmico, como explica Esteinou, ya quwe
interviene directamente en los individuos, ya sea socializédndoles
ya sea influencifndolos ideolbgicamente, y déndoles 2 conocer mo —

delos de comportamiento.

99,- Nelson,Iyle. TV Educativa. en: La venitana electrbnica. Op.cibt

100.- Benito,Angel. Op.cit., pég 79

10l.~ Esteinou Madrid,J. Los medios de comunicacién ¥y la constru-
ceidn de la hesemonia. pég. 66
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Ahora bien, la socializacibn "es un proceso. pcico—social pxr
el cual se forma la personalidad baJo al 1nf1u30 ae»la i "t'itu -

ciones diversasg", (102) se 1mn11ca, q:.gulendo el rensa:n:».r:nto de

Esteinou, que la televisién participa dentro de est ;; in -

terviniendo directamente en los individuos ¥y se ‘manifi 't:’a:-'»;‘c_ilara—
mente en los nifios, "j6évenes y adultos qué ‘pz_"o’ta'gdﬁ_‘ ) 'e“f'l}kgwciesarr_o_
1lo de la formacibn social capitalista." (103)° ’ il

Con recpecto al papel de lz ideologia en. la 'celevn.kldn, 511
va e¥plica que ésta "es un fenémeno no en si mismo. :Lueoléglco' es
un eficiente transmisor de le ideologia que sustenta Y 1ustlflca
al sisteme." (104} Y respecto a las formas de comportamiento, Jac
ques Mousseau explica gue a los nifios se les puede enseflar e jem -
plos de "comportamiento positivos, altruistas y abiertos a la vi-
da real”. (105) donde los modelos a pesar de ser héroes, estén al
servicio de sus congéneres.

Con estas definiciones gueda delimitado el "deber ser" de
la televisifén, en el sentido de ser un medio que proworciona a lm
individuos elementos de esparcimiento, cultura y educacibn, coad-
yuvando al conocimiento y reconocimiento de los modelos cultura =
les y reproduciendo las pautas de comportamienio del sistema so -
cial en el que vive, en ezte sentido la televisibn es unm medio PO
sitivo ya que tebricamente debe cubrir exmectativas tanto del sis_
tema socisl como de los individuos.

Sin embargo, el abuso del que ha sido objeto le otorga wun
cardcter nocivo, el cual es una manifestacibn del esquema relacio
nal utilitarista, cue se presenta en la sociedad actusl, de dife ~

rentes tipos.

102.~ Diccionario de sociologfa. pédg. BO6
103.~ Esteimou Madrid, J. 0p.cit., pdg. 79
104.- Silva,Ludovico. Or.cit.,pég. 175
105.~ Housseau,dacques. Los nifios ¥y la TV en: La ventana electré-
nica. Up.cit.,plg. 21
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Asf,"en el orden econfmico, la televisibén monopﬁliza casi
por entero las gsrandes cifras del mercado publicitario, lo gue afr
dido a la cisrcunstancia del monopolio estatal en el medio en mu-

chos paises, crea una circunstancia contlnuabde 1naustlca, havida

cuenta también de la dudosa politica de serv1"1o A 1a sociedad de

de ura progremacibn mé&s atenta a lac dlrectrlces ubernamentales

( y efiadirfamos privadas )} que a uns difusién’y efen»b Ge los in_

tereses plurales de la sociedad."” (106)

Esto impldfca entonces gue el ﬁsb‘de ev;516h est4 de -~

terminade en primera instanciz por 1los propi » , 'é*ella, ¥y en
sezundo término por lo Jue éstos pretennan'a:uravés de elWa, estas
pretenciones estédn contenidos en lo gque’ llamaremoa anomél1as, por
el abusc gque de ellas se hace. ‘

Entre estas anomalfas contemplamos zl consumismo, proiucto
de unaexcesiva comercializacibn, donde la compra-venta no sblo se
circunseribe a los productos simples como los de primera necesi -
dad, sino que ahora las ventas se extienden para propiciar "satis
factores" a "falsas necesidades", productos infitiles cue la misma
gsociedad de consumo le presenta al individuo como''necesidadesgue
tiene que cubrir para identificarse plenamente con los roedélos va
lorativos de la sociedad en la sue estd& inmersa.

La televisifn por ser "el gren medio de masas de nuestro Lo
mento', como menciona Benito, es un instrumento propicio para que
los individuos sean utilizados para estos fines conswmistas.

Lhora bilen los propietarios de las empresss capitalistas eg
peciaplmente lac de los medios (entre ellos la televisién) paras pro
piciar el consumo se valen de lz publicidad y ésta a lz vez ejerce
ua presidn sobre el consunidor “que reszonde (nicamente al inte -
rés mercantil de gquien lo paza." (107)

106.~ 3enito, Angel.Ov.cit.,néd5. 17
107.~ Montoya,Alberto.Up.cit.,xdg. 121
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£l poder Y la i fluencla ce estas emnres 19, cap1tal1'tas se

da a través del control deﬁWa‘pub11c1ded,

en’ *anto que econémlch—

do sea el ﬂ*ocnso s ) ]
ductive y.- no“ tanto mayor la nos:blladad de" extracc;Gn’de ganan —
cias.' (108) ' E

For otre perte la publicidad les permite a los ‘empresarios

de la televisién una manipulacién completa sdﬁféﬁldé!ééﬁﬁé,indivi'
duos, en tanto cue a través de sus itéenicas de pérsuasién'éonven-—
ce a los individuos no s6lo de la comnra de articulbs inGtiles si_
no también de la adgquisicién de actitudes y comportamiento: gque no
le corresponden a la mayoria de la poblacién.

Sin embergo, son los empresarios los que permitirdn que la
ideologfa del sistema se preserve, utilizando a la televisidén y
por consecuencia a la publicidad, como formas de control social,
es entonces lacpubhlicidad televisiva wnae de los principales ins -
trumentos ideolébgicos de que el sisteme se vale para controlar a
los individuos.

Acui, wodemeos notar oira de las menifestaciones del sigtema
relacional utilitarista de la sociedad, donde la ideologia, wvalién
dose de instrumentos determinados crea pare sSus proovios fines ne -
cesidades gque en gran medida son superfléas e inftiles.

De otro lado, podemos decir que la televisibn sirve como irg
trunento para la penetracidn culturzl, especificamente la de EBs -
tados Unidos de Américe, en nuestro nafs. Yz gjue esta penetracisn
es llevada a cabo a través de las emprezas nublicii=arias norteame_
ricanas en su mayorfa, como pudimos ver en piginas anteriores. Es_

tas empresas promocionan toda clase ée productos superflﬁosxnuchm

108.~ Ivfdem, pég. 92
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e los cuales son ingccesibles vara la mayorfa, creando en muchos

iz

4]

zrios expectativas que al no poder satisfacer, les producen

ociat
stados de¢ frustacibn y ansiedad.

®

Exi tanto que para las empresas publicitarias esta situaciébn
es de gran ventaja, al grado que como indica Bonfil 1la publicidad
se hé encargado de '"crear el hébito de no nedir un refresco sino
una "coca"3 de no comprar pafiuelos desechables, sino Kleenex. " (109
Todo con el fin de vender. Ademds la mayoria de la imégenes, acti_
tudes y valores que transmite la publicidad televisiva de las em -
presas extranjeras, no corresponden a lz reazlidad mexicana, son
por el contrario modos de vida ajenos,muy parecidos a lo de la cu
tura y sociedad estadounidense, gque sin embargo tratan de imponer
como el estilo de vida ideal jue todos debemos alcanzar.

Los modelos presentados van "desde los tipos fisicos emplea
dos, y las situaciones en las jue se les presenta, el ambiente, =
indumentaria, la actividad, hasta los apectos més sutiles, como lo
sue se debe desear, lo que %:-debe poseer y por lbgico contraste,
la faz negativi: lo indeseable, lo sin valor, lo gque se reprueba"™
{(IIC) Y afizmdirizsoeos 1o que frustra a los individuos pues el no .-
identificarse con ninguno de les elementos anteriores, lo obstacu
lizard para ser un individuo que se desarrolle "normalmente", de
manera psiquica, social y moral, dentro de los pardmetros esta -

blecido=.

1

109.- Bonfil,H:talla A. Comunicacibdn y penetrecibn cultural, en:
Condicionantes histfricos de la comunicacibn social. Op.cit
néeg. 182

11C.- Ibfdem, p#ég. 183
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Otra de las consecuencias utilitaristas cdetectadas en el uso
de la televisibn sén como explica NMargareta Ingelstam, las gue se
reficrent.

1) a la"influencia de los juicios valorativos","respecto a las fw
ciones de cadz sexo, la violencia, el racismo (negros contra blan
cos, blancos conira indios), individulaismo, fascismo {derechos
del fuerte sobre el débil), capitalismo (poder del rico sobre el
pobre), etecétera; " (III)
2) "al influjo de 1la violencié., donde la televisibn en determina -
das circunstzncias les crea ciertos moldes y puede llevarles a cam
portamientos agresivosj; " (I12)
3) a lz influencia en la “"libertzsd de eleccibdn, yz que el indivi-
duo ante el extenso nfmero de programas, optard por "el més lige -~
ro ¥y entretenido evitando el que critique o se ocupe de la condi-
cibn humana y social. " (IXL3)
' Ahora bien, podemos percatarnos ~ue aun cuando la televisif
podri{a denominarse "medio masivo de informacibn" y con ello hablar
de relaciones ‘milaterales, el medio en s{ maneja todos los ele -
ment o8 correspondiente2 a cualquiera de 1o0s esquemas de comunica -
cibn anotados en péginas anteriores.

En efecto los emisores son tanto los propietarios como los
demds elementos humanos gue intervienen en la produccibdn y reali -
zacibn de la progremacifn con la salvedad de que estos Gltimos -
sont receptores de los propbsitos de los propietarios y emisores
en tanto el medio portavoz de esos propdsttos, -su medio el apars._
0 televisivo, su menszje lo transmitido y su intencibn, los re -
ferentes las composiciones que supuestamente representan y refuer
zan 1los mensanjes, su cbdigo el lenguaje verbval y no verbal y el
receptor las entidades humanas para quienes estéd destinada la pro

gramacibne

111.~ Ingelstam,diargareta. Futuro del videozrama, en: La ventana

electrénica., Up.cit., pég.li4
112.- Ivfdem, pédg. 135
113.- Inidem, r’e. 126




Tinzlmente podemos decir que otra manifessecibn del sistema

relacional utilitarista, en el caSO‘aéflaUtélev1 Gﬁféénphédéxde—

tectar en la relacibn gue se establece entre

ferente. Comoc se tratard de mostrsr en el capit
te al andlisis del nrograma XE-TU. B
Sin embargo antes de inicimr esta empres

dicer algfnes pdginas a los recepﬁdnééﬂde uniprograma

ta" destinado a los j6évenes adolescente
tra critica del mismo, en razén de lez.implicacién

siones en esta capa de la poblacibn




Capftulo III

Lineamientos sobre la adolescencia.

Cuando hablamos de los “eceptores, debemds de tomar en cuen,
ta gque,’ como” en idzdes: hunh.nas, esté_n conformadas por dlfe*'entes
elemen,os que los carack er:z.za.n y '"ue en ma:-,'or o*menor ado, los
hacen susceptlbles a- las dlferentes 1nte11c1ones de el o 1os emi —
sores. Si expllcamos algunos ‘de. los elementos que conforman a los
receptores gque particularmente nos 1nteresan como son los adoles—
centes, las apreciaciones gque hagamos en torno a ellos tendrén més
validez, en virtud de que los adolescentes son una capa de . la .po"—
blacibn "diferente" a las demds como veremos méAs adelante.

La adolescencia es un "término derivado de la lengus latina
del verbo: Adoliesco - is - evi - (ui) — ultum — ere: crecer, ir en
‘aumento, tomar cuerpo, desenvolverse la razbn." (II4)

Por prineipio de cuenitas podemos ver que la definicién hace
alusifn a un estado de evolucibn y formacibn en el Ser humano,aun_
que en realidad estos estados acompafian al individuo durante toda
su vida: sin embargo, Son otros elementos los que hacen de la ado
lescencia una etapa diferente de las otras, tales elementos los a
contramos en las apreciaciones o enfogques que los autores especia

zados hacen al respect9. Enroques de tipo psicolégico, fisiold-
gico ¥y social, que de manera conjunta delimitan con mayor exacti -
tud 16" que implica una =tapa como la adolescencia.

Desde el pwnto de vista psicolbgico, Ana Freud explica que
"L adolescencia, es una fase dindmica en el continuo de la vida,

durante lz cual tienen lugar vrofundos cambios en el desarrollo

114.- Digeiopario de la Real Academia de la lenpgua Esnadiola. pdg 1€
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fisico, fisiolbgico y b10~u£mlco asI como en el-de la rersonali -

dad, de manera tal que el nifio se transforma en un adulto:sexuzl -

mente atractlvo, capaz d=

Por otra parte, Juan Man'
cié no.
d0ceko

cencia:’

mo nombre
cer." (116) : :
Hadfleld 1ndlca -;. t f :‘f. '5"4 “*i 2 ﬁé-
ral para 1nd1car la edad comp*endlda edtre log 12y los lef_ﬁos
el periodo de transicifn de la nifiez a la vida adulte..“(lITL,A
Podrfamos citar otros autores como Bilheler, Muss,ichﬁ?éﬁ,
que al igual que los anteriores definen psicolégicamente léfado -
lescencia. Mas lo importente de todos ellos es caractériz§f é:la
adolescencia como un perfodo en el cuzl el ser humano,pasa7§§'una

etape como es la nifiez a otra que es la adulta.

‘sobhre

De igual forma estos autores comparten ecriterio

bbixﬁ.

puntos d¢ la adolescercia, como son la edad,
titudes, etc. De ahi gque podamos percatarnos ’
comprende un periodo teniativo en cuanto £ su duraéib
to anteriormente que no rzy una edad exacta para sﬁ ini 4
su término, y al no existir un periodo m#is preciso, se eé%é_

blecer un promedio de los= 13 a los 19 afios.

0llo del adolezcents. pég{ 57 o
escarcia, formacibn vy cultura.nég. 17

A4

fz evolutiva de la nifiez v 1a adoles -

115.- Preud,Ana. Bl desar

116.~ Mantovani,duan. 4292

117.~ Hadfield,L. Psicolo
céncia. pég. 170

>
ki
o

",
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Es precisamente ese indeterminado periodo del nific 2 adulto
el aue conforma las caracteristicas del adolescente como tal y el
que marcard los diversos cambios que se gestan en su personalidad

ELX zdolescente ha entredo en una fase de readaptacién psfqu
ca, donde todo su mundo interno anterior (nifiez) empieza a chocar
con la etana jue airaviesa para llegar a la siguiente, la de los
adultes, )

El comportamiento que zdquiere, un tanto rebelde, apdtico o
agrsivo, es tazmbién comprensible dado que los cambios fisiolbgi -
cos que sufre producen disturbios en su sistema nervioso y ésto
afecta su perosnalidad, parafraseando a Hadfield, es una "inesta -~
bilidad temperamental".

Por otra parte en este perfodo de nuevas vivencias e intere
ses se presentan algfnos fenfmenos que son detgyminantes para .su
salud mental, como el de las'perturbaciones mentzles que es el
‘caso mAs comfm en este vwerfodo y que se manifiesta a través del
"idezalismo excesivo".

