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INTRODUCCIO!

il leer ¢l presente trabajo basado en autores marxistas que

Alguien dirg <

es contradictorio < v referencias estructuralists
que  adoptan  los anedios  de

Pero hay e decire que al papel
comunicucion y el analisis de un detenmiinado  desarrollo  tecnologico ¢
industrial del cual con productes privilegiados. configuran diversos enfoques
en el estudio de la comunicacion. La revoluciéon téenica ha supuesto el
descubrimiento v puesta en funcionmmniento de los nuevos medios de
comunicacion de masas, desde la television de alta definicion hasta los
satélites, es decir. su existencia tiene distinto significado para diferentes
autores.

En un lado ~e encuentra Marshall NMcluhan, quien lo que denomina "era

eléctrica. ¥ luego cra clectronica” supone la mixima cra de participacion del

hombre con su entorno. del miximo compronitiso. Los nuevos medios hacen

posible un retorno a la relacion tribal ya que convierten al mundo en un nuevo

tipo de aldea-global. Las nuevas téenicas perntiten  una informacion que une

una conciencia mundial. Por lo tanto

al globo y permite el nacimiiento de
libertad jomas alcanzado por la

segun  Mcluhan, significan un grado de

humanidad.
En ¢l otro lado estan tedricos como Jean Baudrillard o Paolo Fabri para

quienes el aluvién de mensajes » la simulacién de la realidad que transmiten
los mass media provoca una pérdida total del sentido. )
Entre uno vy otro lado se encuentran. por una parte, los tedricos de la
Escuela Funciounalista Norte.oaericana que, desde un principio. consideraron.a
los nuevos medios como un avance positivo y liberador. aunque reconocieran

que tienen distunciones que pueden alterar sus objetivos.



Tambidén hay que incluir en este abanico de posiciones intermedias o jos
tedricos marxistas v de la izquierda en general. para quicnes el actual sistem.:
de produccion comunicativo supone Ia maxima alienacion y ¢l maximo conurol
ideoldgico.

Con csto queremos decir que la existencie e varios enfoques on cl
ambito de la comunicacion no supone que sean absolutamente impermeables
entre si. Por ¢cjemplo. ha teoricos marxistas que acepian parte de las tesis de
Macluhan, como en los casos de Hans NMagnus Enzensberger » Arturo .
Quintavalle.

Nas claro. fas actuales corrientes en el ambito de la comunicacidn no

aparecen conmo antagonicd

S, pese a que entre unas Vo oolras seooncuentran

contradicciones flagrantes. Tal vez hoy resulte muy diticil hablar de corrvientes
impermeables yva que los codigos establecidos por los nuevos mass media
dejan a los investigadores sin todas las herramientas necesarias  para
desarrollar una teoria exclusivamente propia. De ahi que muchas teorias con
fines y desarrollos opuestos. participen de elementos comunes a la hora de
plantearse la investigacion comunicativa.

Asi no es ninguna. novedad el hecho de que muchos autores socialistas
aplican a sus investigaciones las viejas técnicas de la Escuela Funcionalista
Americana. Aunque dicha participacion no es un acercamiento ideolodgico-
tedrico. sino una carencia comun en cuanto a la formacion v conocimiento de
unos codigos ajenos a su patrimon: . cultural. Esto supone un. pérdida de
identidad y por lo tanto una quiebra tedrica. es decir. no contar con los
clementos necesarios para desarrollar las weorias que expliquen los problemas
propios de su entorno natural v social. Sin embargo. anteriormente las

investigaciones en comunicacion mantenian un discurso cerrado . incluso

obsoleto. sumiso a la corriente tedrica a la que pertenecian. Y esta posible



quiebra teorica esta suponiendo para muchos la adopcion de un dis
abierto.

Aclarado ‘esto hay que decir. que sin embargo. no existe una teoria
marxista de los medios, sino posiciones marxistas respecto a los medios.

Por ¢llo sc hace hincapié al uso alienante ¢ ideoldgico de los medios. en
este caso: la television, sin olvidar que posee gran potencial de difusion. que
es fuente de conocimiento sobre el planeta (con los mapas meteorolégicos
pﬁra anticipar fenomenos), los hombres han podido ampliar su conocimiento
(el hombre en la luna, la manera de vivir de las personas en lugares lejanos).
se puede impartir clase a miles de estudiantes. la informacion ¢s mucho mais
rapida en el mundo

Lo grave es precisamente esto, que las cosas buenas de la television son

contadas y las malas son interminables.

Apuntemos algunas; Con la transculturizaciéon: la television representa
la imagen de la sociedad estadounidense: los mexicanos recibimos
seudocultura; especticulos mal llamados informativos, politicamente
conformistas y de circense y vulgar entretenimiento, procesados, empacados y
controlados a través de la industria de los mass media y sus intereses: que son
un fantasma patético o “una patética concrecion” que ronda a nuestra
sociedad.

Un conflicto bélico en la actualidad es un buen gjemplo; nunca en un
conflicto estaban tantos medios implicados y nunca la opinién publica tuvo la
impresion de no saber nada en relacion a ello: nunca tantos periodistas sobre
el terreno ¥ nunca tantos rumores v desinformacion: pero asi mismo, nunca
tantas imagenes en escala, vista 100 veces y de tanto relleno: nunca tanta
informacidn, pero también nunca una sensancioén mezclada de frustracion y de

saturacion.



A este paso, llegara ¢l momento que en la creciente 'y tan de moda
television por cable, haga suscripciones anticipadas para transmitir los jucgos

de la guerrea.
Entonces. la television presenta programas que denolmnamos mcnsmcq

Kitsch o Camp que tratan al televidente como nu:.enuo menor. de edad.

dispuesto a creer cualquier idiotez.
Al mensaje Kitsch también se le denomina Camp en ‘un’término
alemdn asignado a la mercancia de amplio consumo en Ia mdu;trm de los

mass media, tiene la funcién primordial de mtroducnr al mdl iduo ‘a la

sociedad de consumo y no de cultivarlo.

Y pese a todo. todavia existen quienes opinan que la gente “ya no se va
con la finta™ y empieza a crearse un animo menos décil y pasivo. que observa
va con mas claridad la diferencia entre lo que dice la televisién y la realidad.

Por otro lado, el presente trabajo se guia por cuatro hipotesis
fundamentales 'I. El Kitsch como mercancia de amplio consumo, tiene
relacién con ‘la industria cultural en una sociedad urbana de masas y con el
caracter industrial ya sea comercial o politica, elaborada por una empresa
privada o por el Estado. 2 Si el Kitsch no cultiva al individuo sino que lo
intrbduce a la sociedad de consumo, entonces el kitsch oculta la realidad
profunda de las cosas. 3.Gran parte de los mensajes de la empresa TELEVISA
son kitsch Y 4.Debido a la época en que se desarrollaron. los medios de
comunicacidén se establecieron con un objetivo determinado., por ello se
vigilan y regulan los aspectos relativos al arte y se des-regulan los aspectos
relativos a la industria. Por tal motivo, el manejar los medios implica un gran
poder. .Es decir. en cualquier ambito. el poder ordena y dirige lo social. Por
todo ello. pese a los grandes aveces en todos los campos del conocimiento, no

se presentara un cambio radical en los medios de comunicacién.



De esta forma, el trabajo se divide en cinco capitulos En el primero se
definen los antecedentes del mensaje kitsch en dos apartados; | Origen. Que
presenta la definicion del mal gusto que ¢s tomada por la cultura alemana para
establecer al kitsch en ¢l arte y que es caracterizado por la provocacion de
efectos, asi como con la redundancia y la mentira; 2. Desarrollo: Presenta lo
que es la. comunicacion masiva, concreta al Kitsch con un fragmento literario

analizando en el apéndice y lo caracteriza con la imitacion.

Eh el Segundo capitulo se¢ investiga al mensaje kitsch en tres incisos; |
Caracteristicas.

Inicia con la comunicacién de masas pasando por la
Massculit. Midcult, arte ¥ finaliza con una definicién de kitsch: 2. Funciones.
Empieza con la industria de la comunicacion para identificar al emisor del
mensaje kitsch y asi delimitar sus funciones apoyadas por algunos cuadros; y
3. Destino. Se abunda en las masas a quienes estin dirigidos los mensajes
pasando por los lideres de opinion.

En el capitulo tres, y una vez definido el mensaje kitsch se adentra en el
concepto de mensaje en general -pasando por las relaciones receptor-mensaje-
emisor-, en el inciso 3.1. El kitsch como mensaje comunicativo. En el 3.2. El

_kitsch en la pintura de retratos establece un ejemplo concreto y finaliza con
una definiciéon. En el 3.3. La imagen televisiva analiza las técnicas visuales
utilizadas por los publicistas y los creadores de diversos mensajes. En el 3.4,
Algunas consideraciones sobre la televisidén se exponen las opiniones que
sobre ellﬁ tienen los conocedores poniendo énfasis a las de los que integran el
monopolio televisivo. Y en 3.5. La programacion de la empresa TELEVISA
(estudio de caso) para

identificar al mensaje Kitsch, se continua con

porcentajes, tendencias. publicidad y estructura de la misma programacion

(durante una semana de abril de 1996; de lunes a viernes y uUnicamente

telenovelas, informativos. series y publicidad en una de sus emisiones de siete



de la maiiana a Il de la noche); preguntas al receptlor sobre los diferentes
programas y el andlisis de los mismos que serviran como indicadores para
identificarlos como kitsch.

En el capitulo cuarto, las_ consecuencias del consumo del mensaje
kitsch en tres incisos; . En el —‘—'indl\idup.» Presenta un analisis .. del
comportamiento de nifios y jovenes ql;e‘sovnA lo$ mas asiduos ala television por
multiples motivos; 2. En’la sociédad.fSé parte de.la existencia de la television
en los hogares y que ella penetra e la conciencia del televidente para su
control: 3. En la bultLi_ra‘ Del’ céncépto de “medio de ' comunicacién,
comunicacién en si, informacidn, comunicacién social e ideologia de masas
para concretar que la comunicacién masiva entendida como industria  que
vehiculiza la cultura de masas y que ella se adhiere a las otras culturas y-al
final se presenta ';lna incomunicacién.

Y ‘en el ultimo, capitulo se presentan las sugerencias para contrarrestar
la influencia del mensaje kitsch en tres apartados; I. Modificar contenidos. Se
establece que la opcidén frente a quien detenta los medios es el cambio de
contenido, ademas de la abolicién del poder mismo; 2. Crear conciencia en los
receptores. Se analiza cual es el papel de los receptores en el proceso de la
informacidn a través de las opiniones de los diferentes autores que hablan al
respecto; y 3. Creacidon de alternativas. Parte del concepto de alternativa para
finalizar con las proposiciones de los distintos autores sobre el tema.

Cabe aclarar que el estudio de caso al que se hace alusion en la portada
es el analisis de la programacion de la empresa TELEVISA para identificar al
mensaje kitsch, que es el contexto general de la investigacion. »

Asi, en la actualidad la television es uno de los medios de comunicacion
con mayor penetracion, por tanto, surge la necesidad de identificar los tipos de

mensajes que maneja, Para ello, los receptores necesitan desarrollar la



atencion que, respaldada por conocimientos técnicos y cientificos en la
medida de lo que cabe. le permitan identificar los mensajes utilizados por la
empresa TELEVISA, implementando a su vez estandares que determinen la.
calidad de los mismos y de esta forma cumplir con el ob_letlvo general: Dara
los receptores medidas de atencion que les permltan ldentlt‘cnr al mensa_jef

kitsch en cualquier medio de comunicacion.

-La investigacion se basara en el metodo dlalecnco que con51ste ien.

estudiar a un fenémeno como parte de la totahdad y el ob_] to de
mensaje con sus acepciones: como mercancia, como g,encrador
masas y como establecedor de empresa. : w

Por altimo, se dan las conclusiones a las que se llebo con el desarrollo

del trabajo, la bibliografia, hemeroraf'a que lo sustentzm. un'; apendlce y eI

glosario de términos.
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1.1 ORIGEN.

El mensaje kltsch tal como lo,conocemos en la actu'\lxdad en los medios
de comunicacion, surge apllcado al arte. 'y este es el antecedeme mmedlato a
seguir. ; L SIS
Alguien dira. que todo el mundo sabe perfectamente lo que es el mal
gusto, y nadie teme 1nd|v1duallzarlo, pero nadie es capaz de defmrlo. Y tan
dificil resulta dar una definicién de él que para establecerla se recurre no a un
paradigma, sino al juicio de los expertos, es decir, de las personas de gusto.
sobre cuyo comportamiento se establecen las bases para definir, en premsos v
determinados ambitos de costumbre, lo que es de buen y de rnal usto

En ocasiones, su reconocimiento es instintivo, deriva d: la reaccion
indignada ante cualquier desproporciéon, ante algo que se considera fuera de
lugar. ) : R »
-El mal gusto se caracteriza por una ausencia de medida, y quiza puedan
establecerse las reglas de dicha “medida” admitiendo que wvarian segin la
época y la cultura.

Una definicién del mal gusto. que parece la mas acreditada y que no
tiene en cuenta la referencia a una medida (aunque sélo aparentemente), es el
mal gusto como prefabricacion e imposicién'del efecto (un estremecimiento,
una risa, algo patético ).

La cultura alemana, quiza para ahuyentar un fantasma que la obsesiona
intensamente, ha elaborado con mayor esfuerzo una definicion de este
fenomeno, y lo ha resumido en una categoria, la del kitsch, tan precisa, que
esta misma palabra, al resultar intraducible, he tenido que ser incorporada a

las restantes lenguas.



Ludwing Giesz, en Phaenomenologie. des Kitsches, apunta algunas
etimologias de éste término. Segin él, “la primera aparicion de la palabra data
de la segunda mitad del siglo XIN. cuando los turistas americanos que
deseaban obtener un cuadro barato, en Modnaco, pedian un bosquejo sketch.
De ahi vendria el termino aleman para designar la vulgar pacotilla artistica,
destinada a compradores desecosos de faciles experiencias estéticas. Sin
embargo en el dialecto de Mecklemburg ya existia el verbo kitschen,
equivalente a ensuciarse de barro por la calle. Otro significado del mismo
verbo es también amaifiar mueble haciéndolos pasar por antiguos, mientras el
verbo verkitschen quiere decir vender barato.'

Ahora bien, para concretar. tomemos un relato de productores faindsos
de mercancia literaria de consumo. por ejemplo, cuando Ernest: Hemmgway
describe al hombre acabado de el Viejo y el Mar, el kitsch tiene el proposnto
de provocar un efecto, es decir, de ofrecerlo ya provocado y comentado, ya
confeccionado, de modo que el contenido objetivo del mensaje séa"ryrnenos
importante que la estimulacion basica (véase el apéndicev'al'ﬁn"al del trabajo)

La técnica de la reiteracion del estimulo, en el hecho de qué este debe
ser absolutamente fungible, y la observacién ﬁodria ser en_téndida en términos
de redundancia. ' ) ) ‘

A lo anterior, el mvesngador Umberto Eco dxce que: “En el mensaje
redundante, un estimulo:- uyudu a otro” por "medio de la repeticion y la

acumulacién porque cad ‘uno ~de,,los siimbolos aislados, en cuanto ya

sometido, ' por; ant:bua tradlclon lirica; 'a ~ desgaste, - corre-. el riesgo .de

consumirse, por, ello debe ser ‘eaf'nnado ‘¢on otra forma"?,

! Citado por Eco, Umbeno ¢n A ipticos g i dos, Valenti ioni 1965, 80-81 pp.
2 Eco. Umberto, Op. cit. p. 83 |




De esta forma, el kitsch sc articula como una comunicacién artistica en
la que el proyecto fundamental no es el involucrar al receptor en una aventura
de descubrimiento activo si no simplemente obligarlo con fuerza y advertir un
determinado efecto. creyendo que en dicha emocion radica la fruicién (gozar,
sentir un placer intenso y consciente) estética: el kitsch se nos presenta como
una forma de mentira o como dice Hermann Broch en Einige Bremerkungen
zum Problem des Kitsches. Dichten und Erkennen "Un mal en el sistema de
valores del arte... La maldad que supone una general falsificacion de la vida™.?

Para finalizar, vamos a concretar conceptos caracteristicos del mensaje -
kitsch en el arte para llegar con bases al siguiente apartado.

Siendo el kitsch un producto popular de facil adquisicién y consumo, es
16gico que se proponga como cebo ideal para un publico perezoso que desea
participar en los valores de lo bello. y convencerse a si mismo de que los
disfruta, sin verse precisado a perderse en esfuerzos innecesarios. Y Walther
Killy habla del kitsch “como un tipico logro de origen pequefio burgués,
medio de facil reafirmacién cultural para un puablico que cree gozar de una
representacion original del mundo, cuando en realidad goza sélo de una
imitacion secundaria de la fuerza primaria. de la imagenes™

En este sentido, Walther Killy se incorpora a toda una tradicion critica,
que desde Alemania se ha ido extendiendo a los paises anglosajones (apenas
lentamente en Latinoamérica), tradicion que, definido al Kkitsch en estos
términos, lo identifica con la forma mas aparente de una cultura de masas y de

una cultura media y por tanto, de una cultura de consumo.

¥ Ibid. p. 83.
* Killy. Walther. "D kitsch, V k & R iy ~. Gotinga. 1962. El cnsayo de l\l"\ introduce
una inde ist i Los # son:

Werner Jansen, Nataly Von Eschtruth, Rcmhold Muscl\lcr. Agnes Gilnter, Reiner Maria Rilke. Natanael
Junger. Citndo por Eco. Umberto. Op.cit. p.82.
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1.2. DESARROLLO

Al surgir el kitsch en el arte e identificado con el consumo, es evidente
‘que se inserta y logra su desarroilo en la comunicacién masiva.

‘Vayamos pues, a breves antecedentes de la comunicacion masiva que
actualmente domina el escenario comunicativo para sustentar la afirmacion de
que el kitsch se inserta y desarrolla en este tipo de comunicacion. '

La comunicaciéon masiva que aparece con la invencion de la imprenta,
es un tipico producto de la sociedad industrial que surge en la primera mitad
del siglo XIX en los paises capitalistas mas desarrollados, y su importancia
crece a medida que aumentan la concentracion urbana y la movilidad social.

Estamos ante un sistema de comunicacién que pretende llegar al mayor
nimero de individuos posible, ain perjudicando la calidad de los mensajes.
que necesariamente baja cuando se quiere alcanzar con ellos hasta el Gltimo
componente de la sociedad, sin importar su edad, su educacién, su sexo, su
ocupacidén, sus creencias o jerarquia. A esto el investigador Camilo Taufic
dice: ““Opera aqui uno de los requisitos de toda organizacién, que cada uno de
los miembros debe estar informado. en alguna medida, de sus actividades,
para mejorar la direccion™®. La organizacion social, es decir, la sociedad en su
conjunto, tampoco escapa a esta regla, y el sistema de comunicaciones de
masas tiene por objeto perfeccionar el control de la clase dirigente sobre las
grandes multitudes. Con este fin, se trata de ampliar por todos los medios la
esfera de su influencia, incluso utilizando “atracciones’ como la pornografia,
al sensacionalismo o la exaltacion de conductas anormales.

La comunicacion de masas es un sistema cuyos manipuladores prefieren

la **cantidad™. por sobre la “*calidad". porque cuanto mayor sea el namero de

* Tautic. Camilo. iodi y_lucha de ¢, . Nucva Imagen Chile. 1973, p. 45,




los receptores, mayor serd la influencia social de los emisores; cuanto mas
grande sea “‘su” publico mas crecera su propio poderio. “En el sistema
privado, la busqueda del maximo beneficio es el motor de una busqueda del
consumo maximo, . es decir, del maximo de lectores, de oyentes, de
espectadores. En el sistema de Estado,-es el interés estatal (ideoldgico y

pohtlco) el que impulsa al mayor consumo™.®

Los medios de masa tienden al “sincretismo”™, a la homogeneizacion de
sus contenidos, es decir, tienden a reducir bajo un denominador comun -su
propia orientacién ideolégica- los diversos temas que abordan. .

La caracteristica esencial de la comunicacién de masas es ‘su’ proposxto ;
de alcanzar la maxima audiencia, con el maximo de- rapldez Y de

simultaneidad en el envio de sus mensajes, de acuerdo a'los instrumentos 'y’

® Adorno. T ¥ Morin, E. La Industria Cultitenl. Galerna. A.rgcmina.‘: 1975, p 3s.




griega y medieval del arle), smo como fon'na de conocimiento, operada

med:ame una formanv:dad en sn misma.: que permlm una contemplacion

destnteresada. .
Por otro lado. su la provocucnon del efecto no caracteriza por si sola al

.kitsch.»tlene que—mtervemr algo‘mas para constnu:r el fenémeno. Y este algo

emerge del analisis dé Walther Killy en uno de sus fragmentos’, cuando queda
perfectamente claro que el fragmento que él examina tiende a proponerse
como relato artistico y tiende a presentarse como obra de arte. precisamente
porque emplea modos expresivos que, por tradicion, suelen verse utilizados en
obras de arte, reconocidas como tales por la tradicion. El fragmento es kitsch,
no sélo porque estimula efectos, sino porque tiende continuamente a sugerir la
idea de (iue gozando de dichos efectos, el publico esta perfeccionando una
experiencia estética privilegiada (véase el apéndice)

De regreso al tema, no intervienen solamente para caracterizar al
kitsch, los factores lingiiisticos internos al mensaje, sino también la intencion
con la que el autor lo vende al publico, no la intencion con la que el pﬁﬁlico lo
recibe. )

Si se admite que una definicién del kitsch podria ser comunicacién que
tiende a la provocacion del efecto, se comprendera que, esponténealﬁente, se
haya identificado como ya se dijo antes al kitsch con-la cultura de masas;
enfocando la relacién entre cultura “superior” y cultura de masas ‘como una
dialéctica entre vanguardia y kitsch, : R

La industria de la cultura destinada ‘a ,uria rhasa de consumidores
genérica, en gran parte extrafia a la- complejldad de la' vida cultural
especializada y se ve obligada a vender efectos ya confeccnonados. a prescribir

con el producto las condiciones de unhzacnon. ‘con‘el mensaje las reacciones

T Killy. Walther. Op.cit. p. 82.



que este debe provocar. Mientras la cultura media. y popular (ambas
producidas a nivel mas o menos industrializado y ceda vez mas elevado) no
venden ya obras de arte, sino sus efectos, los artistas se sienten impulsados
por reaccidon a insistir en el polo opuesto: a no sugerir ya efectos, ni a
interesarse ya en la obra, sino en el procedimiento que conduce a la obra.

Clement Greenberg ha afirmado que mientras la vanguardia (el arte en
su funcidén de descubrimiento e invencién) imita el acto de imitar; el kitsch
(como cultura de masas) imita el efecto de la imitacién. La vanguardia en el
arte pone en evidencia los procedimientos que conducen a la obra y elige éstos
como objeto; el kitsch pone en evidencia las reacciones que la obra debe
provocar y elige como finalidad de la propia operacién la preparacion emotiva
del fruidor (el que experimenta la fruicién).

Pero el kitsch no nace como consecuencia de una elevacidén: de la
cultura de élite a niveles cada vez mas altos; el procedi_lﬁiento es
completamente inverso. La industria de la cult‘ura'de consumo, dirigida a la
provocacion de los efectos, nace antes del mismo .invento de lanimprenta.
Cuando esta cultura popularizante se difunde, el arte producido por las élites
sigue unido a la sensibilidad y el lenguaje comun de una sociedad. Es
precisamente cundo la industria del consumo se va afirmando, al tiempo que
la sociedad se ve invadida por mensajes comestibles y consumibles sin fatiga.
que 1os artistas empiezan a observar una vocacion distinta. Es precisamente en
el momento en que las novelas populares satisfacen las exigencias de evasion
y . de presunta elevacién cultural del publico, en el momento en que la
fotografia se revela como elemento utilisimo para asumir las funciones
celebrativas y practicas que en otro tiempo debia asumir la pintura, cuando el

arte empieza a elaborar el proyecto de una “vanguardia™ (aunque no se utilice




todavia este término). Para muchos. el momento culminante de la crisis debe
situarse hacia la mitad del siglo pasado®.

El mismo Umberto Eco dice "El fendmeno de la cultura de élite o de
masa se manifestd ya con anterioridad. siendo el periodismo y la narrativa
popular del siglo XVIIl clara prueba de ello, y los poetas fueron
probabliemente, al menos con este caso, unos visionarios excelentes.
poniéndose a cubierto antes de que la crisis se hiciera microscopica’.

Ahora bien, si como sugerimos antes. el kitsch representara unicamente
una serie de mensajes emitidos por una industria de la cultura para satisfacer
determinadas demandas, pero sin pretender imponerlos por medio del arte, no
subsistiria una relacién entre vanguardia y kitsch. Y alguien a afirmado que
querer entender la cultura de masas como una subrogacién del arte, constituye
un equivoco que desplaza los verdaderos términos de la cuestién. De hecho, si
se piensa en las comunicaciones de masas como circulacion intensa de la red
de mensajes que la sociedad contemporanea experimenta la necesidad de
emitir por una serie compleja de finalidades, la ultima de las cuales es la
satisfaccién del gusto, no se hallaria ya relaciéon alguna y ninguna
contradiccion escandalosa entre el arte y la comunicaciéon radiofénica de
noticias, la persuasiéon publicitaria, la sefializacion vial o las entrevistas en la
televisién con funcionarios publicos. De hecho incurren en equivocos de esta
indole aquellos que, por ejemplo, pretenden elaborar “estéticas” de la
televisién, sin distinguir entre la television como vehiculo genérico de
informacion, servicio; y las television como vehiculo especifico de una

comunicacién con finalidad artistica.

* Greenberg. Clament. "Avant-garde and Kitsch. En la Antologia Mass Culture. Citado por Eco. Umberto.
Op.cil. p. 88
® Eco. Umberto. Op.cit. p. 92.



Sin el problema de las comunicaciones de masas se plantean asi mismo
y sobre todo. bajo el punto de vista que prescide de toda valoracion estética,
nos encontramos con que subsiste y de modo intenso, el problema de una
dialéctica entre vanguardia y kitsch. “No solamente surge la vanguardia como
reaccion de la difusion del kitsch, sino que este se renueva y prospera
aprovechando continuamente los descubrimientos de la vanguardia™'®. Asi
ésta, por un lado, al estar funcionado a pesar suyo como taller experimental de
la industria cultural, reacciona contra esto intentando elaborar continuamente
nuevas_propuestas aversivas y es €ste un problema que compite a un estudio
sobre la suerte y la funciéon del vanguardismo en el mundo contempor:’meé,
mientras que la industria de la cultura del consumo estimulada por las’
propuestas de la ' vanguardia, produce ininterrumpidamente obras ~de
medlacnon de difusién y adaptacién prescribiendo una y otra vez, en formas .

comerciables, como demostrar el debido efecto ante modos de fon'nar que

originalmente pretendian ser reflejados sdlo sobre las causas. 2

En este sentido, la situacién antropoldgica de la cuhura.de'; ma;as”s'e
configura como una dialéctica entre propuestas innovadoras 'y adaptacionés
homologadoras, las primeras continuamente traicionadas por las segi.mdas,,
cuando se cree estar disfrutado de las propuestas innovadoras. : L )

Finalmente y a imanera de conclusion, diremos que el conceptb mas
imponﬁnte de lo anterior es que el kitsch, no sélo estimula efectos sino que
tiende a sugerir la idea de que gozando de dichos efectos, el receptc‘u‘ esta
perfeccionado una experiencia estética privilegiada -sin olvidar ‘de que’ se

habla del ambito artistico-.

19 Ibid. p. 92



De esta formna, creemos que.estan sentadas las bases para desarrollar la
presencia del mensaje kitsch en la industria televisiva en general, para mas

adelante hacerlo én la empresa TELEVISA en concreto.
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2.1. CARACTERISTICAS.

Actualmente es la era de la revolucidon tecnolégica o comunicacion de
masas, creadoras a su vez de la cultura de masas, o sea un nuevo concepto de.y
simmbolos, héroes, mitos e imagenes que tienen que ver con la vida pricticay la .

vida imaginaria que universalizan y estandarizan a la vez. Esta‘cultura se
sa, y entra

afiade la cultura nacional, a la cultura humanista, a la cultura relig

en competencia con esas culturas particulares.

masas viene a ser una forma de unlcacnon‘

La comunicacién de

dirigida a un puablico masivo, heterogéneo y anommo ‘an tr'wes de‘ mensa)es‘

ptiblicos, continuos y estandarizados no en fonna dxrecta ‘cara a cara, sino

mediante medios indirectos.
La ‘comunicacién de masas es una. mdustna cultural segun Teodoro

'Adorno. Otros autores la definen como* smommo ‘de socncdad urbana de

rnasus. e mcluso como cultura facil'de digerir. La esencia de la"comunicacion
es su caracter industrial y por lo tanto de mercancia, no importa que sea

comercnal o politica, elaborada por una empresa privada o por el Estado.

Como industria, la mercancia que fabrica es obra colectiva e

impersonal. Por lo tanto, la industria cultural elabora una mercancia de amplio
consumo: El kitsch (camp). Este es un término aleman -como ya se dijo-
utilizado para definir los mensajes que envia este tipo de cultura para las

masas: arte y literatura comercial. popular con sus cromotipos, sus portadas de

revistas, ilustraciones; los anuncios comerciales; la narrativa sensacional y

pseudo-refinada; los comics; las “estrella™ deportivas, cinematograficas,
musicales; las novelas y programas de la “‘vida real”, histdricos y civicos de la

radio y televisidn comercial y estatizada.



El kitsch es elaborado en serie, en cndcna. en caatidades industriales,
donde se ¢limina la mano de obra del nrtesano y del nrtxstn para cada obra.

El: mvestxgador 3 catedranco Franc:sco ‘AL Gomez_|ara define asi al

kitsch: - *“Es-un producto para toda la &eme. las igual al consumirlo, las
pseudo-democratiza porque:la reduce al nl\'el de“los mas incultos. Busca“un
comun denominador cuyo promedio es ‘Ia"mente . de un nifio de Il afios que
simplemente sepa leer y escribir. Vulgariza al arte superior y al arte folklérico
lo acartona, le suprime su frescura' y naturalidad, es decir, deforma a
ambos™'!] ' ’
E! kitsch no permanece sélo en la ciudades, sino ha inundado el campo
como simbolo de progreso y modernidad, borrande la cultura folklorica ya sea
por omision o por adecuarla al "gusto general". Como uno de tantos productos
del industrialismo penetra entre las naciones dependientes desfigurando sus
culturas hasta imponerles sus patrones.

El kitsch en el arte reduce a la pintura, al film, a la novela o a la obra de
que se trate en una simple fotografia de la realidad existente. La critica social
a su propio medio queda desplazada.

