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INTRODUCCION

Hace poco mas de cincuenta afios la historia de la comunicacién humana cambid para
siempre, el surgimiento de la television inaugur6é la hegemonia de la imagen sobre la
palabra. Hasta entonces nuestra cultura era predominantemente “logocéntrica” y lo habia
sido desde la invencion de la imprenta, la palabra impresa fue un catalizador cultural que
precipitd la transicion del mito y la leyenda medieval hacia la certeza cientificista del
Renacimiento. La television es un referente obligado de nuestro tiempo y su importancia
cultural es equiparable a la que la imprenta tuvo en su momento. Ningun otro medio de
comunicacion en la historia de la humanidad habia sido tan totalizante y arrasador; ningin
otro vehiculo cultural habia ampliado tanto el espectro de la experiencia humana. Por
supuesto que la television significa un enorme salto cualitativo y cuantitativo en la
confeccion de nuestra memoria colectiva. Y es que gran parte de los mitos de nuestras
modernas sociedades son alimentados por el medio, a ¢l acudimos para mantenernos
informados y para solazarnos en nuestros ratos de ocio. Es ella, principalmente, quien surte
la informacidn con la que el hombre actual conforma su ideario y se construye una vision
de la realidad circundante.

Su funcién como revulsivo social es indudable, sus efectos reales sobre las
colectividades atn son tema de discusion y analisis. Desde sus inicios se ha visto envuelta
en una doble polaridad: por un lado se le acusa de movilizar a las masas hacia el
consumismo, de estar al servicio del sistema para coaccionar ideoldgicamente al pueblo, de
ser una promotora eficaz de la violencia social y de empobrecer los vinculos filiales en el
seno familiar. Por otro lado, a la television se le ha otorgado un papel preponderante en la
consolidacion del mundo como un sistema cerrado de interaccion cultural, se ha dicho
también que es, quiza, el tnico acceso a la cultura para algunos pueblos subdesarrollados y
que funciona como el “metaespectaculo” que integra a los demds en su seno y los pone a
disposicion del las grandes audiencias de forma gratuita y democratica. Se le supone,
también, pionera de la llamada Era Multimedia y de la Supercarretera de la Informacion.

Su nacimiento concitoé el entusiasmo generalizado y se le augurd un enorme futuro. Ed



Sullivan, el historico comediante norteamericano, dijo en alguna ocasion: “Piensen cuan
maravilloso serd cuando las familias mas pobres puedan aprender cosas nuevas, ver lo que
ocurre en los lugares mas alejados de la tierra, contemplar los mejores dramas y escuchar a

»! Al mismo

las orquestas mas famosas, hasta los nifios se beneficiaran en forma admirable
tiempo que surgian entusiastas apologistas, hubo quienes, apoyados en el marxismo,
calificaron al medio como “el nuevo opio de los pueblos” y vaticinaron que a mediano
plazo provocaria mas problemas que beneficios.

Pensadores de la talla de Marshall McLuhan, Jacques Derrida, Giovanni Sartori,
entre otros, mantuvieron una posicion equilibrada y coincidieron unanimemente en la
necesidad de ejercer un control firme sobre la television, pero sin descalificarla por
completo. Estas voces criticas advirtieron sobre los riesgos sociales inmanentes a un
medio tan poderoso como la television y fueron enfaticos al sefialar que ésta podria ser,
ademas de una fuente de esparcimiento, una poderosa herramienta en la formacion de
nuestras nuevas generaciones. Uno de nuestros mayores errores ha sido ver al medio
unicamente como uno mas de nuestros enseres domésticos, pero no hemos reparado que
en ¢l confluyen eficaces fuerzas de socializacion que niegan el caracter utilitario que se le
ha conferido desde su surgimiento.