Un Tenbmeno myy importante ¥y conocido bumvién en la adoles -
cenciz es el de le identificacibn, ogue asume varias formas, una &
ellas, lz mdc conocida, es "la del culto al héroe, en el que j6 -
venes de uno u otro sexo admiran a algfm nersonaje histémico o
ficticio y amoldan 21 mismo sus vidas, tom&ndolo como ejemnlol { I18

Los anteriores autores nos mencionan también, que uno de
los conflictos del adolescente, lo constituye el sentirse’'despla -
zado, a weces inGtil, y=z que ha perdido su lugar en el mundo in =

fantil, y afm no encuen<ra uwno en el zdulto, menizlmense es inma -

duro pmraggertar gue s6lo es un perfodo transitorio y btuscaré en

toncec nersonas afines a €1 o con quidnes le gustaria parecerse.

Es también por eso la 't_endenci'a g2 los jbvenes 2 wiirse en pandi
llas. '

118. Infidem, pég.. 119
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De tal manera que la identificacibn en la. adolescancia es
un a"ecto 3510016r1c0 muy importante, ya qun explica muhho del
comvortumlento y actitudes de los jbvenes. E

.0tro de los puntos que afectan al adoleseente es el referen
te al sexo. La sexurnlidad en el adolescente adqulere gran importam
cia, ya aue es uns funcién gue lo ac=reca mis al‘mundo adulto y lo
aleja cada vez més de la niXez, y es duranie este lapso que el ad
lescente debe encontrar un equilibrio entre sus funciones ffsicas
¥ psfquicas, 1la identificacibn juege aguf un papel significativo,
Y2 gque ella proporciona al adolescente conciencia sobre su cuerpo
e imagen.

Desde el punto de vista fisiolbgico, autores como J.Stone y
Church hacen una aclaracifn pertinente y oportuna respecto a la
adolescencia: "el término adolescente es empleado en dos sentidos
algo diferentes"...por wun lado indican gques..."en el sentido psi -
colégico, la adolescencia es una situacifn animica”en tanto gue en
el sentido fisiolbgico, "comienza con el rdpido crecimiento de 1la
pubertad y termina cuando se alcanza una plena madurez fisica". B
ta iltima definicién, gue momentdnemmente oz la gue nos interesa,
ciertamente €oincide con la de varios autores que dividen la ado ~
lescencia en etapas, con el fin de e»plicar me jor cada momento
del desarrollo fisiolbgico del adolessente;. por egemplos

Hadfield L. divide la adolescencia en:
a) TFubertad de los 12 a los 14 afios, caracterizada por el espiri -
tu de pandilla y el répido desarrollo de las funciones fisiolbgi -
cas =sexuales,

b) Zeriodo de trancicibn alrededor de los 15 afios, en el cual el

muchacho pasa de la fase homesaxual a la heterosexual.

c¢) La"dltimz adolescencia'de los 16 a los 18 anos caracuer-zada

por la heterosexuslidad y el ide=lismo. (119)

119,~ Ivfdem, -4sg. 170



Ana Preud divide el nerfcdo ex tres. faces:

a) primera fase o pre pubescencia.

b) fase medlie o .pubescencia. I A

¢) Gltima fase o post Lubescencié;

Pyrlié:«m«ﬁs antes ~ue '7 la"’: 113
cde det.,llar més, eete per-n odo-
gin :

cia

nos.

Ia pubertad regularmen;e So_ alos: 5
15 afos de edad, ec la etapa en 1la- que on Yl ~1nd1v1duo ?'éVVCaniéh;' N
zan a manifestar los fenbmenos conocldou como *aegos de carécter
sexual primario y ragsgos de carfcter sexual secundario.

"Sabido es que llamamos caracteres sexuales nrimarios a los
brgenos internos y externos de la sexualidad, es decir, a7uellos
jue, desde el nacimiento hacen conocer el sexo del individuol (121

La importancia de estos rasgos radica en que es esta etapa
cuando logran la capacidad y maduracién para la reproducciébn.

Por rasgos de carfcter sexual secundario, entendemos las

caracter{sticas fisicas ex*srnas. jue se manfiectan en el indivi "«
duo al entrar a la pubertad, jque clecsnzan a conform~ rse por .com -
plete al té&rmino de lz adolescencia ¥y que serin distintivos "en el
ser humano para toda su vida.

Dichos caracteres sont

En la mujer: extensién del catello, distribuciln armoniosa

del sistemz graso, cambio en la Forma y estructuma

que predomina sobre el ancho

aparicidén del vello plbico y axilar.

120.- X¥reud, Ana.Op.cit., pdg. 59 |
121.- Bazllesteros,A. La =adolescencia. ndg. 44
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En los hombres: £u aparato de fonacibn se wuelve grave, cre

cimiento delIVello‘p&bido, del aiilér, del rostro ¥ en gener 1 del

cueruo’ confovnac16n masculzr més vlﬂo*osa‘ nredomlnlo del t6rax

sob*e l

'elvis y: poca extenslbn el cebell

Aunado a e"tos rasgos,'el p
ta etana +1l ser hunano es nrlmo*dlal, Jamqu
dlrecto de les profundas transforma01ones, len'e
ducen, igualmente Sucede con su- 51stema nerv‘osb,ﬁl
fre algunos desajustes. : T S

De los 1% z los 18 afios, m&s o ménos,”eliihaivi&ub &a-ha lo
grado un estado de desarrollo fisiso -casi comjietd;réunque,en al -
gunos casos, sobre fodo en los hombres, no 5e‘han'manifestado por
completo algunos cambios como la voz. Zn la mujer es diferente,
é€sta a los 16 afios o a mis tardar los 17 afios ya ha alcanzado un
desarrello fisico casi completo, esta etapa es la gque Hadfield 1lla
" ma "Gltima adolescencia".

Por fltimo, rexpecto al enfosue social jue se da sobre la
adolescencia, algunos autores como Rolf Muss, indicen ques "so -~
ciolbzicamante la adolescencia es’ el periodo de transiciénm que me_
dia entrs la nifiez dependiense y la edad adulta y autédnoma." (122
Cita tembién que el "prolongado periodo de lz adoleseencia ( en
algunos czso0s ocuza casi wia década) en las cociedades téenica -
mente més zvanzadas no es un fendmeno psicolbgico sino um produc_
to social.™ (123)

DPor otra narte, Antonio Ballesteros menciona que la perso —
nalidad adblescente,"se realiza mediante la influenciza que €l me -~
dio éocial:ejerce‘sobre €1 y la fndole y carécter de sus reaccio-
nes, “us ‘experiencias y sus inevitables fracasos." (124)

122,- Muss,Rolf. Teorias de la adolescencia.p#g.l10

123.—- Infdem, pdg. 12
124.- Ballesteros. Op.cit., »fg. 71




Estos son aleunos crlt rlos, con los 7ue se internreta el

riedo de la adolescenc1a como un ﬂ“oducto, méc= que nqico]égicon

bloléﬁlco soclal? donde pa 1a 1mportwnc1; de ebta etapa se

‘con

llmrt;a. é. ia de ser un:individuo que nasa*‘é. a lal edad adalta,

las obllga_loneciju

rristicas son elementoe "tiiicds
ce desenvuelven, asf como los aclerto

nes son de origen social, ya gue no se lea ofrecan otras expecta-

tivas que no sean las que siempre les hen dlc*adof de ahi dice
Rosemberg, “su confusibn e inseguridad acerca de sus deberes Y re
ponsabilidades sociales e igualmente de sus derechos Yy privile -
gios." (125)

Otro de los argumentos que Se manejan es sobre el papel o
los roles que los adolescente asumen o deben asumir. Stone y Chur_
ch al i1gual gue autores como G.¥inter y E.Nuss coineciden en que
los adultos son los que definen e imponen al adolescente los ro -
les que debe cwunplir nrecisamente como tal, y que es precisamen -
te en la socisdad adulta donde se gesta este comportamiehtb ado —
lescente.

Los adolescentes desempefian roles creados por los adultos
coro consumidores de cigarrillos, mlsica, prendas,. ¥y objetos, asf
como de hijos y estudisntes modelos, son nreparados para asunir
posteriormente'rcles como el de madre, padre u otro jus corresnpon_

da zl de =adulto.

125.- RosembeErg. la autoimagen del adolnscen e vy lz socizdad.
L rpég. 18 :
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Por otra ,.c.-te, alrunos dn J.o**- :,'a meqcionados au+o*'es indi -

can que 1la ar‘olescencn.a no ruede ser v1s a sé.;o uesd» el |

coeial, =1no t_m'blén deede el cultural ya que mucho ‘d
miento y. actltudes 3 ] ] d

bién dg_svdbo daich

J:.l soc1 6logo 0liv
lo estos 1nd1v1duos manifl 5

muies, sino que tlende a real< una clerta

segragacibn cultural y: social éo b 5 1ntereses. Esté

pues fundado caracterizar la adoles Vo ma categoria S0 =

cial o como un ectrato basado en[ a”edad. La adolescencla esf en-

tendida es un fenémeno soclo—cultural que nada tiene de b1q16 -
zico." (127) B :
Dichos zutores coinciden en la importancia de ‘la cultura
en el . pericdo de la adolescunéia, cbmo es que ésta influye en la
decizibn, actitudes y comportamiento del adolescente.
Ellos'mencinnan_que es la cultura adultaz la gue crea a su
vez una culiura daolescente; ésta, nos dice Burguelin, existe des
de el momento en que en la sociedad "aparecen sfmbolos, temas,
précticas comunes a un gran nlmero de adolescentes o de grupos de
adolescentes, los temas esnhontédneos de la cultura juvenil varfan

con el tiempo y el lugar.* (128)

126.-5tone i.jChu.. ch.' ¥l adolescente de 13 a 20 asios. pédg. 9
127.- Bu.r#u.elin 0.7 La conunicacidén de masas. pé.g. 120 .°
128.~+Ibfdem; pig.: 123
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Clertwnenue, SOﬂ los acu‘tos lo

‘perconas

cactivida

bles de la creacién de "valoreS",
cibn entre los jbvenes.
Segln Hollander, los valores.se

la integracifn de una persona a los’ "

ciedad", entonces, no es tan lejana 4

te relacibn con los j6venes.

Los valores de los adolesc—‘

hassta lac poses y Jergas, rasando'p

sonajes de folletines,

Tenemos también jue tomare

rente 2z la clase

gociz=l cuando
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tore ¥ Church r'.enc:.ona_ﬂ_ que no es: 1gu....1 1a.A3uven-.‘,uu de un

barrio res:.dencn.al 2 la de ‘uno contrarlo,

uns “OL‘lclﬁ‘l sac:.o—econé'

sicibn de cnertos ob etos

no podrs obten«ar. . o
Iz .¢lase °0c*al,dete*‘m1n'1ré también en qué’ grado seré.n afec

tzdos losg Jévene.... Burruelin d:.ce f-ue los ad01e°c-=r'te

necen a la "alta 'y medlanaburguesia":son de e.lgunas forme. mayo -

res consumidores que "os adolescentes de estratos con menores re —
cursos, aunjue en es tos estratos es donde mayor arralgo tlene la
cultura juvenil, ya que es donde surgen més man:l.fes_tac1ones cultu
rales como los grupos musicales por ejemplo. .

Sin embargo, debemos tomar en cuenta que los productos que
los adolescentes consumen no son =6lo de fndole material, sino
también hay wna adquisicién de productos inematerialies, como la &
comportamientos hasta la de imégenes, ya jue &stos son productos
para todo tipo de jbévenes, tanto para los que poseen recursos eco.
némicos, como nara los gue carecen de ellos.

Hagta el momento las definiciones gque se han dado de la ado_
lescencia nos nermiten percatarnos de jue ésta es wn periodo tran
sitorio, pero condicionante en el ser humano; transitorio en tan-
to se encuentra en medio de dos etapas definitivas 42 1 ser humano
como son la nifiez y la edad adulta, perc condicionante ya que cém
&sta transc;urx"a, ;'eB decir, en las condiciones gque se preseﬁte afec
tard al individuo no sb6lo en ese periodo sino también en su vida
nosterior. T h .

La adolee'cencz.a For ser m perlodo de *ran..:.c:.én en el in-~
dividuo hace gue ésta se c acterlce por we: 1nmadurez ‘en el pro_
ceso de av.toconfirmacidn, ‘en o*rae palabras, la :.:le_ntidad del ado

lescente estd precisamente. en via de formecibn. Y es que la iden
D 1



cian los ordenes v desordﬂnes'

cos, y el social, donde se ex

de la vida del hombre, sin embargo, no se nuede' hablar d Cun sen -

timiento de mismidad, hasta que no ha tra.nscurrldo 'la adoleqcencr
pues ésta al implicar un proceso de transicibn im';;'.\fi:de una confir -
macifn auténtica de identidad psicosocial, ya que. la perzonalidad
del adolescente estd en trénsito a la vida ad‘ulta. ' »

Ahora bien. g este '"paso" d_é los individuos el que se conoce
como "crisis de identidad”, por la serie de conflictos que acom -
pafian al joven, los cuales 'sei'viré.n para me jorar o empeorar Su pe

gonzlidad. Wejorar, que 1...r13.ca "le convergencia de las energlas

constructivas del in? 1v1quo J 1a‘°oc’edad atehtlg'*da por el en -
canto fisico, la lucldez menual la segurldad emoclonal Yy la "efi_

cacia’ social. Empeorar s:Lgn:.flca wna prolonge.da r-on us‘16n de iden

+tidad, tanto en el 1nd1v1duo 1ovnn como en‘

perdicia la apllcaclﬁn de. lasve_nergilas,que‘ :el
le. " (130) i

129.- Enciclonedia de giencizs sdcialeé.
130.- Ibfdem, pfg. 588
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El hecho de mejorur o empeorar dependeri difectamente de la
adecuzda seleccibn de elementos gue le brinds su‘ﬁedio externo,
para asi{ lograr un enuilibrio. ‘.

Sin embargojy como explica Erikson, "en el curso de la his _
toria, las identificaciones e identidades cambian necesaribamente
como consecuencia de las tranéfprmaciones tecnolégicas, cuitura -
les y polfticas.” (131)

Ezto implica que ho existen elementos uniformes o constan -
tes nue permitan el enquilibrio de los individuos. Es decir, qgue
los modelos que existen en su medio ambiente con los gque se iden-
tifica, para encontrar su identidad, son modificados .persistense —
mente por agentes externos y ajenos al individuo, lo gue impide
el logro o la adquisicién de referentes universales, por lo gue
leprindividuos se encuentran expuestos frente a modelos diversos
y cambiantes, lo cual no implicaria problema en cuanto que la vi_
da es dinfmica, el problema surge en el momento en el gue esa di __
namicidad no se encauza ni hacia el encuentro de las verdaderas
capacidades del hombre, ni a su actualizacibén eficaz.