“Los productos kitsch nada mas muestran la superficie de las cosas, lo
inmediato de los acontecimientos, lo intranscendente de la vida, los detalles
aislados de la sociedad envueltos en una especie de finisima tela de colores
fosforescentes y llamativos morsios que oculta la realidad profunda. evaden a
los consumidores, los vuelven conformistas y pasivos a cambio de otorgarles
prestigio de ser “*como todo el mundo™ y ademads loa mas modernos. '*

Pero vayamos mas alla, el mensaje kitsch como ya se dijo procura

producir un efecto (de excitacién, de evasidn, de tristeza. de alegria) y que

' Gamezjara.. F i i ia. Capitulo C icacién_de masas. Porraa. México. 1967, p. 359
'* Gémezjara. Francisco. Op. cit. p. 359.




asume los procedimientos formativos del arte. Y muchas veces, si los autores
con artesanalmente capaces, tomaran prestados de la cultura de propuesta
elementos nuevos, soluciones particularmente inéditas: por ejemplo. un autor
de x mensaje puede utilizar las mas elaboradas técnicas de produccion. Con
todo, él que emite el mensaje no pretende que €l que lo recibe lo interprete
como obra de arte: no quiere que los elementos tomados en préstamo a la
vanguardia artistica. sean visibles y gozables como tales, los utiliza solo
porque los ha considerado funcionales. Pero cuando la utilizacion del
producto artistico tiene por finalidad un consumo que nada tiene que ver con
la presuncion de una experiencia estética. Como maximo, el receptor del
producto, al consumirlo entrard en contacto con modos estilisticos que han
conservado algo de su nobleza originaria, pero de los cuales lo ignora todo:
aprecia solamente la presentacidon formal, la eficiencia funcional, gozando asi
de una experiencia artistica que no pretende empero sustituir otras
experiencias “superiores” Nos hallamos ante productos de tmasas que tienden
a la provocacion de efectos, pero que se presentan como substitutivos del arte
“Por otro lado, algunos criticos de la cultura de masas han relegado los
productos “‘funcionales™ del analisis y por otra parte se han dedicado a definir
otro nivel de consumo cultural, el “medio™. Para Macdonald, la cultura de
masas de nivel inferior, la Masscult tiene por lo menos, en su trivialidad, una
razén histérica profunda, una peculiar fuerza selvatica, similar a la del
capitalismo primitivo descrito por Marx y Engels, y en su dinamismo traspasa
las barreras de clase, las tradiciones de la cultura, las diferenciacion del gusto,
instaurando una discutible, despreciable pero homogénea y democritica
comunidad cultural, es decir, la Masscult. aunque aprovechando standars y

modos de la vanguardia, en su irreflexive funcionalismo no se plantea el
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problema de una referencia a la cultura superior, y tampoco se lo plantea a.la
masa de consumidores. )

Muy diferente es el case de.la' Midcult, hija bastarda de la Masscult, que
se nos.aparece como “‘una corrupcion de la alta cultura”, que, de hecho, se
halla sujeta a los deseos del publico -el‘Markketirig en la Mercadot‘ecnia-. como
la Masscult, pero que aparentemente invita al fruidor (é1 qué 'e.\iperimenta la
fruicién) a una experiencia privilegiada y dificil"'?

Cuando se dice que tanto la Masscult, la Midcult como el Marketing se
‘hallan sujetos a los deseos del pablico, se refiere a que en los objetivos
principales de ellos se encuentra el dar a los consumidores lo que desean, lo
que quieren, lo que suefian.

El hecho de que la informacion sea dada disfrazandola de experiencia
estética, reafirma su sustancial falsedad. Como- dice el teélogo Egenter: "EIl °
padre de la mentira usaria al kitsch para alejar a las masas de la salvacién,
juzgindolo mas eficaz, en su forma mistificadora y consoladora, que los
mismos escandalos, los cuales al menos despertaran siempre, surgiendo en la
plenitiid de su cnergia negativa, la defensa moral de los virtuosos™". La
mentira y la vida reducida a la mentira. Realmente, en estos casos, la Midcult
adopta la forma de kitsch, en su mas plena acepcion, asume funciones de
simple c.onsuclo. se convierte en estimulo de evasiones acriticas, y se reduce a
ilusién comerciable. ’

La Midcult manifiesta ciertas caracteristicas que no siempre aparecen
Jjuntas I. Toma prestadOS procedimientos de la vanguardia, y los adopta para
confeccionar un mensaJe comprensﬂ)le. 2. Emplea tales procedimientos

cuando 'y. son notorlos dlvulgados, sabidos, consumados; 3. Construye al

f* Citado por Eco. Umberto. Op.cit: p. 94, ;
!¥ Egenter, R. *Kitsch und Clms(cnlcbenl A Enal 1950. Citado por Eco. Umberto. Op. cil. p. 87.
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mensaje como provocador de efectos; 4. Lo vende como arte; 5. Tranquiliza
al consumidor, convenciéndole de haber realizado un encuentro con la
cultura, de forma que no se plantee otras inquietudes.

*'La:Midcult se identifica con la divulgacién, v la sociedad de masas es
tan rica en determinaciones y posibilidades. que se establece en ella un Juego
de mediaciones y ‘‘rebotes™. entre cultura de descubrimiento, cultura de

estricto consumo y cultura de divulgacidén y mediacién, dificilimente reducible

a las definiciones de lo bello y lo kitsch,
del gusto masificado. en esos

En muchas de esas condenas
fruidores dedicados

llamamientos desalentados a una comunidad de
unicamente a descubrir las bellezas contenidas secretamente en el mensaje
reservado al gran arte, o al arte inédito, no de conceder nunca un espacio al
consumidor medio (a cada uno de nosotros en cuanto a consumidor medio)
que al final de la jornada busca un libro o una pelicula para el estimulo de
algunos de lo. efectos fundamentales (un estremecimiento, una risa, algo
patético), para restablecer el equilibrio de la propia vida fisica o intelectual. El
problema de una comunicacion cultural equilibrada no consiste en la abolicién
de los mensajes kitsch, sino en su dosificacion, y evitar que sean vendidos y
consuxﬁidos como si fueran arte. Pero, (cuantas veces el mensaje artistico no
es usado como estimulo evasivo, no es considerado con ojo critico, y se
convierte en objeto de una concienzuda reflexion?

‘Para comprender mejor lo anterior, es necesario hablar del arte como
alienacién. Vayamos a ello.

El' arte se  encuentra considerablemente distanciado

objetividad como de' la vida cotidiana, sin embargo, nunca rompe el nexo que

tanto de la

lo une estrechamente a éstas, de las cuales se alimenta y enriquece. Esta

caracteristica del trabajo artistico permite hablar del arte como la otra
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realidad, su propia realidad, la realidad del arte, misma que, paraddjicamente -
vy aunque no se reconozca ampliamente-, resulte tan objetiva y cotidiana como

la vida misma, pues esta otra realidad se relac:ona con la nhenac‘on. lns

,,fantas:as los suefios, las aluctnacmnes... Que son elementos lnherentes al ser

humano y de diversa manera pennlten ver 1a otra cara de nuestra existencia (el

negativo fotografico de nuestra impresién posthva) lnforrnnndonos sobre
nuestro grado de alienacidon o concientizacidn con respecto ‘a nosotros
mismos, con respecto tanto a los otros como a nuestra socxedad y al n'\ornemo
historico que vivimos. - ; .

Por ello, la obra artistica se sobrepone como camisa dé'fuerza o como
confortable vestxdura a.una realidad’ que se percibe como connnbente
indiferente, ef'rnera por lo cual tiende a ser negada.

El arte muestre el deseo vy la voluntad de llegar aserlo que ain no se es,
expresado en élgunos casos, como la pretension de ser 1o que sdlo en potencia
Somos: éoﬁgruen'tes. trascendentes, mujeres, hombres llenos de sentido De
‘este modo, prevalece en el arte un yo. y un nosotros, idealizado y alienado que
une y confunde- las:realidades humanas (objetivas, subjetivas, pragmaticas,
imaginativas, etc.), pero que nos permiten vivir y sobrevivir, crear cultura's.
En concreto, mediante el artificio la manipulacién, el arte se integra a nuestra
dinamica individual y social para negar lo que somos.

Asi pues, la pintura se ha dedicado en gran medida a ennoblecer a los
tiranos; transformando los genocidios en conquistas heroicas 'y batallas
patridticas, justificando el asesinato en nombre de la paz, la liberacién de los
pueblos, la grandeza de las naciones, la civilizaciéon., !

Es decir, se justifica y ennoblece el baio de sangre y la miseria humana,

y se propicia la admiraciéon hacia el héroe sidico, honrando la necedad

'* Cir. Véase, Mgjia. Felipe. “Por mi culpa. por mi culpa™. E1 Nacional. México. 1992, Cultura, p. 12.
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coronada por el poder, también fomentan conductas anormales (sadismo.
masoquismo). A esto, el critico de arte Felipe Mejia se pregunta jcoémo

defenderse de obras como el Rapto de las Sabinas? en donde Ia violacidn se
Justifica arguyendo una necesidad v donde las victimmas parecen estar jugando
a’ la seduccién en una inofensiva representacion teatral de su dulcificada
violacion. Y sigue el mismo autor. la pregunta pertinente es jpor qué el arte
ennoblece los aspectos mas brutales y alienantes del ser humano y por qué ain
hoy nos siguen pareciendo bellos y excitantes los aspectos relacionados con la
mujer dosificada, el sadomasoquismo santificado, la belleza racista y
fetichista, la tolerancia religiosa?... **Para dar respuesta a esta pregunta habria
que referirse a la existencia humana y sus dos caras opuestas, una a espaldas
de la otra, pero inseparables e igualmente validas la una como la otra; por eso,
de la misma manera en que se pueden condenar el asesinato, el suicidio o Ia
ejecucion, se pueden festejar si se les mira como actos de justicia. De esta
manera, la distancia que separa al santo del hereje, al criminal de guerra con el
-héroe nacional es minima'®

Asi misnﬁo, valores tan profundamente estimados como la obediencia, la
ﬁd:lfddd y la amistad pueden funcionar tanto para sostener y apoyar a un
@iraﬂo como para justificar un magnicidio, de ahi las variadas y contradictorias

las creaciones artisticas. “Desde los idealismo

visiones' que ofrecen
el culpabilizante y dolorido

paternalistas de Diego Rivera, hasta

expresionismo de Orozco, pasando por el intransigente y dogmatico Siqueiros

ara llegar al infantil y metafisico Tamayo'”. Al analizar el abanico de
P £ Y

posibilidades de expresion plastica podrimos afirmar que todo el arte contiene
un. fuerte carga de alineacion, pues el artista convertido en el ideélogo de la

% Idem. p. 12
" Idem. p. 12.
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emotividad humana (asumiendo el concepto de ideologia en su triple acepcién
como falsa conciencia, como velo de la realidad y como explicaciéon teérica de
ésta) llega a inventar mundos totalmente alejado de la complicada y a veces
absurda realidad que se vive cotidianamente, pero. al. mismo: tiempo esté
invencioén al intervenir o controvertir la realidad, deja entrever la estrecha
relacion éxistente entre la realidad y la ficcidn, entre conciencia y élienacién.
entre lo objetivo y lo subjetivo. ’ )

En otras palabras, la estrecha relacién que guérdan nuestros
sentimientos son con el mundo de lo concreto y viceversa. Por lo anterior es
factible asegurar que el arte es alienante en la medida en que se presenta como
otra realidad (ilusoria, fantasiosa, ideolégica, estérica...) que no obstante
resulta liberadora y concientizadora en la medida en que al negar la realidad
concreta parte de un conocimiento profundo de ésta, pues sélo se puede negar
eficazmente cuando se conoce a conciencia lo que se quiere negar y si se tiene
como marco de: referencia otro conocimientos confortables cuyo manejo
permita lograr una anulacidn o substitucion convincente. Decir simplemente
no, sin proponer una alternativa no es negar, es tan solo una forma de
aceptacién en tanto que no se va mas alla.

Tras todo esto, la obra de arte seria un suefio, una ilusién o una pasiéon
que abre nuestros sentidos a un orden negado por nuestra aplastante vida
diaria, pero al cabo existente.. La obra de arte revela la peculiar légica de
nuestros sentimientos.

Medlante la obra artistica. es -factible observar cuil es la problematica
que perturba e lnquleta a“nuestra emotividad, cuales sus deseos y. anhelos
reprimidos, cual . la estﬁxctura de sus suefios y pesadillas; el arte ‘es la
expres:on de nuestra ambivalente y contradictoria existencia y por ello pone

de manifiesto el cémo vivimos y construimos nuestra realidad.
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Por ultimo, las creaciones artisticas exponen tanto el lodo como oro que
existen revueltos en las profundidades de nuestre mundo sentimental. pero
también nos protege de las constantes frustraciones, desengaiios y mentiras de
la- vida real (altamente represiva y culpabilizadora) haciendo soportable
nuestra miseria humana al vendernos un ideal por el cual luchar. corregir o
lograr. Por esto la obra artistica contiene todo aquello que no encuentra
confirmacioén en la cotidianidad. sirviendo asi de contrapeso una realidad que
se experimenta como aversiva, frustraste, insustancial... Lo bello. lo pleno de
significado, lo rebosante de trascendencia, lo congruente en si mismo es lo
que caracteriza a lo artistico por muy alienante que esto pueda pasar a ser.

Aclarada la pregunta, volvemos a nuestro tema para finalizar el inciso
con una definicion.

Asi, el mensaje kitsch puede ser definido como una forma de fuera de

lugar, de falso organicismo contextual, y por ello como mentira, como fraude

perpetrado no a nivel de los contenidos, sino de 'la propla forma de laA

comunlcacxon

2.2. FUNCIONES.

Llegado este punto, es necesario dar una rapida mirada‘la iﬁduﬁtrial de la

comunicacién pera identificar al emisor del mensaje kitseh,.y por ende, "

delimitar sus funciones.

La comunicacién de masas es una poderosa. e interconectada-red de
industrias multinacionales. En México la empresa TELEVISA (Tgle\)iéic’ﬁ} -Via
Satélite)‘se encuentra ligada a ITT (International Telephone and Telegraph), a
ABC A(Arnerican Broadcasting Company) que es filial de la Paramorunt,"a la

OTI (Organizacion de Television [beroamericana), a Univisién de la Spanish
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International Comunication (SIN), a .Galavisién y a ECO (Ewmpresa de
Comunicaciones Orbitales). A empresas de comunicacién espacial como.
INTELSAT, SATELAT, WESTAR IIl. INTELSALT 1V. Comsat General
Corperation, Hughes International Comunications, Mc Donell Douglas y
NASA ( Agencia Nacional de Aeronautica ¥ del Espacio). A Radiopolis. A la
American Air Lines. A la cadena hotelera Flagship Hotels, a los Ritz de
\Véster International y de la Marriot. A Novedades, a Diario de la Tarde, a
Ovaciones, a la Jornada, a The News. a Epoca y a otras revistas. A la fabrica
de automaéviles Auto Mex-Chryler. A estaciones de televisién en San Antonio.
Los Angeles y Nueva York. Al Estadio Azteca de futbol y a varios equipos
deportivos. A la empresa editora El Heraldo. A una armadora de radios y
televisiones. A centros de diversion, culturales y productoras de cine para la
televisi‘én, de traduccién y a otras empresas de América Latina para el negocio

de televisién por cable. '®

'® Mgcjia Barquera, Fernando Televisa Et Quinto Podcr. Claves Latinoamericanas. México 1985, p. 37
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CUADRO 1

PARTICIPACION POR AREAS DE ACTIVIDAD DE LAS GRANDES
EMPRESAS CONECTADAS E INTERCONECTADAS CON LA
.COMUNICACION MASIVA

Cme TV Radio Especial Prensa Materias Aparatos
) Electronica Primas domeésticos
Metro G.M. NBC (1) ITT (1) Time -life Du Pont de General
[¢D B (R.C.A. General (1) Nemours Electric (1)
(Time) Victor) Dinamics (MGM) n Sylviana
RKO (1) ABC (1) @) Hearts =~ R.C.A. (4]
(cablecom) CBS (1)* General (1)y*= Victor (1) Philco (5)
Paramount (ITT) Electric (1) Scripp- General Sony (3)
[@)] televisa (4) IBM (1) Howards Electric (1) Hitachi (3)
(ABQC) (NBC) Xerox (1) (1) Westin Agfa (2)
Century (ABC) Avco (1) (UPI) house (1) Kodak (1)
Fox (1) Intelsat (1) Business Ampex R.C.A.
Universal Week (ITT) Agfa (2) Victor (1)
(@)} (€D Kodak (1) Westin
United Newhouse (G. hause (1)
Artists (1) ()] Electric) TIEM (4)
Mexabril (Westing
4-6) hause)
(Foto
novelas)
Novarro
(4)*#‘
(Westerns
Py*=**
(¢D]
France
Press. (6)

1. Estadounidense 2. Alemana 3. Japonesa 4. Mexicana 5. Holandesa 6.
Argentina 7. Francesa

*La columbia graba, discos elabora programas de televisiéon para todo el

mundo y edita libros y revistas “Bussines™ y “L. Expres” en Francia. Cuenta

con 200 empresas de T.V. en EE UU

** Publica en América latina las revistas: Citas, Selene., Mecanica Popular,

Romances, Vanidades, Buen hogar. Corin.Tellado 20 comics: Disney, Pepita
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l\«iandrak-e. Archie, etc.

*** La empresa Navarro y los periddicos Avance son del grupo de Miguel

Aleman ligado a O’farril, Propietario “de \/le\-abrll Novedades vy Televisa.
ligada a su vez a la RCA-NBC-ABC. :

**=* publica: Periquita, Super ratén, Estrelhs del deporte pequena Lula
batman. Porky etc.

Fuentes Mattelart,. Armando.

La_: cultura como empresa multinacional.
Agresion desde el espacio - :

JAl cuadro anteribr hz;y‘ que- decir que la NBC ya es de la General

Electrlc y.es copropletarla de TV Azteca, por lo que TELEVISA sélo

mantiene | su vmculo ‘con’la ABC. Hoy en dia RCA Victor es solidaria de

[\/lultnﬂsxon via® D\rect TV. Y la empresa Intelsat ya es Intelsalt IV,
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CUADRO 2

Empresas mexicanas que figuran dentro de la 1000 con mayor valor de

mercado..
Empresa . - . Valor de mercado Posiciéon relativa

. ' (niiles de milloncs USS) ' S
Teléfonos de México 25.66 45
Grupo Financiero 6.93 316
Banacci
Cifra .- 6.10 366
Grupo Televisa 5.83 390
Grupo ] Financiero 5.31 433
Bancomer
Grupo Carso 4.76 399
Cemex 4.73 503
Tolmex 2.87 818
Grupo Financiero Serfin 2.49 943

Fuente: CEPAL en el Suplemento Politica de El Nacional (25 de
octubre de 1993. p.9 ’ :

“Por otro lado, la industria de la comunicacién urgida  por . la
competencia y los pedidos mlhtares ha dwersxf’cado su campo productwo
Junto a la fabrlcamon de compumdoras aparecen las mlcrocomputador'xs de
bolsillo construxdas por la lBl\l Control Data, :Digital Equipament,
General Electric,’ Phnlhps y Honcy \Vell Bull ' Surge la produccioén en serie

de fotocopladoras bajo’ la hebemoma de Ta \erox y la National Japonesas. La




produccnon Fotograf'ca de gran precision a la vez que de consumo popular en
manos de la Kodak, Polnro:d, Cannon y Fuji. Lo mismo sucede con los
nuevos modelos . “de grabadoras. televisores y videocassettes de . Ia

\lagna\"oz. Sony, y con.la fabricacion de satélites y otras

\Vesnnghousc.
o_x\nunicai:iiénvespecial ( Intelsat, Panamsat , Intelsalt I'V) en manos

fonnas
de la: Ll_ﬂé Temco, Boceing, Lockheed, Rollsszyce.‘

CUADRO 3

Distribucion por grupos econémicos - Distribucién por grupos econdmicos

de las 196 empresas con mayor valor de las empresas con mayor valor de

de mercado . mercado
Concepto No. Porcen- Concepto No. Porcen-~
Empresa taje. Empresa taje
A s s

Grupo de los 180 91.8 Grupo de los 885 85.4

Siete Siete

OCDE - 189 96.4 OCDE 963 93.0

Otros paises 7 3.6 Otros paises 73 7.0

* Alemania, Canada, Estados Unidos, Fuentes CEPAL en el Suplemento

Politica de El Nacional (25 de
octubre a. 1993) p.9

hths "Orgamzaclon para Ia Cooperacidon y el Desarrollo Econémico, integrada
Bélgica, Canada, Dinamarca Espaiia

Francia, Italia, Japén y Reino Unido.

por: Alemanm, Australm. Austria,
Estados Unidos, ’leandxa, Francia, Grecia, Irlanda, Islandia, Italia, Japén,
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Luxemburgo, Nueva Zelanda, Noruega, Paises Bajos, Portugal, Reino Unido,

Suecia, Suiza, y Turquia. .

R

:El campo de la educacion es practicamente tomado por asalto por las
empresas electrénicas: por un lado crean instituciones para formar técnicos de

alto . rango asegurado el imaterial humano propio pero también formando

personal que integrado al Estado, a las Universidades y a otras empresas

menores, divulga sus modelos particulares como sindénimos de avance

cientifico univoco. Por otro lado. comprenden empresas editoras fabricando

material audiovisual, como la divisién de microfilims y xerografia de la Xerox

o la Westinghouse que maneja junto sus . estaciones radiotelevisoras, una

empresa de enseifianza audiovisual de idiomas, la Linguaphone y coparticipa
en la USIS (Agencia de Informacién del Gobierno Norteamericano) en la di
fusion y elaboracion mundial de una imagen amable de E.U. (en casi todos los

medios de comunicacidn). En este proceso de fabricacion de material’

educativo (medicina, arquitectura. fisica, quimica, ciencias sociales, politica,
artes) trabajan conjuntamente Time Life, Xerox, General Electric, Mc
Graw Hill, IBS, ITT, Westinghouse...".'” K

Pero esta electrocomunicacion para calcular, transmltlr. reproducxr, -

memorizar, captar informacién manejada por un ‘selecto grupo de empresas R

multmacxonales cuyo comun denominador es su hga al Pentagono ‘lejos de‘,

mejorar la comunicacion humana, reduce al ~mdw1duo ‘a‘un;mero ObJetO Vi

_ademais controlado. ;
En este contexto se mueve el mensa_;e kntsch pero Jquién:o qulenes son‘-‘

el emisor de dicho mensaje? De alguna’ manera ya s deJo entrever la”

respuesta y ahondamos mas en ella.

éxico. Siglo XXI. 1977,

'® Mattelant. Ar do. Multinagci v Si; de C
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CUADRO 4
LAS PRINCIPALES EMPRESAS MULTINACIONALES

Rango Empresa Actividad Nacionalidad Vemas Empleados
1 Volkswagen Automoéviles Alcmana 60 870 462 1 519 094
2 . Bayer Quimica Alemana 40 619 506 282 000
3 General Motors Automoviles E. U, 40 388 300 35214
< Exxon Petrétco E. U, 26 DO O00 370 000
3 Ford Motors Automoviles E. U, 20 473 000 738 000
6 General Electric Elecironica E. U, 19 518 258 485 000
7 Chysler Automoviles E. U. 19 065 186 524 300
) IBM Elcctronica E. U. 13 332 664 150 800
v Mobil Oil Pctroleo E. U. 17 385 982 152 992
10 Texaco Petroleco E. U, 17 113 652 K56 000
1" ITT Electronica E. U. 13 800 000 G48 000
12 Woestern Electric Elecctronica E.U. 13 102 366 Sil 330
13 Gulf Oil Pctrdleo E. U. 12 368 000 115 000
14 Swandard Oil. Petrolco E. U 11658794 K2 994
Caiifornia
15 U. S. Steel Siderurgica E. U. 10 810 Q00 141 200
16 Wetinghousc Efcctromea E. U. 10 803 546 352972
17 Shell Oil Petrolco E. U 10 300 000 404 058
18 Swandard Oil Petrolco E. U. 10 600 00O 734 boo
Chicago
19 Dupont Quimica E. U. 10 173 242 367 536
20 Good Year Hule-llantas E. U. 9 010 000 201 642
21 RCA Victor Elecirénica E. U. 9 006 744 83 254
22 Procter and Jabon - E.U. 8 731 800 222 04
Gamble detergenic
23 Nippon Steal Siderurgica Japonesa 8 151 616 177 732
24 Hitachi Elcctréonica Japoncsa 8 143 616 280 402
25 Unilever hbon Anglo-Holandesa 7 676 360 244 000
26 Phillips E) ica Holand 7 600 QOO 330 000
27  Brltish Petrolecum Petrolco Britanica 7 460 000 326 000
28 ici Quimica Britinica 7 200 000 322 000
29 Nestié Alimentos Suiza 7 022 376 176 Q0O
30 Royal Dutch Petroleo Anglo-Holandesa 6 100 000 600 000
Shell -

Fuente: Revista internacional Businnes Week Mayo de 1993

Las ideas de la clase dominante. -dice Marx- son también las ideas

dominantes con cada epoca o dlcho de otro modo;: la clase que es la fuerza

material dommante en la socxednd es tamb:cn Ia fuerza dominante espiritual.

La clase que dlspone de lo

dxos de produccxon matenal dlspone a la vez-
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de los medios de produccidn intelectual; tanto asi que lo uno como lo otro. las
ideas de aquellos a quienes les son negados los medios de produccion
intelectual estan sometldos por eso mismo a las ideas de la clase dominante™.

Ahora, en-la sociedad’ de clases continuamente se pretende ocultar el
trasfondo “de - fuerzas e intereses que manipulan los factores de Ia
‘comunicacidn, transfiriendo de tal forma a la sociedad sus aberraciones a su
ex;ﬁresiéh por los canales masivos. En otras palabras. no es que millones de
personas estan "alienadas” por la televisién, sino que estan alienadas por el
caiaitalismo; no es que la prensa sea el “‘cuarto poder del Estado™, sino que
estd al servicio de los poderes y es una de las formas concretas que asume su
poderio. Las advertencias que se han hecho tan frecuentes en todo el mundo
acerca del *‘fantastico dominio que estan alcanzando sobre las multitudes los
medios de comunicaciéon™ en realidad encubren un hecho verdaderamente
alarmante: El real poder que han alcanzado los grandes monopolios y las
gigantescas corporaciones multinacionales sobre millones. de seres a través de
su propaganda por la comunicacidon masiva

Por otro lado, es obvio que desde el comienzo de la historia. los medios
de comumcacxon han expandido la esfera de los conocmnentos y de'la accxon
humana; y que actualmente vivimos una * explosnon electromca" dentro de ese
proceso Secular, pero no es este hecho por si solo el que detennma su
repercusién en- el seno de la sociedad. En mnto mstrumento, los medxos de

comumcacuon no Jugaran otro rol que el que quxeran asignarles sus duenos y.‘f

asi podran ser mstrumemos de cultura o instrumentos de incultura, medxos de

dOlT‘Ill"llO [} "nedlos de ‘liberacion, elementos para unir al pueblo o para

desorganlzarlo, para ‘enaltecerlo o para hundirlo. "Es la propledad sobre el

medxo de cornumcacxon Ia que determina al servicio de. quxenes éste (medlo de

**Marx. C: y Engels. F. La 1dcologia Alemang. Pucblos Unidos. Montevidco. 1959, p. 49,
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comunicacién) se coloca, favor de qué causa, de qué valores, de qué clase
social. Y los grandes medios ultramodernos llegaran a estar al servicio del
progreso, de la cultura, del pueblo (Gnicamente cundo todo el pueblé sea el
duefio de ellos: cuando la propiedad sobre los medios sea una.propiedad .

social®’,

Como forma de direccién sobre la masas, la posesnon de Ios medlos de

comunicacion - mas perfeccionados de cada época ha sndo una
preferente de la distintas clases sociales y grupos politicos. Pero en los hechos

la cuestién sxempre se ha resuelto a favor de las clases dommantes, porque la:

propledad sobre los medios mas desarrollados presupone el control de otros

factores sociales, incluyendo el poder politico, del cual estan excluidos ‘en

mayor o menor grado los dominados. :
Los mas desarrollados *“medios de masas™, tienden cada vez mas a

excluir a las masas de su control, a las que relega a un papel pasivo,. ya sea

como lectores o auditores. bombardearlos con ideas, noticias o

entretenimientos elaborados sin su mas minima participacién y sin considerar

sus reales intereses.™
En otro orden de ideas, diremos que

universalizante resulta también mas dificil identificar socialimente al emisor de

con el tecnocratismo

los mensajes que vehiculizan los medios de comunicacién de masa liberales.