La television vino a revolucionar nuestra forma de percibir la realidad, cre6 nuevos
lenguajes y alland el camino para el surgimiento de la llamada “cultura de masas”. Al
redimensionar nuestra realidad redimension6 también nuestros sistemas epistemologicos.
Se dice que ella determina gran parte del macizo de nuestras creencias, y que gran parte del
conocimiento que hoy poseemos como sociedades y como individuos la obtenemos de
forma vicaria, es decir, impersonal y mediatizada. Asimismo se afirma que no sélo nuestros
sistemas epistemologicos se han visto alterados por su influjo, sino también nuestros
sistemas axioldgicos y estéticos. El cardcter formativo de la television es innegable y asi lo
han senalado socidlogos y pedagogos, pues de ella emanan estereotipos y pautas de
conducta que se insertan en nuestra sociedad y que cobran vigencia como conocimientos

colectivos. Estas “verdades” nos son suministradas a través de toda una serie de

! Parents Magazine. Noviembre de 1949.Citada por Adan Pérez et al. En impacto de la television, videos y
juegos electronicos. Pag. 1.en www.tagnet.org/autores/artcast/pdf/0018c.pdf



Rmecanismos de transferencia que la television utiliza apelando al universo de nuestras
emociones, no a nuestra razon.

El presente trabajo ofrece una visién panoramica, aunque breve y necesariamente
parcial, de los efectos, las limitaciones y los alcances de la television como herramienta
educativa. El medio representa una posibilidad inmejorable de integracion y aprendizaje, su
incorporacion a las aulas es una necesidad fehaciente para nuestros sistemas educativos
que hoy en dia compiten en franca desventaja contra medios de informacion tan poderosos
y masivos como la television e Internet. Y compiten porque no han sabido adecuarse a los
nuevos tiempos ni incorporar las nuevas tecnologias como parte de su disefio curricular;
ante la television se ha mantenido siempre una actitud catastrofista, pues se le presenta
como un ente antagénico y enajenante que siembra la dispersion y promueve el bajo
rendimiento académico. Hasta ahora se ha soslayado el hecho de que la television induce
aprendizajes significativos por la via de la mimesis, y lo hace desde los primeros estadios
de socializacioén del nifio. Las nuevas generaciones han sido formadas en un universo
iconico y multiforme, muy distinto al de las generaciones anteriores, su mundo es
multidimensional y en ¢l conviven multiples lenguajes: el escrito, el oral y el lenguaje
audiovisual, entre otros.

Esta tesis constituye también una critica a nuestro concepto de escuela, a sus
mecanismos de enseflanza y a su estatismo reaccionario, pues se ha mostrado refractaria a
los cambios y ha mantenido una postura defensiva y tradicionalista. Convencidos de que
una reforma estructural de la ensefianza es necesaria, y acaso urgente, dedicamos un
capitulo entero a desentrafiar los mitos que se han alimentado en torno al conflicto entre la
television y la escuela. Apostamos por una conciliacion de intereses, por una escuela que,
una vez reformada, nos oriente en una mejor comprension de los nuevos lenguajes
audiovisuales, que nos ayude a sistematizar la informacion dispersa que los medios de
comunicacion nos dispensan y transformarla en verdaderos conocimientos a través de
mecanismos criticos y eficaces. Saber que los medios y la escuela responden a logicas
distintas es tan util como entender que no son incompatibles y que juntas deberan trabajar
para formarnos en las respuestas necesarias para comprender el devenir de nuestro mundo.
El reto estriba en conciliarlas, en hacer que la escuela nos ensefie a ser reflexivos y

criticos ante los simbolos de una cultura renovada, una cultura donde la imagen es la forma



de comunicacion hegemonica, pero también consiste en impulsar un cambio en la forma en
que consumimos y producimos television. No basta con reformar nuestros sistemas
educativos para que convivan en armonia con la television, hay que adecuar también la
television a nuestros sistemas educativos. Esto ultimo es, quizd, lo mas dificil, pues la
television tal y como hoy la conocemos responde a intereses netamente comerciales y no
cumple la verdadera funcion social de comunicar, le basta con ser un medio unidireccional
al servicio de las élites y de los anunciantes.