Y si tomamos tembién.an cuenta que el elemento de la identi_
ficacibn si bien es importante en todos los individuos, en la for
macidn del adolescente juega un papel vital, ya gque = través de
ella el joven se identifica c¢on los modelos vigentes, interactta
de acuerdo con 1los papeles que sSe le @signan ¥ se delamita su po=
siciénn real que puede o no contraponerse con las aspiraciones que
el sistemg le propicia,

A 1o jue nos referimos concreizmente, es al hecho de gue las
modelos gue sSe presentan a los jévenes como identificadores, son
cambiados con frecuencia, entre los<que se encuentren desde la mo
da, patrones de comportamiento, valores, etc. Asf por ejemplo, la

moda camtia no en funcibn de necesidades vitzles sine en razébém de

131.~- Ibfdem, pég. 588
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la promocibn concumista, la cual utiliza reiérc&tes, sujatos u
objetos, que cono ‘consecuencia de la publicidzd han alcanzzdo ace
tacibn momentdnea para su consumo. Respacto a los patrones de com
portamiento y-a'los va1ores sucede lo mismo, éstos cambian cons -
tantemente, de aéuerdo con las ceracteristicas de loz personajes
que estédn de moda; ¥y que estdn de moda en tanto son consunidos
rrofusamente.

Ahora hien los adolescenter en tanto personas sicizles se
encuentran inmersos en el sistema socizl y condicionados al esque
ma relacional gue prevalezea en dicho sistema. Asfi{ si hab2amos de
un esauema utilitarista los involucrzdos mantendrin una relacibn
de subordinacién, con respecto a aguello gque les proporciona sa -
tisfactores y estimula "necesidades".

Ahondando més en los efectos de este sistema relacional, en
el adolescente y el papel que ezte Gltimo desemzefia en tal rela -~
cibn, podemos decir que en esta etzpa es en la que mds facilmente
e hace presa de una sociedad de consumo, ya gue el joven se en -
cuentra en una etapa en donde su personalidad no est4d comrletamen
te definida y no es afn lo suficientemente madura para tomar deci
siones »ecspectioc & los productos que pueda, deba o tenga que consu
mir, de ahf la importancia de los agentes sociales que propicien
la venta de productos p.romuevan comportamientos consumistezs en
tanto orientadores o desorientadores de esos comportzmientos.

E1l adolescente al igual gue otros individuos en sociecdad tie
ne necesidades que satizfacer, tanto en el sentido material como
espiritual e intelectivo, sin exmbargo, por el periodo de inestaki
lidad que atraviesa ectd supeditado a satisfacer esigr nececidaa~

des 2 sravéc de los nddmdns-identificadores 1ue le prororcionan

los agentes socizles.
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De modo que rodemos- apr eciar que son los elemern’ous de iden —

tificzecibn’ loe wue el sistema emplea pzra que se propicie y man -

|

tenga una relac16n utllltarleta con loc j6venes ¥y cuyas repercu

siones =on conocldas y pr0plcladas de antemano por los propleta

rios .de ]os ﬂlversoe'productos de consumo gue el adolescente ad

quiere.

Podemos percatzrnos tambidr gue en la medida en que estas
necesidades sean cubiertas, cabe decir encontrar identificadores,
la identidad del individuo estaréd condicionada a los esquemas de
relacibn del sistema en el jue est& inmerso.

Ahora bien, los productos destinados a satisfacer las nece_
sidades de los j6venes adolescentes y que se constituyen en ele ~
mentos de identificacifn, en tanto identificzdores de ciertos sta_
tus como prendas de vestir, accesorios, cosméticos, ete, gue lle -
£an al adolescente consunidor de varias maneras, p»ero la prineci -—
pal es a través de la promocibn publicitaria, valiéndose de lz per
suasibn y otras técnicas cuyo principal vehiculo son los medios me
sivog, preferentemente la televisibn.

La promocifn de los productos en la televisibn se lleva a
cabto de dos maneras, una la mds conocida, es a través del mensaje
publicitario o el tipico mensaje comercial, la otra manera es, si
podemos llamarlo as{, una publicided disfrazada, es decir, que en
los programas o series tremsmitidas se promueven también nroduc -
tos, pero de una manera méds sutil o circunstancial, ye nue no se
presentan abiertamente como anuncios comerciales, nos percatamos
entonces zue los adolescentes, como receptores, constantemente sm
expuestos & la adguisicibn de los productos promocionados, ya sea
de unz forma u otra.

' En efecto los adolescentes son los individuos que se pueden

inducir con *oda fzcilided, para todo tipo de intenciones, esto 1o



- 62 -

implica que el adolescenie no tenga ciertos gustos definidos o
que sea incapaz-de una seleccidn adecuada o positiva de intereses
objetos o decisiones sobre su nersona, 1o gue sucede es gque Su
criterio no estd definido totalmente en razbn del procesc de madu_
racibn de identidad por el que estd pasando. De ahf que en esta
etapa de la vida, los agentes externos como serfan las empresas,
los mismos medios masivos, la publicidad, etec., influyen en él de
manera agresiva en tanto gque tienen poco o nulo interés en su-per_
sona; o en todo lo que se refiera a su bienestar o logros' autén'tj:;
camente espirituales e intelectuales; por el contario, se_;,irnfterer—
san en é1 (nicamente como un consumidor en potencia.‘ 7

Lo mids grave del asunto antes planteado es precisamente que
estos agentes se valen de la necesidad de identificacién del ado_
lescente para comerciar, es decir, Se establece una relacibn co -
mercial donde se venden al individuo mercancfas o identificadores
a cambio de lograr su identidad, y es ageul también donde podemos
encontrar el wverdadero sentido de la manipulacifn a que son some -
tidos los jbvenes.

Y= que la manipulacién, al menos en nuetsro caso, no se re -
fiere s8lo al acto de mane jar 2 los individuos al gusto o intere -
ses convenidos de manera obvia, porque de hecho a ninguna nersona
ni aftin a los adolescentes se pusde tratar asi, sino que son més
hdbiles, y tal como acabamos de mencionar, se valen de identifica
dores que propician la identifiecacifn con personalidades comercia_
les, para de manera muyy sutil ir dando o quitando satisfactores a
los jbvenes de acuerdo con sus intereses monetarios.

La importancia de todo lo planteado hasta el momento radica,
en gue la adolescencia ez una caps maneable y manipulable qus es
usada para fines lucrativos y comerciales. Una forma de percatar -
nos de lo anterior la podemos encontrar en la exposicidn del ané ~
lisis de un programa televisivo para los jbvenes, aue presentamos

a continuacidn.



Capitulo IV
Anélisis semé&ntico del contenido del programa XE-TU.

Para confirmar les hipbtesis de esta investigacifn vamos &
analizar el contenido del programa televisivo XB-TU. Este andli -
sis tiene por objeto conocer el sentido de 103 mensajes emitidos
en esta programacién y simultdneamente los referentes & los que
hacen alusién. De ghf que la unidad de anflisis sean los mensajes
verbeles, y el mé&todo a utilizer el seméntico sugerido por Stphen
Ullmanne.

Ullmann propone, para el andlisis de los siginificados, usar
el método operacional y el método analftico. Por el primero se es_
tudia cads palabra en su contexto y por el segundo se abstrae de
las diferentes enuncimcicnes el factor comfin que permita registrar
el significado o significados de las palabras seleccionadas.

En nuestro caso hemos elegido de 118 mensajes emitidos, (132
en la prograsmacifn dimria del mes de marzo de 1986, aquellos don ~
de hubo una mayor frecuencia (133) de pmlabras gque hemos éonside-
rado clavss precisamente por su reiteracifn.

Sobre la base de estos lineamientos tomamos lgs pmlabras
grande, triunfo y &xito, como los semas (134) que analizaremos. Bn
consecuencia se procederf as
I) Buscar lz etimoclogfa de las palabras elegidas y los significa -
dom vertidoa en los diccionarios de la lengusr espifiola y los fi -
los&ficoB.

132.~ Ver apéndice.

133.~ Ver apéndice.

134.- El sena s la unidad mfnima con significedo, es decir el mi’
nime elemento mseméntico. Vé€ase & Antonio Dominguez. Inicia -
cidn _a las estructuras lingUfsticas. pdegs. 216 -217
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2) Detectar el sentido de los semas en razén del programa mismo:
las caracteristicas de quiznes lo usan ¥y el cortc de programa ddrl_
de se usan, destacando los rasgos Jdistintivos de los actores y
protagonistas (auditorio que participa activa y pasivamente) para
poder deducir lo3 contenidos implicitos ds los semas.

3) Contextualizar verb:linente 1os semas; eato es drtectar la fut -
cibn sintéctica de 1los micmos dentro ds los snunciadds o mensajes
en donde se utilizan, lo cual permitird registrar los sentidos ex
plicitos de los mismos, (para lo cuml se tom$ como muestra la pro
granweifn de ung semanz, del 17 al 21 de aarzo de 1966), y abstra
er los contenidos comunes y dotectar si los referentes a los aue
huoce alusidn en el programz coinciden con los esteblecidop formal
mente y determinar las intenciones de su emisibn.
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Procedimiento I3 Definiciones.

Sema Grande A) Btimologia.
B) Significado filosbfice.
C) Significado segfn diccionario

de la lengum espaiiolz.

A) Grande: del lat. grandis, grandioso de edad avanzada, deri-\'_rﬁ -
das grandeza, grandiosze¢, engrandecer. (I135) o
B) Grandeza: tamalico sxcesivo de una cosa respecto de otra del mig
mo género,
bel Carécter de lo que es grande normalmente grandeza de alma, de
espiritu, la grandeza de un soberano.
be 11 Extensidn, tamaefie, magnitud, delirio de grandeza o manfia de.
Bstado psigquico de quien tiene ambicionss exageradas hasta el &b -~
surdo ¢ se atribuye riquezas, funciones de un rango social comple_
tamente imaginarios. Sinénimos: megalomania.
Grandeza ea el valor atribuible a la magnimidad y a la magnificen
cia. En el primer caso el término alude a la grandeza de espfritu
en el segundo a la de 1a obra del hacedor, y aun cuzndo en ambos
casos se hace referencia a la cantidad el énfasis en los términes
importancia y sublimidad subrayan la celidad del espirituy des la
obra (cf. Virtudes anejas a la fortaleza). (136)
C) Grandeza: tamafio excesivo de una cose respecto de otrz del mis
mo género. Majestmad y poder. Dignidad de grande de Espafia.
Grande, que exede en tamafio, importancia, intensidad, etc., & lo
comfn y resular. Prbcer, magnate de muy elevada jerarqufa o noble
za. Concerniente a la nobleza d- Espafia. (137)

135.— Breve diccionario etimolbgico de la lengua castellana,pég, 303
136.~ Diccionario del lenguaje filémSfice.pdg. 453

137.~ Diccionario de 1la Real Academia de lz Lenguas Bspafiola.ndg.699
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Sema Triunfo A) Btimologisa.
B) Significado filos&fico.
C) Significado segln diccionario

de la lenguse espaiiola.

A) Triunfo: del lat. triwsphus. Derivsdas: triunfal del iat;»
triumphalis, triunfar del lat. triumpczhare, triunfador, tfiﬁhfan—
te. (1I38) .
B) No se encontré la acepcién filos6fica de la palabra. ##

C) Triunfante: Jue triunfa o sale victorioso, gue incluye triwm -
fo. Triunfar: Juedar victorioso, gaster mucho ¥y =psr: tosamenis.
Referente ol juego de naipes.

Triunfes Accidn de gastar mucho en triunmfar, lo que sirve de des -
pojo o trofeo que acredita el triunfo. Bxito feliz de un empefio
dificultoso, gastar con ostentacibn. Carta del palo praferidec que
vence a los de les otros palos. (139) )

Sema Bxito A) Etimologia.
B) Significado filosbfico.
¢) Significado segln diccionario

de la lenpgua espaiiola.

A) BExite: Tomado del lat. extive, us - resuliado, salida, deriva-
do de exire, salir (y &ste de ire ir ). (140)

B) No se encontrd la acepciébn filosbrica d: la nalabra. ##

C) Bxito: del lat. extus, de exire. salir. Pin o terminacién de

un negocio o dependencia. Resultado feliz de un nzgocio, et. (141)

138.- Breve diccionario etimol8gico de 1w lengua casselluna.ndg.440

139.~ Diccionario de la Real Academia de la lengua espafiola.pdg. 1345
140.~ Breve diccionario etimolbrico de la lengua castellana, pdg.263

141l.- Diccionario de la Rleal Academia de la lengsua espafiola. ~fg.614

## Ver textos consultados en la bibliografia.




Procedimiento 2: Descripeidén de los elementos y de

la composicibn del programa.

A contlnuaclén procederemos a la deserlpclén de 1os elemen -

tos que eonforman el programa como son los emlsores>y receptores,

es decir actores ¥ protagonistas, asi como  ama ‘mismo.
Por eso cuando nos disponemos a hablar de los emisores, te-

nemos que explicar que éstos son de: dos:t

I ai~ﬁenos en el pro_
grama XE-2U. Por wn lado los emlsores'prlnclpales que son los pro_

pletar;os de la empresa Televisa y po tan\o de;productores Y rea

lizadores del programa, y por otro ladoka Tos. emisores directos,

es decir ios conductores de la serie- qué fuhgen a la vez como re -
ceptores y subordinadog: de los prlmeros.

Es por esz razén que para la explicaci6n del elemento emi -
sor es necesario considerar a ambos en razén de que unos y otros
son responsables del envio de los mensajes, asi 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 obje%ivo la produccidn y reproduccibn de
capital, la forma principal de lograrlo, es a través de la venta
de mercancfas que son promovidas como bienes de consumo Gtiles o
necesarios para el individuo.

BEstz venta y promocidn de arviculos se circunscribe en pri-—
mer términoc a una vigente sociedad de consumo, donde Televisa al
igual que otras empresas ha contribuido a su desarrollo y exten -~
s8ibn paras propiciar como hemos mencionado ya la venta de articu —
los infitiles o artificiales que se consideran indispensables parz
tener un status o posicibn en un sistema utilitarista de la sociz_

dad consumista de la gque nos ocupamos.
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En segundo término, utiliza un mecanismo rue la misma empre_
sa propicia y sin el cua;l’no podria subsistir, como es la-publici
dad, €sta es la encargada ‘de persuadlr a los individuos de la ne -

cesidad de falsos sat:.sfactores, a través de - la adqulslclén de pro

ductos que son promov:.dos constantemen‘be por med:Lo ue su prlnclpal

instrumento que es la t le s:.én. :

Esta promoclén de productos no se llmlta qélo & los de tlpo :

material, sino que tamblén, corno hemo= v1sto ya, se. ocupa de, pro—

ductos 1nma.ter1ales como 1a promocuén de valores y comp' rt;a:men -
tos. : ) S

Ahora b:l.en dec{amos que.en el procrrama }CE;-'I‘U‘habI

mentos emisores:  la empresa, los conductores que partlclpa.n ken la
produccibén del programa, por lo tanto para entender 1a d:.ném:.ca Y
conformacibn del programa hay que percatarnos del papel que eum . —

plen estos emisores asf como los intereses que 1los motlvan.

El programa XE-TU surge como un programa destlnado ‘a 1os ,]6
venes, el cual tiene como finalidad, segln dicta uno de sus tan -
tos slogans llevar "diversidén, entretenimiento y cultura",i sin em
bargo, creemos que el programa es s6lo un enlace entz;e 'ei consumi_
dor y las mercanciss; un pretexto para pﬁrﬂx.adlr e rxduclr a los
j6venes al consumo de productes infGtiles as{ como a 1a toma de camn
portamientos ajenos. T

No obstante, gracias a la eficaz labor de los'produc;to'res,
y a8l especial interés en ella por parte de los emisores, la serie
subsiste cada dfa y cada vez més con mayor frecuancia, ya que los
intereses creados en derredor del programz son diversos, pox;," ejem
plo, algunos datos como los que proporcionamos a con‘binuacién ‘nos
hacen ver que el principal interés que motiva a los primeroé. emi —
sores por conservar el programa o producirlo son los de ‘l".i'p‘oféco;

némico, pues la serie XE-TU como tal es un negocio completo en el
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cual vale la pena invertir grandes cantidades en produccién.