La clase dominante criolla y sus representantes es, cada vez l'nés, la:

administradora de un cuerpo de mitos que la supera. A través del medlo'

masivo no hace otra cosa que actualizarlos mecanicamente para asegurar la
Esta - clase

de su posicién dominant

permanencia de la administracion
importa del polo foraneo, en forma intensificada, las ideas de su dommacmn

f: Taufic, Camilo. Op. cit. p. 34
== Idem. p.39
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nacionalAy con la tecnocracia, empieza a incurrir en un determinismo absoluto.
Las ideas que importa que son funcionales en primera prioridad a la expansion
del sistema éapitalista internacional. "El cuerpo de mitos que maneja es ante
todo funcional a un sistema que asegura la hegemonia del polo imperialista,
conlleva modelos de desarrolio que llevan cada vez mads al subdesarrollo y
ahonda ‘mas y 1mas. las relaciones. de dependencia bajo la coartada de la
universalizaciéon™? - )

De esta forma, en cuanto al émisor, la comunicacién es siempre
intencionada, consciente o inconscientemente; la. mueve un propdsito
determinado, oculto o manifiesto, maxime cuando se trata de la informacién
publica, multitudinaria; nuestro fin basico (en la comunicacidon) es alterar la
relacidon ‘original existente entre nuestro organismo y el medio que nos rodea.
A esto, el autor David Berlo dice: Nuestro principal propodsito es reducir las
posibilidades de ser un sujeto a merced de las fuerzas extremas y aumentar las
probabilidades de dominarlas. Nuestro objetivo basico en la comunicacién es
convertirnos en gentes efectivos, es decir, influir en los demas, en el mundo
fisico que nos rodea y en nosotros mimos, de tal modo que podamos
convertirnos en agentes determinantes y decidir de alguna manera sobre el
curso que seguiran los hechos. “Nos comunicamos para influir .y afectar
intencionalinente. Al analizar la comunicacion y al tratar de que esta sea. lo'
mas efectiva posible, lo primero que debemos preguntarnos es jcual es el fin
que persigue y qué resultado espera el emisor al emitir su mensaje? ,qué es lo
que esta tratando de lograr en lo que respecta a influir sobre el ambiente
circundante? jqué es lo que desea que la gente crea como resultado de su

comunicacion y qué quiere que ésta sea capaz de decir o hacer? en términos

23 Mattelart, A., Biedman, P.. y Funes, S. C icncion masivy y. i iali Di Mexi
1976. p. 43.
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psicologicos, (cudl es la respuesta que esta tratando de obtener?™®}, Y agrega
el mismo autor "La finalidad de . la comunicacién es afectar e influir., Sin
embargo, el hombre en la mayoria de los casos, no sabe bien cual es su

proposito o lo olvida... Lo que implica que hay un propésito al comunicarlo,

pero que a menudo no somos conscientes de él cuando actuamos

El emisor del ‘mensaje forma parte de un sistema del cual es en cierta’
medida, sin saberlo, una pieza y un operador. Su posicién en la estructura lo’
determina a un marco consistente de imagenes y conceptos que anidan‘tantb
en sus opiniones sobre la necesidad de reprimir un movimiento social como en
aquellos sobre la esencia de la creacion artistica. Si se quiere captar. el
mecanismo (las leyes del montaje y de la maquinaria de este teatro sin autor)
de la. dominacion social®®; es decir, como el individuo participa en la
perpetuacion de un sistema de explotacion y cémo los individuos que .la sufren
se convierten ellos mismos en agentes de su alineacidn, es necesario
desvincular la problematica del modus operandi de la ideologia, de aquella
de la intencionalidad del individuo o del grupo. La clase dominante no piensa
las estructuran de su dominacién, las vive y el dominado  las acata
internalizandolas, es decir, las hace propms. L

Ahora bien, conocido al productor del mensaJe lutsch se deduce la

funcion del mismo. :
En una sociedad dependiente como la mexicana, el medio masivo

cumple con la funcién de materializar.-la concepcidn refractaria del cambio
propio del sistema imperialista. En otros térininos, se encarga de generar y
reproducir cotidianamente la retorica del cambio para impedir toda alteracion

del sistema. (En que consiste dicha retorica? El medio de comunicacién

2 gerlo. David. EL Proceso de 1 C i E1 Atenco. Bucnos Aires. 1969. pp. 10 y 11,
** Ibid. p. 11.
* Ac en este idola afora de L. Althusser en L'objet du Capital.
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controlado por la burguesia esta empeiiado de alguna manera en desvirtuar la
teoria del enlace entre la base cconémica y de la superestructura idcoldgica,
tratando de “extender las representaciones colectivas. las aspiraciones. las
imagenes y‘los valores que circulan en la sociedad dependiente mas alla de lo
que  suscita dicha sociedad. A fin de cuentas. importa las formas de Ia
sociedades “desarrolladas sin importar su contenido de 1ltima " instancia, “es
decir, ‘los - factores de su crecimiento industrial.- “*La falsa conciencia
imperialista conjuga su propuesta de dominio con un proyecto de liberacién
del "hombre y. por ende, manegja sus conceptos de ‘“comunismo™ y
“participacion”™. Ahi precisamente se situa el punto de interseccion donde
interviene el producto de las nuevas tecnologias"¥. La comunicacién masiva
se transforma en el instrumento por excelencia de que dispone el imperialisnr;o
y sus aliados para instaurar una idea de “‘comunismo”, para implantar entre los
hombres una comunidad, para hacer del mundo una “aldea planetaria™, segin
la expresién de Mcluhan. Una comunidad que se crea desde arriba y que se
logra porque los hombres pueden participar en una superestructura comun que
no es sino la que impone e} polo central. En dicha comunidad, la participacion
refugiada en esta superestructura trascendentalista, se reduce a una
participacion pasiva; en el fondo, una hipnotizacion que da la ilusidn de
integrarse a la efervescencia del mundo y a sus conflictos en un sistema que

hace todo para contener la historia en la univocidad y la redundancia *“Vivir la
o

historia de los demas para no tener el tiempo de preocuparse de la suya propia,

vivir por procuracién identificaindose con cuanto supera a uno, en una palabra,
convertir el tiempo historico en un objeto de consumo como - cualquier

producto. tales son los lemas que vertebran la operatoria del desplazamiento

* Mauelarn., A,y ct. al. Op. cit. p. 33.
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que realiza el medio masivo™™® Es integracion formalista -donde
sefialadamente la forma y sus perpetua remodelaciéon no hacen sino revestir de
un oropel modernizado, un contenido inmutable: todo parece moverse. pero
nada cambia-, crea el espejismo del fin de las segregaciones sociales y de los
poderes ocultos. “Informado, por lo tanto participando™; asi el receptor tiene
la impresion de vivir relaciones sociales transparentes.

A lo anterior, los autores chilenos Armando Mattelart, Santiago Funes vy
Patricio Biedman dicen:” En la sociedad capitalista ¢l medio de comunicacién
tiene una funcidn esencialmente desorganizadora y desmovilizadora de las
clases dominadas . Neutraliza y desorganiza dichas clases en tanto clases (v en
cambio, afianza la sociedad en torno a la clase dominante y sus intereses). Se
encarga de establecer cotidianamente la norma | del . individualismo. Los
modelos de aspiraciones y de comportamientos(que vehiculizan, asilan a los
individuos unos de otros, les atomizan. Es'la’ley: de la jungla o de la

competencia. . P . ) 3

Es asi como, por ejemplo, después de haberlos regiﬁehtado en el
trabajo o en la escuela, el sistema a través de los comics y sucedaneos sigue’’
rigiendo el descanso y el ocio™™. :

Para finalizar, en apariencia las funciones del mensaje kitsch son
socializacién y entretenimiento, recoleccién y distribucién de informacién.
Pero al estar incrustado en la comunicacién y ésta en el proceso productivo, el
mensaje kitsch no puede sino reflejar las contradicciones que se dan alli,
donde hay explotados y explotadores, paises imperialistas y paises
subdesarrollados, un sistema socialista .y un sistema capitalista.. La

comunicacién de masas contemporanea ademads, es en si misma una forma de

M idem p. 33
* ldem. p. 46
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produccion; para cuya realizacion hay que disponer de empresas de grandes
dimensiones, que combinen los recursos financieros, intelectuales, mecanicos.
electrénicos, laborales, gerenciales necesarios para emitir mensajes
simultaneos a millones de personas. Los grandes medios de comunicacion en
el capitalismo no sélo son exponentes ¥y voceros de los negocios en grande
sino que ellos mismos son negocios en grande.

En concreto. el meunsaje kitsch tiene la funcion de introducir al

individuo a la sociedad de consumo ¥y no de cultivarlo.
2.3. DESTINO.

Como se recordara, el destino del mensaje kitsch son las masas.

El investigador Camilo Taufic define asi a las masas: "Las masas son
esas aglomeraciones de individuos sin nombre y sin rostro que congrega en
torno a sus usinas el capitalismo premonopolista; el primer proletariado,
apenas que un poco mas que “animales de trabajo™ deslomandose en jornadas
de 12 y 14 horas diarias de labor, campesinos arrancados de la tierra de cultivo
¥y puestos en barrancones urbanos que forman ciudades cada vez mas grandes.
analfabetas que ven escribirse con letras de oro ¢l nombre de sus amos™.*® .
Para ellos, especialmente, se crea la comunicacion de masas y sigue el mismo
autor ".No para redimirlos, para jhundirlos!; para uniformarlos en su “‘manera
de pensar™ luego de haberlos estandarizado en su modo de produccion. Para
distraerlos de sus objetivos de clase, para crearles falsos valores, ilusiones que
no veran concretarse €n su vida: para calumniar a sus lideres y a su

ideologia™"

M Idem p. 43
M Idem p. 43
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Pero, jcuando se aplica el término masas? Vamos a ello; en las primeras
ctapas del capitalismo el hombre no disfrutaba ni disponia de tiempo libre
(ocio), debido las extenuantes jornadas de trabajo (las vacaciones pagadas. los
domingos y dias festivos no se conquistaban ain) que agotan su fuerza. El
tiempo restante lo utilizaban para sus necesidades mas inmediatas, como
comer y dormir, asi como reproductivas.

Asi, iquién que ha trabajado una jornada mayor de 12 horas puede
pensar en la lectura o en ver un. pelicula o un partido de futbol? Esa época -
finales del siglo XIX principios del XX sélo permite que un grupo reducido
tenga acceso a algunas manifestaciones de caracter colectivo y artistico, como
el teatro, los conciertos, la opera: tales son los burgueses. Pero el proletariado,
los artesanos y pequeiios comerciantes s6lo viven para trabajar.

Se inicia casi simultaneamente la lucha por las reivindicaciones del
proletariado organizado, que arranca a la burguesia (propietarios de los
medios de produccién) prestaciones de cardcter social importantes (jornada
maxima de ocho horas, un dia de descanso obligatoric por semana,
vacacioﬁes, horas extras. etc.), de los cuales disfrutara también la naciente y
pujante clase media.

El hombre se encuentra repentinamente con tiempo libre a su
disposicién. Surgen los medios masivos de comunicaciéon que tratan de
cubrirlo y llenarlo, aunque no sea su umca funcion. :

Por egjemplo, ¢(de que manera emplea su t:empo en la actuahdad un
obrero, oficinista o profesional? Utiliza 5,eneralment¢ ocho o menos horas en
su jonfada ‘de trabajo; dos o mas horas para marchar o regresar del mismo; el

‘tiempo restante para divertirse y descansar, pero casi ‘nunca se encontrara
solo; al salir hacia el trabajo, posiblemente adquirira su diario o revista

favorita para leerla en el trayecto, si es que no lleva su radio o grabadora bajo
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el brazo para escuchar las canciones que estan de moda o el nonclero
radiofénico, en el intermedio de Ia Jjornada tal - vez leer rapldmncnu. una

historieta ¥ escogera un programa de cine o telev1510n al que 'ISIS(Ira una.vez

termmada su jornada de labor diaria. .
- Por otro lado. antes de llegar los mensn_]es a: lus masa pasan

f‘ltro eI de los lideres de opinidn.

En su forma mas general. la expresion lideres de opiﬁié‘n se refiere a
aqu’ellvos individuos que a través de sus contactos diarios, in'ﬂixye’n sobre otros
en lo que se refiere a la formacién de decisiones y opiniones. Los lideres de
opinién no han de ser necesariamente los lideres formales de la comunidad o
personas dentro del grupo con prestigio reconocido. Por el contrario. cada

estrato social parece tener su propio grupo de lideres de opinion.
Una de las funciones de los lideres de opinidn es la de servir de enlace

entre los medios masivos y el resto da la gente del grupo al que pertenecen.

Comunmente se supone que los individuos obtienen su informacion

directamente de los periodicos, radio, TV u otros medios. La mayoria de las
personas adquiere gran parte de su informacién y inuchas de sus ideas a través
del contacto personal con los lideres de opiniéon de sus grupos, que son los que
por leer mas asiduamente la prensa, contemplar constantemente las pantallas

televisaras, etc., ganan el prestigio de "informmados™ dentro de su grupo, bien

familiar, de trabajo o de vecindario, etc. y transmiten en el
consiguiente caudal de

sea escolar,
lenguaje comuan dichas informaciones con el
interpretaciones propias. )

Asi pues, los mensajes de la empresa TELEVISA que tienen el objen'vo
de introducir a los receptores a la sociedad de consumo y que estan dirigidos'a’
las grandes masas, indudablemente, tienen la funcion especifica de Ila
congciencia de clase de sus emisores, por ello. vehiculizan ideologia oculta y
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manifiesta sobre el status imperante. Que ldgicamente, debe permanecer
intacto salvo por algunas leves modificaciones imperiosamente necesarias.

Lo anterior se inserta en la concepciéon ‘“igualitarista™ de la
globalizacién econdmica, que nos quiere hacer creer que estamos arribando un
mundo donde ya no hay ideologia, historia, relaciones de fuerza, intereses
diversos y tensiones. Pero esta la realidad que niega esta pretension
unificadora, una realidad conformada por una tensién de las fuerzas sociales,
que tiende hacia la unificacién econémica, pero que ha dejado de lado a la
mayoria de los grupos sociales. “"Esto es la postmodernidad que se ha vuelto
ideélogia de acompanamiento de la globlizacion, una ideologia que oculta las
inmensas contradicciones de transformacion de! mundo. que renuncia a pensar

el mundo segun la idea de justicia social®®,

2 Berdcja. José Luis “Armando Mattclart. ~E Reto de Democratizar los Medios™. Articulo del Supiemento
Cultura de El Universal, México [7 de encrode 1997, pp. 1 y 4. N
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Capitilo 111
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3. 1. EL KITSCH COMO MENSAJE COMUNICATIVO.

La provocacion de efectos y.la dn’ulgacnon de formas - consumadas,
parecen ser los dos polos fundamentales entre los cuales oscxla una definicién

de la Midcult o del kitsch. Pero en el prnjner’cuso, se mdxca una caracteristica

formal .del mensaje’y en el segundo, Lufzi‘“fértu’n'a”’ihistériéi)“. una’ dimension
socioldgica. . : )

Pero los dos puntos se sintetizan, en una imnica situacién mucho mas.
grave y seria: “La relacién tipica entre hoinbre masificado y producto artistico
comercializado, se configura como irreflexién y no analizable adoracién de un
objeto -fetiche™). Un producto bueno o malo no es ya percibido en forma
analitica sino que es aceptado en bloque, como algo que es bueno consumir
porque el mercado lo impone y nos advierte, previamente que es bueno.
eximiéndonos de cualquier juicio posterior. :

Ahbora, un mensaje como obra, coordina todo un sistema de referencia$ ;
externas (los significados de las palabras significantes de un pbenia, las
referencias naturalisticas de las images de un cuadro, etc.); que coordina un
conjunto de reacciones psicologicas de los propios interpretes; que conducen,
a través del propio modo de formar, la personalidad del autor y a las
caracteristicas de un determinado contexto. Un mensaje sera pues un sistema
de sistemas, algunos de los cuales no hace referencia a las relaciones formales
internas del mensaje sino a las relaciones del mensaje con los propios
disfrutadores, y a las relaciones del mensaje con el contexto histérico cultural
en el cual se origina. Examinemos pues, las caracteristicas del -mensaje
comunicativo en general, para establecer a continuacion las modalidades

distintivas del mensaje kitsch,

** Eco. Umberto. Op. cit. p. 102, Citando a Teodoro Adorno quc a su vez utiliza ¢l ténmino aplicado por
Rolard Barthes.
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Los factores fundamentales de la comunicacion son el autor el receptor.

el tema del mensaJe vel codwo al que él 'lutor se remite.

Incluso “en la teoria de' la mformac:on la emisiéon ‘de 'un mensaje

comprensnble se“basa“ en' la existencia ‘de ‘un “sistema’ de posibilidades

prevxsnbles un 's15tema de® posnbxhdades sobre’ el cual ‘conferir un valor.y un

sx&.mt'cado a los elementos del mensaje. y. este snstema es el cddigo mismo. en
cuanto: n un conJunto de reglas de transformacion, convenc:onahzadas, de

E\preswn y reversnbles. )

En el mensa_)e el cédigo esta constituido por aquel sistema de
mstltuc:ones convencionalizada que conocemos con el nombre de lengua. "La
Ier}gua en cuanto codigo, establece la relaciéon entre un significante y un
significado o si queremos entre un simbolo y su referencia. o al conjunto de
reglas de cblnbinaciones entre los varios significantes™.™ En el interior de una
lengua sé establecen escalas sucesivas de autonomia por parte del autor del
mensaje: "En la combinacién de rasgos distintivos en fonemas, la libertad de
due habla es nula; el cédigo ha establecido ya todas las posibilid-ades que
pueden ser utilizadas por la lengua en cuestion. La libertad de combinar los
fonemas- en palabras estd circunscrita (y establecida por el léxico) y esta
limitada a la situacién marginal de la creacién de palabras. En la formacion de
las frases partiendo de la palabra, las constricciones del que habla son
menores, Por altimo, en la combinacién de las frases en enunciados, la accién
de las reglas constrictivas de la sintaxis se detiene y la libertad del que habla

se enriquece considerablemente, aunque en la vida corriente sean numerosos

los enunciados estereotipados™ .

login de Nicolas Ruwet. Minuit.-Paris.

34 Jakobson. Roman. “Ensayos de Lingiistica General™. En A

1963. p. 15.
* Jakobson. Roman. Op. cit. p. 47.
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Todo signo se compone de elementos constituyentes y aparece cn
combinacidén con otros signos; es un.contexto y se inserta en otro contexto.
Pero se elige para ser incluido. en un contexto a través de una obra de

seleccidon entre términos alternativos. Asi cada receptor que deba comprender

un mensaje, lo entiende como una combinacién dc partes. constituyentes -’

(frases; palabras, fonemas que pueden estar combinados o en forma. de,_
concatenacion o de concurrencia, segiin se establezcan en un conte\(o :

amblg_.,uo o lineal) seleccionadas del repertorio de todas las pOSIble.v'

constituyentes, que es el codigo (y la lengua determinada). Po

receptor-debe continuaimente referir los signos que recibe mnto ‘del codu,o

como del contexto. *

Aclarado esto, volvamos entonces a examinar . la rela;iéh mensaje-
receptor en el kitsch. L e

El receptor se halla ante el mensaje, comprometido (en la medida que
debe entender el imensaje) en un acto de interpretaciéon que consiste
esencialmente en una descodificacion. En la medida en que el autor exige que.
el mensaje sea descodificado para conseguir un significado univoco y preciso, )
exactamente correspondiente a cuanto ha intentado comunicar, introducira en
el mismo elementos de refuerzo, de reiteracion que ayuden a establecer sin
equivoco, ya sean las referencias semanticas de los tériminos, ya las relaciones
sintacticas entre ellos; el mensaje sera mas equivoco mientras mas redundante
sea. Todo coédigo contiene reglas aptas para generar redundancias y en el
lenguaje hablado comuin un buen tanto por ciento (que varia segun la |engua)r
de los elementos del mensaje tiene una pura funcién de redundancia, ya:que
teéricamente sera posible decir las misimmas cosas en formas bastantes elipticas :

(con el riesgo, naturalmente, de una descodificacion aberrante ).

S Ibidea. pp. 48 ¥ 49,
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La redundancia contribuye a subrayar la univocidad del mensaje; y
mensaje* univoco sera aquel que la semantica define como proposicion
referencial, en el cual se procura establecer una absoluta identidad entre la
relaciéon que plantea el autor; entre significantes y significados, y a la vez

planteara el descodificador. En estos casos, el descodificador se halla

inmediatamente remitido a un codigo familiar, que ya conocia antes de recibir
el ménsaje: y se da cuenta de que el mensaje pone el miximo cuidado en
conseguir todas las prescripciones del codigo.

El mensaje kitsch esta caracterizado por una ambigiiedad fundamental:
utiliza a propodsito los términos de forma que su funcidn referencial sea
alterada. Para conseguirlo, pone los términos en relaciones sinticticas que
contravengan las reglas consetudinarias del codigo, elimina parcialmente las
redundancias de modo que la posiciéon y la funciéon referencial de un término
pueda ser interpretada de varios modos, elimina la posibilidad de una
descodificacién univoca, proporciona al descodificador la sensacién de que el
codigo vigente ha sido violado de forma tal que no sirve ya para descodificar
el mensaje. En este sentido, el receptor se halla en la situacion de que esta
obligado a descodificar un mensaje del cual no conoce el cdéddigo, y que por
tanto debe deducir el cédigo no de conocimientos precedentes al mensaje sino

del contexto del propio mensaje Y. De este modo, el receptor se encuentra

personalmente comprometido con el mensaje hasta el punto que su atencién se
desplaza dc los significados a los que podia remitirle el mensaje, a la
estructura misma de los significantes. El mensaje kitsch es ambiguo porque se
propone a si mismo como objeto principal de la atencidn, Pero la ambigiiedad
no es una caracteristica accesoria del mensaje, es el resorte fundamental que

lleva al descodificador a adoptar una actitud diversa ante el mensaje. a no

37 Levi Strauss. Claude. “Entrevista con Georges Charbonnier” Alonjuillard. Paris. 1961, pp. 127 v 128,
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consumirlo como simple vehiculo de significados una vez comprendidos -los
cuales en el mensaje, que constituye un simple tramite- cae en el olvido. sino a
verlo como una fuente continua de significados jamas inmovilizados en una
sola direccion y con ello a apreciar la estructura. tipica de ‘esta. fuente de
informacion, que estimula una continua descodificacion y que no obstante esta
organizada de tal modo que cousigue coordinar las descodificaciones posibles,
obligar a interrogarse siempre sobre la fidelidad de la propia interpretacién.
refiriéndola a la estructura del mensaje **

A lo anterior hay que decir que el cdédigo entendido como una serie de
signos convencionales para formular y emitir un mensaje, indudablemente
necesita de un descodificador; es decir, él que aplica inversamente a un
mensaje codificado las reglas de su cédigo. Asi, cualquier mensaje esta en el
idioma del receptor, esta clasificado (telenovela, comercial, serie. clips.
informativo) v esta elaborado para conseguir sus objetivos, en otras palabras,
esta codificado y el receptor lo descodifica. Por ejemplo, el receptor ante un
comercial, lo entiende porque estd en su idioma, lo clasifica -es anuncio y no
otro tipé de mensaje- y deduce su funcion, vender algin producto. En otras
palhbi‘as. inventa o ajusta su entendimiento o se esfuerza para que le “haga
sentido.

Ahora bien, nos interesa ante todo, establecer que el descodificador,
ante el mensaje kitsch, se encuentra en la caracteristica situacién de tensién
interpretativa precisamente por que la ambn&,uedad al . renhzarse como. una.

ofensa al codigo, genera una sorpresa. Pero en reahdad cl mcnsaje kltsch

encuentra al receptor de tal modo preparado (sea porque ‘1o ha exper nentado
ya muchas veces, sea porque en el ambito cultural. en" que vxve mlllares de :

divulgaciones y comentarios se lo han hecho familiar) que Ia ambigiiedad del

* Garroni. Emilio. La Crisis Semidntica del Arte. Oficina. Roma. 1964, p, 95,
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mensaje, no lo sorprende. El mensaje es escuchado como algo que reposa
sobre un cédigo adquirido. El mensaje pierde asi para el receptof.‘sﬁ carga de
informacion. Las formas se han consumido ™. '

Lo anterior en términos de Sociologia del gusto (véase el:apéndice), se
entiende por “consumo de formas™ y nos aclara ademas de que modo una
forma determinada puede convertirse en “fetiche™ y  ser disfrutada no
unicamente por lo que es o pueda ser, sino también por lo que representa en el
plano del prestigio, publicidad o status.

En este sentido. podria establecerse una definicion de kitsch: Todo
aquello que se nos presenta como algo consumido, que llega a la masas o al
publico medio porque ha sido consumido y se consume (y en consecuencia se
depaupera) precisamente porque el uso al que ha estado sometido por un gran
niumero de consumidores ha acelerado e intensificado su desgaste. Por otro
lado, aun antes de su consumo se crea una falsa sensacidon de novedad,
modernidad y vanguardia. Se aprueban y certifican patrones calculados de
consumo.

El autor del mensaje Kitsch tiende a acentuar aquellas caracteristicas
que, por un lado, hacen mas imprecisa la referencia del término y por otro
lado, inducen a detenerse en éste como elemento primario del mensaje. Asi, el
mensaje-kitsch no se constituye unicamente como un sistema de significantes
sino también como el sistema de las referencias (relaciones) sensibles e
imaginativas estimuladas por la materia de que estan hechos los
significantes®’.

Pero aqui surge algo interesante, la ambigiiedad del mensaje kitsch es

un desafio constante al descodificador distraido. Por ello, la industria cultural

¥ Dorfles: Gillo. Simbolg, C icacion v C Lumen. B 1 1968, p. 190,
* Jakobson. Op. cit. pp. 232 ¥ 233,
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intenta salir al encuentro del descodificador (tomando prestados elementos de
la vanguardia, como-ya se dijo) y toma lainiciativa de la. descodificacion.
parcial. Entonces, el mensaje kitsch 'se desarrolla y mejora sin perder su

objetivo primordial. Y si antes era.demasiado complejo que un receptor

distraido capta de él solamente un aspecto-o lo acepta sobreponiéndole-una’ -+

descodificacion precedente convertida en férmula.. Pues bien, la’industria,
cultural realiza una operacién de mediacion y ofrece. al piblico no: los
mensajes originarios sino mensajes mas sencillos. en. los que aparecen
engarzados. a modo de referencia excitante, formas extraidas de mensajes va
famosos por su calidad.

Asi es la Midcult, no se habla de mensajes de masas, de ahi que la
busquedad del efecto puede ser razonable y no pretende aparecer como un
sustitutivo de la experiencia estética, y el empleo de los modos de formar,
tomados en préstamo al arte tienen una funcién instrumental: se utiliza una
forma porque en determinado mensaje ha rendido buen resultado
comunicativo, ;si una relacién de onomatopopeyas ha resultado elemento de
shock en una poesia de Edgar Allan Poe, por qué no puede utilizarla la
publicidad para grabar en la memoria del individuo la marca de un detergente?
Nadie ‘al disfrutar de dicha publicidad. creera gozar de una experiencia
“superior”. El problema se plantea a otros niveles, la relacién entre arte y
kitsch nada tiene que ver con ello. )

Pero en realidad la cosa es muy distinta. Una forma que énterfonnente
habia pertenecido a un mensaje de prestigio, alcanza el éxito entre un publico
deseoso de experiencias de calidad.

El producto de la Midcult intentara construir un nuevo mensaje (por lo
general tendiente a la provocacion de efectos), en el cual la forma se inserta y

cnnoblece al nuevo contexto. Pero cuidado, la insercion puede producirse de
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forma que lo inserto conserve su intencionalidad de inserto. La evidente
intencionalidad de la insercion confiere necesidad a lo insertado y conduce al
receptor hacia un codigo interpretativo que tenga en cuenta esta actitud. No
existe aqui la tentacion de pasar de contrabando al publico un fragmento de
“arte”™ para darle la impresién de que todo el contexto es arte, cuando se trata
de un simple soporte artesanal a una forma *‘citada™. El contexto es necesario
porque se constituye en citaciéon explicita. Mas raro es el caso de una citacion
que desaparezca como tal y se amalgame en un sistema de relaciones de tipo

nuevo.

Pero lo que en cambio caracteriza la auténtica y verdadera Midcult y la

caracteriza como Kitsch, es su incapacidad de fundir la citacion en el nuevo

contexto y el manifestar un desequilibrio en el cual la referencia culta emerge
prO\;o:cz'ltivarnente; pero no es intencionada como citaciéon., es p:'xsadﬂ de
contrabando como mencién original y sin embargo domina sobre el contexto,
demasiado débil para soportarla, demasiado informe para soportaria e
integrarla. Asi, el kitsch es la forma extraida del propio contexto insertado en
otro contexto cuya estructura original es propuesta -merced a la indebida

insercion- como obra original y capaz de estimular experiencias inéditas.
3.2. EL KITSCH EN LA PINTURA DE RETRATOS.

Ahora vamos a un'ejemplo‘ concreto. Un retratista de fama, un pintor de
la alta sociedad, el “artifice de retratos que constituyen para el cliente una
fuen;e de prestigio y un objeto de agradable consumo. Un pintor de 1d nobleza
y la alta burg\}esia en el dambito del sistema en que vive, ¢l normal vendedor

de un-producto muy solicitado. La mujer hermosa que le pide un retrato. no
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desea una obra de arte: desea una obra en la que se manifieste el concepto de
que es'una muJer hennos'x.

El pmtor construye sus retratos segin las . mejores. reglas- de la
provocnclon del efecto El rostro y los hombros (las partes al descublerto)

: obe_decen a'todos los cdnones:.del mas refinado naturalisio. Los labios de esas
mujex%ssbn carnosos y himedos; la cui‘ne _evoca sénsééioncs' tactiles; Ias
m|radas _son! dulces. provocativas, mahcnosas o- ensoﬁadoras pero sxempre

. rectas, punzantes, dirigidas al espectador.

Esas mujeres no evocan la idea abstracta ‘de . la bellez'l ni toman la
‘belleza femenina como pretexto para. dn’agacnones plasncas o colonstxcask
representan a aquellas mujer, y hasta tal extremo, que el espectador ]lega a’
desearla. R o L

Pero el cﬁadro en general evoca una cultura imprésioniéta, hace
vanguardismo.' La cliente no podra sentirse incémoda por haber sido
promovida carnalmente como una cortesana (;no se ha convertido el resto-de
su equipo en un estimulo para el goce del espiritu, experiencia de la pura
percepcion, disfrute de orden superior? La cliente, el cliente, el espectador
pueden estar tranquilos, en el pintor han encontrado arte, y lo que es mas, han
expen'rnéntado su delicada sensacion. El consumidor medio consume su
mentira.

Pero la consume como mentira ética, como mentira social, como
mentira psicolégica. como mentira moral, como‘ mentira sociolédgica, porque

de. hecho consntuye una mentira'nrdeb fprmq,.‘ una mentira de la propia

comunxcacxon

Sl la expre5|on kitsch txene un enndo. Toes porque designe un arte que

txende a susc:tar efe tos 'ya que en muchos casos el arte se propone también

esos mlsmos Fnes o'se los propone cualquler otra digna actividad que no
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pretende ser arte; no es porque caracterice una obra domda de desequilibrio

pues en este caso tendriamos sélo una obra fea. v tampoco porqm:w

formal,
caracterice a.la obra que utiliza formas pertenecnentes a-otro. contexto.upues

poder:.justificar - su . funcién- estimuladora - de efeclos,
desp0Jos de otras experiencias y se vende como arte sin Eeservus.
Cuando la intencién resulta evidente, el Kitsch tlplco de Ia": Mldculr
aparece con gloriosa ostentacion. Y es tamblen Kitsch calzar’ zapatos de vestir
con atuendo deportivo. Es Kitsch los monumentos al dolor en hospitales y
comentarlos, puesto que son en si lugares de sufrimiento. Es Kitsch la
mojigate.ria en lugares de diversion bajo la presunciéon de recatamiento puro.
Es kitsch la televisiéon para ver dos canales o mas a la vez, completamente
inatil éara fines de atencidén, pero indispensable a titulo de prestigio gracias la
nueva tecnologia. Y son kitsch los programas Primer Impacto, Cereso Rojo,
Misterios sin Resolver y otros con situaciones horrendas, de escandalo,
tragicas; no porque la nota roja sea indeseable sino porque los programas se
han hecho vulgares, al estar fuera de lugar, insertados en un contexto que no
les corresponde, en el de la publicidad; es decir, cosas tragicas a la par del .
consumo. ‘ o
Lo antenor nos lleva ‘a establecer ‘una def'mcnon de kltsch Todo

aquello que esta fuera d 3 Iu ar,’ t do aquello que presenta una ausencm de

a. propuesta. A veces, el
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3. 3. LA IMAGEN.TELEVISIVA.

Las irnégenes ‘visuales de una produccion de television pueden dominar
en verdad .a. su contemdo verbal, conduciende de varias maneras las
reacciones del pubhco ante ¢1. En las situaciones ambiguas, los espectadores
utilizan datos ' de "la " presentacién para decidir si vale la pena atender al-
interprete y que la atencién d su contenido hablado puede proseguir como un’
proceso secundario. ’ , :

) Asi, como indica Potter, los medios ocultos por los que uno puede ser
inducido a depositar su fe en el contenido transmitido por la televisién -
especialmente si son deliberados-, resultan prontamente comparables a los qlé
ia publicidad subliminal: ) ’

“El peligro peculiar de la television como medio reside en la intensidad
de su impacto. Esto surge de la vivacidad de la imagen, que es un vehiculo
inmensamente mis poderoso que las palabras. Toda la television es publicidad L

subliminal... El espectador esta registrando continuamente en su lnenie

algunas situaciones que puede no comprender de lo que ha visto: las mu eres.
e 4t -

siempre en la cocina, los negros siempre marginados

En 1la  publicidad subliminal la  gente esta dirigida mediéntg la

manipulacién. de sus instintos y emociones, en vez de recurri

v 82 o como’ la

que manlpulan, dirigen'y controlan el comportamxento human

*! Potter, J..Criticas y Observad ot diente™, Vol. 4. l975 p. 25
*: Bryan Key. Wilson. Seduccién §u§lnmu,[ Edlcol. Nuc\1 York. 1960. p 129007
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“transmision de ciertos estimulos a una persona. sin que ésta sepa que csti
recibiendo dichos estimulos™ **,

Ahora bien. para sustentar la afirmacién de que toda la television es
subliminal, hay que decir que este medio esta basado en la publicidnd y'por lo
tanto los autores de los mensajes manejan ocho necesidades basicas **:

1. Seguridad emocional. Por cjemplo., al descubrirse que los
refrigeradores representan para mucha gente la existencia permanente :de
comida en la casa, lo que significa seguridad y afecto familiar, y que los |
inseguros tienden a rodearse de mas alimentos de los necesarios. entonces se
dijo a los productores de refrigeradores que lo tuvieran en cuenta p'arq disefiar
sus campaiias. ) V

2. Afirmacion del propio valer. Exaltar los sentimientos del valer v lay."
autoestima del publico sin elogios directos. sino mediante lmphcamones que ;

enfaticen la gran satisfaccion de efectuar determinada tarea donde se utlhza el

producto anunciado.