En nrlmzr lugar tenemos un 1nd1cador muy representativo, co

mo es la longev1dad de la serle,vya’ ue se transmlte desde el dfa
12 de JullO de 1982 hasta el momént nlnyerrumpldamente de lu -
nes a v1ernes. B S )

_ Tal duracién es muy cOhéide vque aun cuando hay se —
ries qﬁé tienen més tiempo dé‘v1
semanaleé, en cambio XB-TU se {r_
" AA ", uno de los més d1f1e11es;f o tenér en el gusto del pﬁbh.
co, pof es0 gquizd més 1mportante”que el “-A o el " AAA 7.

Pa otra parte el radic de accibn del programa ‘en el extran—
jero es mwy significativo, ya que XE-TU es un- exelente escaparate
para promover y cotizar productos mexicanos (entiéndase actores,
cantantes, etc.) propiedad claro estd de Televisa en algunos de
los casos, y de una forma altamente tecnificada como son las trans
misiones via satelite, y el sistema de cable. .

Hasta hace unos meses, a través de la cadena distribuidora
en losAEstados Unidos de cable Galavisibn, la transmisibn de XB-
TU ocupaba el primer lugar de raiting,(I42) llegando =z phblicos
como el de Puerto Rico, Panand, y algunos estados de los Estados
unidos, hoy en dfa gracias é ese primer lugar de audiencia, el pro
grama se transmite ya no s6lo por Galavisidbn, sino por la cadena
televisiva en espafiol SIN (Spanish International Network), que 1l
ga a todo Estados U,idos y a otors pafses del continente.

F4tima Ferndndez menciona, refiriéndose al modelo transna -
cional de Televisa, gque "defenderlo es mantener la acelerada acu-
mulacibédn que se genera al acortar merced a laz publicidad el ciclo

de circulacibn del capital."(I43) De ahif, que la empresa tenpha

142.- ué es Univisiébn,Galavisibn ySIN. Tele-Guia. pdg. 32
143.- Fernéndez,Fdtima. Los medios de difusibén masiva en México.
pég. 42
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tanto interés en la subs:Lstencla de este progra.ma del cu‘_l obtle -

ne estupendas ganancias ya que éste ha amnllado el rﬂaﬂo de su

mercado.

E1l programa posee en'tre otras caracterist:.cas ‘t4cticas"

"ganchos“' prem:L s,

para ma.n'tener la serle en unvp'

que son sus prlnclpales _consum:.dores.

Los treinta minutos que dura dla 'trasnmzs:.én de’ ’t‘_...TU tra.ns -

curren entre juegos y concursos musicales gque proporclonhar;‘éx}vcomo

antes dijimos "esparcimiento y cultura' a los :j6ven'es. bln ém'bar-
go, estas"actividades "son llevadas a cabo con el fin de reafir —
mar o depsertar el consumismo en los adolescentes, ya jue incitan
constantemente a la compra de diversas mercancias identifi‘cra‘dores
promovidos en el programa que reditfan dividéndos considerables,
no s6lo a la misma Televisa, sino también a otras empresas mexi -
canas e incluso a varias transnacionales.

Para mejor cemprensifn de lo anterior, hay que mencionar an_
tes que en el programa XE-TU los concursos siempre estén encamina.
dos a que los jbévenes acierten el nombre de cantantes 0 temes mu-
gicales, asi{ como temas pseudo-culturales, de los cuzles los con-
cursantes ya de antemano saben las respuestas y cuyos contenidos
versan la mayorfa de las veces sobre asuntos que méds jue cultura -
les, estén de moda, como es el caso del futbol en el pasado cam -
peonato mundial. ' v ’

Los premios para los "'t;v-lunfadores" de ‘estos corcursos con —

gsisten en ir a pasar un dfa a centroe turistlcos nac:Lonales, hos -
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peddndose en hoteles que la mayoria de las veces son inaccesibles

para la generalidad de los. ;|6venes adolescentes,' c‘omb El-Presiden_

% e, hristal,

et., 'transportaclén en av16n, 'hif'j.ncluso' a lu

gares fuera del pais

posi‘ble"; 'con ac‘t;or favorl o,; g

que tamblén 8¢ 36venes con -

l_- Mesén del -Cid,

: 1nalcan'2.ables para

cursantes: como laa Ant:.gv.a Hac:l.endaj-de

. La Cava, y muchos otros, més.b:

Lntre‘otros prem:l.os, podemos mencn.onar las cant:l.dades en
efectlvo, que para un joven resultan bastante atractivas, desde
dlez m11 pesos‘ “hasta treinta mil pesos, ademis. de obtener premios
como’ moﬁocicletas ¥y bicicletas Carabela y Windsor, productos n;ir—
teamericanos, gue Televisa promociona constantemente , no sélo en
la serie, sino también en los bloques comerciales de sus otros ca
nales como el cuatro y el cinco.

HMencionar toda la actividad comercial dentro del programa se_
rfia extenso; sflo como ejemplo podemos ver que la promocién de pro
ductos dentro de la serie no se realiza necesariamente de forma di
recta, pues ya €l 5010 hecho de entregar &stos como premics cons —
tituye probablemente ya, una venta segura de esas mercancfas, en
funcién de la constante alusién-promocién (casi cotidiana) que ha
cen a estos productos entregados como premios y ademés a la promg
¢ifn publicitaria que se hace de los mismos en los cortos musica -
les y finalmente . la existencia de &stos en el mercado.

Otro e jemplo de publicidad velada es el atuendo gque portan
los conductores y los cantantes u actores que participan en:el pro
grama, ya gque el hecho de que tal o cual personaje use determina ~

do atueridb es una invitecién técita para que el joven la compre.
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Y decimo= €sto en razén de la ﬁ.ran c'mtld da de 36v5nes que

visten -como c:.ertos cantantes no 610 en el,prob‘rdma s:Lno en’ las

calles,. un e;,]gmp,lp ‘r/eclente : ) me'xlca.no ,Flans que .

han imp‘ue‘st\j

' son_.productos que tam -

bién se encuentran en el mercado, 'en dlversos almacenes, por eJem
plo las chamarras y pan‘t;alones de plel gque. usé hace un tlempo Re —

né Casados se encuentran en 1os almaccnes como dea para los géve

nes, asf{ como el corte de cabello y flaadores pa.ra llevar al'lgual

blico ¢ concwsantes,

De igual manera sucede con lo :
el caso Flans, : !
ma como ellos,
los cantantes,

interpretar las melodias '

mosos porfue mientras se

promocmnaron' cau..arcm verd‘-dero furor
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no s6lo en los adolescentes de la ciudad de México, sino_ también,
en el resto del pais.

Otra manifestacién comercial del programa XE-TU se detecta
en el an\m'cioi"‘d'e las"famosas" listas de hitparade o.popularidad
de discldsl:' que _‘s‘émanalmente se dan a conocer en la transmicién,
para in;t‘drmar:’;qué cantante es el nfmero uno en el gusto mus;_igal
del'jwenil;'éﬁditorio, €sto implica decir el mayor vendedor de . dis
cos en la ‘éém'a.na con el fin de mantener la ampulosa industria dis_
quera. : - : ‘ :

Esta industria en México pertenece no s61o a empresas. trans
nacionales, sino también a nacionales entre las que‘ podemos'v-r;on -
tar, por e jemplo, a Discos Orfebén y Discds América, propiedades
ambas de Televisa. (544) '

"Televisa no desaprovecha ningfm frente", dice acertadamen -
te Fitima Ferndndez, como podemos ver hasta el momento su activi-—
"dad comercial se palpa constantemente, +todo lo que promociona o =
refiere a ella tiene un fin especifico, consolidar su posicibn eco_
némica. Al menos en uno de sus tantos productos como es XE-TU tod
lo demuestra as{.

S6lo para reafirmar el cardcter capitalista y monopblico de
la empresa mencionaremos que sus propiedades abarcan sdemds de la
empresa televisiva , otras como la empresa Productora de Telepro-
gramas, S.A., las estaciones de radio como son la pionera XEW, XEX
XEQ, XBW-FM y XBX-FM, el sistema UNIVISION, la empresa Cablevisifén

en la divisién editorial, las revistas Tele—Gufa, Activa, Buena

Vida, Cantinflas Show, Los Triunfadores y la revista Ta. (145)

1l44.~ Boletin de Televisa. 1985. pég. 4
145.- Ib{dem, pég. 5
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Consta ta.mblér de: 1a agencla artfstica Imagen N Talento,
S.A., la productora de . neliculas;TELEVICINE,- un .archivo deIma = -~

gen y Banco de Inf rmac16n (sél‘ : de ;serv:.c‘

pafiias de discos

visa, que por cultura

'(1465

no Ta.mayo.

para no negar j ‘ e la empres: X ‘lucra

tivos, de no.seyr'j as:

levisa. G : - ‘ -
Ahora bien todos los d'at'os mencionados ‘hasta e momento nos
proporcionan una visién sobre: do. que es e implica el papel de un

emisor como es Telev:.sa, en v;rtud de que el programa;‘,XE:_TU, como

ya se ha dicho, es un producto de los que utiliza lé.',émp'rg;"a‘.’y‘rg

liza con los fines que ella determina. L
Sin embargo, no son ellos los que realizan el papel:

sores directos, es decir los que estdn m#fs cerca de los

que los conductores y locutores son tanto los emiso
receptores de la empresa, en cuanto: I) se les yselec‘
portavoces directos de los intereses de la emp
a los que podemos apreciar dlrectamente en
de alguna manera ejercen una mayozj '
presencia viva de lo que es w m
¥y determinantes del envio de ’-l'qs. m

tores: los adolescentes.

146.- Ibfdem, pdg. 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 as{ como los organlzadores dentro de la serie de
los concursos y demés act1v1dades en ‘el programa, ¥y principalmen -

te son los emisores que constantemente envian mensajes a los j6 -

venes. Estos emisores, si blen‘cme»portavoces de la empresa, tam-

bién se desempefian en la serie como elementos que proplclan el con

suno y la comercializacibn de los prbductos que se promueven en el

‘ecullarldades co,

programa, Se caracterizan por tener sus prop1 s:
mo veremes & chntinuacién. :

Una manera de percatarnog de 1o'ante ecurrlendo a

algunas de las entrevistas que se han- reallzad a uﬁd de estos emi
sores, especificamente al prlnclpal de ellos,'gue“de alguna manem
es el personaje o emisor principal que repreaénfé:a la serie, ya
que ha permanecido en ella todo el tiempo, a diferenciq de los o-
tros conductores, que constantemente han sido cambiados.

Siendo més concretos, nos referimos al principal conductor
¥ emisor de lor mensajes, René Casados. Para el fin propuesto,
transcribimos s8lo los segmentos méds importantes o significativas
de algunas entrevistas realizadas al sefior Casados y que han sido
publicadas en la revista Tele—Gufa, los meses de septiembre de
1982, octubre de 1984 y marzo de 1985. (147)

En tales entrevistas, el conductor indica que independiente
mente de su profesidn de .actor, tiene estudios wmiversitarios en
Ciencia Polftica, y explica que ejerce ambas profesiones: por wm
lado como actor y conductor en la televisién (actualmente en XB-
TU) ¥y pof_ot;p, con participacibn polftica como militente activo

del_Partido,Révdlucionario Institucional (PRI).

147.- Para ampllar la 1nforma016n, consultar las ‘referencias bi -
bllogréflcas en 1a blbllografia final, : . .
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En la entrevista correspondiente a septiembre de 1982, al -

gunos segmentos se presentan asi' :

Wi meta mayor .es la’ pres:.dencla de la Repﬁbln.ca"

" He part1c1pado en: dos campa.n”s 5s)

" YXE-TU esté necho pensando ‘en

" ¥ cree en él.r Es una relacn.én tan fuerte ‘quesn

s:.or;.;r Vm_ucho menos Vdefraudrar a ‘un Vp,uebi»o
‘"Hay gue conservar lo bueno en la 'téle{}iéié_n'
demé&s luchar porque se transforme. en bue‘n‘o!".vr
En el nfmero correspondiente a octubrbre de -1984
segmentos de la entrevista son los siguienté"s‘;.?‘ .
“ & Por qué el PRY ?, ¢ Por ser ganador ?" ' V
" Obvismente, el PRI es el mids fuerte, a mi',‘r’r‘\é}_g:
ganadores. Pero no s6lo pertenezco a este';}a/.iﬁt v
sino también y pdfue creoen su ideologia".‘»_t
" Quiero ser presidente de la Repfiblica".’
la reportera le comenta el caso de wn

presidente de los Estados Unidos de,@m'ér; ca

¥ qué posibilidades cree tener Rend Casados

ser sceptado en Mékico presidente, al igua

" Llevo ocho afios en la televisién yf";dés}d
tamente mis tendencias, claro que a:n.tes '.56

manos y mis amigos. Por otro lzdo no creo

En lz entrevista de mayo de 1985,

jar el programa XE-TU.
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" Para mi XE-TU significa mil enhorabuenas, porque estoy en un
concepto que estd funcionando, en un equipo de entrega, en un ca-
nal que llega a varlos pafses."

Los aﬂerlores datos son un aspecto que nos permlte tener
may or conoczmlento sobre las caracterist:cas de umo de los emlso—
res de 1a serle XE—TU que al parecer al igual que los prlmeros
emlsores de 1a serle, tienen una definida posicibn e lntenclén res
pecto al programa. :

Tenemos entonces por i lado a la empresa con sus intereses
comerciales ¥y por otro lado a umo de los conductores que adopta
wna posicibn que si bien como corresponde a su desempefio politico
es vdlido, como conductor de una serie juvenil pareciera fuera de
lugar, pues constantemente se dirige a los jévenes televidentes
en términos que poca o nula razén tienen ‘de ser en el programa y
que constituyen la mayorfa de los mensajes verbalés mane jados en
la serie.

A lo que .nos referimos concretamente es al hecho de gue si
el programz es basicamente musical, mensajes como "Que nadie deci_
da tu destino" o "Todo por la grandeza de México" o "La libertad
no se pide de rodillas, se conguista", etc., creemos gque llevan
un caricter més bien formativo o intenciones de este tipo, ¥ que
se encaminan quizéd a exaltar o exacerbar en los jévenes el nacio -
nalismo. Sin embargo, no presentan ningfm personaje o expresibn
que propicie este nacionalismo, la mayorfa son personajes de moda
productos de la promocién publicitaria que se hace de ellos en los
diferentes medios masivos,

Tampoco queremos decir que por ser "comerciales" sean nega _
tivos, la negatividad en todo caso y as{ lo marcamos estd precisa_
mente en gque los personajes y sus expresiones tanto verbales como

no verbales, por ser productos de moda, son perecederos y é&stos



- 78 -

al ser identificadores para los . jbvenes son. 1ncon-tantes, por lo

que el Joven nunca tendré referentes flaos o realmente represen -

ben, no correqu

trataremoé:d‘ probar
Respecto
mite a la repetlclén;

antes dlchos. Ademés'

ven, es decir la representacldn constante ¥ obllgada de lo

supone requiere para "verse bien" y qulzé hasta "sentlrse

En efecto, la conductora es la imagen de la mujer con

teristicas como Jjuventud, belleza fisica, simpatia, esﬁélfa he
sonrfie constantemente, gque se maquilla, peina y viste télf
dicta la moda imperante del momento. Es decir, es wm pro L
ejemplo de la moda que tiene uma buena aco
presente femenino. Fendmeno que pudimos detectar 2

tra observacién participstiva en el programa, cuando muchas de las

jévenes que asistian al programa trataban de ir vestidégidéjmane—
ra parecida a la locutora, e incluso los comentarioS*EQEuchédos
respect¢ a su persona fueron de aprobacibn, tanto a‘shﬁffsico co -
mo a su manera de comportiarse y de vestir. L :

Cabe mencionar que en el caso del conductor la situadidn
fue gimilar, ya que también detectamos algunos comentariqéyde los
jévenes alusivos a su persona y comportamiento, asi como . admira -

cibn por parte de las adolescentes respecto z su fisico.
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Por Gltimo, sobre el tercer locutor, es poco lo que podemos
decir de €1, ya‘lque,rgs‘tas' personas son cambiadas constantemente
en el proéra.ma_a.__. Est’os Siempre'aparecen sentados tras una cabina
desde dond_é_ h'acen'_l_a presentacién de la serie y del cantante o
actor del-dfa entablando algln didlogo chusco sobre cua_.lquier 8i -
tuzcibn alusiva al programa o personalidades, con unos muiliecos,
"televiopets" como ellos les llaman, que son una especie de masco
tas en el programa, y dando a conocer los personajes que se pre -
sentardn en otros dfas de la semana, fuera de esto el locutor de
la cabina no realiza ninguna otra actividad o funcién.

Hasta el momento nos hemos limitado ‘a la descripecibn y expo_
sicidn de algunos comentarios sobre los emisores de ,XE-TU, es de —
cir, de algunos de los elementos que coptextualizan la emisiédn-
verbal que ahi se presenta, para asi comprender mejor el Ambito
referencial de los mensajes emitidos para los jévenes.

A continuacién procederemos a detallar algunas de las carac_
ter{sticas de los receptores del programa y la forma en la que se
desenvuelven en este contexto. BEstos para el asunto que nos con -
cierne, seré4n los adolescentes que asisten y/o participan en el
programa en vivo en XE-TU.

En general podemos decir gue el papel que juegan en le serie
los receptores radica no s6lo en su condicién como tal sino tam -~
bién en las caracteristicas especfficas que la mayorfia de éstos
poseen como adolescentes y que les hace diferentes de los otros
individuos. BEn la mecdnica de desarrollo de la serie iremos detec_
tando la forma en que éstos se presentan en ella.

El programa es una Serie gue se graba en vivo y se tra.nsmita
como tal de lunes a viernes. Para el caso necesita de pGblico en
el estudio; plblico bdsicamente juvenil ya que la serie est& di -~
rigida a ellos, aunque entre el pfdblico podemos encontrar i}afios

nifios y algin adulto.
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Los jbvenes espectadores (receptores) para asistir al pro -~
grama precisan de un pase ‘que se exténderé para cada 'di»s de la

sSemana Yy que se proporclona en. la parte posterlor‘de las 1nsta1a-

ciones de Telev:.sa San Angel,

Dicho pase asegura la - entrada Vd
cite a la grabaclén de - X.b—'l‘U m los- iy
ria de los pases se: regalaba.n en 20l
ot¥o en oflclales, posterlormente a.nte. la’ demandv

t6é por: prOporc:Lonarlos sélo en Telev:.sa..

‘B1 pﬁblmco que as:.steia entonces estaba compuesto por 36ve-—
nes de diferente condicién socio-econémica, hoy en dia el‘ audito -
rio es mds homogéneo en cuanto a que son los j6venes de escasos .re
cursos los més asiduos a la serie, ademis de que varias s“'c')i'ir veeil -
nos de Televisa San Angel, de colonias como el Olivar de los Pa —
dres, Tizap#4n, San Angel, Cerro del Judfo, etc., lugares donde la
mayorfa 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 Avenida Boulevard Adolifo Lébéz Ma —
teos para entrar al estudio, bajo la supervisibn del personal de
seguridad, aproximadamente desde la 1.30 horas de la ta.rde, hasta
las 4.00 PM gue entran, sin importarlies mucho aparentre’rrrx;‘envteulas

condiciones de espera, de pie todo el tiempo o en.el suelo "c'omb

asiento, ni el tiempo gque los retienen en el estudig,"”hasta apro—

ximadamente las 6.50 PM, hora en la que de jan 'elv 1ug

serie se itransmite a las 7.30 PM. (149)

148.- Bsta conclusibn es una apreciacibn de la autora a ravés
de su observacién participante en el programa XE—~TU

149.— Sin prteneder tomar actitudes rectoras o m‘ora'li‘stas, ‘podemos
apreciar que el tiempo que usan los j6évenes (6 horas apro -
ximadamente) para asistir al programa, es un tiempo precioso
que pueden aprovechar en la elaboracibn de actividades bené
ficas para su superacién intelectual, fisica y espiritual.
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Esto es més evidente cuando en la serie se presentan "{fdo -
los" juveniles como Menudo, donde las filas enfonces,no son de
ese dfa sino hasta de unc o dos anteriores, donde los apretujones
gritos, polvaredas, ruido y smog del anillo periférico se sopor —
tan, con tal’de ver a estos fdolos que son en‘realidad productos
que promueven’constantemente ¥ que para ser mds aceptados y por
tanto veﬁdibles, se presentan (se promueven)'como tales.

Lo anterior sélo constituye el inicio de la aventufanE—TU,
ya uha vez dentro del foro se procede a dar asientd_a 1Q§.j6venes
en los lugares que les asignan, as{ como wna dantidad}dé ihdica -
clones sobre cuando aplaudir, pararse, gritar o callarse.

El programa se graba en tres blogues, con duiaciGn'cada uno
de treinta a cuarenta minutos, para correcién @e'fallaértéénicas
¥y humanas; de sonido, luces, direccibn, etc., y hasta la mala di -
ecibn de los parlamentos de los conductores, y la inovacibn de
otros mensajes, para asf realizar el programa de treinta minutos
que mds tarde se transmitiré. _

Mientras tanto, en los descansos gue se dan entre cada blo-—
que de grabacibn, se reparten formatos, para que el pfiblico gqué se
enncuentra en el estudio los llene, en ellos se piden datbs comos
nombre, edad, colegio, grado escolar, direccién y teléfonb; a los
jOvenes que quieran concursar en alguna de las emisiones de XE-TU.

Toda vez que de ser seleccionados, se confirmard —via tele —
fénica-y mediante varias citas a Televisa- su perticipacién en el
programé, ya sea de manera individual o en equipos donde previa -
mente se les adiestrard e indicard cb6mo contestar y resolver los
juegos en los concursos: en pocas palabras"todo resuelto.

AGtn cuando los asuntos tratados en los concursos versan so-—
bres nombres de cantantes o melodfas, biograffas de actores y al -~

gunos personajes del mundo polftico, histérico, etec., es intere -
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sante resaltar gque debido -z gue los participantes conocen previa -

mente las respuestas no es éste un' progra.ma. que contr:.bwa a la
formacibn de los pa.rtlclpantes

Por lo que cons:.deramos que al joven:-en‘estos -concursos se
le menosprecia, ' '

tiva, creativa o cr ter

comprobar, por e;]emplo 'en_

que constantemente se equivocan y recurren—ent
Yy de igual forma sucede con el setor o actrlz 1nv1-t;a O

Mencionabamos en el capftulo anterior que: el perlodo de tran
sicidén por el que el adolescente atraviesa, lo hacevmés susceptl—
ble al influjo de las fuerzas externas y que cuando éétas Vnov:ésA -
t4n dirigidas convenientemente propician, entre oj:ras,"lﬂar'desubri—
cacifn de su personalidad. k

Pues bien, el programa XBE~TU podrifa ser una muestra de fuer
za exTerna mal conducida, ya que constantementve presanta a los j§
venes personajes que segln ellos personaiizan el éxito, el triun-
fo, la libertad, etc., pero el triunfo o éxito de los mismos estéd
en funcién de la moda y la moda en razén de su popularidad, y és -
ta se crea y mantiene por el consumo. Caracteristicas gque ademés
los locutores adjudican a loz cantantes, a los actores, a los
"triunfadores" de &ste espectdculo y que pareciera, por el &nfa -
sis dado al programa, que éste es foro sblo para triwnfadores.Ade_
més que Televisa los presenta o considera como prototipos de cali.

dad y muestra artfstica para México y el extranjero.
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En este sentido, el prde'rama hace explfcito un paralelismo

entre éxito, triunfo, calldad y consumn.smo, ‘que m’ient’a wa rela —

es decir uno dlstlnto cada dia de 1a sema.na. De hecho todo

emba.rgo, el fmico que puede cons:Lderarse diferente es el de -165
martes.

Dentro del concurso de los martes de "Canta-Canta", la acti
vidad, juego y diversibn del dfa conciste en cantar e imitar a un
cantante famoso o cabe decir ridiculizar a los jévenes con ese pre
texto. Ya que éstos tendrédn que imitar los modales, la forma de
'ca.ntar, vestir, maquillarse, etc., 2 pesar de gque muchos de ellos
se ven totalmente ridfculos y pasan a ser bufones del plblico,pues
esas imitaciones la mayorfa de las veces causan gran hilaridad. (IS0

Pero como los artistas que se presentan en el programa tie -
nen el rétulo de triunfadores, los jévenes que concursan lo hacen
con agrado sin importarles mucho o aparentemente el que su persorg
lidad se verd afectada. Pues el asistir vestidos igual o parecida
mente a un personaje, magquillarse igual, seguir los gestos y has -
ta los modales, implica s6lo imitar y el imitar no los hard de nin
guns manera seme jantes a ellos.

150.~ Esta aprec:.acn.én la hacemos con base en las observaclones
hechas: 'en una v1slta al’ programa., donde-: cas:L todas las‘per.—
sonas-del.: pﬁbllco hacia.n comentar:.os 1r6nlcos alus:l.vos a 1.
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Sin embargo debemos toma.r ‘en cuenta el estado emot:.vo .Que

se presentaen’ el aoven cuando xuna vez ganado el oncpr‘sq‘ s‘u ar —

tista favor:.to ca.nte a dﬁo con él ias:f. como
mio monetarn.o. Qun.zé sea por estos mot:wos qu 1
ciben el abuso de .1ue son objeto.

Por otra parte con la as:.stenc1a al programa y

efectuado, hemos podido percatarnos que en el concurso

que en el de los martes, s6lo hay un ganador que es elegido’

puestamente tanto por el phblico como por un . ;]urado. e
BEn este concurso la mayorfia de los ;)évenes, segﬁn el
deben tratar de ir bien presentados, por lo regular, vemos’ que sm
jévenes con recursos econbmicos, tanto por su forn_xa de vestir co-
mo por los antecedentes que dan de ellos cuando los presentan al
pfiblico, datos como el colegio al que asisten que casi siempres &
privado, sus actividades, etc., deben ser simpédticos, demostrar te
ner conocimientos y "agilidad mental"v para cqntestar laé preguntss
- que el invitado especial le formule y asi ser elegido para hacer
posible su suefio. :

Este concurso del iunes, como ya antes fméricipnamos,— estd
plenamente elaborado de antemano, por lo gue’ Ia"'el’ecdi_éﬁ"reé.l del
joven es falsa, ya que s6lo se da en funeibn del jurado y no del
plblico como lo hacen creer. '

Respecto a2l concurso del martes, hemos explicado péginas
atrds en que consiste y por qué es diferente a los demis, s6lo que
darfa comentar que en este concurso la seleccibn estid también en
manos del jurado, debido a gue no se toma en cuenta al phblico ¥y
la seleccibn no es para el que cante mejor, sino al gque mejor imi_

te, ademds de acuerdo con nuestras apreciaciones,. la mayoria de
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los j6évenes Aue concursan este dfa no son de’ una posicibn socio-
econdmica solvente, pues con nuestra a.si'stenci”‘a,pudimos ver que
muchas de las "porras" de los jévenes 'qw,‘;e,.'»_ c;,or;éi.;rsaba.n estaban com
puestas por estudientes de escuelas ofi'éyi“a‘.lfeé seglm constataban
sus uniformes. ' L S

En los concursos del miércqilés Ly jueves, la mayorfa de los
concursantes y no asi los que as'iéfen‘en calidad de auditorio, sm
jévenes que pertenecen a estratos socio-econémicos mds altos, los
indicadores que nos permiten detectario e incluso afirmarlo, son
los que se perciben de manera c¢lara en la serie, como por &jemplo,
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 gque obviamente jbve ~
' nes de escasos recursos no pueden asistir y eventualmente acuden
concursantes de escuelas oficiales.

Del viermes podemos decir que la mayoria de los jévenes tra_
tan de ir vestidos de acuerdo con la moda imperante del momento o
comc 10 nard el artista invitado de ese dfa. Y del pGblico pode -
mos decir gue es mé&s heterogéneo que en los otros dias.

Hasta el momento hemos explicado cuil es el desarrollo de 1
serie y como el adolescente se desenvuelve en ella como partici -~
pante y for tanto como receptor de todos los productos que le brin
dan. La conocida ubicacién del adolescente en el sistema social
como consumidor en potencia asi como las caracteristicas especi ~
ficas (de adolescente) hacen de &1L un receptor mids susceptible al
envio de mensajes; que hacen de ellos en mayor o en menor grado
presas fédciles de convencimie_-nfq paré. sus fines, que bédsicamente

son comerciales, como lo hemos venido repitiendo.
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Sin embargo ‘una forma de probar lo dicho hasta el momento,
se tratard de}hacer medlante el andlisis de los mensaaes que sé

dan en el-pro

ama, y la forma en gque éstos se contradlcen con
los referente ‘

do de ubicar a

0s 'y .otros dentro del programa*kﬁ;TU
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Procedimiento 32 COntextualizacién verbal de los semas.

cuentra en el a,péndlce de la presente 1nvest1gac16p,

MENSAJE
" En el aire por el grande de la televisibén hacia toda la Repfibli_

ca y por la super cadena Galavisién hacia Bstados Unidos y Puerto
Rico".

Este mensaje tiene dos enunciados coordinados, en el prime-
ro "En el aire por el grande de la televisibn hacia toda la Repfi-
blica", hay un sintagma nominal, en donde "EL grande de la televi
2ibn", es el sujeto, que se subordina a otro sintagma nominal "En
el zire" que funge como determinativo (de luger). Desde el punto
de vista sintéctico "televisibn" es el nficleo del sujeto, sin em -
bargo, el modificador que lo delimita y comnota la importancia del
programa es el sema "grande"; debido a que el sintagma determina -
tivo "hacia toda la Repf@bhlica™ estd subordinado al anterior indi -
cando con ello el radio de aceién y de extensién que abarca el
"gran canal". Ahora bien si subordinamos "gran" a "radio de exXxten

2i6n" hay una retroalimentacién de la magnitud a manera de causa —
efecto-causa.
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El siguiente enuncimdo que tiene el mismo wvalor c~:|.n‘I:a'tc1‘,J.co
que el otro posee un sintagma nominal "por la super cadena Gala -
visién", en donde "Galav1516n" estd determlnando el tipo de cade_
nay "super" su.aerarquia que podria funglr como.sinénimo de gran
de, pero su ponderacién es mayor en.cuanto que su subordinado ha -
bla de un radio de accibn iﬁternacional: "hacia Estados Unidos y

Puerto Rico“?