6. Sensacion de poder. Mostrar al producto como’ unaj. extension

personal de su poder, como lo son los automéviles-con :motor »m,'iyor

3 gehnake Ayechu, Hugo, E[ ido¢. Taurus. Madrid. : l')62 P9
** Packard. Vance. Las Formps Qcultas de Iy Prgpﬂgm 1da. Narev ﬂYOI’k Mc Grow Hill. l‘)Ss p. 95
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potencia, y. que proporcionan una renovada sensacién de dominio, una
reafinmacion de su virilidad y la satisfaccién de su necesidad emocional.

7. Sensacion de arraigo, Establecer asociaciones del producto con viejas
costumbres familiares, el hogar y las aifioranzas de buenos tiempos pasados.

8. Inmortalidad. Asegurar al cliente la perspectiva de ser inmortal,-su
influencia eterna. para evitar la posibilidad de ser olvidado, como sucede con

las camparias de seguros de vida.
También se utilizan los llamados Arquetlpos. Bryan: Key Frma que

todos los objetos percibidos por el ser humano. pueden conSIderarse

simbélicos y su significado funciona dentro del inconsciente. Los' snnbolos-
implican lo que un objeto o situacién representa para el. individuo.” Por

ejemplo, una bandera puede significar inconscientemente . un . pais

determinado, Jung denominc’) arquetipos a los simbolos universales con un

*sistemas que involucran tanto a las

significado constante y los def'mo como
IRELS

lmagenes como a las emociones héredadas en la estructura cerebra

Los autores delos mensajes incluyen en ellos imagenes simbodlicas o
arquetipos de losrgenltales masculinos y femeninos, la familia, el amor, el
nacimiento, la muerte, la luna, el sol, el fuego y el agua entre otros. Su
significado, n‘i‘vel a inconsciente, conducira respuestas semejantes en los
individuos dé diferentes épocas.

‘De igual forma se utiliza la técnica de Imbuir, es decir, ocultar en el
fondo. de los mensajes palabras o figuras cargadas emocionalmente. Los
estimulos subliminales imbuidos, aunque son invisibles para la percepcidn,
son captados instantaneamente por el inconsciente auncue sean vistos incluso

sdlo unos instantes.(palabras o imagenes).

** Bryan Key, Wilson. Op. cit. p. 98.
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Y por ultimo, p’slabr'\s con connotacnones ocuhas ("tastes" (sabor) con
“testes”

(testiculos), entrc-otras e n'nabencs con connotnc ones encub:enas

[objetos rectos (s1mbolos fahcos) y objetos redondos con: eutr'\da (sxmbolo
vaginal)].

Entonces, en. el contexto d

correspondencia - especializada,  por- ejemplo;

conocimiento sélido sobre, elr' téri-’eh'

sobre la crechbthdad de k\ ﬁgur

3.4. ALGUNAS COINS_lD‘ER‘ACIFONES SOBRE LA TELEVISION.

‘La televisidon es el reind de -las promesas seductoras \a‘caja idiota
(aparato fijo que requiere total atenciéon) que favorece 1a acntud ‘apatica sin

dejar de ser en ningun momento fascinante, medio ommpresente y ‘al’mismo

tiempo inasible; y y. que sin embargo, tiene una potencialidad’ pohnca en las

soc:edades pluralistas (los programas de los partidos pohtxcos los debates

entre candidatos) aunque ejerza un efecto perverso o cuando actia como
auxiliar del terrorismo internacional.

En México se puede hablar de dos tipos de televisiones, la publica y la
privada. La primera se caracteriza por un discurso notoriamente ideolégico
una cartelera restringida y la coaccidén colectiva. Y la segunda, prototipo del
liberalismo estadounidense, que basa su éxito en la ley es de la oferta y la

segunda en lo que a programacion se refiere y se pronuncia por la libertad
individual.

4% Scheff. T: 3. ~Intersubjetividad v i6n™. Cond

Cicmifica Americana. Vol. 16. 1973, p. 15,
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Con la televisidn inicid el proceso de desrealizacidn: la television tiende
a promover la venta de merc'mcms werdndems. aunque . ella ‘no produzc'l
verdaderas  mercancias. L'x television * comercial es la umz_:a fornm de-
mercancia de la industria cultural “que en’ realidad realiza ‘su \'a]or_‘:vﬁl ser

consumida. s« e e i

‘La télevisiénu esel mediof]ue permite engaﬁar dl' "pli\blico cmif mas
facilidad ya que se puede apoyar.con gestos fiaciles de controlar por.la. \oz. La
presencm de sefiales wsuales reduce la  capacidad de las personus para
dnstlngulr Ias mentiras.
~El nacimiento de la televisién poco a poco sustituyd familiarmente casi

todos los roles que los integrantes del hogar realizaban con la radio (segun
estudios de habitos y actitudes, la poblacion mexicana prefiere ver television
en la  cama, fendmeno que le ocurrid de similar manera a la radio.
constituyéndose comeo factor de convivencia familiar). Hoy la television capta
la atencién de la gente de una forma predominante durante sus horas de ocio,
contando con un gran numero de elecciones posibles que se acrecentan
conforme a la clase social a la que pertenezcan,, de tal forma que sin un gran
esfuerzo esta programada su tarde frente al televisor *7

Cuando se dice que la television como la radio, se constituyen como
factor de convivencia familiar, se refiere a que generalmente la familia se
reline en torno a cualquiera de los dos medios para verla y escucharla, segiin
el caso, y convivir en una familia integrada.

Por otro lado, el monopolio televisivo afirma que el papel de la tv es
que uno “la pase bien” y es tan convincente que lo repiten funcio_n_ar_ios{

artistas. intelectuales, periodistas que creén sin reservas que lo cultural aburre

*7 Lépez Lavin. Mario. “E1 Entretenimiento Infantil cn 1a tv" Articulo aparecido en EL Nacional. México 18
dc fecbrero de 1995, p. 38,

58



y lo popular (sindénimo de lo mtr‘mscendente) es lo que se requiere para estar a
gusto, y como diria Carlos Monsivais: “con el cerebro en pantunﬂns A este
aspecto reproducimos un fragmento de una entrevista con Ricardo Rocha *2,
“Un hombre que tiene una carencia ¥ un apetito emocional ve los programas
culturales y los encuentra interesantes, pero la cultura tiene que ser expuesta
de manera entretenida. Tampoco creo que sea justo decir que la television
tiene propuestas culturales muy pobres. Hay opciones culturales, pero nos da
ﬂojera‘\'er la programacién, y ya nos quedamos con el cliché de que todo se
reduce al as telenovelas y a los noticiarios. Para mi. la cultura no son sdélo las
exposiciones y el ballet, la cultura lo es todo™. Hasta aqui el fragmento de la
entrevista. )

Entonces, cualquier intento de hacer pensar aburre, porque un seiior que
llega a su casa vencido por las dificultades en la oficina o la fabrica, el
suplicio del transporte, la contaminacién o su modesto equivalente, el
desempleo; no tiene ganas de que lo hagan pensar y solo desea reirse
sanamente y estremecerse o gozar viendo a su familia estremecida con lo que
sen. A la familia no le gusta que la dividan con programas que atenten contra
Iz ..:udad basica, y la television es, en el mundo secularizado, la altima plaza
mayor de las familias integradas por nirios de ocho a 80 afios. Ante la pantalla
casera debe cuidarse el uso del lenguaje al extremo, reproduciéndolo a un
vocabulario basico, esterilizandolo y volviéndolo *“‘accesible™. La télevisién,
dicen sus propietarios, es para las mayorias, y las mayorias se allogan
guturalmente con las palabras dificiles o que ‘conduzcan al diccionario que es

un lugar remoto y hostil al que nadie acudira.

** Garcia Bonilla, Rnbcno “Ricardo Rocha: A Través dc Ia Trama”™. En El Nacional. México 22 de.
novicibre de 1993, p. 8
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Por Gltimo, la television ensalsa las filias y manias de las economias
gobernadas por el capitalismo barbaro y las impone por igual en toda

Latinoamérica. Lo que no consiguio Bolivar, lo logra la televisién.

3.5. LA  PROGRAMACION DE LA EA\IPRESA TELEVISA‘v_
(ESTUDIO DE CASO).

Primero tenemos la programacién de los canales de la cmpr sa (2 4 5 y'

9) durante una semana del mes de abn] de . 1996 (de: lun s ‘A’

Gnicamente telenovelas, informativos, series y pubhc:da

emisiones (de 7 de la maidfiana-a 11 de la noche) Con ‘ell .pasar:al anallsxs de

los porcentajes, tendencms, pubh ldad y«estructura Despues-«pasar a

apéndice). Mas

concretamente en el caso de las senes que son norteamericanas (ver cuadro 5).

CEl ;:izn‘al ofrece 16 programas a partir de las 6:30 horas de la maiiana
hasta despues de la med:anoche. Tiene siete telenovelas con ““una hora™ -
algunas- y “‘media hora™ -otras- de duracién, lo que representa casi el 50% de
la prégrﬁmacic’m del canal (el 43.75%). Tres informativos (dos de ‘ellos 24
Horas) que tienen el 18.75%: ademas dos informativos fuera del horario en
estudio, .y en-general, todos constituyen el 31.25%. Y se completan con

programas de entretenimiento (Un Nuevo Dia. Pacatelas), pelicula nacional.’
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un programa musical ¥y sélo un programa Jde R.T.C. (a las 13:30 horas de la

tarde con media hora de duracidn).

por rating del 1"de enero al 30 de septiembre de 1996

CUADRO 5
Series extranjeras

Rank’ Canal Programa

1

VRN ULPUN

[NV RV NV I

5

[V I S O AV N RV RV )

[V RV RV RV

[V RV RV

N

EXPEDIENTES SECRETOS
X

RENEGADO
FUERA DE ESTE MUNDO
LOS SIMSONS

LOS TORKELSON

ESO
AUNQUE UD. NU LO CREA
JESUS DE NAZARETH
WALKER COMISARIO DE
TEXAS

KUNG FU

MAREA ALTA

VIPER

NYPD BLUE POLICIAS DE
NY

HEROES VERDADEROS
COBRA )
HARRY Y- LOS
HENDERSON

EL PRINCIPE DEL RAP
CLAVE 3

LUISA Y CLARK
ROBOCOP

HIGHLANDER

LA VIDA SIGUE SU CURSO
LA NINERA

ER SALA DE
EMERGENCIA

MISTERIOS SIN
RESOLVER

Fuente: IBOPE.

Rating
‘13.3-

RN
[SN=-X-X}

QA0

® WEPOVVVY VOV
BNV O—=hUWn

v

Zihb bbwaos
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El canal 4 cuenta con 13 programas de las 7:00 a despuds de las 24:00
horas de la noche. Ofrece 10 series de manufactura norteamericana, nueve
dentro . del -horario estudiado, lo que representa el 76.92% en general. Un
,infdrlﬁ:ili\'oyréon el 7.69%. Y la demis oferta con peliculas internacionales y
un prpgrmﬁa‘de R.T.C. a la medianoche. Y cépsulas informativas.

L El canal 5 ofrece 31 programas de 7:00 de la mafiana a después de las
caricaturas en su mayoria

24:00 horas de la noche. El peso lo tienen 22
con el 70, 79%. Seis series

’norteum'ericana's y algunas japonesas que cuentan
‘de 6rigen estadounidense, la mitad para nifios y la otra para adoles.cel?tes y
adultos con el 19.35%. La demds programaciéon con  un »pronga{na -de
entretenimiento (El Calabozo). un informativo fuera del horario en:estudio,
peliculas internacionales y capsulas informativas deportivas. . ) g

E canal 9 posee 13 programas de las 8:00 de la manfiana hastavdéslv:)ués
de las 9:30 horas de la noche. Cuenta con cinco programas de entretenimiento
que  tienen el 38.46%. Dos informativos con el 15.38%. Y la demas
programacion con peliculas nacionales.: un programa de controversia, uh'
policiaco, peliculas internacionales, Telesecundaria en Ia maiiana. un
programa de R.T.C. alas 12 de la noche y capsulas informativas.

Ahora bien, como sabemos, la publicidad predomina en 'la
programacion; lo que resulta interesante es el hecho de que en un programa de
una hora de duracién, invariablemente, 20 o mas minﬁtos son dedicados a'la
publicidad, o en uno de media hora, 10 o maés minutos son dedicados a elio
(ver cuadro 6).

En el mismo tenor, por las mafianas cuentan con publicidad propia 'y
cultural olvidando la comercial (de productos), todo en forma dosificada. Y

por las tardes se incrementa la publicidad de todo tipo, en especial la

comercial.
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A lo anterior hay que decir que si-se entiende a la publicidad como una
forma de comunicacion que anuncia o da a conocer un servicio o producto
incitando a“’su uso o consumo, no podemosAhabl:ir de publicidad cultural ¥
comerciai. en génefél de-tipos de publicidad. Pero para efectos académicos,

'i'es'uhéfimportante hacer las distinciones pertinentes, ya que es innegable Ia

. diferencia -en cuanto a productos- entre una y otra; es decir, no es lo mismo

: CUADRO 6

1. Telenovelas de lunes a viernes.
e Confidente de (1 hora de duracién (39 minutos efectivos)).

Secundaria (1 hora de duracidén (30 minutos efectivos)).
e Morelia (1 hora de duracidn (40 minutos efectivos)).
e Marisol (1 hora de duracidén (42:16 minutos efectivos)).
e Morir Dos Veces (1 hora de duracion (45:01 minutos efectivos)).’
e El Premio Mayor (l}’lediﬂ hora de duraciéon (19:30 minutos

< . efectivos)).

: :\(lca;;illzoc‘iel iz:::_go v (media hora de duracién (19:30 minutos

Aln?a efectivos)).
1. Informativos toda la semana.
e 24 Horas - (media hora de duracidn (20 minutos efectivos)).
e 24 Horas noche (1 hora de duracidon (40 minutos efectivos)).
e Al Despertar (2 horas de duracién (1:42 horas efectivos)).
e Eco (5 horas de duracion (4 horas efectivas)).
e Eco noche (5 horas de duracién (4 horas efectivas)).
e Notivisa Deportiva (Cf:ipsula).
e Notivisa Informa (Cépsula). . . .
e Primer Impacto (1 hora de duracggn 40 m!nutos efecr!vos)).
e Muchas Noticias (1 hora de duracion (42 minutos efectivos)).

(1 hora de duracién (39 minutos efectivos)).

3. Series toda la semana. .
e La Vida Sigue su Curso (! hora de duracién (42 minutos efectivos)
e Robocop (1 hora de duracion (40 minutos efectivos)
e Héroes Verdaderos (1 hora de duracion (40 minutos efectivos)
e Expedientes Secretos X (1 hora de duracion (39 minutos efectivos)
e Kung Fu (1 hora de duracién (40 minutos efectivos)
e High Lander (1 hora de duracién (39 minutos efectivos)
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s Luisay Clark . (1 hora de duracion (42 minutos efectivos)
e Renegado (1 hora de duracion (39 minutos ctectivos)
e Los Pioneros (1 hora de duracion (42 minutos efectivos)
e Comando Especial (1 hora de duracion (42 minutos efcctivos)
e Trueno en el Paraiso (1 hora de duracion (40 minutos et’::ct!vos,)
e Guardianes de la Bahia (1 hora de duract:{:n (40 minutos cfect!\'os)
e Misterios sin Resolver (1 hora de durm:l.o_n (39 minutos ef:ecn.\'os)
e Aprendiendo a Vivir (1 hora de durnc‘c?n (42 mfnulos etect!\'os)
e Blosson (1 hora de dumc!?n (42 rn!nutos cfcct!vos)
e La Bell la B . (1 hora de dumc!o'n (40 minutos efectx.vos)
a Bellay la Besna (1 hora de duracién (42 minutos efectivos)
* Hermanas (1 hora de duraciéon (40 minutos efectivos)
e Tiempos Inolvidables (1
-

. hora de duraciéon (42 minutos efectivos)
Mejorando la Casa

Fuente Analisis propio con camara de video y videocassettera.

lo mismo el anuncio de un determinado producto (detergente, refresco, jabén)

un servicio (hoteles, viajes), a una institucidén (salud, vias de comunicacién,

requerimientos fiscales) de politica estatal (conmemoraciones . de .fechas

importantes, discursos para fechas especiales), o a un producto netamente

cultural (revxstas. museos, centros, libros). R
Por otro lado. los programas culturales pasan en un horano donde nadle'
los ve, ademas de que el programa que pasa en los dlfcrentes canales Y »
horarios es el mismo. Hablamos especificamente del programa de: R.T C. (ver
la programacidén en el apéndice).
La programacion en general de la empresa, es siempre “igual “salvo
cuando se acercan fechas especiales, eventos importantes o situaciones que asi

lo ameriten. Y cambia sélo de programa u horarios pero manteniendo la

misma estructura y linea.




Entonces, vamos a conceptos concretos para identificar al  imensaje

Kitsch en la empresa TELEVISA. Esto con pregunias directas al receptor

sobre los diferentes programas que se ven.

Primero con programas diversos (musicales, de - entretenimiento,

policiacos, telenovelas. series. nota roja. de controversia):

‘En pubhmdad : ;
‘¢, Pais de ongen del producto"

-patenco"

(Nombre y tipo de programa?
(Pais de produccion? . : B

LEs violento, tierno, gracioso, irreal, fantasuco, patcnco”

,Coémo son los personajes que aparecen y si se’ comportan como la

gente de la vida real?
¢Nos pueden pasar las mlsmas cosas que a los personajes"

En informativos:
(Pais de producmon?

¢,Como son las noncms?
JDan la suf‘mente mfonnacn n de lo que ocurre en nuestro entorno?
(Vanala profundldad del hecho"

z,Present_an EL uc:cm al confhcto"’

z,Elzcomerclal es v1olento, tierno, gracioso, irreal, fantastico,

¢,Que anuncian y a qulcn estan dirigidos?
LCuantos pasan durante un programa?
¢{Cuales son los productos anunciados?
¢{Hay anuncios con informacién atil?

(Confieren valor al consumirlo? ~
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Si las respuestas coinciden en que los diferentes programas estan fuera
de Iugar;' presentan una ausencia de medida; estan en lugar equivocado: son de
matl Vgustror; fingen el descubrimiento y la propuesta; estimulan efectos de risa,
ternura, yiélencia. tristeza; son mentirosos al presentar situaciones que no le

. pueden :ocurrir al espectador; presentan la superficie de las cosas y no la
profundidad. y en general tratan de introducir al espectador a la sociedad del
consumo y no de cultivarlo. Entonces son mensajes kitsch sin reservas.
Por otro lado, se puede decir que la oferta programatica de la empresa
TELEVISA es basicamente de telenovelas, informativos, series y publicidad -
algunos dirdan que lo es todo- y en menor grado programas de entretenimiento
(comicos, musicales, de concursos, caricaturas, polémicos, policiacos, nota .-
roja), peliculas nacionales o internacionales, deportes y algunos progralﬁas .
culturales, de difusion cientifica y telesecundaria (ver programacién en. el
apéndice). . . ‘ A, i e
-Los personajes de programas como La Vida sigue’ su _C‘vurs'vo‘, Lps‘
Pioneros, Hermanas lo mas que alcanzan a proyectar posiﬁvm‘neﬂte es una
tendencia hacia una generacidon autocritica y consciente, pu"e"std" que. muy
pocos se salvan de transmitir violencia (los siguientes' son programas
violentos: Morir Dos Veces; Maria la del Barrio; Acapulco, Cuerpo'y Alma;
Robocop: Héroes Verdaderos; Kung Fu; High Lander; Renegado; Comando
Especial; Trueno en el Paraiso; La Bella y la Bestia; invariablemente
informativos; caricaturas como: Popeye, Transformers, Dragén Ball,
Animaniacs. Meteoro, Tiny Toons entre otras; policiacos; nota roja).

Otros rescatan la estructura de la telénovela preparando a las nifas,
principalmente, para consumir este género cuando sean mayores. Todas las
caracteristicas de la tragedia y la comedia (amalgamadas en la telenO\;ela) son

incorporadas a programas como: Aprendiendo a. Vivir; Blosson; Tiempos



Inolvidables; Mejorando la Casa: caricaturas como: La Gallin:\"y su Pandilla,
La Familia Glady. ’ ! : . :

De esta forma soélo unos cuentos. p_rogrnmas se . 5“",’#,“ .de los.
estereotipos y lugares comunes, rescatando a‘lgund_s élcméhtbsvde lnrf:'lbulaz
Héroes "Verdaderos; Expedientes Secretés X Mist:er’ios sin - Résolver;
caricaturas como Pato Darkwin, Garfie.ldl ¥ sus Alm'igtr)s, -Los chueﬁos
Muppets. Que sin embargo se convierten en'nue'vos'es‘tereotipos y lugares
comunes.

En lo que se refiere a estercotipos, existen programas como: Beverly
Hills 90210; Bonanza; caricaturas como: Archi y Sabrina, Power Rangers que
parecieran estar dirigidos a gente pobre de paises pobres, en donde se manejan
valores que se pretender imponer como universales y que pertenecen mas bien
a la idiosincrasia anglosajona. Es decir, se presentan familias muy bien
econdmicamente que nunca tienen problemas graves, presentan supér héroes
que solucionan todo sin el mas minimo estuerzo.

Aspiraciones y expectativas de consumo para pertenecer a una clase
social donde las necesidades no son basicamente materiales (muy alejadas de
cuestiones espirituales o intelectuales como la fraternidad, el amor, el
estudio). Los personajes de programas como Confidente de Secundaria;
Morelia: Marisol; Luisa y Clark, Guardianes de le Bahia; caricaturas como:
Los Picapiedra, Los Dinosaurios tratan de proyectar la idea entre la gente de
que el mundo, tal como lo conocemos actualmente con parcialidad, es siempre
igual, siempre ha estado asi y asi debe continuar. Es un rotundo no al cambio,
mucho menos basado en la justicia social. A esto diremos que cuando un
programa como Confidente. de Secundaria, por ejemplo, presenta varias -
familias econdmicamente estables, la Gnica preocupacién de los integrantes es

cuidar su patrimonio y divertirse; todo lo'que atente contra ello es mal visto,



por eso se dice que el programa transmite un no rotundo al cambio ya que la
situacion ( de los personajes) es permanente y asi debe continuar.

Por otro lado. hay programas con personajes que parecen no.contar con
solititos"

historias o _familia, muy al estilo cultural estadounidense de.los

modelo -de consumo tipico de la economia de esa nacion. Por e_uemplo Hu,h

Lander, Rene&.ado La Bella y la Bestia, Kung Fu, Guardmnes dela: Bahm v

otros _que, en el mejor de loe casos. cuentan con tio o padre pcro no: nenen

madre. - : -
Entonces, es evidente el peso que tienen Ios 'progra as forineos en la

probramamon de la empresa. con alredcdor del’ 71 67% (ver la pro&,ramacxon

en el apendlce)
El anahsls anterior no significa que la empresa TELEVISA clasifique a

sus receptores (Io hace para efectos de pubhcndad), va que si es un “‘medio
masivo no puede dlnglrse a un grupo o élite.” *°. Por ello, en una sociedad
donde todos compiten contra todos, TELEVISA trata a los receptores como si
todos tuvieran la' misma edad y perteneciesen a la misma clase social.

'Y nosotros como receptores decimos: si desde el punto .de vista
educativo se trata a la gente de distinta manera, ,por qué eta empresa no
disefia programas ex profeso para cada grupo de edades? Fuera de lo que
pudieran decir los funcionarios televisivos, jsera porque nuevamente, es mas

caro y no les interesan realmente los contenidos!.

io de ABC En el Primer

“* Hoy en la Cultural “Entrevista con Francisco Vargas™.
Encucntro de la Lengua Espanola. Zacitecas, 2 de abril de 1997.




Gapz’/u/o IV
CGonsecuencras el Consurno del T ensaye Aztsch




4.1. EN EL INDIVIDUO.

La actual generacidon ‘“urbanita” es “energodependiente™ con gran
aficién al nintendo. al video, al aparato televisor, a la maquinita de juegos, a
los juguetes electronicos, al walk man, a la disco, al cine, al restaurante, a los

juegos mecdnicos, en otras palabras, estd en manos de la industria del

entretenimiento. Este proceso se establecid entre los aflos 20 y 30 de este

siglo, cuando la “nueva cultura y el nuevo sistema social’” se organizaron en

torno a los negocios™ .

Las nuevas generaciones, han sufrido ya, por un largo periodo, el
desarraigo, sin conexién alguna con comunidades reales, urbanas o rurales,
que den sustento a una cultura propia; los nifios y los jovenes, sobre todo de
las capas medias de la sociedad, han adquirido comportamientos
caracteristicos, tan uniforimes como preocupantes.

Les gusta tener coches, les gustan las bocinas estereofonicas fantasticas,
les gusta la joyeria fina. Divertirse lo es todo. Los muchachos no aceptan
ninguna responsabilidad, o no saben hacerlo; antes se preocupaban de lo que
tenian que hacer para acomodarse en el mundo, ahora no parece interesarles,
por que la sociedad les importa un bledo. No perecen importarse mutuamente,
lo anico que les interesa es pasarla bien.

Pero lbrgfa\/e es que- esta situacidn yé se habia previsto antes: en la
de'cacja dé Vlc">s 30, 4Aldc’|us Huxley en "Uq Mundo Feliz™ hablaba de la
posibilidad : de gq(ﬁ:ernar y- controlar a una poblacién a través del sexo, las
drogas y.el rock. - )

.Huxleyvimaginé un mundo en el que se utilizaban los logros de :la

* Vignau. Enrique (traductor). “La sustitucion de la Cultura local™, aniculo dc 1 Nagi g_!ml (Opciones).
Meéxico 19 de marzo de 1992, comentando ¢l cnsayo The Evil Coach de holas Von Hi p. 17
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ciencia 'y la. técnica para mantener a Ian poblacion en
servidumbre hedonizada.

una especie de
en donde el entretenimiento vulgar. el sexo y las
drogas se encuentran disponibles a toda hora, como un medio de control de Ia
conducta L.a cultura -Socrates, Slnkespeare y otros pcnsadores- se almacena y
se les niega a la juventud del Mundo Feliz ® . )

Pero a diferencia del Estado Futurista de Huxley, cuyos amos tenian
razones politicas para construir su tirania de placer, el actual Estado de
“bienestar” no es una construccién buscada: La afelpada servidumbre de las
nuevas generaciones es en realidad un efecto colateral no premeditado.

Las razones por las cuales un porcentaje considerable dejo la poblacién
en México se encuentra. en un dia cualquiera, bajo la influencia de alguna
droga. no han de buscarse en motivos politicos, sino en algin tipo de_negocio.
En los *“‘supuestos’™ del “*Mundo Feliz” imaginado por Huxley, ¢l pequeiio
grupo gobernante evita el sexo, las drogas y el rock. Esos placeres son para los
proletarios, para la gente ordinaria, y tienen el objeto de poder controlarlos sin
aplicar medidas crueles. En el “Mundo Feliz™ real de México contemporaneo,
toda la sociedad, de arriba abajo, esta inmersa en placeres peligrosos y

debilitantes. (Quién en estos momentos mete las manos al fuego por algin

funcionario publico?

Asi, sélo la ciencia ficcion previd esta situacion y lo artistas y escritores
no percibieron la pesadilla por venir si no como algo que ya habia ocurrido (la
situacién de que las personas sélo les interese divertirse a través de la
industria del entretenimiento). Si bien restaron importancia a los beneficios
fisicos que el nuevo orden comercml traeria, fueron los pnmeros en percibir
como los valores, las ideas, las necesidades y la mercantilizacién de los

negocios de la diversiéon y el placer, habian entrado al hogar y a la familia para

“ ¢fr, Véasc Huxley. Aldous. Un Myndo Feliz, Mc Grow Hill. Londres, 1935,
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cambiar patrones de vida cotidianos, la crianza de los nifios y hasta Ila
formacion del: car'lcter o Ia pz.rson'xhd'ld :
Un factor demswo de la transicion fue la L.ener'\hz'mxon del sistema de

compra en abOHOS que permmo a un gran numero de fmrulms EI acceso a un

gran numero de arnculos que cambiaron rapldamente su v1da I Esto sxgmf'ca

enfrentur té nologla contra prxmmvnsmo. o L
El' credlto ern el estilo de vida moderno: :sélo; faltubfx la'tarjen de

credlto.y En los aﬁos 20 un buen ntumero de personas dlsponla de un excedente
'para 5astar ‘en articulos personales, diversion.

Este.'camblo en -los habitos y en los procedimientos comerciales
correspondia a un cambio sustantivo en el dnimo de los mexicanos.

Peiro, “el “bienestar™ de la gente. ;logré una mejoria real en las
condicionesde vida? No cabe duda de que la cambid radicalinente. Y al
modificarse las formas de vida en la casa con el agua corriente, las estufas de
gas y el pan industrialmente producido, se hizo posible que surgiera la
sociedad del entretenimiento, del ocio. La reducciéon del agobio cotiaiano no
se tradujo en una aplicacidén de las oportunidades creativas y de la interaccion
con otros. Nacid, mas bien, la “Sociedad de Entretenimiento del Ocio”
Categorias enteras de personas se volvieron desechables -en ¢l sentido de que
no tenian utilidad alguna para los demas-. Y los primeros en entrar en esa
condicién fueron los nifios y jovenes. La industria filmica dominaba ya los
sueiios de la gente. Y detras de las peliculas estaban quienes se dedicaban ya a
normar la cultura y la moratl del pais, los hombres de negocios.

Con la llegada de la radio, el proceso de fabricar entretenimiento ubicuo
(ubicar. a'la gente en tiempo y espacio determinado) y continuo se puso en el

camino. LLos negocios estaban a punto de dar a luz algo completamente nuevo

*2 Vignau. Enrique. Op. cit. p. I8
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en la historia de la humanidad, un mundo en el que la misica nunca se
detendria. La cultura del entretenimiento total, traida a la sociedad por
hombres de negocios incapaces de saber cuando lo suficiente era bastante.
cambiaria la vida cotidiana solo un poco menos que la invencion del tuego.

Ya en los afios 20 se acusaba a los hombres de negocios de satisfacer el
minimo comin denominador con el entretenimiento que vendian, pero
entonces como ahora. era que ese minimo constituia el unico denominador
que le resultaba lucrativo

Pero alguien diria; jque los hombres de negocios nunca se propusieﬁ:n
destruir los patrones de formacion de los jovenes, y si eso paso. lo hicieron
simplemente por dinero!. Sin embargo, son responsables de que la vida
familiar y la obediencia de los nifios a los padres se perdiera cuando la familia
dejo de necesitar el trabajo de los hijos. gracias a la nueva tecnologia. Y
cuando los fabricantes y los comerciantes descubrieron que todos esos nifios y
jovenes podian ser convertido en sus consumidores, fueran en su busca. A
medida que multiplicaron la fabricacion de productos especialmente disefiados
para el!os. contribuyeron a crearlos como si fueran un mundo aparte, una clase
especial y diferente a todas las demads. El secuestro de la nifiez mexicana
empezo antes de la televisidn y empezd por los adolescentes, que
constituyeron el primer objetivo comercial.