No obstante, vemos® que el enun01ado aun cuando hace alu516n

al grande de la telev1516n, no espe01f1ca qulés es,‘o qué esiu

Estados Unidos o Puert Rico. ¢ Es entonces que se reflereia

finicién de la Real Academia, respecto a la extensibn: o taman,:
quizéd territorial %. i = .

El caso del sintagma "por el grande" es aun més inexactd
que el primero, pues la referencia no es clara por ejemplo: : 5 Por
gqué es grande, por qué se encuentra en el aire ?, en el aire in -
cluso es una expresién que remite a varias situaciones, desde la
que implica que se estd transmitiendo, como se usa en la jerga te
levisiva, hasta que se encuentra ocupando un espacio en el aire.

El grande de la televisién implicarfa también ; ser el més
representativo ( el canal, el programa) y el md&s importante para
el medio masivo o del medio masivo (el productor, el director, el
canal, el conductor, etec.) ?. Por otra parte si el enunciado y el
sema se usa para la presentacidn de la serie XE~TU ( consultar me_
nitoreo) es también impreciso, en cuanto a contenido real, pues s
lo cotejamos con cada una de las'definiciones oficales, el enunci
do resulta carente de sentido légico.

Por Gltimo el grande que puede hacer referenc1a 0 como la
mejor forma de llegar a "toda la Repﬁbllca" o como si fuera la tni
ca posibilidad y ademés adaud1¢dpdos¢,cpn ésto una trascendencia

vital, y por .otro lado se refiere ‘también a que el grandé es ca ~
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paz de llegar a través de una super (sinbnimo de grandeza) ¢adena
a un pafls, que valga la expresibn, de gran heaemonia, eé decir,

que con este:. gran se zdjudica una:gran 1mportancla:"fuera de 10

normal", ‘y de 1Im1tes amplismmos respecto
tensibn y poder,.con lo que nos “hace: pensa

rio de grandeza como expllca la def1n1c16n

MENSAJE

" Por nuestras obras valen las 1deas, somo

S5 una gran empresal 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 suyjeto
las ideas, se predica un valor que se sustenta en las obras. En €l
'segundo sintagma "somos una gran empresa" tenemos un sujeto técito
¥y wm predicativo, simplemente por el gue se enuncia que "somosg' un
gran empresa" dojando 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 est4d determinado "por ser una gran
empresa™ y ademds con el verbo tener se estd denunciando uma obli
gacibn.

Y articulando los tres sintagmas se puede concluir que las
ideas deben cristalizar en obraz gue mantengan la grandeze de la
empresa, sin especificar cuales deberdn 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 gparece gran como: "Gran em
presa" y " ser grandes® son poco claros pues carecen de un referen

te s6lido, la gran empresa podrfia ser: desde la pretensibn de uma
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gran hazafia (realizar un programa como XE~TU) o, por su organi -
zacibn o logros, etc., o también por la extensibn del lugar fisi -
co (edificio, etec.) donde reside el cuerpo empresar:_al o quizd.

trtan de englobar en ese segmento de enunc:.ado todas
lidades.

Sin embargo, cuando el enuciado .indica "

presa", el somos reitera que son una gran -empres

acaso por sus obras, por sus ideas. En el caso concreto

fueron precisemente el idear en programa como KXE=T

mane jen distintos elementos para manipular ' a los j6vél,é_

grama musical con fachada pseudo cultural, gque creemos. no de ja‘en .
realidad ninguna aportacién bvenéfica a los jbvenes. ' ; .
Sus obras que serfa quiz& la realizacién concreta de la se -
rie y a través de su mecdnica de desarrollo, divertirlos, cult:L -
varlos, mediante la promocién y exposicién de artifculos al ;}bﬁs”u—

mismo y atraerlos con los incentivos "premios" monetariosy

Por otro lado tenemos como indicamos al principio de“lf.es'tu—
dio de este mensaje, la segunda parte de &ste o la consecuencla ‘
que es ser grandes y nuevamente preguntarnos ; por qué 2, ,por ha—
ber tenido ideas y llevarlas a cabo, aquf cabrfan las mismas con -
sideraciones gue en el segmento anterior y afiadir que el hecho de
tener ideas y realizarlas no es privativo de grandes, ni tampoco
implica grandeza, al menos asf lo indican los gignificados oficia
les del término. ’

Por fltimo se presenta el ftenemos que ser grandes para’rei—
terar una supuesta grandeza, ¢ gquifa encerrada en el hecho de que

sus obras como XEB-TU se presenten en la realldad con una presenc:a

de cuatro afios en el aire ? y més awm que logran susvob.]etlvos,

como es propiciar el consumo de los productos aue omoclonan y @&

los cuales ya péginas atrds hemos hablado.
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En este caso creemos que necesariamente el sema grande se
contrapone al significado real, el fmico que podrfa responder a
su contextoc es el referido a la grandeza desmesuradad que se con —
templa en el delirio de grandeza o por la antigueddd de la empre -

Sa.

- MENSAJE

" La gi-aififtr;;tmdi‘gdér‘afiii-. .

Bs.un. s:.ntagma nominal donde el nﬁcleo del su;jeto es 'r"triun
fadora", y el modificador que 1o’ perflla Yy detem:.na la. :meortan—-
cia de éste es el sema grans: ; ’ o

Por otra perte vemos que el mensaje com'plé‘ﬁo hace referen -
cia en primer:términoc a wna triunfadora de amplia magnitud, que
puede ser desde la empresa televisiva, la serie, hasta alguhe. fi—
gura femenina. 7 7

) Sin embargo, tomando en cuenta el contexto en que este:men-—
saje se da, que es asignado a cualquiera de las jbévenes qué con -
cursan en la emisién de los lunes que obtienen el primer premio,
es lbgico suponer (y después de consultar el monitoreo) que se re_
fiere a ellas, sin embargo ¢mor qué la triunfadora? '

Acaso podriamos pensar que el hecho de que una cantante o
actriz de cierta fama, es decir, que estd de moda les invite a co_
mer o cenar, etc., les hard grandes o importantes por sobre las .
demés,

Si grande se refeiere en realidad a aquella persona gque lo -
gra algo trascendente, o una persona de elevada jerarqufa, o im -
portancia, en tanto que triunfadora implica salir victorioso de

una importante hazatfia o hecho, y si recordamos cual es el contex-
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to de los concursos del lunes en {E-TU, podemos darnos cuenta que

la "triunfadora" ni es grande ni mucho menos triunfadora..

" Ias graﬁd

por. um. lado por ellmodlflcador indirect "futbol" PAE el dlrecuo f'

“grandes" En el predlcado -hay ' verbo copulatlvo,1e1 verbo esta‘
es el nficleo del predicado que moédificado por un adverbio de afir
macifn "también" y por dos complementos circunstanciales uno de
modo en -"presentes" y uno de lugar en "X®B-TU". '

En este mensaje los modificadores realzan la calldad de los
personajes en tento grandes y en cuanto tales su.presencia en el
programa. Ya que con el adverbio "también" se hace alusiéﬁ_a que
un requisito del programa es la presentacién de grandes,”puesto '
que se estd implicando reiteraciébn.

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 ?.

., Bs gque su presencia en el programa se debe a que también
son "grandes" y por esto tienen cabida en la sgerie, o acaso nor
ser XE-TU un progranma que segin dicta uno de sus tantos slogang
proporciona “diversién y cultura" y el futbol ademis de deporte e
un fenémeno cultural, o simplemente es utilizar la imagen de los
deportistas como una forma de atraer plblico, sobre todo teleau -

ditorio con el pretexto del campeonato mundial de futbol ?.
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En primer lugar podemos decir «qu’e efe tivamente nada tiene
que ver-el futbol dentro de un progrénia musical, ni atlin cuando su

puesta.mente 't:rata.n temas cul't;u. ales, en razbén de que este progra -

que no fueron tales sino smples comentarios sobre algﬁnos 't;6p1 -

" cos del futbol, como- la nac:Lonalldad ‘de algunos jugadores, los s0_
brenombres de &stos, ciertos marcadores finales, etc.

Aqui los ganadores, como en todos los demds concursos, ob -
tienen premios monetariocs, por dar respuestas que ya sabemos son
previamente conocidas. Incluso se recurrib a entrevistas pregra -
badas de los jugadores, gue Supuestamente en el momento del concw
so, eran llevadas a cabo, asf como preguntas que éstos hacfan a
los concursantes, y donde légicamente las respuestas eran afirma -
tivas, recibiendo el joven ademds, una felicitacibn del jugador
a su extenso conocimiento sobre futbol,

Sin embergo cuando estos futbolistas y asuntos pasaron de
moda, su importancia se volvié nula y nunca mé_s‘ Se mencionaros, &
decir que esta zrandeza es relativa, siempre perecedera y por tan_
to la importancia de éstos se olvida y sblo sireve mientras sean u
un producto de moda y vendible. ]

Decimos vendible, pogue afn cuando el caso del futbol, no
es de nuestra incumbencis en el presente estudio, creemos que la
comercializacién del evento sélo reiter6 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 encontra
mos tambiéme vendfan en el mercado, en la impresién de posters ca_

misetas, llaveros, etc.
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MENSAJE
" ln gran interpréte’" R

Tenemos ‘un s:.ntagma yifm
cleo del suaeto, en - ‘el cuél
de £ste, ya que.nos 1nd1ca o
nficleo del sujeto. P

V’emos que - en- este mensa;je £
Yy suponemos que como en los: demés _casos seré ncongruen
ser que se manifieste de una ma.nera dlst:mta.

Nos percatamos, que en el contexto del program
ciado se aplica al cantante dél dfa (ver moritoreo del 3
al igual que la mayoria de los que se presentan en XE—Tﬁ,’i
unz importancia transitoria, ya que estén de moda y por eso son
importantes. ¢ Entonces cuando esta moda pasa, dejan de ser ixﬁpoxk

tantes 0 podemos decir grandes ?.

Por oitra parte no creemos que el cantante de ese dia sea w
gran intérprete, por las siguientes razones: posee una tra,yecto -
ries ertistica pequefia, hay pocos o ningfn teme musical que 1o acre
diten como "gran intérprete" en el mundo de la mfsica, creemos
més bien que es popular y lo popular no es sinbénimo de grandeza.

Suponemos también, que el hecho de presentarlo comb grande
en el programa se deba a que el cantante estd de moda y la moda &
razén de su popularidad y como hemos mencionado ya, ésta se crea
y mantiene por el consumo. Ademds no ponemos ern tela de juicio su
capzacidad interpretativa, simplemente nunca han fundame"ntgd_o en

el programa su grandezae.
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MENSAJE

" Todo por la grandeza de Mexico"

Sintdcticamente tenemos en este enunciado un sintagma nomi -
nal, donde la palabra "México', funge como nficleo del sujéfb’yf
donde el modificador "grandeza",.seﬁalavla propiedg@éy,qugiidagm
del sujeto. Tenemos entonces que la grandeza de México;}estﬁisﬁ7—
bordinada a "todo". R

& Entonces qué es eso. todo. que ﬁropicia_lavgféhdézard 
tro pafs, y eﬁ que conciste ésta ?. ' ' A ’

Si observamos de manera generél este mensaje, nos da la im-
presifn de que se refiere a un hecho trascendental, de mucha im =
portancia y llevada a cabo en el nombre de México.

Sin embargo, dentro del contexto del programa, en ningln mo_
mento se proporciona el referente claro de tan importante hecho,
'y aparentemente al igual que otros mensajes es dicho gin razfn co_
nocida, o referente claro.

No obstante dadas las circunstancias en las gque este mensa -
se proporciond, casi al principio de la serie, y tamvién a manera
de presentacibén {(ver monitoreo del viernes}, podemos suponer Qque
este mensaje sea wna rieteraﬁién de los dos primeros vistos en
nuestro andlisis (cfr, pdg. 87) ¢ Donde la grandezz de la empresa
Televisa, sea quizd un simbolo de grandeza para el pails, o se re -
fiera al hecho que implica realizar une gerie como Z8-TU, sea mo -
tivo de grandeza, o m#&s aun que esto se realice para contribuir a
la grandeza de México, o es acaso que tal mensaje es la primicia
que anticipa que tood lo que se realiza en la serie y con todas
las consecuencias que esto implique, se justifique por la grande -
za de México ?.
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Creemos que en ninguno de los casos es vdlido, pues la em -
presa como tal no ha. promiovidoy"el’pi'ogreso de 'nuesfra naéién, pe -
Tro en cambio si ha pos:.b:.lltado el desarrollo (econémlco) de di =
cha empresa, con lo cual ‘quer ; que 31 blen ha hecho

obras grandes &stas han s:.do de carécter mater::.al con obae‘c:.vos

particulares y de indole comerc:Lal.

En relacibn con ‘los mensaaes ‘del conductor referentes a la
exaltacibn gdel naéidnvailtl‘ismo," érsizros nos remitén a sus pretensiones
politicas y a su uso ‘re-térico, que denotan una vacuidad sorpren —
dente en cuanto a que no hay contenidos (verbal_es ¥y no verbales)
que los sustenten y es-h‘qes ‘obvio porque lo que pretende es per -—

suadir y no convencer. -

 MENSAJE

" Bsta nochec , smgrupotr:.\mfado

Tenemos en este enunclado dos 51ntagmas nom:males, "‘kd'o’n'de el
segundo "con nosotro¢ wm grupo tvlunfador" esté subordlnado a2l pri
mero "Esta noche” y ¥ aun cusnde el sema "Trlmfador"'aparece como
modificador dentro del sintagma subordinado, -al que resalta el
tiempo, &ste Gltimo es importante en razén de la especificidad del
programa deda en la presentacién no de cualquier grupo sino de un
triwmfador.

Conociendo el contexto del programa (ver monitoreo 'de] maxr —

tes) que es el que corresponde al dfa martes de "cgnta;-ca.nta" el

emplec del enunciado- "con nosotros un grupo-. tr:.unfador" :ha,ce que

pongamos en cues‘blona.m:.ento el sentido -del mensaae




- 97 -

porpbsito es para. relterar que 5610 en un programa como es XE~-TU

¥y en dia martes se presentan trlunfadores’ 2) tal vez seaiuna for

ma de alentar a 105 ;évenes adolescunets ‘para 851st1r yvpartlcl -

par en los- concursos de . ese dih
tes que concursan ese dia.
Sin embargo, conoclendo el con
te resulta tan 1mprec1so como en: 1
siguientes razones: I) el grupo trlun
el mensaje emitido, es el grupo Flans
mayorfa de los que se presentan”é 2
mriunfadoresy porque stén de moda;f:*'A
promueven constantemente para proplclar el consumo,

ductos comerciales y comercializados.

De ahf{ que podamos suponer que el contenido'deiriépm;np'

triunfador es incongruente con la acepcibn del términdféfiqiél, a
relacifn con su modificador directo "el grupo" ya.que—el:éénfido
del término triunfo no estd vinculado directamente =z la»aqéibn ael
grupo, sino de la empresa y en esta forma la definicibén de tfiunfb
es mds acorde con: "gasbtar mucho y aparatosamente", porgque es la
empresa la gue acta de esta manera y logra la recepcibn que se

propone; estos es, triunfa.

MENSAJE

" Eres.la ganadora de esta noche ahora reitera tu triunfo."

En este enunciado tenemos'do l';prlmera "Eres

la gandora de esta noche" tiene: p iclto la segun -
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da persona gramatical, y como complemento el predicativo, "la gz -
nadora de esta noche"; la segunda subordinada por el adverb‘io de
tiempo a la primera, tiene um sujeto téclto y un complemento re -

flejo. En ambas oraciones los sustantivos ganadora ¥y tr:.unfo son .

nucleares de los complementos Yy cenirales del mensa.:;e

que hay varios ganadores en var_:z.as-noches, Y _que;enj: 11

triunfador, sobre todo cuando se le pide que lo; r'eiter'

M4s aun, cuando- el triunfo implica; como- 1nd‘ ot 2l
demia de la Lengua, "un empefio dificultoso”. Entonces’ qulere de -
cir que el enunciado se refiere proba.bleménte a ‘algﬁn asunto real
mente importante en el gque se ha empeﬁa&o arduamente el sujeto de
la accibn.

Ahora bien, enunciados como éste no son extrafios en los disms

ymartes ya que se refieren al concursante que gand el primer lugar
por haber cantado me jor que las otras, y por veredicto del jurado
ol;tuvo el primer lugar,sin tomar en cuenta la opinidn del pfiblico
que supuestamente también es importante.

i Cabe entonces suponer que el triunfo de la joven fue ser
la ganadora de esta noche por ser la que realmente cantd o imitd
megor. o por haber imitade & un grupo que supuestamente es trium—
fador ?e

Suponemos que en ninguno de los casos es vdlido, ya que en
el primer caso, el triunfo implica uma cierta competencia ¥ autén
tica dificultad y en los concursos de ZE-TU como ya_hemosV\:risto
la mayoria de los concursantes ya han sido selec’ci’ona'yddbs—rde ante ~
mano. Con esto no queremos decn.r que los 36venes no pongan lo me -

jor de si mismos para ganar o q_ue no posean espir:\.tu de competen -
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cia. lo que sucede eS que no estéd en sus manos el =er ganadores o
no de una competencia auténtica.: '

El pr,dblema;‘ a considerar ra

ica en que la mayorfa de los j6
venes disfrutan de ‘un - pseudo. triunt vie el "

siquiera les ofrecen’la’ alternativ

" XE-TU un espacio para triunfadores

Aqui se presenta un sisnté.éma. xio;ninal complejo donde "XB-TU'
es el sujeto al cual se subordina otro sintagma: "para triunfado -
res". Tenemos entonces gque el sema "triwnfadores" estd subordinad
al ntGecleo del sujeto XB-TU, cuyo modificador "un espacio, estd &
terminando su condicibén de foro de gran calidadz" ‘!péra triunfado -
res". ‘

Ahora cabhria preguntarse ¢ por qué es un espacio ¥y por qué
para triunfadores ?. Ya que cuando dicen queer‘-_‘TrUjkes espacio y
que & pa¥a triunfadores ,pareciera que es.el fnico sitio donde és.
tos se presentan o bien que la calidad de XE-TU s6lo permite si -~
tio 2 los triunfadores.

Cuzndo hablan de triunfadores, no sabemos en realidad a qué
se refieren. Si observamos el contexto de este programa (ver moni_
toreo del viernes) el mansaje se usa a manera de despedida no sélo
de la serie del dfa, sino también de los invitados, que como he -
mos mencionado ya, son productos de moda, en el caso concreto, el
invitado de ese dfa fue un grupo extranjero, y que =21 parecer 1lle_

na los requisitos del triunfo parz gue sean usados o presentados
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a manerza de ejemplo. ¢ Oui-Zé. porquo’son extranjeros, poraque es -
tdn de moda .en Europa. Y bstados UR.J.dos o slmplemente poraque estédn
en XE-TU y eso es. g'\ra.ntia de &

cial de modo que determlna. 103 comnlemen-tos dlrectos trlunfo ¥y éx:.
to que a su vez fungen como nficleos del dlrecto : ’se ‘pondera
el tipo de accibn: preparacién que conduce al log de -una. "gran "
empresa: triunfo y éxito. l : '

Sin embargo este mensaje dentro del contexto del programa
fue utilizado coxo presentacién del grupo mv1tado, Opus, por tan
to el mensaje hace referencia a este suaeto,’ no obs_ta.nte la popu-
laridad del grupc en el programa se le presentd como uno cuya pre.
paracién, todos egresados del conservatorio de mﬁsica de Austria
ha sido la causa de su triunfo y éxito. '

Lz importancia de este hecho es gue hasta el momento de 'v . :

nuestro estudio ningfm oiro grupo ni mucho menos mexlcano habia :

gra.dos por wa prenaracidén profesional,-

de sus habilidades artisticas.

anterior es si efectivamente en este programa se:

racibén sobre la npopularidad pues creemos
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Y grupos :m;xicamos que han desarrqllado sus habilidades artisti -
cas parficﬁlarmente ‘musicales a través de estudios continuos y de
perfec’:cﬂién'amiénto. ) S

S_in ,erﬁbargd no han sido promovidos. Bs evidente Qué no ne -
cesariamente tods los profesionales de 1la m@sica deban o tengan
que mostrar sus habilidades a través de la televisién ykxucho me —
nos del programa XE-TU. Pero de acuerdo con las pretensiones de
éste Gltimo es de suponerse que se allegue de personal cysa profe_
sionalidad se inscriba dentro de los Ambitos dé preparacibn alta -
mente calificada no obstante los grupos presentados, hasta la fe -
cha del estudio carecen de esta preparacibn.

A pesar de lo anterior, son grupos cuya presentacidn es aco_
gida por el teleauditorio gracias a la publicidad que de ellos se
ha hecho, y en consecuencia consideramos que el uso de la palabra
preparacifn es un sema en el contexto del programa carente de sen_
tido, ya que a estos grupos se les presenta porque el triunfo o
éxito de los mismos estd en funcibén de la moda y la moda en razén

de su populariiad, y é&sta se crea y mantiene por el consumo.

MENSAJE
'* Bsfuerzo y perseverancia claveé k,d‘ei, ékit’o M.

En este enunciado nominal, 1los nfcleos son las palabras
"esfuerzo y perseverancia", modificados por la frase sustantiva -
da " clavés del &xito" que a su vez tiene como nuclear la palabra
"gxito" ¥y en consecuencia &ste Gltimo estd determinado por el es -

fuerzo y la perseverancia.
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Bn el programa este mensaje se utilizd también como forma
de presentacibén del grupo Opus, de ahi que nuestros cuestlona.m:.en

tos giren en el mismo. tenor del mensaae a.n'terlor, s cué.l es el

éxito al que se refieren ?, ¢ es: consecuencla de’ un ‘esfue zoy de
perseverancia ?, ¢ slmplemente es una forma a ’
grupo 7. ' : S ‘

Por otra parte _n’o>s:, presentan ‘cv:qmo;tf:'ef

conocido en el pais (aur'17 cuéndo se dieron

tonces dénde estd el esfuerzo Y mucho ‘men s la. persever ' ’éél_
vo que estos dos signifiquen vender mucho, “o7 ser muwy popular, etc.,
y as{ tener éxito, es decir; & éx:.to en’ func:l.én de popularn.dad [¢)
vendibilidad %.

Por ltimo, observamos que en este mensaje como en casi to-
dos los que aparecen este dfa (viernes), el locutor se preocupa
mucho por exaltar "virtudes™ de wn grupo que es précticamente deg
conocido en el pafs, entonces dbnde estd esa razbn o motivo para
predicar "Todo por la grandeza de México", que es uno de los men —
sajes del mismo dfa; cs decir ¢ cufl es la relacibn entre el gru-
po presentado (extranjero) su esfuerzo y perseverancia y la gran -
deza de NMéxico 2.

Aun cuando no encontrarﬁos una relacién manifiesta, podrfamc
suponner que implfcitamente la presentacibén de este grupo se toma
como modelo de accibn a seguir por parte de los nacionales, qui —
nes deberén tener en mente ese modelo para aleanzar un &xito que
reditfie en la grandeza del pafs. Lo cual es cuestionsble en cuanto
que para esforzarse y perseverar no se necesita recurrir a modelcs
extranjeros ya que en México hay personas que se-habilitank‘con es
fuerzo y perseverancia y deberdn ser ellos los modelos‘a presen -

tar y seguir.
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MENSAJE

" No lo olvides desaffa tu c‘:.est;i.rfx_o_con'éxito ",

En este mensa;e tenemoa dos nunc:.a.do b:.membres. "No lo ol -

vides" y "desaffa tuw destmo con éx:.'t:o" en el pr:.mero y 'el segun
do los sujetos tAcitos (segx.zzda percona gramatlcal), tlenen como
predicado, el pr:Lmero um am-erblo de megacibn y el segundo una. a -
ccibn de desaffo y un complemento reflejo cuto nficlec es éx:Lto.

Bn este mensaje al igu=l que en los obtros se da, a manera
de despedida, una pauta a ssguir, el éxito. Tomande en cuenta el
contexto de este mensaje, sus fue todo el programa del viernes,se
concluye que un jovenh puede deasfiar a su destino con éxito en
funcién de los ejemplos qus ah{ se presentan como cantantes, acto_
res, etc., es decir, que umz forma de éxito es el musical y con -
* cretamente los modelos musiczles gque ahi{ se presentan, ya que é&s~

tos son ejemplos de wan trimfo y un éxito que estéd en razbn de
la moda y la moda en razbn de la popularidad y ésta se crea y man.
tiene por el consumo.

Tenemos entonces, por wn lado, la propuesta que imfilica que :.
los jbvenes tengan como referencia de éxito el ser popular y para
que se de esta popularidad ss necesario estar de moda y moda im -
plica comercializacifn, ternemos entonces que éxito se maneja en el
programa en razén de moda, ventas y popularidad.

Con esto s6lo dejan am los jbévenes una acepcibn incongruen -
te o distinta de 1o que es =) &xito ¥y peor aun recalcarles que
ellos tiene un destino y 3us debe ser desafiado con &xito. Es de -
cir, la consigna de desafio a un destino que posiblemente nada ten
ga que ver con el mundo del espectdculo, pero que Se toma como wn
modelo a seggir...con todas. lzs implicaciones reiteradas en péginas

anteriores.



Conclusiones

de un programa musical, también es clerto, er:Le tlene al -

gunos efectos negativos como son el desv:xrtuar ¥ desorlentar a
los jévenes mediante la emisibén de ciertos mensajes.

Péginas atrds de nuestro andlisis, proporcionamos merced a
algunos supuestos y apreciaciones, el caso de cada uno de los se -
mas y mensajes seleccionados, donde la mayoria de los contenidos
se remiten & elementos de caricter comercial y promocionzl como:
radio de accifn, extensidn, concurses, premios, cantidades moneta
rias, moda, popularidad, etc., es decir, elementos gue no corres -
ponden a2 las acepciones dadas en los significados oficiales de 1l
semas elegidos.

Por otra parte, probamos que  los referentés a los que se ha
ce alugibn en el programa no coinciden c’on los contenidos oficia -~
les por lo que podemos decir que se le'pi‘opoféiro’hén al joven ref
rencias falsas e imprecisas. LR L

En efecto, mensajes de estas ca_racteristlcas tlenen 1mpllca

ciones muy serias, pues se esgrlmen como‘reguladores

es decir al contener 3u1clos de valor se cons 1uwen en normatl -

vos, lo cual no es- grave cuando dag ‘preescrlpc:.ones verbales con -

cuerdan con los contenidos’ ep los.np Tes ;a.pllca y~c0nsecuente_
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mente se constituyyen en sus referentes, pero en elv caso del pro -
grama XE-TU, los referentes contienen identificadores ajenos a les
virtudes de: magnanimidad, de magnificencia, de la fortaleza y de
perseverancia que tanto pregonan ya que sus valores se circunscri
ben 2l comercialismo tanto de objetos perecederos como de perso -—
nalidades.

Ademés, sabemos que el adolescente, por la etapa de forma -
cibn en la que se encuentra, recurre mis que nunca a la bhGsqueda
de elementos que le permitan confirmarse como persona capaz de po
ner en préctice todas sus capacidades. Dichos elementos son los
identificadores, mismos que el joven buscaréd o encontrarsd -en los
referentes que le presenten. Bn el caso de XB-TU, son desde los
locutores, hasta los cantantes, actores u btras personalidades que
participan en la serie, y aun cuandoc no lo pro‘banios de manera con_
creta, pues no recurrimos a técnicas como la entrevista, encuesta
o custionario, suponemos que 1los resultados no serfan del todo ai
ferentes a los esperados.

Respeco it los mencionados elementos de carécter comercial
o consunista detectados en varios de los mensajes del programa XRE
-TU, podemos decir que &stos. prueban y reiteran el cardcter lucra
tivo y comercial de la serie, qQue presenta y promociona productos
que propician el consumo en los adolescentes. Ademds, dec reforzar
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 investigacibn en algunos apartados.

Finalmente zadevertir lo grave que regsulte que un programa t&
levisivo como XE-TU, pretenda invadir terrenos que no le corres -
ponden como el ser formativo y que aun cuando pudiera ser vé4lido,
8i se realiza en las condiciones gque este programa musical presen

ta son inadecuados y per judiciales para los adolescentes.
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APENDICE



Los siguientes son los mensajes listados emitidoa por los conductores

del programa XE-TU, que corresponden al mes de marzo de 1986,

- En el aire por el grande de la televisién hacia toda la Repﬁblica y por la
super cadena Galavisién hacia Estados Unidos y Puerto Ric_
— Vanguardia de 1los programas juveniles,

- Suefio posible que vives gracias a XB~-TU.

- Todo por la srandeza de México.

- Vencer es el desaffo.

- Canal de las estrellas.

- Siempre sonrfie y la fuerza estaré& contigo. :
- En el aire por el grande de la televisifn hacia ‘toda la
super cmdena Galavisién hacia Estados Unidos y Puerto Rico-
— Triunfar es la consigna.

— XE-TU un programa joven en tu estacibn con visién.
- Juventud es lucha por llegar a Ser.

~ T eres el poder.

- Voz triunfadora.

— Artista amiga y triunfedorsa.

— En el aire por el grande de la televisifm hacia toda la Repfiblica y ‘por la
super aadena Galavisibn hacia Estados Unidos y Puerto Rico.

- XE~TU un programa joven en tu estacifn con visidén.

- Por nuestras obras valen las ideas somos una gran empresa por eso tenemos
que ser grandes.

~ Todos los que triunfan cominezan primero por sofiar.

— Suefio posihle que vives gracies a XB-TU.

- La Tinal momento realmente importante.

— En el aire por el grande la fielevis6n hacia toda la RepGblica y por la
super cadena Galavisén hacia Estados Unidos y Puerto Rico.

- Bella y grata voz.

- Presencia juvenil y triunfadora.

- Juvenil espacio.

~ ln espacio para triunfadores.

- Desaffa tu destino con &xito.

- En el aire pr el grande de la télevisién hacia toda la RepGblica y por la
super cadena Galavisifn hacia Estados Unidos y Puerto Rico.

- Por nuestras obrsa valen las ideas Somos un& gran empresa por eso tenemos
que sSer grandeg.

— La libertad no se pide de rodillas se conquista.

- Amante de la libertad.

- Esfuerzo y perseverancia claves de &xito.

- XE~TU foro de expresifin Juvenil.