La adolescencia misma parece haber sido inventada en 1904 por G. S.

1 %%, hasta entonces. la gente de esta edad no habia sido un grupo;

Stanley Hal
un salto en el tiempo y se convirtié en un segmento del mercado.
Las empresas redisefiaron entonces la arquitectura de la familia, de;la

juventud del crecimiento. La vida intima se convirtid en una experiencia

** Stantey Hall. G. S. Adolesceneia su p logia ¥ su relacion con Ia fisiologia, Ia antropologia. In
sociologia. ¢l scxo. el crimen, 1a rchglan v la educacién. Um\crsld.ld de Clark. Citado po Vl],nau. Enrique. "
Op.cit. p. 19,



comercialmente - diseiiada. El hogar se convirti6 en un pequeciio parque
manufacturado y distribuido por las mismas organizaciones ocupadas de
fabricar los grandes parques. Los “valores familiares”, lo “orientado™ a la
familia y a las expresiones semejantes se convirtieron, si no en herramientas
publicitarias, en frases que describen algunos patrones de VCVVOIIZ‘IPVTVQ. de los™
consumidores. : E

El impacto de la “mania de estar de fiesta™ se reflejo en acentuar el
caracter pasivo del moderno proceso de aprendizaje -una: 1nix§a;:i<$ll tan
profunda como duradera. sin precedentes historicos-. . ’

Las formas de aprender, profundamente insertadas en’la vida misma,
como procesos activos que acompaian el quehacer cotidiano, sufrieron‘ una
metamorfosis grotesca al crearse la escuela “moderna”, que no sdlo aparta a
los nifios y jovenes de la misma ;para que aprendan sobre ella!, sino que

ademas hace del aprendizaje un mecanismo cada vez mas pasivo, dedicado

crecientemente a imitar los métodos y propésitos de la industria del

entretenimiento, bajo cuya fascinacion han caido ya todos los clientes de los
modernos establecimientos escolares. La atencion de los nifios y jévenes sdlo
puede ser captada, en los actuales salones de clase, si en ellos se presenta una
buena imitacion de lo que han “aprendido™ a ver en sus aparatos electrénicos.
Si los nifios son abandonados a sus propios recursos, la industria del
entretenimiento no tiene dificultad para encaramarlos a bordo de su vehiculo.
que inunda el aire de musica mientras lleva a sus pasajeros a la tierra del
entretenimiento *. Todo es divertido, la vida es un juego -el nintendo es otro-
y no hay razdn para hacer lo que no sea divertido. Los maestro que reciben las
evaluaciones mas altas de sus alumnos son los mas entretenidos, el mejor

maestro es, por supuesto, el mas emocionante -él que brinca, grita y divierte-.

* tdem. p. 19,



La experiencia pasiva del aprendizaje se observa en miles de escuelas cuyos

estudiantes ven cada dia. junto con un programa de noticias. mas de

10
minutos de comerciales.

Los padres que tratan de detener la invasién del. comercio masivo

negandose a’ tener- una television en casa, son forzados por la ley y la

costumbre a mandar a sus hijos a una institucién que sabotea su ensefianza y

105 adlestra a-creer en las canciones de’ alegres “‘artistas™. que bailan. El

mensa_]e comercial es el premio por el éxito academlco, es asistir a una orgia
sexual en los parques de diversion durante las vacaciones de la escuela. He ahi

una buena razdn para obtener altas calificaciones en los exdmenes de aptitud
escolar.

Adaquirir conocimientos ha dejado de ser:una actividad, 'algo que el

estudiante hace, sino algo que es hecho en. él .0 en  ella; algo pasivo,
“experimental”. Los nuevos nifios son comercialimente "

moldeados  como
cliente y como consumidor. ' ;

Nacidos con una bocina en los oidos; menos interesados‘f en aprendei‘.
menos aptos para el estudio, dedicados mas tlempo a dommar rn nos m erlal

los estudiantes viven una condlcnon de. musnca perpetua, pues no acuden a’su
dios, sino a su walkman. TEILN ?

En tiempo real, esto sngmfica que los mnos no han: sido cnados por sus

padres; son criados por.la televusnon por: la buardenas ’por los vecmos y por

los mil y un expedlentes que 16s padres han mvemado para mamener a sus
pequefios fisicamente a sal\o 2

L.os -

nifios consum:dores supleron ajuna: edad ternprana que los

otros nedxos. no ‘sélo’ proveen de cosas

e todas las ideas-. A menudo son algo

cinicos " al” respecto;”: peroviven con’ cllo, crindos en la

tierra -del
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entretenimiento y sin haber conocido Ia dura realidad de la naturaleza. No se
desarrollan sus facultades criticas -el pensamiento no es importante en esa
tierra-. Se contentan con comprar boletos para el parque de la vida. La
destruccion es obra de los mas indémitos de espiritu, los que se abren paso a
través de los pﬁeblos de utileria. de los bosques artificiales y de las |1ior1téﬁﬂ$
de papel maché. ‘
La tierra del entretenimiento no es democratica, porque es manejada por
las estructuras autoritarias de las corporaciongs de negocios,: pero. es
igualitaria, todos estan ahi y en todos sus espacios se hace o mismd, todos -
escuchan la misma miusica que sale de las bocinas de los centros comerciales,

todos ven: los.mismos programas de television, todos asisten. a los mismos

parques de dlversnones.
Los heroes a Ios que tienen acceso los nifios y jovenes son arumadores .

de teleVlSIOn, Con5|guen fama quienes saben menear las nalgas, hacer algo

con una pelota. o lanzar gorgoritos o cabriolas en una pantalla.

‘Los nifios adictos al entretenimiento, los que no hacen su tarea porque

es insulso. aburrido y fastidioso, son dificiles hasta para sus maestros que
quieren ensefiarles estadistica haciendo imitaciones de Paco Stanley.
‘Por 0ltimo y como solucién a la situacidn antes descrita, debemos

desenchufarnos de la sociedad del entretenimiento total. Apagar los aparatos.

Las comparfiias no deberian de seguir convirtiendo a los nifios en vegetales;
cuando los autobuses o algun familiar se paran en la puerta de la escuela,
estan entregando tomates.

Para concretar, daremos un ejemplo a tal situacion.
comentd que una. conocldz_i ‘suya lo habia invitado a su casa, ¢l definia a su.

Un amigo me

amiga como inieiigenﬁe y.ilgradab»le.



Ella, ademas de soltera e independiente y con la profesion de
diseiiadora, no tenia apuros econémicos, razén por la cual mi compaiiero la
veia como princesa salida de los trabajos de la casa Disney. es decir, la
pefsona ideal para el resto de la vida. salvo por un pequeiio detalle. No se
perdia de la colecciones de ropa del Palacio y Liverpool; toda su comida era
" enlatada, en paquetes o congelada y, obviamente. comprada en los grandes”
supermercados; su auto muy lejos de los convencionales y su casa repleta de
esas révistas que acercan a la gente a la alta sociedad, llena de discos
compactos (los discos son cosa muerta y los casettes algo antiguo) d‘é,
interpretes de moda (extrafamente de cualquier tipo de masica), y hasta las
personas que le ayudan con el aseo usan teléfono celular. : o

En fin que esa casa es uno de los multiples reductos de:: Ia alra‘_

tecnologia, que hacen del usuario algo menos que un autémata 'y

principalmente sin libertad humana.
Si esta situacién es algo que ocurre en una clase social quc‘Se e'ncuentra

por encima de la media de la poblacion mexxcana. ‘yisi esto ocurre con

personas que tienen “un mayor nivel cultural”, qué sucede con la“gente snn ese
nivel y que ademas se encuentra como blanco de los mcnsa_;es de la televxslon'
y otros-medios. ) ’ S e ;
Entonces, queremos decir que las péréﬁnaé, due son el blanco deblos
mensajes Kitsch de la programacion de la empresa TELEVISA, 'sélo les
interesa divertirse con lo que sea, por lo tanto son consumidores de productos
para ello y esto trae consigo que esas personas- presenten desarraigo, que”
presenten comportamientos uniformes, que no sean responsables, que no se
importen mutuamente, que no manegjen materiales diversos, que no le teman a
algo, que no conozcan la realidad ya que su tinico contacto es con los medios

de comunicacidén masiva -especialmente la televisiéon-.

6



‘4.2. EN LA SOCIEDAD.

La television como medio de comunicacion. es producto del desarrollo
industrial ¥ su creacidn se explica por la necesidad ‘de’ este misimo desarrollo.’”
de crear nuevas formas de control de las conciencias ) métodos mas eficaces
para la transmisidon de los mensajes. ’

El objetivo central de la “industria de la manipulacién dela conciencia™,
tal como se da en las sociedades hoy existentes, es la explotacién inmaterial.
Esta consiste en importar ciertas formas de pensar que eliminen la conciencia
de ser explotado, y las facultades y alternativas politicas de los individuos,
para que la mayoria acepte voluntariamente la situacion establecida.
industria exista, dice: Hans Magnus Enzensberger,
En lo filosofico. Que se

suprima el imperio de la religiéon y se sustituya por el de la razén 2. En lo

Para que esta

necesitan darse ciertos presupuestos historicos: 1.

politico.. Que cada individuo piense que tiene el derecho a decidir sobre su
propio destino y sobre el de la comunidad: 3. En lo econdmico. Que ‘la
acumulacién primitiva del capital se haya logrado para que el nivel de vida
aumente, y la jornada de trabajo se reduzca y aparezca el tiempo de 6cio; 4.
En lo tecnoloégico. Que existan las bases técnicas y tecnoldgicas (el aparato de”
television, por ejemplo), para la difusion de ideas y pueda ser masiva 33

Asi pues, el hombre contemporineo esta siendo consfan_temente
bombardeado por una serie de mensajes que en apariencia solo lo distraen, lo
entretienen o lo divierten. ‘ :

Dichos mensajes, en realidad, son mercancias producidas por industrias

ultraligeras. El mensaje que transmite la television, vuela en -las ondas

** Paoli, Antonijo. € icpcion. Edicol. México. 1992, pp. 77y 78,




hertzianas y en el momento de su.consumo se conv:erte en nnpa]pable. puesto .-
que su consumo es psiquico * ) .

Edgar Morin, citando a Marx -dice que la’ "Produccuon nhrm'\ al
consumidor... La producciéon elabora noe solamente un; obJeto par'\ el suleto,‘
sino también un sujeto para el ob_)eto para ‘deglr inas “adela nm que
“Efectivamente, la produccién cultural crea al puablico univers‘al, pero  al-
mismo tiempo redescubre algo de permanencia subynceﬁte:«Un tronco humano
comun al publico de masas™ *’ . Sin embargo, en las sociedades desarrolladas
de los paises occidentales. se considera. en la actualidad, a'los hombres como’
consumidores y se les sumerge en la 1égica del sistema industrial. cuyo
objetivo es el lucro: “La légica del maximo consumo™ **.

Es aqui donde resaltan las caracteristicas de la cultura de masas, no
homogeiniza al hombre como consumidor, sino que penetra en la conciencia
del hombre, lo marca y le crea una estructura imaginaria de pensamiento que
generalmente lo aleja de la realidad en que vive e impide que se le acerque y
la comprenda.

La television, por gjemplo, puede llegar a reunir en su auditorio el 40%
de los hqbitantes de un pais determinado, donde en el 95% de los hogares hay
un televisor, como en México. Puede ocurrir que un programa muy popular de
la tv mexicana sea visto por mas de la tercera parte de la poblacxon, lo que :
equivale a un publxco de 20 a 25 millones de personas aprO\lmadamente. !

“Si consideramos la corriente continua de pensarnlentos v, emomones

que constituyen los procesos mentales conscientes dcl ser hu,nano como la

parte mas intima de su personalidad, podremos dar una lden ‘de’la potem:la de

los medios de comunicacién diciendo que, durante CIeno numero ‘de horas al

"'Morm. Edgar. E|_Espiritu del Ticimpo, Taurus. Mndrld 1966 p. 53,
idm, p. 58,
* Idem. p. 45.
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dia, el hombre del siglo XX deja de pensar en si mismo. y se somete a una
forma de conciencia o de pensamiento colectivo. Es ésta una novedad
absoluta, y. en cierto modo, aterradora™ .

Como ya se dijo antes. lo medios de comunicacion _homogeneizan sus

contenidos. Graficamente lo senalan asi los autores franceses T. Adorno y E.

Morin:. “Un semanario como el Paris Match tiende sistematicamente al

eclecticismo; en un mismo numero hay espiritualidad y erotismo, religion,
depo‘rtes. humor, politica, juegos, cine. viajes, exploracion, arte, vida privada
de estrellas o princesas, ctc. Los films estandar tienden igualmente a ofrecer

mezclan los

amor, accién, humor y erotisino en proporciones variables:

contenidos viriles (agresivos) y femeninos (sentimentales). los temas juveniles
con -los temas adultos. La variedad tematica de un diario, un film o un

programa de television busca satisfacer todos los intereses, de modo de

obtener el consumo maximo™ .

Una caracteristica similar. de mas peligrosa consecuencia, observa en la
televisién el experto britanico Martin Esslin: “La principal consecuencia del
hecho g!éique la television ofrezca sus programas ininterruinpidamente dice es
que yuxtapone y tiende a reducir al mismo nivel en la mente del espectador
muy &ifcf‘entcs tipos y categorias de programas que difieren no sélo porque

unos son mejores y otros peores, en un sentido cualitativo superficial, sino en

un sentido mas profundo y fundamental. E! tele-espectador termina por

considerar que los programas de television son una sola cosa, cuando en
realidad se trata de una amalgama de materiales muy heterogéneos.

La continuidad con que se presentan estas emisiones al publico tiende a

hacerle perder de vista sus diferencias cualitativas.

* Esslin, Martin. Ly Televisi ngre 1 antidad v _la Calidad. Correo de la UNESCO. Paris. 1971 p. 34,
“ Adorno, T. y Morin. E. Op. cit. p. 35.
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Pero la consecuencia mas grave de ello, es que mcluso las personas que
terminan por

siguen dlStll‘l&lllCﬂdO perfecmmeme la: renlldud de‘ la; f'cclon,‘,
juzgar la realidad de los pro&.ramas con arreblo a crlterlos aphcables al arte del

3 6]

especmculo

que éste - npo de mensaJe de lu vempresa TELEVISA -tomado de su

'uno ‘consumo. penetra en la conciencia de

programacién- busca’ el ma
televidentes . para marcarlos y. crearles  una  estructura imaginarla de

pensamiento que lo aleja de la realidad en que vive
Todo . lo -anterior para llegar a un concepto mas general, las

consecuencias del consumo del mensaje Kitsch en la cultura.

4.3, EN LA CULTURA.

El concepto de comunicacion es extraordinariamente amplio; designa el

proceso mediante el cual se transmiten significados entre las personas -sean

ordenes militares o palabras de amor-, ¥y esta vinculacidén no sélo "ataiie al

lenguaje, sino a todos los sistemas de sefiales, desde las luces de un semaforo
a una sinfonia, desde un simple gesto facial a una emisién de televisién via
satélite, desde un cartel a un diario editado en 5 millones de ejemplares. “Su
estudio abarca un campo tan extenso como la . vida misma, puesto que la
comunicacion esta presente en todas las relaciones “humanas, sean de

2 62 -

produccion, familiares, politicas o culturales

¢! Esslin. Martin. Op. cit. p. 20,
** Taufic, Camilo. Op. cit. p. I7.
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Decir que la comunicacién es vital para cada individuo es insuficiente;
es una de las condiciones sine qua non de la existencin social. “*La sociedad

no - puede: subsistir .'sin ‘que. sus miembros se alimentan. :abriguen o

reproduzcan, y para hacerlo necesitan trabajar colectivamente. Mas ni anulera ;

esa actwldad puede reahzarse sin comunicacion™ **,

ncnvndud soclal fundamenml- el que desarrolld el pensamiento’ v, por tamo. :

origind: el lenguaje. Comumcar es transmitir s:gmfcados' Y mns ‘que:eso’

e, Gracms a la

compartlrlos (del latin comums lo "que ‘es comun)
comunicacion soc:al incluso desde que los hombres hablaran. por gestos o
sonidos guturales, éstos pudieron desarrollar el trabajo social y su propia
condicion “humana™, es decir, racional-parlante. Pero esa comunicacion y esa
produccién compartidas de los primeros tiempos, compartidas en esfuerzo y
beneficio, dejaron de serlo al dividirse la sociedad en clases. Los explotadores
no sélo se apropiaron entonces -por la fuerza y el pillaje- de los medios de
produccién, sino que pasaron a dominar los medios de comunicacion. Para
unos quedo el trabajo agobiante y embrutecedor; para otros. el cultivo del
pensamiento, la palabra, la oratoria, que se convirtieron en un factor de
refuerzo para el dominio de los amos sobre los esclavos.

A lo anterior, Camilo Taufic dice: “La comunicaciéon dejé de ser

comunioén, desde el momento en que se inicio la explotacion del trabajo ajeno.

'L'x mmensa mayona de los hombres ya no pudo hablar de igual a igual con sus .

seme_yantes ‘La propiedad privada habia colocado una mascara sobre’ las
semejanzas cmre humanos y las personas pasaron a ser distintas segun su

papel en la produccwn. Los que hacian las cosas se “‘cosificaron™; fueron un

*3 idem, p. 17.
“ fdem. p. 18,

a1

Ya en el ‘principio de la historia -humana, fue el traba_]o en: comun -Ia~



objeto, un numero; los duefios del dinero se *‘metalizaron™. Unos dieron

ordenes; otros respondieron con monosilabos. A las masas de esclavos no sélo
. 65
a .

les fue arrebatado el producto de su trabajo, sino hasta su propia lengua

Este desequilibrio transforma la comunicacién en informacion, en el

sentido aristotélico del término. en “imposicién de formas™. La comunicacion,

que literalmente significa “*hacer a otro participe de lo que uno nene , no fue

mas (en la sociedad de clases) coparticipacion y -suprimida a uno por la
imposicion de formas ideolégicas, hasta

fuerza de otro- se convirtié en
la ciencia de las computadoras ha

nuestros- dias, en que la Cibernética

demostrado que comunicar e informar son sinonimos, y ademas. que

“informar” equivale a *“‘dirigir” dentro de una organizacién social. De tal

manera que quién controla los medios de comunicaciéon de masas puede a
través de ellos ejercer un dominio, cientificamente comprobado, sobre la

' sociedad entera aunque no tenga el asentimiento de sus dirigidos y asi sea'en

contra de la volumad de ellos mismos.
Def’mr entonces. la comunicacion social como “‘el proceso mediante el

cual se transmlten significados entre las personas™, solamente es aludir el

problema de fqndo, que es su empleo. “Se informa con el objeto (oculto o

manifiesto) de influir en la conciencia y en la conducta de las personas, y en el
caracter de tal influjo depende , en primer término, de la propiedad sobre los

medios de comunicacién y, en ultimo término, de las relaciones de clase que

se dan en el seno de la sociedad™ *.
La comunicacidn social, por una parte, es un proceso subjetivo, propio
de la conciencia y sus contenidos ideologicos, asi como inmateriales son los

significados “que transmiten: pero el mismo tiempo, presenta un aspecto

% Idem. p. 18,
S Idem. p. 19,
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objetivo,; material, desde el momento en que I:lls ideas que tenemos “‘en mentc”
no pueden‘exteriorizarse si no estan cifradas o codificadas, (en'bnlab’rgﬁ o
imagenes o cualquier sistema de sefiales) y puestas en un canal determinado
que las lleve a su destino. La informacion no es ni masa ni energia -dicen los
cibernéticos-, pero no flota en el vacio y necesita de un‘elemento- portador
(siempre), sea onda eléctrica o pagina impresa. inor— -lo mismo, *la
comunicaciéon social aparece como el producto de relaciones materiales e
ideologicos que se entrelazan en un mismo proceso, cuyos efectos -a su vez-
se reflejan en la conciencia de las personas y en la organizacién social™ %,

El grado de desarrollo econdémico de la sociedad, que determine el
grado de desarrollo de los medios fisicos de comunicacion, y las relaciones de
clases que se den en ella, condicionan asi los contenidos ideologicos. y el
signiﬁt-:ado mismo de la comunicacién en cada época; por ello, la historia de la
comunicacion no es sino la historia de la lucha de clases.

Por ello, la burgﬁesia se vio obligada a masificar la “cultura” para llevar
adelante su modo do produccién; favorecié de esta manera el sur'gl;mieﬁto"hd'el,
movimiento obrero 'y ' sus : partidos - revolucionarios, = pero’ \ilevvinié
inmediatamente el proceso; recuperando para sus fines el uso dé,lés:}nédios de
comunicacién desarrollados. RN

Siempre y en todas partes, la clase dominante llega a tener en sus manos’
los medios de . comunicacién -mais - avanzados, - porque controla -y
siimultaneamente- las bases materiales y politicas juridicas de su produccion,
finzmcim:niento, distribucién, promocién, ‘legislacién e, incluso, las partes de
su consumo. Sus ideas, por ese camino, llegan al seno de la sociedad entera

donde se constituyen en la ideologia dominante.

*" ldem. p. 61.
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. Al estar inseparablemente unida a la existencia material de la sociedad.
la comunicacion reproduce en el terreno de la ideologia las caracleri‘sticas de
Ia base productiva y de las relaciones de clase que se dan en ella. Por lo
mismo. la informacidén. que es en parte de la ideologin, tiene un caracter de
clase ¥ no puede dejar de tenerlo.

Los medios de comunicacion juegan un papel decisivo en la difusién de
las ideas, estados de animo y actitudes derivadas de una ideologia, ya sea
abiertamente, a través de la propaganda: en forma deliberadamente oculta (en
cintas cinematogrificas, periddicos, tv, etc.) o incluso, en forma inadvertida
hasta para los propios comunicadores. inconscientemente tributarios de una
determinada concepcién del mundo implicita en sus mensajes .

Ideologia y comunicacion estan unidas entre si del mismo modo que van
Jjuntas informacién y direccion, como dos aspectos de un mismo ‘proceso,

aunque la ideologia se expresa en el contenido mismo de los medios a través
de varios niveles simultaneos de significacion, unos manifiestos y otros

latentes. Esto es la funcién ideologica de la informacién que no se proyecta
necesariamente por recomendaciones o razonamientos especificos, sino que se
expresa a menudo en forma encubierta. Queremos decir que todo mensaje,
presbindiendo de su forma y aparte de su contenido manifiesto (por ejemplo
una pelicula de accién o un noticiero), hay una determinada concepcion del
mundo, una vision de la vida que el emisor trata de importar a sus receptores,
para orie_ntar]os en determinada direccién aunque -en ocasiones- no tenga
conciencia de ello. Llamaremos contenido ideoldégico subyacente a tal nivel

oculto, para diferenciarlo de la propaganda que elude mas propiamente al

contenido ideoldgico manifiesto.

¢ Jdem. p. 68.



La ideologia no visible a primera vista, latente en la comunic'\cién ticne

la ventaja de su madverlenc:a que le '\segur'\ una propn,ac-on "espont'\ncu
afectando

mveles de conmencn donde no encuentran ‘defensas® para-su oz
- penetracion *° : ;

Las lde’xs de la clase do M 1te IleL_an a‘ser x\sx l'\s ldc..ns domlnnntes de B

la socxedad cntera por un p|oceso frecucmuneme subrepnmo sin que. l’nllCl\'lb
veces,: los’ que Ileban a

esns ldc'\s '\lcancen a perc:blr su real
S|gn1fcado. . ’

Entonces, la clase don‘unante hace mamfesmcnones culturales exitosas ¢
impresionantes con la‘ayuda de los intelectuales. Asi la élite ya no tendra un

escenario propio, el capitalismo instala sus oficinas en el corazéon de la gran

reserva cultural” 7%, convierte a los intelectuales en asalariados, industrializa
i

las imagenes y sus sueiios: es la industria de masas, la tercera cultura, en tanto

que, como cultura verdadera, “‘estd constituida por un cuerpo de simbolos,

mitos e imagenes que se refieren a la vida practica y a la vida imaginaria, un
. . . . - . e T
sistema especifico de proyecciones ¢ identificaciones .

No quiere decirse que las distintas manifestaciones culturales,

religiosas. politicas o folkléricas, o de cualquier otro tipo, sean desplazadas
por la cultura de masas; todas estas manifestaciones conviven 'y . se
interrelacionan en una misma sociedad. Vivimos. en. una f"sc‘)cieﬂad
policultural™. Asi por ejemplo, la Universidad imparte cyulturaw_qh 'el,senﬁdd
tradicional del concepto, en tanto que en la misma localidad, un gruﬁs éinico.
mantendra los habitos y las tradiciones de sus ancesAtrds,:gl |}{i§xn§' tiempo que

un grupo politico o religioso se pretendera dlléﬁq de 1a verdad. Todos ellos (de

™ 1dem..p. 68.
** Morin. Edgar El_Espiriju del Ticm; npo Taurus. Madrid 1966, p. 25,
"V idem. p.
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diverso ambito cultural) leen la misma revista, diario o libro., ven la misma
pelicula o la seriv.j de tv, o estan con el mismo equipo de futbol.

Cada una de estas manifestaciones. con sus propios mitos, simbolos e
imagenes, genera una cultura especifica. Edgar Morin en su libro “Las
Estrellas-del Cine™, ilustra su concepcién: “El cine crea mitos que generan
expcctz_ui\-as de conducta e imponen modas y comportamientos. La estrella ha
impuesto toda una concepcion del amor. de la aventura. del modo de vivir: los
receptores toman como modelo a los héroes cinematograficos y se proyecta en
ellos; las estrellas han exaltado e introducido el beso en la boca, que no es
solo el elemento indispensable en lo filines occidentales, sino en la
"signiﬁcécién erética que en el rostro funde el alma y mitifica el cuerpo™ ™.

De esta forma, el grado de cultura de una sociedad es equivalente a las
interrelaciones entre la sociedad y sus medios de comunicacién.

Pero la relacidon de informacion -que manejan los actuales medios de
comunicacion- reemplaza al diadlogo caracteristico de la verdadera
comunicacion, por la alocucion. Que significa discurso unilateral. decir
ordenado. A esto el investigador venezolano Antonio Pasquali dice: “Es la
tentativa de sustraer, empequeriecer, adueiiarse y alienar al otro. Cuando
alguien establece una relacién de informaciéon commigo, me esta suplantando,
esta hablando por mi. No oye mas que asi mismo. Cuando en los medios de
comunicacién sélo una posibilidad se efectla siempre, se pasa a atrofiar la
capacidad de respuesta del destinatario. Entonces dichos medios se vuelven
medios de informacion y dan lugar en la paulatina configuracion del publico
como masa. Receptores que no pueden contestar, en los cuales se va

. ~ .. .. - - 73
acumulando gran dosis de frustracion y de represion colectivas 3,

Cnndo por Amomo P'mh Op. cil. p. 83.
A. ion y Cultura de Masas. Monte Avila. Caracas. 1977, p. 47.




La masificacién es un proceso cultural, dice Pasquali. “que configura la
sociedad y la divide en masas alienadas de su posibilidad de didlogo. frente a
los hablantes activos, a la élite que inforn. 7,

" Asi. todo ello, genera incomunicacion o ‘una no-comunicacion. La
mayoria de los estudios dedicados a los mass media parten del famoso
esquema: emisor-medio-receptor. La paradoja es que comunicar ¢s una forma
de interrelacion que parece suponer un intercambio entre los dos polos del
proceso (emisor-receptor).

Para A. Pasquali, la pasividad del receptor de informaciones presenta
todos los sindromes de la frustracién. De ella se desprenden todos los demas
rasgos incluidos por 1la literatura - cientifica bajo el rotulo de . “idiotez
psicolégica™: el pensar.y actuar por estereotipos, la admiracion atontada bor
los exponentes ‘de la élite,informadbra o por. su mitologia, al dejarse recetar
una pers'onalidad, o incluso, los “‘tranquilizantes para evadirse del! estado de
“mudez" 7*. Afirma qué él" dirigismo cultural, tedricamente inferido en una
descripcién del hecho informativo; adquiere en la realidad social el nombre
concreto de los grﬁbos ‘de -presiéon que controlan los grandes canales de
informaciéon y ciue‘ los élnplea‘para la instrumentalizacién masiva del hombre.
“Una colectividad previamente enmudecida y anestesiada por la informacion
dominante no puede considerar ilicito el asalto al poder perpetrado por los

amos de su conciencia, ni que estos actiien como_funcionarios oficiosos de tal
e 76

poder’ . .
En el mismo tenor, analiza Lourdes Ortiz, “se elige la mentira, ¢l habito,
lo ya elaborado, lo que los medios proporcionan, lo que ellos sustentan. Y lo

que los medios proporcionan es, precisamente, el mas descarado lenguaje del

*1dem. p. 47.
* Idem. p. 71.
"6 ldem. p. 94.
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poder, de la agresion, del dominio... Soy un nimero que cumplo una simple
funcidn social para que el todo no se desmorone, y es el todo, sintetizado en el
caudiﬂo. el que toma las decisiones. Yo mientras. descanso y la tv me
acompaia. Lo que ella elabora. lo que ellos deciden no me concierne y esta
pretendida inocencia conformista es la que el sistema necesita para convertirse
én un centro unico y totalizador que yo debo acatar 7.

) La incomunicacién, la no-comunicacion, se ha convertido en fuente de
diversos analisis de los estudiosos del fendmeno comunicativo. En esta
sociedad todas las relaciones de los hombres que van mas alla del contacto
inmediato no van acompafiadas de felicidad. escribié Herbert Marcuse.
“Todos los medios de comunicacion altamente desarrollados sélo sirven para
fortalecer las barreras que separan entre si a los seres humanos”, apuntaba
Horkheimer 7. “El nacimiento de la comunicacién moderna significa el
nacimiento de la no-comunicacién moderna™, afirmaba Robert Ardrey. Y
seguia: La no-comunicacion se esta convirtiendo rapidamente en el arte de la

desavenencia” 7. Y para Gillo Dorfles, “sélo a través de una concatenacion
simbolico semantico es posible. al menos hasta hoy. cualquier comunicacién
entre seres pensantes™ *°.

Por ultimo. las consecuencias del consumo del mensaje kitsch en la

cultura se dan en la medida en que la comunicacién se establece en un proceso
informatizante, vehiculizando ideologia (la de los poseedores de los medios) y

masificando la cultura, es decir, se establece la cultura de masas -que

indudablemente domina a las actuales sociedades-. Cultura de masas que

iz. Lourdes y Del Rio. Pablo. Ly Comunicacion Critica, Pablo det Rio. Madrid. 1977, p. 47)

O
™ Citado por Lourdes Ortiz. Op. cit. p. 50.
? Ardrey. Robert . Non-Comumication. A Natural History of Human Mi

en ¢! | Congreso Inter ¥y E

1973,

1 de C , 3
* Dorfles. Gillo. Op. cit. p. 97.




genera una incomunicacion. que acrecenta la pasividad de los receptores ¥ que
los aliena.