— Yribuna juvenil.

— Graciar por su presencia y énimo.

- En el aire por el grand- de la televisién hacie toda la Repfiblica y por la
super cadena Galavisifn hacia Estades Unidos y Puerto Rico.

- Diversifn y conocimiento aqui en XE-TU.

epﬁﬁ lica ¥ por 1a
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— Por nuestras obras valen las ideas s8omosS una gran empresSa por eso tenemos
que ser grandes.

- Paciencia y dedicacibn son elementos del éxito.

— Canal de las estrellas.

- Ahora reitera tu triunfo.

~ Siempre hacia la victoria.

-~ Esta noche es de triunfadores. ’

-~ En el aire por el grande de la televisién hacia toda la Repﬁhl:.ca. y por “la
super cadena Galavisidn hacia Estados Unidos y Puerto Rico.
- Canto y diversifn en XE-TU.

~ Gracims por tu disposicién.

-~ QJue nadie decida tu destino.

- Estamos snte una verdadera estrella.

- En el aire por el grande de la televisibn hacia toda 1la Repﬁbllea ¥y por ‘la
super cmdena Galavisifn hacia Estados Unidos y Puerto Rico.

— Noche excepcional.

— Bl concepto de todos los que estamos en XE-TU es darle lugar a 1os grundes.
- XE-TU wn concepto, un programa para el pfiblico y gente como 1.
~ LLevar& a México la imagen de un triunfador. S .
- Una vez més cn cl escenerie de los triunfadores. S

~ Bn el mire por el grande de la televisién hacia toda la Repﬁbl:.ca. y por la
super cadena Galavisifn hacia BEstados Unidos y Puerto Rico.

- Lunes de otro suefio posible.

- Por nuestras obras valen las ideas somos una gran empressa por eso henemos
que ser grandes.

= A un hombre enamorado no lo derrota nadie.

- La gran triunfadora.

- La gansdora viajarf a Ixtapa Zihuatanejo con nuestro invitado de hoy.

- Suefio posible que vives gracias a XE-TU.

- Recuerda siempre senrfe y la fuerza estard contigo.

-~ En el aire por el grande de la televisidn hacia toda la Repfiblica y por la
super cadena Galavidifn hacia Bstados Unidos y Puerto Rico.

- Debemos aprovechar esta oportunidad ( la de llevar a cabo en Méxivo el
Campeonato Internacional de futbol). Pensar u actuar as{ es lo imporiante.

- Noche de canto, entusiasmo y participacién.

- Cantar es la expresifén de un sentimiento.

~ EBsta noche con nosotros un grupo triwnmfador.

~ Se han elegido en muy poco tiempo favoritas de la juventud.

- Realmente sensacionales.

- Eres la ganadora de esta noche, shora reitera tu triunfo.

- Gracis por su presencia y participacién.

- Lo mAs importante es Mé&xico.

- BEn el aire por el grande de la televisién hacia toda la Repfbliea y por la
super cadena Galavisién bacia Egtades U'idos y Puerto Rico.

- Por nuestras obras valen las id«as somos una gran empresa por €80 tenemos
gque ser grandes.

-« Presencia y canto de.. ..
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~ XE- U un espacio para triunfadores.

- Animo, tenacidad y esfuerzo.

- En el aire por el grande de la televicién hacia toda la Hepﬁbllca y por la
super cadena Galavisién hacia Estados Unidos y Puerto ‘Rico.-

~ XE~TU un programa joven en tu estacifin con visién. :
- Por nuestras obras valen las ideas somos una gran empresa po
que ser grandes.

- Lo més importantes es México.
- Estelar presencia de.,.. P
- Las grandes figuras del futbol también esién presentes en
- Un gren intérprete es ... Wi

- Los més destacados interpretes estédn aquf en XE-TU. 5
- En el aire por el grande d la televisibn hacia toda 1a R D) por la

- Espectacular viernes musical.
= Todo por la grandeza de México.

- Esfuerzo Y perseverancia claves del é&xito. :
- Como toda expresifn joven (x) tienen lugar en XE-TU.

- No lo olvides desafia tu dastino con éxito.
- En el aire poe el grande de la televisibn haecia toda 1l
super cadena Galavisién hacia BEstados Upidos y Puerto RJ.c'
- Bella y talentosa presencia de...

- Desafiemos nuestro destino con é&xito.

- Animo tenacidad y esfuerzo.

- E1 timnpo tu mejor aliado.

- Tu destino siempre triunfar.

- Para gue haya suerte nada se deja al azar.
— Encuentro momento de felicidad y alegria.
- Otro suefio empieza-a remlizarse. RERTE il

-~ En el aire por el grande de la televisibn hacia toda la. Répﬁblie 5 por la
super cadena Galavisibén kacia Estados Unidos y Puerto R:Lco. . .

- Siempre sonrfe y la fuerza esterd contigo.

- Una figura wna estrella.

- Centar fue tu éxito, hacerlo mejor tu triunfo.
- A un hombre enamorado no ic derrota nadie.

- Lo mé&s importante los derechos humanos,

- Entusiasmo gracia y participacibn.

- En el aire por el grande de la televisifn hacia toda 1a Repﬁb
super cadena Galavisiém hacia Estad#s Unidom y Puerto Rz.co.‘
- Una gran presencia.

- El talentoso grupo.

~ Talento ¥ presencia. :

- Para querer siempre triunfar aprovechar siempre nuestro tale to al
- Talento y sensibilidad en la voz de... g
- Canto expresibn de arte. : ’

— En el aire por el grand< de la televisién hacia toda. 1a Repﬁhln.a y nor ‘lg
super cadena Galavisibén hacia Lstados Upidos y Puerto Rico. :

la
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Bstelar presencia de una gren figura.

Homena je joven, toda una envidiable carrera artistica.

BY éxito no se detiéne para quien tiene la cuetiz de talento.
Enriquecidos por su presencis. -

Pmra grandes obras grandes hombres.

De estos mensajes los que tiemen una mayor frecuencla, ‘como

podemos ver en el cuadro, son 10s que repiten-en su conf;enldo 1os

semas grande, triunfo y &xito entre un total de 118 mensajes,\ por

lo gque usamos estos tres para nuesiro a.né.lisis.,

SEMAS . FRECUENCIA

Grande - P V-
Triuwnfo - 18
Exito - 7 9
Suefio - 5
Talento - 5
Fuer:&a - 3
Esfuerzo - 3

# Todos los demds semas tienen una frecuencia de 2 o 1, por

lo que se omitieron.
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MONITOREQ DE LA SENMANA BELEGIDA COMO :l-lUESTRA, DIA 17 A 2T DE MARZO

corbata modernos, rei

Locutbra’. Gabrlela Riveros Viste pantalén =justado, saco amplio de
colores muy llamativos, asf{ como peinados y a2ccesorios de moda.

Actor: Alberto Mayagoitia. Actor joven de wios 18 § 20 afios de edad,

con una trayectoria artistica corta, se desempefia como galdn joven en
todos sus papeles, para el concurso porta disfraz como es la costum -
bre en el concurso del lunes.

Primer blogue del programat

FRASES DE PRESENTACION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA.

"En el aire por el grande la televisibén haciz toda la RepGblica y por
la super cadena Galavisibén hacia Estados Unidos y Puerto Rico."
"Lunes de otro suefio posible".

"A un hombre enamorado no lo derrotz nadie.

PRESENTACION DEL ACTOR Y DE LAS CONCURSANTES.

Tres jévenes concursantes que van en busca Ge "un suefio posible" y de
otros"importentes'premios. Dan sus nocmbres y algunos otros datos como
aficiones,deportes, etec.,

Segundo blojue del programat
REALIZACION IEL CONCURSO,
Pregintas y respuestas para sleccionzr a unz de las tres concursantes

Tercer blojue del prozrama: = :

RESULTADOS DEL CONCURSO,SE DESCUBRE ZIL NOMBRE DEL ACTOR, DESFEDIDA
DEL PROGRAMA. '

"La gran triunfadora'.

"La ganadora viajard a Ixtapa Zihuztanejo con nuestro 1nv11:ado de
la noche".

"Suefio posible que vives gracias a XE-TU"

"Recuerda siempre sonrie y la fuerzZ estard contigo".
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MARTES 18 — 111 - 86 "MARTES DE CANTA-CANTA"

Locutor: René Casados. Viste pantalén amplio de pinzas, chamarra
corta de piel a la cintura, peinado moderno.

Lotutoras Gabriela Rivero. Pantalbn de malla,blusbn muy parecido a
los que llevan las cantantes del dfa, as{ como accesorios muy pare -
cidos.

Cantantes: Grupo Flans, compuesto por tres jévenes que interpretan
melodfas juveniles, tienen escasos meses en el ambiente artistico

¥ ya son muyy conocidas as{ como seguidas por puchos jbévenes,su apa -
riencia es desalifiada, ropa estrafalaria, al igual que sus peinados.

Primer blogue del programa:

PRESENTACION DE LA SERIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA.

"En el aipe fior el garnde de la televiisibn hacia tode 1la Repfiblica

¥ por la super cadena Galavisién hacia Estados U'idos y Puerto Rico".
"La amistad vale mas que el dinero".

"Debemos aprovechar esta opoftunidad (la dellevar a cabo en Méx1co
el campeonato mundial de futbol), pensar y actuar asi es 10 1mpor~
tante".

Segundo bloque del programa :
REALIZACION DEL CONCURSO.

Las concursantes del dfa, jévenes vestidas de igual formz gque las
cantantes tartan de éantar igual que el grupo, ballar, imitar, etc.
la jovdn que imite mejor es la ganadora." S

Tercer blogue del programa:

PREMIO BARA LA CONCURSANTE Y DESPEDIDA.
"Premios para las concursantes:

I) & 30,000.00 y pasa a2 la super flnal
2) $ 15,000.00 1. .
3) & 10,000.00

DEL PROGRAMA.

"Eres la ganadora de esta noche, ahofé
"Gracias por su presencia y part1c1pa

fieren a Plans)".
"To mas importante es México." L
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MIERCOIMS 19 -~ 111 - 86 "VIAJ_'ANDO CON XE-TU"

Locutor: René Casados. V:\.ste p'a.ntalén aaustado, chaqueta larga ¥y mo -
derna. :

Locutora: Gabrlela R:Lvero. Vn.ste saco y falda
muchos collares. - = - ) : e

'es flores con

Cantante: Ricky Luis. Centante de unos 28 6 30 .afios; iempo

atrds fue locutor de XE-TU y despued se dedicé al: caxi‘bo, “tiene. una
trayectoria como tal y es regularmente conocldo, v1ste pantalﬁn a jusia
do de mezeclilla, destefiido al igual que una ca.m:Lsa que parece ser

vie ja, ademés de una imagen desalifiada.

Primer blogue del programa:

PRESENTACIOK DE LA SERIE Y DREYL, PROGRAMA DEL DIA.

"Bn el aire por el grande de la televisén hacia toda la Repfblica

¥ por la super cadena Galavisibn hacia Estados Unidos y Puerto Rjco."
"Somos una gran empresa por eso tenemos que ser grandes™.

"A un hombre enanmorado no lo derrota nadie™.

PRSENTACION DEL CANTANTE Y DE LOS CONCURSANTES DEL DIA.

"Presencia y canto de Ricky Louis".

Concursantes del dfa: Dos equipos de cuatro elemntos cada uno, re -
presentantes del Instituto Tecnolbgico de Monterrey y el Instituto
Isidro Fabela. Bl quipo que acumule mé&s puntos pasa a la semana si -
guiente y asf sucesivamente hasta lograr un tobal de puntos y obte -

ner un viaje a Ixtapa Zihuatane jo, Acapulco Guerrero, o Canctn: Juin —
tana ROO.

Segundo blogue del programa:
REALTZACION DEL CONCURSO.

Toarcer blogue de la series

DESPIDEN ALn EQUIPO GANADOR, AL CANTANTE Y LA SERIr. DBL DIA. o
"YXE-TU ui espascio para triunfadores®. - ; RN
“Animo, tenacidady esfuerzo™. : T : 5
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JUBVES 20 - 111 - &6 "JUEVES DE CANCIONISIHA"

Locutor: René Casados. Viste saco pantalén y corbé.té., un atuendo
formal. S

Locutora: Gabriela Rivero. Viste de manera formal, y sin embargo
lleva peinado y accesorios de moda.

Cantsnte: Sergio Pachelli. Joven cantante de unos 35 d 36 afios de
edad, es intérprete y compositor de melodias roménticas, no muy
juveniles, es conocido en el mundo del espectdculo, y tiene acep -~
tacifn en el plblico. Viste pantaldn ajustado de piel, chamarra cor_
ta de piel y corbata.

imer . blogue del programat
PRESENTACION DE LA SBRIE Y DEL PROGRAMA DEL DIA.
" En el aire por el grande de la televisifn hacia toda la Repfiblica
¥ por la super cadena Galavisién hacia Estados Unidos y Puerto Rico".
* Un programa joven en tu estacién con visién".
" Por nuestras obras valen las ideas, somos una gran empresa por eso
tenemos que ser grandes".
"Lo mds importante es México".

PRESENTACION DEL CANTANTE Y DE LOS CONCURSANTES.,

"La estelar presencia de Sergio Pacheli".

Concursantes: Dos equipos de cinco elementos cada uno, representantes
de los colegios Instituto Centro U,ifn e Instituto Simén Bolivar, el
premio seréi de $ 24,000.00 para el gsnador, el gie adivine el nombre
de melodias e intérpretes.

Segundo _blogque del programat
REALIZACION DEL CONCURSO.

Tercer blogue del programa:t

DESPEDIDAD DE LOS CONCURSANTES, DEL CANTANTE Y DEL PrROGRAMA

"Las grandes figuras del futbol también est: 4n presentes en XE-TU".
"Un garn intérprete esta aquf Sergio Facheli'.

"Los mds destacados intérpretes esta’® aquf en XE-9U".
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VIERNES 21 -‘lll - 86 "VIERNES SUPER MUSICAL"

Locutor: René Casados. Viste pantalén muy amplio y camisa moderna a
grandes rayas.

Locutora: Gabriela Rivero. Viste pantalén muy amplio igual que wn cha.
quetén a grandes dibujos, peinado y accesorios myy vistosos.

Cantantess OPUS., Grupo musical autriaco gque interpreta melodfas de
rock en inglés, estd formado por ocho integrantes, de unos 32 o
arios de edad, que viste de manera mds que estrafalsria, desalifiada,
descuidada, la ropa destefiida, .son un grupo muy popular en Estados
Unidos y Europa.

Primer.bloque del programas

PRESENTACION DE LA SERIE Y DBL PROGRAMA DEL DIA.

"En el aire por el grande de la televisén hacia toda la Repfblica y
por la super cadena Galavisén hacia los Estados Unidos y Puerto Rico™
"Bspectacular viernes musical".

"T?odo por la grandeza d4 Mé&xico".

PRESENTACION IEL GRUPO.

Indican que el programa serd una:

"Noche de rock plenoc y permanente con OPUS".

“Un grupo que ha alcanzado el triunfo y €L &xito con preparac:.én"
"Esfuerzo y perseverancia claves del éxito".

DESPEDIDA DEL PROGRAMA DEL DIA Y DEL GRUPO MUSICAL
"Como toda expresifn joven, OPUS tiene lugar- XE—TU" : B
"No 1o olvides desaffa tu destinoc con &xito."..- e
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