Ahora bien, la cultura pertenece a la superestructura -usando
terminologia marxista-, es decir, al mundo de las ideas ¥ las representaciones.
En este sentido, la sociedad no entra en esta clasificacidon va que no es una
representaciéon o una idea, en cambio si integra la infraestructura. la base

material en la cual se constriye la superestructura.
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5.1. MODIFICAR CONTENIDOS.

De entrada, hay que apoyar la propuesta de Antonio Pasquali de que se
prohiba el uso de los términos “‘medios de cpmuﬁicacién", ya que los Varctruales
medios no sirven’a . la comunicacién sino que la previenen. Asi como el.de
“medios: de comunicacion de masas” ya que. o estamos en presencia de
medios empleados para la comunicaciéon ¥ entonces el polo receptor nunca es
una “masa”, o estamos en presencia de los mismos medios empleados para la
informaéién Y €n €s¢ ¢aso no nos comunicamos. Asi las cosas, se tendria que
usar la expresién “medios de informacién masivos™ *'. -

Ahora bien, en cuanto a nuestro capitulo, diremos que la practica
informativa constituye, en sus muiltiples dimensiones, algo mas que un mero
fendmeno superestructural: ¢s expresion de un modo de produccidn; del
cardcter mismo de la sociedad global. La estructura de propiedad y. los
mecanismos de control de la informacién masiva son en tal sentido un espejo
en el que podemos mirarnos: por un lado. unas pocas agencias internacionales
-no llegan a2 media docena- sirven a nuestros paises, no sélo una imagen del
mundo., sino también una particular vision de nosotros mismos.
Aparentemente, sélo podemos saber lo que somos., que queremos Yy,
parafraseando a Rubén Dario, "a donde vamos y de donde venimos™, merced a
las noticias que, provenientes de nuestro suelo, se elaboran en Nueva York,
Londres o Paris y luego se reexpiden a los clientes locales, es decir, a los
medios informativos de América Latina **. Pero ello no ‘es todo: La
conjugaéién de la economia y la electrénica, ¢je del monopolio mundial de las

informaciones. vertebra una vasta red que incluye agencias de noticias,

*! Pasquali. Antonie. Op. cit. p. 71.
** 5§ Grinberg., M yet,
UNAM. México. 1981, p. 109
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empresas de publicidad. bancos de datos. y también el suministro de servicios
de recuperaciéon de informacioén, programas de radio y television. peliculas.
revistas, libros, historietas y “comics™ de circulacién internacional™ *'. Por
otro lado. los medios locales estan en poder de los sectores privilegiados y
configuran la contraparte autdctona del monopolio nacional transnacional de
Ia informacién, un fendmeno que empieza a adquirir su envergadura actual a
fines de la Segunda Guerra Mundial.

El monopolio de los media permite producir, reproducir. administrar y
vehiculizar el discurso del poder en dimensiones desconocidas: y en tal
sentido los media. su estructura de propiedad, el control que sobre ellos se
ejerce, su lenguaje, su categorizacion de la realidad, “‘constituyen en cierto
modo el simbolo de un silencio: el silencio de las mayorias marginadas™ *. De
ahi la proliferacion de medios de informacion y comunicaciéon, como-antidoto
frente al monopolio de la palabra por parte de quienes usufructiian también el
poder politico y econdémico.

Asi pues, se necesitan opciones originadas en la estructura misma,
unidireccidnal de los medios. como en el régimen de propiedad y control, es
decir. en el monopolio que sobre ellos ejercen los detentadores del poder. Pero
se trata de aspectos diferentes, que de ninguna manera es posible confundir. Si
descartaimmos ¢l primero, estamos ante la necesidad de hallar opciones para
romper el monopolio de los medios, que difunden un determinado discurso, en
términos generales, el discurso del poder; pero si desechamos este ultimo
aspectc; (al considerar que los medios pasivos, por su estructura técnica

unidireccidonal, no pueden dar lugar a ninguna opcién) entonces nos hallamos

“* Somovia, Juan. La Estructurn Try 1) ded Poder v In_Infor 100 Interpaci <n g Infor

del Nuevo Orden Internpgional, Mdéxico. ILET. 1977, p. 33,

*si Grinberg. Maix ¥ et al. Op. cit. p. 110,
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en la bisqueda de canales para un discurso que debe circular al margen de la
comunicacion masiva, :
De esta forma, la opcion es siempre frente a los grupos que usufructaan, &’

en provecho de sectores privilegiados (econdmicos y/o polltlcos), la: propledad‘

y/o el control de los medios de informacion.

Los organos informativos en toda la ampha gama del:

ideoldgico, pueden ser vehiculos del mismo mensaje autornano'_aunque.dew

signo invertido; mensaje que desde el polo emisor se dxru,e a un leceptor.

supuestamente docil, pcrmeablu: al contenido pcrsuaswo, exphcuo o unpllcxto 3

del producto que se le ofrece
Nos encontramos ante el problema del contenido. Y al h'\blar del

contemdo nos referimos explicitamente a cuatro aspectos fundamentale :a) :
los temas elegidos, es decir, que se haga difusién cultural de alto nivel con-
" poca informacién y con poco entretenimiento; b) que los temas concienticen’ Vy .
estimulen la participacién de los receptores en la toma de decisiones tanto

contenidos descentralizados y d) el lenguaje, el particular discurso del medlo-

individual como social, es decir. que den lugar a la mterpretacnon

en un conte\to determinado.

En cuanto al primer punto, vale la pena sedialar que la’ gama tematxca,"
escogida por un medio constituye una presentacion de lIa realldad,
representacion construida a partir de un tipo de insercién en el mundo.rAsi -
como que, una persona que ve, escucha y lee asiduamente la informacién,: no
necesariamente es una persona bien informada.

Y en los demas puntos, los contenidos deben ser liberadores, que

inviten a al reflexién critica y movilicen a las masas

* 1dem, p. 113,

o2



El discurso autoritario que “informa™ asertivamente en lugar de
problematizar la realidad, que confunde propaganda y comunicaciéon,
informacién 'y persuasion, es un discurso proselitista por excelencia: este -
discurso ve al receptor como objeto, lo convierte en simple “‘recibidor de
comunicados”, en Eecipiendario del magister dixit en que se escondén:dice‘

P'\ulo Fre\re, los que ‘se JuZEan proptetnr\os, administradores o portadores del, :
saber c T T ‘ : L e

Debemos a Herbert l\rlarcuse una caracterizacion muy apropnadn de este.
. npo de d\scurso. L

"La tens|on entre aparlencm y realidad, entre hecho y agente que lo

provocn. ‘entre sustancia y atributo tiende a desaparecer. Los conceptos de
autonomlba‘.’ descubrimiento, demostraciéon y critica son cambiados por
rdesigl;acién, asercion e imitaciéon. Elementos magicos, autoritarios y rituales
cubren el idioma. El lenguaje es despojado de las meditaciones que forman las
etapas del proceso de conocimiento y evaluacién cognoscitiva™’.

Pareceria claro que el discurso autoritario surge siempre desde
posiciones de poder: posiciones de poder politicas y econdmicas, con su
correlato ideoldgico, por parte de los adictos al statu quo, posiciones de poder
politicas e incluso econdmicas, en el campo de los opositores al,sistema.
¢Poder sobre quiénes? poder, aunque relativo, sobre los receptores del
mensaje, para configurar un universo, para dictar el discurso de las cupulas,
sea en nombre del orden imperante o .en nombre del cambio social.
Precisamente por ello es necesario preguntar: opycién frente al poder, ;pero

desde dénde? desde un poder que se construye, ante el que pretende sustituir,

'"_' Freire. Paulo. (E. ion o C icneion?. Siglo XXI1. Bucnos Airs. 1973, p. 62.
Marcuse, Herbent. La Anuhc:on del Universo del Discursocen E1E bre Unidi i 1. Méxi
Joaquin Mortiz. 1968, p. 10
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con la misma concepcién vertical cuyo discurso no demuestra ni explica, sino
que gira sobre si mismo, tautalégico y autosuficiente,

En este sentido estricto, la Gnica opcidn auténtica seria la que derivase
de un 'c:;;mbio'radical concebible no como una sustituciéon ‘de’ poderes sino’

como la abohcxon del poder mismo.
5.2} CREA_R CONCIENCIA EN LOS RECEPTORES’.

Mxentras por una parte, lIa tecnologia propone nuevas dimensiones a la
vida, una remtegrac:on de las facultades humanas y una nueva -sociedad
unificada, libre de fronteras, Estado ¥y nacionalismos, en una. palabra
superados (es claro que la velocidad de transmisiéon de la informacién ha
sufrido una celeridad en los ultimos tiempos, y debido a ello se nos dificulta
ubicar el punto de partida de los diferentes, veloces y volatiles medios de
almacenamiento y transmision de la informacion, en el horizonte temporal.
“En 1980, la microcomputadora y el fax apenas se conocian y el disco
compacto no existia. El teléfono celular y las videograbadoras sdélo eran
accesibles a unos cuantos privilegiados. Mientras que a inicios de lo aiios 90
estos instrumentos se han extendido en diversas instituciones de nuestro
medio, las universidades, las instituciones de gobierno, las empresas, se han
ido computarizando 'y el fax forma parte sustancial de su desempefio
cotidiano™ *%. : ' SR

Existe. un movimiento tecnoldgico en’ los paises productores de Ia
“disco

tecnologia de la informacién: mlcrocompuladoras, telev:sores,

compacto, telefonia y telematica, telex y teletex; v1de05raf'a. telecbpia.

Sde ub’ril de 1993,

* Sdnchez. Antulio. “Los Media del Futuro™, Articulo ap: ido'¢n Ei_Nagioi
p. 12, . ; :
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teleescritura, telealarma; que indudablemente puede ser de valiosa ayuda a
paises consumidores. para identificar las rlims que tomar y poner atencién en
la estrategia a seguir en su aplicacién concreta en su entorno.

Asi pues, se da la disminuciéon de una serie de productos bastante
conocidos y que tradicionalmente “ocupaban las -preferencias del mercado -
(videoca.sseneras con formato beta, videocamaras de gran tamarfio. discos.
cassettes, telégrafo, teléfono alambrico, entre otros). :

La television, por ejemplo, se convierte en alta definicion con una
calidad de sonido comparable a la del disco compacto. La radio y el teléfono
funcionaran con sonido digital, las microcomputadoras seran rapidas,
poderosas y faciles de utilizar o programar.

Aparatos como los teléfonos celulares, fax y microcomputadoras se
convertiran rapidamente en articulos de amplio uso. Las microcomputadoras
seran igual que el papel, se les encontrara en todas partes: la television, el
teléfono, los pagers, beepers del proximo siglo seran tan inteligentes como las
mejores computadoras de nuestros dias *’,

Surgiran productos nuevos. El videoteléfono y el teléfono permitra ver
a su interlocutor. El CD I o el CD ROM, del mismo formato que el CD audio,
que difunde no sdlo-sonidos sino también imagenes animadas o fijas, textos,
paquetes, etc.

El servicio “multimedia’™, que une imagenes, textos y sonidos, con la
ventaja que facilitara al usuario conducir el programa a su entero gusto..

Las necesidades industriales son amplias. la 'televisién ' de  alta
definicién, por ejemnplo, abre las perspectivas de reelnplaza‘r‘lnillbtneé de
receptores y de renovar los equipamientos de produccion. de imagenes. Las’

empresas de computo podrin circular productos mas potentes y baratos), por -

* ldem. p. 12,
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la otra parte, la propiedad privada o estatal de esta tecnologia. no sélo impide
su utilizacion plena, sino que la manipula y reduce a producir kistch.

' Se da entol“u:‘es-. el objeto del mensaje o sociedad de masas A ella se
refiere José Ortega. y Gasset, quien cxiliﬁca como el advenimiento de las
innsps -a>tordos los niveles de la vida social. *Yo lo denomino ¢l hecho de la
aglomeracion, del lleno. Las ciudades estan llenas de gente. Las casas llenan
de inquilinos. Los hoteles llenos de huéspedes. Los trenes llenos de vinjeros.
Los cafés llenos de comensales. Los paseos llenos de trausentes. Lo que solia
ser un px:oblema. empieza a serlo casi de continuo: encontrar sitio” "°. Pero en
realidad para la industria cultural, este proceso de la aglomeracidon calificado
mas sofisticadamente como urbanizacion, no presenta ningian problema: antes
bien, significa una de las exigencias claves de su existencias: grandes: masas
de co{npradores de sus productos. Es decir, representan estos consumidores la
garantia de un amplio mercado nacional e internacional. De ahi que el objeto
del mensaje sea algo ambiguo, borroso, andnimo, estandar: Ila mesa de
consumidores urbanos de medios de informacion.

La estructura misma de la industria cultural lejos de desarrollar una
verdadera comunicacion entre el transmisor y el receptor, impone a éstos un
verdadero sistema de informacién, comunicacién :informatizada:’ vertical,
impositiva, autoritaria *', ' :

Las consecuencias sociales de esta comunicaciéon inforniétizada vienen
a ser el aburrimiento y pasividad de las masas. Carlos C. Del Pino muestra
como al presentar los medios masivos de informaciéon la realidad en forma
estética, siempre es igual a s misma. provoca cierta seguridad en el individuo

ante la incertidumbre que le produce saber que la sociedad no se rige en

' Oriega \ Gassecl. José. Lg Rebelion de 1as Masas. Revista de Occidente. Madrid. 1964, p. 80,
ot Gomcqan. A. Francisco. Op. cit. p. 363.
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funcion del interés de sus componentes sino del mercado capitalista *. Y
continua, como el hombrc comun siente ajena la sociedad, manejada mas alla
de su control ‘e intervencion, acepta la imagen de inmovilidad que le
proporciona la industria de la cultura como un tranquilizante, pero ¢l precio

que tiene que pagar es su aburrimiento. el sentir que ellos también son siempre
lo mismo **

La vida se vacia de fondo., no porque efectivamente no halla
cosas nuevas, sino porqué los medios de informacidon masivos presentan
preci'sa‘meme 1o nuevo o los cambios. como algo cotidiano, superficial. como
si'no ‘fuera nuevo ¥ eso habitaa al espectador a considerar todo igual, plano.
Para vencer el aburrimiento, los propios medios de informacidén presentan la
solucién: . ofrecen meras excitaciones para distraer, para no romper el
aburrimiento®. Y sigue Castillo Del Pino, al final del proceso. el sentimiento
de vacuidad, de sin sentido de la vida retorna mas intenso en el individuo. No
sabe qué hacer con sigo mismo ni con los demads. Ha perdido el habito de la
comunicacién; repite las frases. los chistes, la moda de vestir, asiste a los
sitios de ‘‘actualidad”, ordenados por la comunicacién informativa. *‘Ha
dejado; de ser espontaneo, natural, porque no sabe de qué hablar.' Y cuando
habla repite fielinente los acontecimientos informados de una manera
superficial e intranscendente, no le encuentra sentido y llega a preférir no
hablar de cosas ajenas; politica, la ciencia, el arte superior, etc. Le vida‘diaria
se petrifica igual que las palabras; los saludos son un formula vacia; "lﬁﬁchq
gusto”™. La gente a la que tratamos no es un ser humano sino simplemente el
médico, el vendedor, el limpiabotas™ % . )

°2 Castillo Del Pino. Carlos. Lg | igacio ! F 1. 1970, p. 1.
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Por otro lado, las personas que no realizan la' comunicacién con la
industria cultural, tampoco se comunican entre ellas ya que sus relaciones se
reducen a la simple repeticion de lo estatuido por los medios masivos
(expresiénes. centros de interés como espectaculos deportivos, artisticos, etc.
de 'vestuario, etc.), o cuando se llega a aportar algo personal significa una
relacion ‘de mera jocosidad; es una relacion superficialimente humoristica:
despreocupada. que no toma nada en serio, frivola, insustancial. “El relajo. el
vacilon como expresiones de este tipo de relacion significa tomar en serio los
valores impuestos y difundidos por los medios masivos pero sin llegar a
cuestionarlos, a criticarlos. Es una forma facil de evasion, porque pertenecen a
la supeérficie del proceso, es un que me importa. Al fin de cuentas produce
tanto aislamiento, soledad como conducta del adaptado e imitador™".

Todo lo anterior lo hacen los medios masivos de informacion con sus
mensajes kitsch; por ello, hay que tomar plena con ciencia de tal situacion.
Pero tenerlos mas de ello.

Los individuos que conforman una sociedad son el blanco de una
publicidad no subliminal o manipuladora, sino persuasiva y seductora, es
decir, la lucha publicitaria entre los anunciante actualmente se da en el campo
psicologico teniendo como arma basica la persuasion, en cuyo caso el receptor
“es libre de evitar entrar en contacto con el anuncio™ en tanto que no se halla
"en un estado de desnudez psicolégica™ En otras palabras, la posible opcién
frente a.los actuales medios de informacion con sus mensajes kitsch, seria que
el receptor tomara conciencia de la influencia de dichos medios y evitara
entrafven‘contacto con ellos (o conviviera con ellos con actitud critica).

Anteriormente se esbozo esta situacion, apagar la tv y salir a jugar.

** Gémezjara. Francisco A. Op. cit. 364
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Es evidente que la publicidad en un factor determinante y decisivo
dentro de la cultura de mesas, pero no ha que exagerar sus alcances. pues ho
es la unica influencia a la que se halla expuesto el individuo.

También es indudable la existencia de un sistema cducmivovin.e_ﬁciente .
que provoca la creaciéon de un vacio cultural o, que tiende a ser satisfecho por
la publicidad. Pero entre mas culta es una sociedad mas invulnerablé se vuelve

a'las estrategias persuasivas.

Dichos  vacios y carencias psicologicas ' de ‘los individqbs son
aprovechados por ‘los anunciantes  para disefiar mensajes . capaces - de
*“llenarlos™ y. en consecuencia captar su atencidon. Hablamos  de' los
estereotipos, la teoria de los instintos, de la imitacion y de la inmunidad
desenrollada por el receptor ante los mensajes.

De esta forma. el consumo no tiene relacion directa con la satistaccion
de necesidades basicas; es en realidad signo de poder y de dominacidn. La
sociedad actual esta cargada de significados connotados que van mas alla de
su valor de uso, profundiza en la abundancia de la produccién. que ha
generado una explosidon de signos circulantes donde su control evidencia un
asunto de poder y de organizacion de las sociedades®’

La sociedad de consuimo. segin Jean Baudrillard, esta formada por la
multiplicaciéon de los objetos, de los servicios. de los bienes materiales. y
constituye una esencia de mutacion fundamental en la ecologia de la especie
humana... Vivimos en el tiempo de los objetos: quiero decir que vivimos a su
ritino y segin su continua sucesién hoy somos nosotros los que vemos nacer,

desarrollarse y morir; en tanto que, en todas las civilizaciones anteriores, eran

" "Martinez Fru,'l. Jorge. “No e R:s-sms. Compr’l. Amculo dc £1 Nacional. México 20 de febrero de 1993,
de P id,

p.5.C el libro La Moda » Consumo de José Manuel Pércz
Torncro y ct. al




los objetos, instrumentos ¢ monumentos perennes los que sobrevivian a las
generaciones de los hombres™

La sociedad de consumo se asocia con la mitificacion del bienestar y la
realizacion personal. pero estos fenomenos. evidentemente, no se presentaron
por. generacién _espontinea. Les correspondo un comuin denominador la
informacidén de masas.

_En la sociedad actual, la publicidad y la moda son los principales,
agentes estimuladores del consumo. Interpretan lo que los II'IdI\'lduOS pueden'

considerar apetecible y seductor”. )

En fin que los efectos del consumo se pueden identificar con "trastornos‘
de la personalidad al nivel de desajustes conductuales ilustrados’ en problemns
de adaptacion social; deterioro de nuestro habitat; salud al borde del~colapso
por la ingestion de golosinas, alimentos chatarra, alcohol y tabaco. dlSpersxon
cultural manifestada como perdida del sentido de la realidad porla tendencxa
a relacionar todo mensaje con un especticulo'™

Ahora bien, ahondemos en la adapmcién social. por ejemplo, en un' nifio
asiduo a la tv. La televisiéon puede llegar a convertirse en una especie de droga
electronica, cuya adicidn no sdlo es dificil de superar el niio, sino ‘qu‘e
también lo sumerge en un mundo visual que lo aisle de su mcdiobémbien't:f:‘
natural. k, .

La familia, la escuela, los amigos pasan entonces a se;,undo plano para
que la pantalla chica abarque gran parte de la afectividad y el tiempo del‘

pequerio’®.

“* Citado por Jorge Martinez Fraga. Op. cit, p. 3

* ldem. p. S,

¥ pdem. p. §

'™ Cfr. Véasc o Moreno Covarrubins. Angdélica. "Dislexi
2 dec agosto de 1994, p. 4.

¥ Television”, Articulo de Et Nagional, México a




Sin embargo, hay que reconocer que la television no es la (nica
responsable del fendmeno, sino que en muchas ocasiones son los propios
padres los que inducen al nifio a vpermahe'cenr- lnrrgzrns v cor}idns horas frente al
aperado televisor. Y cundo al fin se dan cuenta del problema que crearon,
recurren al regafio o incluso a la violencia fisica para resolverlo.

En fin que hay que tomar conciencia de los reales alcances de Ia
television y hacer algo necesariamente.

Ahora bien y para finalizar. hay que conocer el hecho de que el hombre
es victima de una falsa conciencia, de un estado de opresion, de insatisfaccién
(alienacion en terminologia marxista) del que debe liberarse, como proponen
Marcuse y Brown. Y agregan El hombre extravia su camino. es infeliz en la
vida. Los hombres viven y mueren y no son felices, decia Camus. El hombre
no se encuentra, es ajeno a el mismo. Pero el problema empiezas (de dénde
procede esa alienacion? y conociendo esto jcémo liberarse de ella?>'*?, Para
Marx la alienacion del procede de que »ste no se da cuenta de la realidad
explotadora que supone el sistema social en el que vuelve, la explotécién del
hombre por el hombre; Marx se mueve en la esfera de lo social para Freud,, la
alienacidon es fruto del desconocimiento del subconsciente, su realidad es
individual'®. En fin que la alienacién humana es resultado de causas sociales
y psiquicas. Esta idea la desarrollo Lacan y otros autores psiquiatras
marxistas, asi como Marcuse y Brown. ,Pero cual tiene prioridad sobre cual?
Marcuse acepta la tesis freudiana (desde Marx), que el origen de la alienacion
esta en el rechazo del placer, en la represion. pero el origen de esta represion
es historico, no bioldgico. La escasez, la necesidad de trabajo, la lucha por la

supervivencia repritmen y alienan al hombre de si misimo. Es en este momento

2 Citados por De Villena. Luis A. Op. cit. p. 3L
' dem p. 32



cuando las élites imponen su dominio. expolian a los mas débiles
imponiéndoles su voluntad y su egoismo. La rueda del trabajo no termina. es_
para colmo, un trabajo dominado. Lo social y lo psiquico han quedado asi

‘unidos. No ‘es la escasez lo que determine la represidon, sino ademas. la

doxnit1aci§|\ del hombre por el hombre'®,
o LPor qué en un momento alguien impone su domino a otro? ;Por qué si
la escasez es el principio de la represion. la abundancia de la sociedad
moderna no es una soluciéon al problema? La respuesta se debe buscar en lo
psiquico y no en un momento historico. Marcuse propone como camino de
liberacién, eliminar la sobre-represion ya que acepta como orden natural una
cierta represion, garantia de estabilidad. que denomina represién basica tarea
que ha de comenzar por un cambio social (derrocamiento de regimenes
burocraticos) y que se debe realizar a particr y manteniendo un alto nivel de
abundancia. Ya que este puede de volvernos el ocio (liberador, original y no el
que proponen los medios de informacion masivos). la posibilidad de
relajamiento y del juego'?’. )
‘Para Brown lo que reprime al hombre y por lo tanto lo aliena es la
conciencia y el rechazo de la muerte. La base de la represién es psiquica, la
historia no es mas que el devenir de una sociedad represiva. la represion se
limita al cuerpo, que lo niega lo desexualiza. La historia es una tension vida-
muerte, una tensioén que preside el miedo, la no aceptacion y la sublimacion,

su caos, su desorden'®®,

Para Maslow la alienacién neurosis se produce cuando el hombre no
cumple con las necesidades basicas. Sin ella no es posible la auto-realizacién,

el hombre es perseguido ¥y acorralado por si mismo. Su falta de posibilidades,

Mo dem p. 32
% Ibidem. p. 33 ¥ 34
' Ibiden. p. 35
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de accidon, de Bozo de su propms potencmlldadee es causa de infelicidad y
desgracia. Las neceSIdades b'\s:c-N comlenzan en Io biologico vy externos aire.

alimento. \'l\’lendﬂ ropa v termm'i en lo socnl e intimos ¢! trabajo como

creacion, el amor el"\fecto. Ia comumc’mton o su intento y el propio

conocimiento'de el mlsmo ‘Pero a propm libertad no es facil, da miedo como

lo dijera Erlck Fromm en ‘El Nhedo a la leertad'm

5.3. CREACION DE ALTERNATIVAS

De entrada, hay que decir que la denominada comunicacidn alternativa.
es un término que desde hace afos aparece aplichdo a enfoques teodricos v
pricticas concretas completamente distintas. Hoy por hoy no existe una teoria
clara sobre lo alternativo en comunicacién, aunque puedan encontrarse
aproximaciones conceptuales y los estudios sobre el tema son todavia escasos.
Sin embargo se contemplan practicas de indudable interés,. emperiadas en
aplicar’ al ambito de la comunicacidon modelos distintos a los que operan
normalmente en el campo hegemonico de los mass media en una sociedad
industrial y tecnoldgicamente avanzada. )

Lo alternativo se configura a menudo como posibilidad de distorsién,
cambio y/o subversion de los distintos elementos ‘que componen, el prbceso
comunicativo. Otras veces se sitia- mas alla del modelo comunicative
dominante, cuestionando incluso el modo de produccion massmediatico'®. En
ese sentido puede hablarse de diferente enfoques que  a veces resultan
antagonicos. Precisamente por ello lo alternativo en comunicacion no tiene

una definicion estable ni puede tenerla, porque-su ‘propio desarrollo esta

Y7 bidem. p. 48

1® D¢ Fontcuberta, Mar ¥ Gémcz Mornpart. J. L, Aligrnativas en C icpcion. Mitre. 1983, :P.
10. .




ligado a una coyuntura concreta socioldgica v a. un modo de produccion
massmediatico. Habria que evitar hablar de comunicaciéon alternativa. como
concepto estable sujeto a una Unica definicion, y emplear expresiones tales
como “‘comunicacion y alternativas™ alternativas en comunicacion o
"elementos alternativos en la comunicacién™”,

De hecho lo alternativo cabe contemplarlo en la funcionalidad que
cumple, superando el estrecho marco instrumental. Una comunicacion ser mas
o menos alternativa en la medida ¢n que subvierta un orden moral politico.
social, econoémico, tecnoldgico. cultural, simbélico e ideoldgico. "Hay varios
factores a la hora de analizar los elementos alternativos de una conu;nicacic’m
referencia (espacio-temporal) funcionalidad que cumple, finalidad que
persigue; fondo y forma, especificidad de utilizacion y contexto organizativo
econdmico/social de su aplicacién y caracteristicas de la alternativas''®. A
veces una prdactica comunicativa no supone una ruptura pero produce una
distorsion de:la comunicacion dominante.

Asi. pues, lo alternativo es un proceso abierto y nunca un modelo
cerrado. - Lo :alternativo ha nacido a partir de ‘sectores de oposicidon de
izquiérdéé.- por lo general. organizados, que han necesitado buscar una
alternativa (asi denominada) a fin de encontrar un modelo comunicativo, o
simplemente una praxis que sirviese a sus intereses ideoldgicos. Este
secuestro de lo alternativo, por la izquierda desde el punto de vista semidtico
ha conformado su falsificacion como signo. “En la medida con que una parte
se apropia de un signo, lo fosiliza. Y, por tanto, su concepto acaba siendo
maniqueo hasta llegar a la pérdida del sentido'''. Asi puede entenderse que,

por una parte. hayan aparecido conceptos y practicas que desde posiciones

1 tbidem. p. 10
' ydem p. 10
M dem. p. 11




dogmaticas pomifquen sobre lo qué es o lo qué no es alternativo. Y por otro
hay multltud ‘de e\perlencms que, . sin prdclalnarse zilternmi\'as.‘dc hecho
provoquen - una’ dlstorswn ’ mcordianie del s:stcmn de .comunicacion

hq,emomca. Como en'el caso de un debate pohnco entrc. palndos oposnores y

que este ‘fuera telewsad :
De esta forma vanos autores proponen lo alternativo. Giovanni Cesdreo

lo defne como llgado a la comunicaciéon “‘popular’” de nuevo tipo: quien

consxder'x quc es la’comunicacién marginal o fuera del sistema (parte del’
l'novxmlento ‘de radios libres. ligadas a lo que e entendié genéricamente. a partir
de 1975 como movimiento). Pié Baldelli lo aplica a la comunicacién contra el
sistema (capitalista). O quien lo identifica con la comunicacién estatal
socializada (los tedricos ortodoxos marxistas)''2.

El termino alternativo implica opcion entre una cosa y otra afirma
Armando Cassigoli. De esta forma se trataria de algo distinto del “comun”, del
“‘sistema’, "oficial”, "norma. "de¢ la clase dominante. del gobierno, "del
Estado"''®. Por su parte Miguel de Moragas Y Emilio Prado definen a la
comunicacion alternativa en general como un proceso que permite una
inversion de signo respecto a la “‘comunicacidon dominante’™. Este inversién
puede situarse en diversos niveles y funciones comunicativas a nivel de
contenido, a nivel de la naturaleza del proceso que se establece y, por
consiguiente, a nivel de la funcion social que derive de los anteriores

aspectos’'™.

s Clmdos por De Fontcuberta, Mar y Goméz Mompart. J. L. Op cit. p. 21
Ar Sobrc la C ion v los asi | di Mcdlos Allcrnau\os En
omunicacion A ativ; i ial. 1. éri . Ci i Grinberg.
UNAM. 1981.p. 30
' De Moragas. Miguel y Prado. Emilio. Ubicacion Tipolégica de la Cultura Popular v Comunicacion
Alternativa. Ponencia en El Congreso Democracia y Comunicacion. Barcelomt. 1982




Fernando; Reyes Matta afirma que es necesario aceptar que las
definiciones de comunicacién alternativa son ain poco claras: ‘ﬂCIl:ll' se asume
que las nociones ‘de comunicacién marginal, comunicacion & grupal,
comunicacion popular o comunicacién horizontal, son enmarcadas en la
‘dimension mas amplin de lo alternative. Esa  amplitud - mayor’ . remite,
inevitablemente, a la relacion de la comunicacién alternativa con los polos
dominados, con los sectores oprimidos de la sociedad a nivel nacional, y de
las relaciones entre partes a nivel internacional. No hay comunicacién
alternativa sin una practica social que la determine ratifique... Tal accién
comunicativa se desarrolla en tres niveles de medios y accion: los
microalternativos, los intermedios los macroalternativos. Los primeros actiuan
en los espacios de base mas inmediatos y polares; los intermedios en los
niveles nacionales v de alcance masivo: los macroalternativos construyen
dimensiones contestatarias al modelo capitalista transnacional en los grandes
espacios regionales y mundiales. Cada uno tiene su especificidad y a cada uno
corresponden tareas distintas'’®. Y por su parte José lgnacio Rey afinma:
cualquier propuesta de comunicacion que pretenda ser alternativa presupone,
como condicién negativa, el rechazo fundamental de Ia estructura
comunicacional vigente, como el caso de MTV en México!''®.

Histdricamente el término alternativo aplicado a la comunicacién puede
fijarse en Europa en el mayo francés de 1968, con toda la reaccion estudiantil
en contra del “informacionismo”™ y el énfasis en la **vuelta a los origenes”

(despreciar los nuevos métodos para recuperar los viejos).

1% Reyes Matta. Fernando C icagion Alternitiva v Desarrollo Selidario Anig ¢! Mundg T
ILET México. 1981 p. 2
Y1 Rey. José Ignacio “Comunicacion Aliernativa y €
s 1980, p.25

popular”, En C ign Num. 28-29.




En Europa existia el precedente desde 1958 del Movimiento
Situacionista que fue el primero en insistir en la “sociedad especticulo”
debida a los medios de comunicacion. Pero la:necesidad.de crear medios
alternativos aparece por primera vez en las prociamas de los estudiantes del
68. Por su parte en Estados Unidos el adj'eti\'o sé:aplicé en la década de los 60
al Movimiento Underground, a la Coxmtfnclnlttnra;:al kFrce Speech Movement
de Berkeley, ¥y en general, a 'scciores mds o menos lipados a la nueva
izquierda.

Ahora, ahondemos en la Contracultura para mas adelante delimitar y a
nuestro alcance opcion frente a los actuales medios de informacion masivos.

Herbert Marcuse definio la propuesta estudiantil de los 60 como la gran
negacion; es decir, la separacidn, la destutelacion por parte, sobre todo de los
jovenes, de una sociedad, de una forma de vida, incluso de un ambito familiar.
El no rotundo a un estado de cosas. La contracultura es una gran negacion que
supone una afirmacién de valores opuestos o nuevos a los estatuidos'!”,

Pero: ;a qué se opone la contracultura? A lo que representa el estado
actual del mundo occidental, y (de donde viene ese estado? Primero de La
concepAcién cientifica del mundo que se inaugurd con el Renacimiento (el ver
las cosas cientificamente puede estar reiiido con la ciencia) asi como de la
tradicion puritana y mercantilista y la continua insensatez de la guerra.

La Segunda Guerra Mundial supuso el primer embrion de desengaiio. y
la primex"a sacudida para algunas conciencias. La guerra empezd a ver como la
consecuencia de una sociedad, de un modo de vida; y surgieron movimientos
como la Generacidén Beat, el

Existencialismo, la Cancién francesa con

sentimiento de decepcidn y horror de la guerra desoladora.

" De Villena. Luis Antonio Op. cit. p. 11




Después vino la tecnocracia que se pestd antes de la guerra pero no
desarrolld tal como 1a vivimos. en los afios de la postguerra. La tecnocracia
mezcla une vision cientifica v puritana. La tecnocracia quiere una sociedad
aséptica, eficaz, de expertos, se entra en la imaquinaria, se funciona, se
consume, y todo ciclo se alivia con una felicidad estupida y prefabricada. La
tecnocracia es opulenta, presupone funcionar, consumir. gente especializada
La tecnocracia propone y alienta la competitividad como relaciéon humana
frente al verdadero contacto o a la cooperacién real. La competicion. el ser
mas que otro, es fuente de desgracia y vicio.

La tecnocracia puede suprimir los problemas de la pobreza, de la
marcada diferencia social, puede traer la sociedad de la abundancia; pero su
ineficiencia, su consumismo, su mundo de expertos, esta ajeno a la vida, no
satisface los necesidades reales del hombre, impide que éste goce y sienta que
se comp;'enda. que se forme, que asuma en definitiva su propia personalidad y
su libertad humana. Este sistema de vida. aséptico opresivo, y la tolerancia de
la generacién adulta para con €1 han motivado la Contracultura.

Ademas el desengaiio politico. El capitalismo y socialisimo son bandos ’
distintos de un mismo juego (tecnocracia a secas ¥ tecnocracia burocratlca) y
la izquierda tradicional no soluciona los problemas de esa socxedad E\
reglamento es igual para todos y es la tecnocracia.

El desengafio politico de la juventud vino  al
identificacion de capitalismo y tecnocracia.

Asi, la contracultura surge como un *no




No se pretende un cambio mds o menos externo sino una variacion desde
dentro. Un cambio radical, una verdadera revolucién no sélo en.lo politico o
econdmico sino en lo psicolégico''® : :
La contracultura no es una realidad establecida, esta al margen, és una
esperanza, es una cultura marginal. . . o o
La.contracultura nace a principios de la década de los 50..en Estados
Unidos, en el barrio Nort Beach de San Francisco con la Generacién Béat”de

Allen Ginsberg, Lawrence Ferlinghetti. Jack Kerouac, etc.

Después en 1965 aparece el mundo hippie, pero antes de la guerra tuvo
precursores Henry Michaux y Antonin Artaud en Francia, Henry Miller en E.
U. y paralelamente e Inglaterra John Osborne y Coliin Wilson. ) )

La contracultura no es algo monolitico. Con el soporte comaOn de una
idea, de una actitud general ante la vida. estamos ante varios. diversos y hasta
distantes elementos que componen el deseo, de una nueva visiéon de un nuevo
mundo. La ‘contracultura aspira a todos las ordenes de la vida. El real
pensamiento contracultural es el de ideas totales, el que busca una visién
nueva dél mundo!'®.

La contracultura es una nueva cultura, una nueva manera de ver el
mundo:, de la que surgen realizaciones posibilidades también nuevas. Contra,
porque la nueva cultura debe ser muchas veces provocativa y agresiva hacia el
conformismo. Porque la nueva cultura se opone a la cultura estudiada oficial
de una sociedad a la que juzga peligrosa, decadente. moribunda. Es contra
cultura, porque se enfrenta a una cultura caduca., academizada, que dio hace
ya tiempo sus frutos, pero no porque vaya contra la cultura como palabra

abstracta y supratemporal. Hay una violencia y naturalinente una destutelacion

¥ 1dem p. 15
" 1dem. p 15



y rechazo. Pero no se opta por un cambio destructivo. La contracultura no es
un elemento nuevo., es un elemento histérico que encuentra su realizacion.
Desech'\ lo que en la cultura pasada es oficialismo o ruina. LLa nueva cultura cs
una nueva vision del mundo, la nueva cultura se opone a la visidn cientifica
del mundo de la cultura tecnocracia, a su mito de la conciencia objetiva. Ver
al-mundo como una realidad exaltada, como un himno, involucrarnos a las

‘cosas, sentirlas, palparlas. desearlas, dar rienda suelta a lo humano, potenciar
eh cuerpo. Esta visién no busca el conocimiento sino la experiencia.’’

Ld nueva cultura es un marginamiento que busca una vision exaltada
feliz de la realidad. Es un estado de ser-consciencia-gozo que es estar; sgntifse
en la vida, seguir su ritmo'*® i

La nueva cultura prefiere el personalismo que a la periédad. ‘a la
necesidades humanas que a las tecnoléogicas. a la competencia impone Ia
colaboracidn, a la violencia prefiere la sexualidad, prefiere al consumidor que
al productor, a la descentralizacion que a-la concentracion, los fines 1hejor que
los medios, la difusion antes que el secreto, Ia expansion personal antes dqe a:
las reforimas sociales, el disfrute y el placer antes que alﬂesfljérzo, ‘ell amor
comunal antes que al amor de edipo g :

Se quiere el signo-cuerpo, no la ob_]etlvacwn sino. la subjetivo, no el

modelo aséptico sino lo que huele y se toca, Io que puede pa]parse y sentlrse

tenemos como receptores ante los mensajes kitsch es la’”conciencia critica”.

Pero regresemos a las opciones que se han.venido:dando?frente al monopolio._

'3 Idem p. 153
13 {dem. p. 153
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de los miass media, para finalizar con la real opcién en la conciencia de los
receptores dela tv./ :

Ferna/lid‘o" Reyes Matta considera que. de hecho. la comunicacién
alternnhva es una renlldnd que surge de un contexto de busquuda desde la

Se5unda Guerra l\/lundxal en . adelante. Afirma que son cuatro’las’ vertientes

-lnsxoncasiquc determman esa dinamica alternativa. tanto a nivel de medios
como de contenidos a) Las luchas frente al colonialismo; b) Las reacciones
frente a Ios autoritarismos politicos y econdmicos; ¢) Movimientos por la
calldad de la vida y d) Dimensiones humanas del desarrollo'*?

Con lo alternativo, ha ocurrido algo paradojico,. El término se ha ido
imponiendo hasta formar parte del vocabulario de lo que se entiende
normalmente por la oposicidon de izquierdas. A esto Armando Cassigoli dice
que tanto desde el interior de las izquierdas oficiales como desde los grupos
contestatarios en los paises de la llamada “democracia burguesa™ y aun en
otros paises de Europa denominado socialistas se ha venido gestando un
término impreciso: medios alternativos. Bajo este rubro se ha agrupando a los
medios de informacién o difusidén a) proletarios, sindicales y obreros; b)
distintos a los de la politica oficial; ¢) pertenecientes a los partidos de
izquierda o altamente a los de oposicion; d) artesanales y politicamente
criticos del sistema capitalista y la sociedad burguesa; e) clandestinos o
subterréneos; y f) todo aquello que en. un tiémpo constituyé lo” que los
comunistas de los aiios 30 llamaron la agit prop pero modermzada. es decir,;
la agitacién profesional o propia'™. §

El término alternativo sigue. ahi, con connotacnones dlversas que van
or cable, el \ndeo ‘de barrlo. las

desde el panfleto clandestino, la television ;




radios libres, la radio comunitaria, las revistas estudiantiles. los periddicos
murales, los sonidos, los concursos de expresion, las escuelas no oﬁc%alcs o el
sistema de produccién de mensajes aplicado. a todos los ambitos de la vida
cotidiana: )

Unos autores como Pasquali plantean una alternativa en funcién de
recobrar la bilateralidad emisor-receptor: otros como Ardrey, se refieren a la
no-comunicaciéon que se produce merced a las diferente lenguas, lealtades.
hostilidades de clase y casta. etc. Otros como Portales, consideran que frente
al dominio sobre la informacién de los' grandes oligopolios, que producen
mensajes industrialmente y mantienen flujos verticales y unidireccionales de
comunicacién que transmiten un contenido conservador del status quo
transnacional; habria quiza que crear una comunicacién con medios propiedad
de organizaciones sociales, como produccién artesanal de mensajés. flujos
horizontales, multidireccionales de comunicacidn, acceso amplio de sectores
sociales a la emisién y transmision de contenidos favorables al cambio'™.

Como vimos, unos autores plantean diversas alternativas, todas ella
encaminadas a recobrar esa deseada comunicacion a través del cambio del
emisor, el medio o el receptor. etc. Sin embargo, hay un sector de
investigadores altamente pesimistas respecto a este tema. Jean Baudrillard
insiste en que no podemos conectar con. la realidad, con lo real, porque no
existe. “Vivimos una total simulaciéon de lo real. Los hechos no tienen una
trayectoria nitida. Nacen en la interseccién de los modelos. Un solo hecho

i3S

puede ser engendrado por todos los modelos a la ves... . Y al contrario de

todas las teorias que afirman que la comunicacion entre los hombres se

3¢ partales. Diego Op. Cit. pp. 65 ¥ 66
Baudrillard. Jean. "Precedir los Simulacros cn los Viajes™ Recogido en la Cultyen v Simulagro. Nom. 10
Kuairos. 1978, Barcclona. p. 17
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efectiia por medio del signo, Baudrillard explica que: "La simulacién parte de
la negacidn; total del. signo como valor"'®,

En-este sentido, tomemos como ¢jemplo a cualquier medio alternativo
Tiene dos obstiaculos fundamentales: o su anexion por las grandes cadenas de
comunicacion y: por-el sistema dominante si se trata de un medio eficaz. o la
exigiiidad de su alcance comunicativo si es un medio dificilmente recuperable.
En tal sentido, la experiencia de las llamadas -radios libres curopeas es
concluyente. Vidal Beneyto evoca de esta manera la polémica al respecto:

... Tenian razén Lefebure y Bischoff al defender el caracter progresista
y liberador de las radios libres en Francia en su lucha contra el monopolio
centralista, represivo y malthusiano del Estado Francés. Pero también la
tenian Richery y Fabry, cada cual desde su particular perspectiva al apuntar el
hecho: de que las casi 2 000 radios libres existentes en l[talia estan
controladas, sea directamente por los grandes grupos econémicos, sea a través
de la moda y de los modos de la diversion entretenimiento, por la cultura
dominante™'¥,

A lo anterior, se puede decir sin temor a equivocarse que las radios
libres en México son todavia escasas. lo mmds aproximado a ellas son las radios
comunitarias, explicitamente las indigenas que transmiten recados que la
gente necesita dar a conocer. Avisos como: Mama, lleva los burros al ‘
entronque del camino a la | de la tarde, Juan™; etc.'?® :

Entonces, jestamos ante via muestra? creemos que no, siempre -y
cuando no perdamos de vista los datos de la realidad. Para lo cual se req.uic;yl_‘e

insertar la prdblematica de los medios en el proceso total de transformacién,

Idem. p. 17
137 vidal Beneyto, José. Introduccion. Altcrnativas Pop alasC de Masa. Madrid. Centro
de Inv 1979. Pc da en la C ia Inter len C.unbnls ¥

Barcelona en mayo de 1978. Citado por Nasimo Sunpson Grinberg. Op. Cit. p. 126
'3 En al radio La Voz de la Montana, Tlapa Guerrcro



pues el cardacter misma del complejo global comunicaciéon informacién es una

expresion del sistema  politico-social. La eventual democratizaciéon de las

estructuras comunicativo informativas habra de ser sin duda. un signo de
transformaciones que las trasciendan, y en ese proceso de cambio tal vez
pueda resolverse, en la medida de su profundidad. la oposicién entre medios
alternativos y medios masificadores dominantes. Articulacién en lugar: de
oposicidn, interaccion en lugar de irreductibles antinomias.

Dejando atras el pesimismo. vayamos a mas opciones comunicativas.

Como es imposible desvinculares de la sociedad de consuno, José Manuel
Pérez Tornero, Fabio Tropea. Pilar San Agustin y Percoriol Acosta: en la

Seducciéon de la Opulencia, publicidad, Moda y Consumo proponen

lineamientos basicos para una renovacion encaminada hacia un cambio de
mentalidad sobre el consumo: incorporacion del tema del consumo a la
educacion basica, conformaciéon de asociaciones que vigilen la calidad de
productos y servicios, propugnar por el libre acceso, y expresion de los
individuos a los medios.'®.

Por otro lado, es obvio que la inforimacidén en los actuales mass media
es tratada como mercancia, a esto Michael Crichton dice que lo importante
esta en la red de distribucién.' y no en la calidad’ del producto, que. es el
elemento de vital importancin. Pero’ cubndo la géme pueda recabar los datos
en bruto, por si sola, el monopolio se acaba. Y esto quiere- decir, cambios
brusco y rapxdos :

Cuando definitivamente ¢l Estado haya realizado las ‘carreteras de fibra
optica™ y la capacidad de informacién del pais sea como debe ser que
cualquier persona pueda consultar los datos de la Presidencia de la Republica

o la Camara de Diputados en ¢l internet, por ejemplo, seria el primer paso , la

* pérez Tornero. José Manuel ¥ ci. al Op.cit. p. 5



gente tendra acceso a la amplia red de informacion. ;Cémeo podran competir

con todo esto, la tv o cualquier otro medio? Los medios de comunicacidon
tendran que cambiar'™®

Por su parte, Radl Trejo Delabre propone una televisidon distinta a la que
vemos; una donde participen las camaras legislativas. ln sociedad. que la sirva
no se sirva’ de ella. En nuestros dias no existe una cabal cultura sobre cl

analisis de los medios de comunicacion, esencialmente de la tv. ni mucho’

menos de propuestas sobre como aprovechar estos medios “entenderlos para
ubicarlos.en sus precisas dimensiones™

De esta forma sefala que hay dos vias de acercamiento-a l'\ tv: la

primera es el recuento de como han funcionado a partir de 'xlg,unas snnnclones'
especificas y la segunda es la descripcion de como: estan org__amzad'xs
internamente y qué cambios recientes han- e\penmemado algunas™ de’ las
corporaciones de comunicacion en México.

La tv con la enorme capacidad de presencia publica y fascinacién social
que ejerce, suele atender a intereses mercantiles y politicos muy especificos.
por supuesto, pero, alli estd, podemos renunciar a ella a riespo de perder una
de las fuentes de divulgacién 6 socianlizacidon mas relevantes de nuestros
dias'*.

Por ello Trejo Delabre propone 10 recomendaciones para ver la pantalla
casera: la tv no es la realidad: no basta por si misma para dar autenticidad a un
hecho; tiende.a uniformar la realidad: nos muestra destellos de un asunto, no

el asunto: busca audiencias, no; anuencias; tiende al escandalo: no es neutral;

2 Crichion. Michael, “Los Mass Media . Dinosaurios cn Extincion™ Articulo de El_ Nagional. México. 1993

1
?" Vizquez Maryssa. “Ver pero también leer™ Articulo de El Nacional. México. 1992, Pig. 17. Comentando
el libro de Raal Trajo Delabre Ver pero también leer fa television INC. México 1992



crea neceﬂdqdes. suele estar lejos de sus publicos; y es de muy: dificil
acceso'? T : '
La tv estatal debe informar y discutir, amb'xs actitudes consntmrmn los

ejes’ de " unn televisién substancialmente dlstmm. que ‘tuviera como fin

prmcnpal la promocxon de -una actitud cmdadmm mas ~ activa® (menos'

pre_;uu:lada en muchos sentidos) gracias a que estuviera mis enterada.

A parnr, de esto debera tener nuevas prioridades: no tratar de competir,'

con’ la privada (con mayores recurso y mas experiencia): ¥y abandonar la idea
de tener una ganancia financiera a priori. Asimismo, debe ser un medio del

Estado y . no del gobierno. Esto significa que deben participar todos los grupos
sociales: camaras, sociedades, sindicatos. universidades. etc. '**.

Bajo estas premisas. Raial Trejo -propone una cuarta via: la tv de

servicio. Aquella cuyo fin es el de servir a la comunidad donde se encuentra

ubicada. La define de la siguiente manera: una television de servicio es

necesariamente cultural, educativa, pero fundamentalmente informativa. Las

noticias tendrian que ser el hilo conductor de gran parte de la programacién.

Pero habria de tratarse de una informacion distinta a la que estamos

acostumbrados a presenciar en la tv mexicana actual. La informacién en todos

sus niveles, desde las necesidades de la colonia o barrio hasta el entorno

nacional e internacional tendria que encontrar espacio en: la nueva

PR
television'™.

Por ultimo, el analista de medios hace 10 recomendaciones para una tv

diferente: Redistribuir las frecuencias televisivas;. garantizar recursos y

ubicacion institucional a las de servicio publico; reconocer su papel como
moderno mecanismo de consenso politico; nuevas formas para financiar la tv

132 Idem. p. 17
'3 fdem p. 17
M 1dem. p. 17



publica; que el contenido de sus transmisiones obedezcan a criterios que no
sean unicamente los de quienes se benefician con las concesiones: pensar en
un nuevo esquema para determinar la programacion, contemplar los usos las
regulaciones necesarias. para las nuevas. tecnologias ligadas a la television;
seguir. revisando la legislacién; definir los mecanismos de participacion de la
sociedad; y crear un instituto de estudios de la tv'?*

Para finalizar. cuando’se leen algunas opciones de comunicacién, uno se
cuestiona ¢sera posible tanta ingenuidad? Si como se vio antes, quien es el
emisor de los mensajes que transmiten los medios de informacién,.

Entonces, la unica opcion frente a los mensajes de la industria
massmediatica es una mentalidad critica, una toma de conciencia de los
diferentes problemas que tenemos causados por los medios, un rechazo a lo
establecido como lo propone la contracultura pero no por negar sino con plena
conciencia de lo que se hace. En fin, que cultivarnos con fuentes fidedignas
los viajes, los muscos, las escuelas no oficiales, exposiciones, la radio
comunitaria, la tv servicio, la tv verdad, las revistas estudiantiles, las peliculas
independientes, los sonidos, los documentales, el folklore, las tradiciones, el
audiovisual, el cine de autor, la prensa marginal y todo aquello que al autor no
lo mueva el consumo y no con los medios masivos de informacién. Alguien
dira que eso resulta imposible, pero hay que hacer el intento.

Como ya se dijo, no podemos desvincularnos de la sociedad en que
vyivimos; pero si podemos seleccionar las cosas con las que nos relacionamos
v, especialmente, conocer las voces de lo que somos y seremos, no guardar lo
que no conocemos, y sobre todo. poner a salvo en el tiempo de déonde venimos

y a donde vamos, en el sentido de que pasado y futuro no existen como tal

V34 1dem. p. 17



pero hay que ‘conocer. el primero ‘para no cometer errores que afecten el

presente y se pueda fincar el futuro.
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 CONCLUSIONES

Llegado este momento, consideramos ‘que los objetivos del presente

trabajo fueron-cu1uplidé§ cn"f su 7}oi:ilidﬂd iya que’se ‘definié lo qué es el

rncnsa_]e kltsch enla’ 1ntroducc|on y en todo el desarrollo del trabajo: como se
manifiesta en la ernpresa TELEV!SA. v por ende. se establecneron propuestas
concretas’ para contrarrestar su mﬂuencm luego de defimr sus consecuencias
al consumirlo.

Con lo anterior. s tienen las bases para identificar al mensaje kitsch no
sOlo en la. empresa TELEVISA sino en cualquier

medio masivo de
informacion, incluso alternativo.

Por otro lado, se plantea que los estudios que sobre comunicacién se
han; hecho estan enfocados a los medios, es decir a los cédigos. a.los
significantes, y nunca a las significaciones que son transmitidas con la 'ayuda
de dichos medios: por ello. se establece como objeto; de estudio al mensaje,
en este caso al kitsch con su gran variedad temaitica: como mercancia, como
generador de cultura de masas, como vehiculo ideoldgico, como elemento
primordial de empresa, etc.

Cuando se dice que interesa saber como se comunica y no lo que se
dice, se da una actitud conductista que alienta a la teoria de la informaciéon. Y
esta adjudica importancia a los canales de transmision o medios para su -
clasificacién de los lenguajes.

También se preguntd: jqué es mas importante, los contenidos o los
codigos (lenguaje de manifestacion) con los cuales son transmitidos dichos’
contenidos? También se plantea que decir que uno u otro seria un error ya que

los dos enfoques. lejos de ser contradictorios, son complementarios.



Cuando se pretende darle mayor importancia a las significaciones como
en el caso del anilisis de contenido (de Lazarsfeld) la investigaciéon va a la
deriva ya que dicho analisis sdlo puede alcanzar el nivel de superficie de la
significaciéon y no la significacion profunda, pero rambién por la insuficiencia
de los conocimientos de los cddigos de transmisién y, en primer lugar del
cddigo, ,lingi‘nistico (aqui toma vital importancia la teoria semioldgica o
semiodtica). Pero la razén profunda del fracaso reside en el hecho de que los
medios de informacion mas eficaces. asi como las significaciones que estin
subyacentes en la informaciéon de masas estin unos y otros ocultos, son
imperceptibles a simple vista, constituyen la dimension cultural mental de la
sociedad industrial compleja.

En cuanto a las hipétesis diremos que se comprueba en su totalidad. La
primera (el kitsch como mercancia de amplio consumo. tiene relacion con: la
industria cultural en una sociedad urbana de masas y con el caracter industrial
ya sea comercial o politica, elaborada por una empresa privada por el Estado),
en_ el capitulo; I, en el subtitulo Desarrollo del imensaje kitsch. cuando se
habla dé_ lq comunicacidn: masiva como industria cultural. La Seguﬁda (si el
kitsch no cultiva al individuo sino que lo introduce a la sociedad de consumo,
entonces el kitsch oculta la realidad profunda de la cosas), en el capitulo 11,
en ¢l inciso Funciones del mensaje kitsch, ya que se describen los objetivos
primordiales del mensaje, una vez que se establece quien es el emisor. La
tercera (gran parte de los mensajes de la empresa. TELEVISA son kitsch), en
el capitulo III, en el inciso 3. 5. La programacion de la empresa TELEVISA.
Estudio de caso., con la presencia del mensaje kitsch en la programacién de la
empresa. Y la altima en todo el desarrollo del trabajo. ya que contiene cuatro
variables independientes, asi. cuando se dice: Debido a la época en que se

desarrollaron los medios de comunicacion se establecieron con un objetivo
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determinado. sc explica en el mismo primer capitulo, en el inciso “Desarrollo
del mensaje kitsch.™; Se vigilan v regulan -los aspectos relativos al arte v se
des-regulan los aspectos relativos a la 'industria, en el capitulo 11, en el
apartado “Caracteristicas del mensaje kitsch™. El mangjar los medios implica
un gran poder, en el capitulo 11, en el inciso_ “Funciones del mensaje kitsch™;
En cualquier ambito el poder ordena y dirige lo social, en el capitulo 11, en su
inciso “Destind™ y en el capitulo 1V en sus tres incisos: “En el individuo™. “En
la sociedad™ y “En la cultura™ y finalmente, pese a los grandes avances en
todos los campos del conocimiento no se presentara un cambio radical en los
medios de comunicacidén: primero. cuando se habla en “qué época se
desarrollan los medios de comunicacién’™; segundo, cuando se explica “quién
es el emisor” y cuando se dice ““cémo esti el medio masivo” y principalmente,
en el titimo capitulo, en el inciso “Crear conciencia en los receptores™.

En otro contexto, se establece que el método de investigacion sera el
dialéctico, y es compresible si se apoya el estudio en autores marxistas;
ademas de que como se vio a lo largo. del presente, todo fendmeno ocurrido
en la sociedad esta interconectado, una cosa lleva a otra necesariamente, todo
esta intimamente ligado y es imposible desconectar algo.

Ahora bien y en cuanto al kitsch, podemos decir que la problematica
que presenta para los receptores es de contenido, pero también es lucha de
clases en la expresidon artistica, asi como el soporte técnico del mensaje y
hasta la manifestacion del poder a través del mensaje. Por ello, el kitsch
fepresenm desde un programa (radio. television) hasta una actitud, pasando
por ‘una’ cinta, una cancién, un libro y todos aquellos elementos que se
presenten’ de manera distinta a lo que son en realidad, en otras palabras,

mentirosos, fuera de lugar y que introduzcan al receptor al consumo.



A lo anterior agregamos que  Meéxico se encuentra en una
incomunicaciéon ya que se’ da un proceso  informatizante; ahora. dicha
informacion es elaborada por las grandes agencias internacionales (REUTER,
AFP, UPL, AP, DPA); se encuentra en ¢l consumo y éste en la publicidad. que
es controlada por menos de una docena de agencias de origen foraneo. De las
revistas que circular, ninguna es de tipo cultural exclusivamente, son para el
gran publico, para “todo el mundo™ (cualquier persona las pueden leer porque
son muy digeribles al no presentar temas dificiles) y con propaganda
norteamericana. La prensa es otro caso. el 50% de un periddico lo absorben
los anuncios y el 30% los temas intranscendentes (vida privada de deportistas.
estrellas cinematograficas y las cosas de la burguesia confundidos con largos
relatos de crimenes, astrologia y suicidios). y sélo un 5% de temas editoriales
Y culturales: sin olvidar algunos periddicos con el 49% de sensacionalismo
amarillista v deportes. y lo demas de anuncios (en la. prensa nacional sélo
basta hojear cualquier periddico para darnos cuenta que aproximadamente el
50% de ellos es publicidad salvo contadas excepciones, y de lo demas hay que
dudar, porque quién dice que lo ahi dicho es verdadero. Se aplica el principio
de que no necesariamente la persona que lee asiduamente la prensa esta bien

informada). En television se da el 55% de anuncios: 25% de programas

norteamericanos doblados: 10% de novelas de corte sentimental e

intranscendente; 7% de programas de entretenimiento sin preparacién ni gusto

y nada mas el 3% de noticiarios y programas culturales. Y finalmente, las

“historietas ilustradas™ que son distribuidas por agencias. de noticias

norteamericanas y algunas empresas mexicanas, que son utilizadas para
propagar determinada linea politica o para crear un ambiente hostil a otra:
crean una falsa imagen del mundo plagado de falsos héroes y arraigan en la

mente del receptor el sentimiento bélico, el individualismo egoista vy



deshumanizado, la desconfianza, la inmoralidad y hasta la indiferencia. Y sin

olvidar las pehculas que transmiten \lolencm sexo ¥ que en su_mayor p'\rte

son norteamericanas. :
Entonces, la opcién de comunicacién es slempre treme a los &J‘UPOS que

usufructuan.. en provecho de sectores prn'uleyados la propledad y el control

de'los’ medlos de informacién B

Pero la real y verdadera opcién que asi se ﬁcdnsi'devro fue:la toma de

conciencia por parte de los receptores. Tomar concu:ncm de la mﬂuencm que
/eJBI'GEI’I los medios de informacién y evitarlos ya que no se pueden cambiar

substancialmente. El proceso de tomma de conciencia de los receptores ante los
mensajes que vehiculizan los medios de informacion; comienza por el
conocimiento de que los mensajes kitsch no cultivan (en primera instancia,
leer sobre el tema, el presente trabajo por ejemplo), son parte importante de
las programaciones de los medios y son daiinos, no sélo para el receptor sino
para la sociedad en general; y con ello, tener el deseo de ver la televisiéon -
como principio del cambio luego de haber leido- con actitud critica, no como
simple vehiculo de diversion y entretenimiento; asi, constituir una mentalidad
abierta-al cambio, participativa y sobre todo, consciente de que la television
no es la realidad.’ ‘

Los medios no son los ‘unicos culpables de todas las desavenencias
existentes pero son elementos primordiales para‘ello. ]

En fin, la tnica opcidén a nuestro alcance, es el camblo de mentalidad de
los receptores, ya que es imposible desvincularse del'actual sistema de ’cosas,
no queda mas que la convivencia con ella. Pero con actitp’d‘cyiticd,dudar de lo
que nos presentan, abiertos al cambio, ser influyentes, propositivos, épégar el
televisor o cualquier otra. medio. no- dejarnos. llevar pbr: demagogias

electoreras, hojear el periddico criticamente, seleccionar espectaculos 'y leer
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mucho (a Fiador Dostoviesky, Juan Rulfo. Albert Einstein, Arthur Rimbaud,
Antonio Machado , César Vallejo, Elias-Nandino, Franzr‘rl\’aﬂ»:z‘\.VAristéleles.

Demédcrito v una lista de autores interminable).

Finalimente, tenemos algunas consideraciones quees importante tener
en cuenta cuando se habla de 1a television. R

La televisidon en muchos lugares del mundo presenta progrz\.nu\s que
incluyen apasionadas escenas erdticas. El televidente mexicano de término
medio se enfrenta a 14000 referencias al sexo en sélo una. "No hay indicios de

que vaya frenarse la oleada de erotismo ni en la tematica ni en su crudeza "

sefiala un grupo de investigadores en veamos América- . (aunque la comision
analista de medios de la H. Camara de Senadores diga lo contrario). Los temas
que antafio eran tabi, como el incesto, el sadomasoquisimo, el engafio. la
prostiﬁxcién y otros. se han convertido en materia prima para los programas de
maxima audiencia.

Segun el libro Veamos América, la fiebre permisiva de la television

tiene su razon de ser: El erotismo vende... Cuando las cadenas y productoras

vieron que, en vez de indignarse, la mayoria de los espectadores se

regodeaban con las escenas, fueron aumentando la comercialidad del producto
dejando que se violara un tabu tras otro de modo cada vez mas explicito.
Ahora, nadie duda que la televisiéon exige permanecer quieto con los
ojos pegados a la pantalla, asi. cuando un mexicano acaba la secundaria, ha
pasado ante el televisor un 50% mas de tiempo que frente al maestro. “Los

nifios muy aficionados a la television son mas agresivos y pesimistas, mas

obesos, menos imaginativos, compasivos. y competentes en sus estudios que -

quienes la ven menos™, sefiala la doctora Madeline Levine en su libro . La
“Violencia que Vemos’™.



{Qué consejo da esta especialista "Hay que ensefiar a los nirfios que la
televisién, como todo ‘electrodomeéstico, cumple una funcién. . No dejamos el
secador encendido cuando ya esta seco el cabello, ni la tostadora si ya estad
tostado el pan. Sabemos para qué sirven cstos aparatosvy cuando hay que
apagarlos. Igualmente, es preciso instruir a los. hijos .en el buen uso del
televisor™. s :

A lo anterior hay que decir, que es necesario revisar la legislacion de los
medios, no se si el gobierno a través de R. T. C. o alguien:' mas, pero
inmediatamente porque dicha legislacidn es ya inoperante y caduca ante unos
medios tan volatiles. por ejemplo. en este momento Television Azteca ya
rompio su acuerdo con ta N. B. C quien se alio con TELEVISA por medio de
SKY, el Grupo Carso (Teléfonos de México. ICA vy demas) esta vinculado con
TELEVISA a través de Cablevisién. asi como el Grupo Radio Formula.

Y para terminar, los periodistas hacen su trabajo muy generalmente, por
ejemplo. al hacer una entrevista sobre un tema que no domina, logra plantear
preguntas bastante genéricas para salir airoso de esta mmanera. ,Cémo justifica
su posicion Puede decir para si mismo que esta demasiado atareado para
hacerlo mejor, porque las noticias corren muy rapido, pero en realidad piensa
que, los mexicanos no quieren conocer los detalles, sino la sustancia.

En otras palabras puede echarle la culpa de su comportamiento a los
receptores y si advierte que éstos lo critican, puede concluir que lo hacen
porque ven en él al portador de malas noticias; asi evita afrontar la realidad, es
decir, ql.;e sus clientes le estan diciendo que sus productos son el fruto de in
suficientes investigaciones y que frecuentemente o no son interesantes o bien

irrelevantes.
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Asi, el papel de los medios de informacién masivos es ‘de puro
espectaculo soporifero en aras de los modelos de vida frente a l;\
globalizacion; la légica de crecimiento requiere de un mayor apego al modelo
estadounidense. ante el american way of life: que en los aiios 50 es
deslumbramiento superficial; en los 70 es necesidad urgente; y en estos
tiempos aparece ante las clases dominantes vy populares, como garantia de

continuidad social.
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APENDICE

1 Lcctura. concepclon de A'\AacDonqld de Al-dcult en su analisis de E!
Viejo y el M'ﬂ‘ de’ Hemmg,way en Veamos la Gran Amenc'\ Chicago. Vol 4..
pp. 40- 43,

Dentro de la misma’v'produccién de Heminway. es. posible seguir una
dmlecnca entre vnnguardlsmo vy kitsch. Desde un periodo en que sus escritos
constituian auténticos instrumentos de descubrimiento de la realidad. a otro en
que esos mismos escritos se manifiestan inalterados en apariencia. pero de

hecho 'se doblegan ante las exigencias de la comestibilidad exigida por un

publico medio, que desea gustar las obras de un escritor tan excitante.

MacDonald reproduce el principio de uno de los primeros cuentos, The
Undefeated la historia de un torero "acabado™ escrlta en los arios 20.

“Manuel Garcia subié las escaleras hasta la oficina de don Miguel
Retana. Dejé en el suelo la maleta y llamd a la puerta. Nadie le respondié.
Manuel, de pie en el descansillo, tuvo no obstante la impresién de que dentro
habia alguien. Lo notaba a traveés de la puerta™

Es el caracteristico “estilo Heminway™. Pocas palabras, una situacién
planteada a través de comportamientos. Asi presentado, ¢l tema ¢s el de un
hombre acabado. que se presta a librar la altima batalla. Pasemos ahora a los

primeros parrafos de El Viejo y el mar, en los que se hace , asimismo,-la

presentacion de un hombre que se dispone a entablar la altima batalla:

"Era un viejo que pescaba solo. en una barca de vela, en la Corriente del

Golfo, y llevaba ya ochenta y cuatro dias sin lograr pesca alguna. Durante los

primeros cuarenta dias, le habia acompafiado un muchacho, pero una vez

transcurridos cuarenta dias sin pescar un solo pez, los padres del muchacho le



dijeron que el viejo debia ser evidente y definitivamente. un salao. que es la
peor tforma de desgracia, y el muchacho obedeciendo a sus padres 1o habia
abandonado para ir a trabajar en otra embarcaciéon que capturd tres hermosos
peces durante la primera semana. Era triste para el muchacho ver llegar todos
los dias al viejo con su barca vacia, ¥ acudia a ayudarle a transportar los
sedales, o los bicheros, los arpones. y a arriar la vela izada en el mastil. La
vela esm'ba remendaba con trozos de sacos de harina y cuando estaba izada,
parecia la bandera de una derrota perenne™.

MacDonald hace observar que el fragmento estda escrito en la prosa
pseudo-biblica usada por Pearl Buck en la Buena Tierra (*'un estilo que parece
ejercer una maligna fascinacion sobre los midbrows -mestizos-"), con una
gran abundancia de "y, y' ¥ que sustituyen el normal uso de las comas. con lo
que se pretende conferir al conjunto la cadencia de un poema antiguo. Los
personajes se mantienen envueltos en un aura de generalizacién (el muchacho,
el viejo), en la que serin dejados hasta el fin, precisamente para subrayar la
impresion de que no se trata de individuos. sino de Valores Universales. y por
tanto, a traveés de ellos, el lector esta disfrutando de una experiencia de orden
filosofico, una revelacidén profunda de la realidad. The Undefeated tiene 57
paginas. El Viejo y el Mar tiene 140, pero se tiene la impresion de que en el
primero se dice menos de lo que sucede, y en el segundo, lo contrario. La
segunda narracion no solo discurre continuamente por los limites de la falsa
universalidad. sino que pone en obra aquello que MacDonald llama una
“constante editorializing™ constante editorializacidén (y no es otra cosa que
colocar la publicidad del producto a el producto mismo). En determinado
momento., Heningway pone en labios del protagonista la frase “soy un viejo
extraiio™, ¥ MacDonald comenta despiadadamente: “No lo digas, viegjo,

ruébalo”. Es evidente, pues, lo que encuentra un lector de tipo medio en una
P 4 q



narracion de este género. los modos externos de un Hemingway primigenio
(de un Hemingway indigesto y alejado) pero: diluidos, retirados hasta. ser
asimilados. La hipersensibilidad de Manuel Garcia, acostumbrado ya a la mala
suerte, es sugerida. representada por aquel notar la presencia hostil del
empresario invisible., a pesar de estar la puerta cerrada: la mala suerte del
viejo es presentada al lector estimulando su hipersensibilidad con el agitar.
ante sus ojos, sin que él se conmueva, aquella vela que parece “la bandera de
una perennc derrota’” (hermana de. leche del silencio encantado, y de .los
suaves reflejos. de la habitacién de Brunilda). Quiero dejar en claro que el
lector medio no advertiria plenamente la fuerza persuasiva de esta vela-
estandarte, si una metiafora semejante no le trajese confusamente a la.
memoria metaforas” anidlogas. nacidas en otros contextos poéticos, pero
insertan ya en la tradicién literaria.

Establecido el cortocircuito, demostrada la impresiéon, y esta es
“poética™, el juego esta hecho. El lector esta convencido de haber consumido .
arte, y de haber visto cara a cara, a través de la belleza, la Verdad. Por ello
Heminway es, verdaderamente. un autor para todos, y sera merecedor del
premio Nobel (que. como sugiere MacDonald, no por azar fue concedido
tammbién Pearl Buck).

Hay representaciones de la condicion humana en las que dicha
condicidon es llevada a unos limites tales de Qenet‘alidad, que todo cuanto se
aprende respecto a ella es aplicable a todo, y-a nada: El hecho de que la
informacién sea dada disfraziandola de. Experiencia Estética, reafirma su
sustancial falsedad. Vuelven a la mente los comentarios de Broch y de Egenter
sobre la mentira y la vida reducida a mentira. Realmente, en estos casos, la

Midcule adopta la forma'de kitsch,.eén ‘su mas plena acepcidn, asume



funciones de simple consuelo. se convierte en estimulo de evasiones acriticas.

Vv se reduce a ilusidn comerciable.




2. Lectura. La estilistica del Kkitsch por Walther Killy en Dcutscher

kitsch, Vendenhock & Ruprecht, Gotinga. 1962,

“Susurra a lo lejos el mar y en el silencio encantado el viento mueve
suavemente las rapidas’ hojhs. Una tunica ’o'paca de seda, racamada de blanco
marfil y oro, se agita sobre su cuerpo y permite dejar al descubierto su suave
cuello sinuoso, sobre el que reposan unas tranzas color fuego. No habia atun
penetrado la luz en la solitaria estancia de Brunilda- las palmeras se alzaban
como sombras oscuras y fantasmales sobre los delicados jarrones de porcelana
china: en el centro blanqueaban los cuerpos marmoéreos de las estatuas
antiguas, como fantasmas. y sobre las paredes se entreveian

cuadros, en sus anchos marcos de oro de apagados reflejos-. Brunilda estaba

apenas los

sentada ante el piano y recorria con sus dgiles manos el teclado, sumergida en
un dulce ensuerio, Surgia del instrumento un mortecino “largo’™, como surge el
velo de humo de las cenizas incandescentes y revolotea en extrafios giros,
alejz’mdo;e de la llama. Lentamente, la melodia ascendia, entallaba en potentes
acordes, volvia a si misma con voces infantiles, suplicantes, encantadas,
increiblemente suaves, con coros de angeles, y susurraba sobre bosques
nocturnos y, quebradas solitarias, amplia, apasionada, bajo las estrellas, en
torno, a cementerios campestres abandonados. Se abren. prados claros, las
primmaveras juegan con figuras legendarias, y ante los otofios esta sentada una
anciana, una mujer perversa, en torno a la cual van cayendo las hojas. Llegara
el invierno, grandes angeles deslumbrantes, que no hollaran la nieve, altos
como el cielo, se inclinaran sobre los pastores, y cantaran con ellos la gloria
del fabuloso nifio de Belén.

El encanto celeste, ahito de los secretos de la Santa Navidad, teje

alrededor de los campos invernales que duermen en la mas profunda paz, una
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maravilla, como si se oyescn a lo lejos las notas de un arpa . estremeciéndose
con los rumores del dia. como si el secreto mis‘mo. de la tristeza cantase_su
origen divino. Y fuera, el viento nocturno acaricie con sus suaves manos. la
casa dg oro, y las estrellas vean por la noche invernal’. ‘

Rl fragmento reproducido constituye el analisis de. Killy: utilizando
fragmentos de autores alemanes; cinco productores famosos 'de ‘mercancia
literaria de consumo. mas un outsider que. no quisiera decirlo. es Rilke. Killy
dice que los origenes de la composicion del fragmento son dificilmente
justiﬁca\.)les‘ porque la caracteristica constante de los varios trozos de que se
compone es el propésito de provocar un efecto sentimental, es decir. de
ofrecerlo ya provocdado y comentado, ya confeccionado. de modo que el
contenido objetivo de la anécdota (i el viento de la noche? juna muchacha
sentada al piano? (el nacimiento del Redentor) sea menos importante que la
estimulacion basica. El intento primordial es crear una aundsfera lirica, y para
conseguirlo los autores utilizan expresiones ya cargadas de forma poética, o
elementos que posean en si una capacidad de nocién afectiva (viento. noche,
mar, etcétera). A veces, sin embargo. los autores no se fian de la capacidad
evocadora de las simples palabras; ¥ la awmentan con palabras accesorias. de
modo que el efecto, caso de que tendiese a perderse quede reiterado y
garantizado. Asi, al silencio en que susurra ¢l mar, por si pudiera prestarse a
equivocos, se le afiade el calificativo de “encantado™; de las manos del viento
por si fuera insuficiente lo de “‘suaves™ se dice que “acarician™, y la casa sobre
la que vagan estrellas sera “‘de oro™.

El fragmento posee todas las caracteristicas del mensaje redundante; en
€l un estilo ayuda a otro por medio de la repeticion 'y la acumulacién‘-porquc

cada uno de los simbolos aislados, en cuanto ya ‘sometido, - por. antigua



tradicioén lirica, a desgaste, corre el riesgo de consumirse. por ello debe ser rea
tfirmado con otras formas-.

Los verbos ( susurra, agita, vuela, vaga) contribuyen ademas a reafirinar
el caracter “liquido™ del texto, condicion de su “lirismo™, de modo que todas y
cada una de las fases del escrito prevalece el efecto momentianeo, destinado a
extinguirse en la fase sucesiva (que. por suerte, lo reintegrara).

Killy recuerda que incluso los mas grandes poetas han sentido

necesidad de recurrir a la evocacion lirica, a veces insertando versos en el
transcurso de una narracién, como Goethe. para revelar de pronto un rasgo
esencial de la anécdota que el relato, articulado por formas Iégic‘as. seria
incapaz de expresar. Pero en el kitsch, el cambio de registro no asume
funciones de conocimiento, interviene sélo para reforzar el estimulo-
sentimental, y en definitiva la insercion episodica se convierte en normal.
Entonces el fragmento es kitsch porque provoca efectos y se propone

como fragmento artistico. como obra de arte al utilizar modos expresivos de
las obras de arte.
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3 Lectura. La Sociologia del Gusto en la Psicologia de la Publicidad

de la Venta de A. Duran. Limusa. México. 1985 pp. 43y 44,

Se atribuye a Ernest Diclhiter v louis Cheskin ser los precursores en los
métodos de explotacion profunda desde las décadas de los 30 aplicando el
psicoandlisis a los estimulos de mercado aunque fue hasta 1950 cuando la
investigacion motivacional (investigaciéon del preconsiente e inconciente) se
constituyo formalmente y vino hacer el antecedente de las después llamadas
técnicas subliminales asi como de las psicologia del gusto.

Los especialistas comenzaron a aplicar técnicas psicoanaliticas a la
investigaciéon de mercado, con ¢l proposito de analizar los factores
inconscientes que motivan los actos humanos y encontrar los elementos a
maniphlar para provocar las reacciones deseadas y persuadir a las masas. .

De esta manera. la investigacion se dirigido hacia las diferentes
instancias de la psique. La primera, el consciente y racional, en donde el
sujeto sabe lo que sucede y su causa. La segunda, la preconsciente. se refiere a
lo que la persona puede conocer de manera incierta con respecto a sus
sentimientos, pensamientos y conductas. pero no esta dispuesto a decir el
motivo por sus prejuicios, temores o incitaciones emotivas. En el tercer nivel
esta el inconsciente, en donde no nos damos cuenta de nuestras verdaderas
motivaciones ni las discutiriamos, en caso de poder hacerlo.

La sociologia del gusto dice que la publicidad prospera porque manipula
los motivos y deseos humanos y en generan una necesidad de bienes
desconocidos o inclusive rechazados hasta entonces por el publico. Dice que
los productos no solo deben ser buenos. sino ademas despertar’ los

sentimientos mas profundos, deben vender seguridad emotiva.



La sociologin del gusto se pregunta Jpor qué el atractive de los
productos? y se responde, las agencias detectaron la relevancia de nuestras
necesidades. anhelos vy deseos subconscientes (investigacion motivacional).
asi como aplican la persuasién para satisfacer carencias en los consqmidores.
(publicidad seductora) y plantea una clasificacion de 33 motivos de compra
del consumidor:

Distincion. rivalidad. rivalidad econémica. orgullo de la apariencia
personal, orgullo de la apariencia de la propiedad, logros sociales, eficiencia.
expresion del gusto artistico. de eleccion afortunada de regalos. ambicién,
instinto romantico, mantener y conservar la salud, limpieza. cuidado
apropiado de los niitos, satisfaccion de apetito, satisfaccion del sentido del
gusto, asegurar el bienestar personal , alivio en trabajos laborioso. defensa
contra el peligro, placer recreativo, pasatiempos. conseguir la oportunidad de
mayor descanso, asegurar el bienestar doméstico, asequibilidad, eficiencia en
la manipulaciéon y empleo. se puede confiar en su uso, calidad garantizada.
servicio auxiliar digno de confianza, duracién, aumento de ganancias,
aumento de la productividad y de la propiedad, economia en su empleo, y

economia en la compra. - . )

Los primeros 23 motivos provienen de los:instintos y las emociones
humanas y por tanto significa sentimientos lmpulswos. Los lO ultimos son de
caracter racional, ya que surgen de un- razonamlento prevlo. un anahs:s de lo

conveniente de la accion.
También se dice que nuestros pensamientos inconscientes no

constituyen una explicacion absoluta de nuestra conducta como consumidores,
lo cual reconocen muchos investigadores. Una venta puede por resultado de

una mezcla de factores. La gente compra tanto por lo racional o consciente



como por lo irracional pero indudablemente. hay que explotar ¢l gusto de los

consumidores. :



4 Lectura. La programacion de la empresa TELEVISA durante una
semana de abril de 1996, de lunes a viernes.

En Ios canales de empresa 2 4"" 9) predomm'\n los . programas

e\xranjeros (carlcaturas, serles pehculns prmctpalmente) y los nacionales lo
hacen con las’ telenovel o

- Se . cuenta con otros proz,ramas de RTC en horar:os de mediodia ©
medlanoche do> de; cllos es el mismo pro&.rama salvo que pasan en dlterente:
canales. L !

La Telesecundarm con seis horas de lunes a viernes por la maiiana, es
evidente que se enfoca para ese sistema de educacion.

‘Siete informativos de los cuales destacan Eco y 24 Horas.

La programacion se complementa -con programas variados: de

entretenimiento, musical, de controversia, policiaco.

Se anexa la programacion.



Contidern e oe sedandars
o dr ha tareds

Por- i Canat

e b #00e Has

HOJA DF PROGRAMACION

IR AT
SN

TR R RO ST RV P

s Ch e L
e e

[T



-

" ’
eyt PERIOR
Ptip . can Siwary
[RSPTIRTIN L PETITITReS
P TR A,

row "
ooy PR TRV T
ww  rcarLe wre PRI p s
' (2 e ema it

SO TE o s e

vk .
inrs v
A Gms et s
e SHD At
ALy i
N et i e
. Py YRR L A
. W aa
. PenNTER AR Y

24 s
2 ute dor daar e
[YRTY 2]

LRI UE TUS W Sas
e
et

Auaria tie
dudeyenta censinea
Ve 1 nocne
Curnat 3




ron T daed
N TSNS

i

Pew v

v o s s ant
Cee S
P AT

Vo Mo OO IS

PR \\Al:uun
i~y

PNt e
s

[

1 s

st 41 o

it Vi

WYV

Vo vnt e
iy

"winey 1003

ones
LRSI e g v o

oA RO

PERITIvTAYY

Vdgaries fos eded bestrin
¥ ebe Faa 1t
Frae 088 il
sts Bus £ steelt,

Harsres uninn
[ANE

,e
Dimis i Creonton

s Ny

e

o AT €

e

Ve haas notietas
S e bt noche
Canal @




'Televlsa Abril 4, 1996

FROmPANT S W% Sy ae £ 8 AN Do 8 TIN B |

' * &

: PrO INTEANCCIONAL

£
Fw o esrrRIw 200
vty (ocen e r
o ENNTEIO I w0 HINLD St PODELA
5ttt bk Ry e Ui P i b rons
S0 KENODE AP e i, il
2w T3 M INGEURLE S
Hrs MLHIRINDO LY GAM
Tevw LAV ML N
o FUs 1 0B NTE S WENTE A2 HON
"o & NP LANIN
to 1 FEALE G RPLIF
o

NI NTE e SFOUDOAALY
Son 146

iy
VIR (303 HELES
£1 1RO VNS AIEOR
MU L4 9rd KA
s "une

nun VRMEAS
A A

'
T e

wanaae

o A
FLOINIER I N
a1 b1 \\' ¥ SLS WO

Varsol
! 0 dde bs tanite
) Por & nal o
' e tas Estretlas

Ho
T ATy

« \l\mullW(l\NAFWS
ks s

s a3 Ins At
fretevemrryr e

e
RIS NOTHIL

rwiageny

LAINTU 70 e con buta
Coriaree P e o san Hex imcws

LI ComtpINANTES 7 e la noche
LOS NSRS . Canal
nu-uluuu MlJ«L TC)

e

Gt PT LGRS e purit



HOJA DE PROGRAMACION

lelevisa v .x

g > .
cent e
ll.ll HLX‘ ASIRCIAL KT o A m g vadd
Fonsa CON CRACH ws“ N
om0 HOMAS . Yy W”,u.q assii e RS
: P08 T IR CANTI S PEAL TN
: 51 AL STREL -
I TALMA
ras !'PO[ l.F(n  AHCPPETS

T
: S T Ty
T Cam Trs i 7 tmirien?
L nie muw
e

o el
1409 ¢ MARISCOL. TR s ime AR TNUENDEY AL PARS
1A MO (K0S YETES SR 1930 "Gl v_wu.mum
G AT 2015 A ALIRALY LIS 0210
L MARLE LA DL BARRKD VL 0 ESUS DEAMZAKETH MOAE P
iy u:»(-fmnuumumnunu N X7 0y SN ALSOIEA

-y
. Cak e
zas

e
. aa
1900 AANPIANIACS
2 BN 1 v v
v

10, -
oS secaprosy T

AZLL PAOFUADO

T A it

Com Amaiins dryahs 1 At Mt B

Cane (INE ACRN TENTIAS

D ELCUABOZO
PONTUPOR FLATY

7 M
foratayety
ek vacisiss)

e -
LT LR Y s f

e

il
EXpedientes secretos >
v Vde ls noche

¥ e
T Canat 5

Yo e e
e v '

AE)



GLOSARIO

Alienacion. Sentimiento de la conciencia de estar separado de la
realidad. ’

Aséptico. Ausencia completa de elementos en un detennmado medio.
Agit prop. Agitacion propia, profesional.

Antinomia. Contradiccion entre dos leyes o dos lugares dcrunn: misma
loy ) v P :

A prioFi Loéuci;’fn ‘latina usada- para indicar prioridad” en un tiempo
determinado..

Alocuciéﬁ Discurso breve.

Atrofia; DlSl'nanCIOl‘l de la funcionalidad de un elemento.
Clbernenca. Del griego kibernetes: timoén, gobierno; la ciencia de'la
optimacion de la direccién por la comunicacion. Los prmcnplos de'la
cnben‘lenca fueron formulados por Norbert Wiener, en 1948. Se trata de

una disciplina sintética para cuya creacidn concurrieron los avances de

‘la logica matematica, la lingitistica, la termodindmica, la teoria de:las ..

' probabilidades, la radio electronica. la fisiologia del sistema nerviosd, la”
teoria de los algoritmos, etc.: fueron decisivos para la cibernética los
estudios simultineos a los de Wiener los de Claude Shannon y W, :
Weaver, la Teoria Matematica de la Comunicacion (1949). :
Cultura de masas. Conjunto de valores dominantes en las sociedades
desarrolladas, que se basa en la transmisién de los conocimientos yilas
creencias a partir de los medios de informacién masivos. -
Cédigo. Sistema de signos convencnonales que perimnite formar y ernmr

mensaje.



Contc\to Medio que rodea a un individuo o a un obluo sobr; los que
influye intimamente.

Connotacién: Valor significativo. secundario de una palabra

Citacién. Avisar, referir, notificar, citar

Coyuntura. Combinacién de factores y .circunstancias que rodean o
componen un hecho, situacién, etc. :

Cosmovisién. Mirada totalizadora de un elemento componente de un
|;ni\'erso

Disfunciéon. Accidon social que tiende a disminuir. menoscabar, minar o
erosionar la integracion, la esxabilidad'y’Aque tiende a recortar‘ las
posibilidades de su reproduccion. S

Dogmatico. conjunto de proposlcxones que se tlenen por prlnclplos

innegables de una ciencia.

Descodul‘c. acion. Aphcar mversamente a un mensaJe codificado las
reglas de su COdI&O. '

Dlnlecnca. Arte de razonar o analizar la realidad que estd en constante
movimiento. A

a.'Necedad, tonteria.

Estulti

Eclecticismo. Escuela filoséfica que procura conciliar las doctrinas que
‘parecen mejores o mas verosimiles.

Energodependiente. Que depende de la energia.

Equivoco. Que designa algo como signiﬁcar.

Exigiiidad. Insuficiente, escaso

Expoliar. Despojar con violencia o con iniquidad.

Existencialismo. Tendencia filoséfica de Heidegger y Sartre para. con

la existencia.



"Eliptico. Figura de construccion en la que se omiten palabmb en la
oracion. sin que esta deje de tener sentido. R
Fonema. cada uno de los sentidos articulados de una lengua: ‘

Fetiche. Objeto en el que se fijan obsesiones o fantasias  érdticas.

sentimentales, violenta, tiernas.

Fruicién. Gozar, sentir un placer intenso y conscicnte.
Fruidor. El que experimenta la fruicion.
Fungible. Que desempeiia una accion. un acto. una funcion.

Generacion beat. Beat literalmente significa vencid encontrada.

angelica. acabado, cansadisimo, exhausto, en el fondo del mundo.

averiguar, echar ojo, desvelado. despierto, avispado, rechazado por la

sociedad, solitario, armado con una tremenda sabiduria callejera, listo,

acabado, completo. abierto, totalmente vencido. fracasado. ritmica.

beatitud, beatico dependiendo de la visién del autor de la Generacion
como: Allen Ginsberg, Jack Kerouac, John Clellon Holmes, Herbert

Huncke, William Burroughs, Neal Cassady, Carl Salomon, Phillip

Lamantica, Gregory Corso. Lawrence Ferlinghatti, Peter Orlovky,
Michael Mclure, Gary: Snyder, Jack Micheline, Ray Bremser, LeRoy
Jones. Paul O'Nell, Alfred Aronowitz. Frank O'Hara, Kenneth Koch,

Robert Creeley. Lew Welch, Diana Di Prima, Joanne Kyger, Robert

Frank., Alfred Leslie. David Amram, Larry Rivers,  Cid Corman,

Jonathan Williams, Don Allen. Barney Rosset. l\«lov:mlento literario

(después musical., fotografico, visual. etc.) nor(camencano -surgldo‘r
hacia 1930 que propugna el culto a la cspontaneldad y que se opone a

los convencionalismos.




Acciéon y efecto de igualar . eén - naturaleza 'y

Homogencizacién.
condicion,
lledomsmo. Doctrina ética que identifica el blen con; e! placer que

) propuym evitar todo dolor.

Léxico. Conjunto de palabras, locuciones, etc. dn.. una lenbua
Llngu.nnca Ciencia que se ocupa de la descripcion v e\phcqcxon de los
hechos del lenguaje con sus niveles fénico, léxico v sintactico.

1\1'lss media. Voz inglesa que se refiere a la comunicacién de masas. E!
conjunto de técnicas modernas que permiten a un actor social dirigirse a
un pablico muy numeroso: prensa. radio, cine, tv, cartel.

Modus operandi. Locucién latina de modo de operar, conjunto- de

actitudes que conforman el actuar de una persona.

Mito. Ficcién ‘alegdrica, fabula que se transmite oralmente vy por

escrlto
Magiter dl\nt. I\rlaestro del decir

M ulnmcdla Que agrupa diversos medios de comumcacxon

Mitologia. Ciencia de los mitos, de su orxgen, slgmf"c do y desarrollo

que conforman la base de las culturas y cnvxllzacxones.
Masificaciéon. Proceso mediante el cual un gru ol uman adqulere las

caracteristicas de masa.

Marginal. Elemento que en una sociedad'det'e'rinmadxi. permanece fuera .

de los mercados de trabajo v consumo: Io que lmphca su separacxon de

la vida social y politica.
Onomatopopeya, [mitacién del sonido de una‘cosa en el vocablo que se

forma para significarla.

1.8



Pragmatismo. Doctrina que dice que la . verdad proviene de sus
consecuencias practicas.

l’crsuusién,‘vlncluir; nmover, obligar a uno con.razones a creer.o hacer
_unacosa.

Praxis. ‘Pr‘:'u:tica.

Referencial. Aludir. . R
"RcdﬁﬁdﬂﬂCiu. Recurso expresivo  obtenido ‘con:la insistencia:o re

petlcmn de un concepto.

Rctorncn Arte del bien decir, de dar al lenguaje chacla p'lra deleltar.

- per;uadlr © conmover.

Sincretismo. Sistema filosofico que trata’ de conciliar; clementos. o

teorias diferentes u opuestas.

Sine qua non. Expresién latina que es aplica en'la’condicién sinla cual

no se hara una cosa o se tendra por no hccha.,

Significantes. La representacion grafica o fonetlcn del” mismo (unah,en

actistica).

Significados. Designa la idea o representaciéon ‘mén‘t:‘ﬂ ‘de’10 nombrado
(concepto) P T ’

Superestructura. Término marxista que designa la dfeoldgm,‘

la cultura en genéral de la sociedad.
Semiética. Teoria. general de los signos de la 'vida'social

Saussure para la lingiiistica.

Subrepticio. Ocultacién de un hecho pnra bte erlo que de otro modO»

no se consegulra.

Signo. Cosa que evoca en el enxendumento ]a |dea de otra, asociacién

de un significante y un sng,mfcado



Sintaxis. Parte de la gramaitica que estudia las oraciones y sus clases y
las significaciones o funciones de las formas que trata la morfologia.
Subliminal. Caracter de aquellas actividades psiquicas de las que no se
es consciente. '

Significacién. Sentido de una palabra o frase. Significado. sentido.
contenido semantico. L

Signo-Cuerpo. Concepto utilizado por Ocl:ta'vio Paz en Conjunciones v
Disfunciones. que es fisicisimo y materia, naturaleza y pasion, alegria y
jubilo, gozo en él. ’
Tecnocratismo. Forma de gobierno cuyas teorias propugnan que. la
direccion politica y econdmica de los Estados sea . funciéon de
especialistas, con el objeto de maximizar la gestion. ) )
Transculturizacién. :Del otro lado, mas alld o a través de la cultura.
Tautalégico. Que usa pleonasmos. . :
Univoco. Que designa algo por convencion o dependéximiéxr ¥ ‘no

desarrollan su significacion.

Unilateral. Lo que se refiere o se suscribe solamente a una parte o a.un

aspecto de una cosa.

Underground. = Literalmente - significa crecumento por deba_lo. Lo

marginal, subterraneo Movimiento norteamencano que surge como

consecuencia de las discrepancias ' entre zlas ece: xd'ldes ‘de los
individuos y los medios que ofrece la sociedad para’ resolverlas.

Vacuidad. Vacio, falto de contenido.
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