Mencion aparte merece la actual industria publicitaria, quiz4d una de las industrias
mas prosperas de la Gltimas décadas. Nadie ignora que la television tal y como hoy la
conocemos seria incosteable e inconcebible sin los recursos que aporta la publicidad, pero
nadie ignora tampoco que el crecimiento de la industria publicitaria se debe, en gran
medida, al surgimiento de la television. La dependencia entre publicidad y television es,
entonces, de mutua conveniencia. Gracias a la television, la publicidad abandon6 las dos
dimensiones (la grafica y la sonora) en las que se mantuvo confinada durante décadas. El
salto fue enorme, su radio de accidon se ensanchd enormemente y sus lenguajes se
renovaron. El lenguaje actual de la publicidad en nada se parece a la jerga repetitiva y
machacona que antafio ensalzaba las cualidades del producto. La publicidad hoy en dia se
desentiende del producto para centrar sus esfuerzos en el receptor, a €l se dirige con un
discurso suave y sugerente operando siempre desde el universo de las emociones,
renegando con desenfado de la racionalidad. En el discurso publicitario faltan argumentos y
sobran sugerencias, apela a nuestros anhelos y a nuestros miedos. No s6lo nos ofrece
productos, bienes o servicios, nos ofrece también una proyeccion estilizada de nuestro yo
ideal. Actia como un poderoso instrumento de induccién al consumo, cierto, pero también
como una fuerza modeladora social que prescribe valores de convivencia, normas de
conducta y estereotipos. Y aunque se jacte de ser democratica, su vinculacion a las altas
esferas del poder, su servilismo y su naturaleza misma desmienten ese pretendido caracter
democratico.

El problema con la publicidad no radica en su talante mercantil, sino en su poder de
penetracion que no distingue edades o condiciones socioecondémicas. Nos ocupamos de ella

en este trabajo por una sencilla razon: el 60 % de la publicidad televisiva esta orientada



hacia los nifios y los adolescentes®. Ellos representan el sector de la poblacion que mas
tiempo pasan frente al televisor y, por tanto, son mas vulnerables a su influjo. Soslayar los
efectos de la publicidad en los menores comporta muchos riesgos. En algunos paises de la
comunidad europea existen regulaciones para limitar la publicidad en los llamados horarios
infantiles. El parlamento sueco ha votado una ley que restringe la exhibicion de publicidad
en los horarios infantiles. En nuestro pais no existe ningin tipo de regulacion sobre la
exhibicion ni sobre el contenido de la publicidad dirigida a los nifios. Frente a la publicidad
televisiva se requiere una actitud vigilante, un esfuerzo conjunto en que participen padres
de familia, maestros e instituciones gubernamentales. La solucion no se encuentra en la
prohibicién total de la publicidad, sino en establecer una normatividad que la obligue a no
crear falsas necesidades ni falsas expectativas.

Educar con el medio y en el medio es la tnica salida al problema en el que hemos
convertido a la television. El medio nos ha decepcionado, no ha democratizado el saber,
tampoco hemos visto a las orquestas mas famosas ni los nifios se han beneficiado
enormemente con su aparicion. A cambio hemos obtenido una television que habla a las
mayorias de los gustos, las predilecciones y los estilos de vida de las minorias pudientes.
Hemos aceptado sin chistar sus falsas mitologias, su apego al status quo, su servilismo y
sus aspiraciones de predador omnivoro.

Un cambio fortuito en los modos de hacer television parece imposible, educar en las
formas de encarar al medio parece mas viable. A las nuevas generaciones les corresponde
la tarea de hacer frente al medio desde una nueva actitud; los nifios y adolescentes de hoy
deben aprender que los efectos de la television pueden ser nocivos o benéficos dependiendo
de la aportacion que ellos mismos hagan al medio. Nuestra tarea debera ser la de dotar esas
nuevas generaciones con los instrumentos criticos que les ayuden a afrontar al medio desde
una nueva perspectiva. La escuela y la familia deberan servir de garantes de esta nueva
actitud frente al medio y asi ayudar al desarrollo de una nueva competencia: la competencia

televisiva. He aqui las razones de esta tesis.

*Vid. Edward Chace Tolman. La publicidad y los nifios, en www.google.com.mx.
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Si bien es cierto que la tecnologia televisiva estaba probada ya hacia mediados de la década
de los veinte, su desarrollo y comercializacion posterior no se dio plenamente sino hasta
los afios cincuenta, cuando en los Estados Unidos y en el resto del mundo existieron
mejores condiciones para su lanzamiento a gran escala.

En los primeros afos de la posguerra, hacia finales de los cuarenta y principios de
los cincuenta, los Estados Unidos, Inglaterra y Alemania forman lo que se conoceria como
el “Eje Imaginario”, una avanzada tripartita que controlara la television mundial dictando
las pautas de operatividad y exportando contenidos. El caso de los Estados Unidos nos
servird de modelo para explicar lo que a la postre sera la television comercial en el mundo
entero.

Los primeros en desarrollar la nueva tecnologia con relativo éxito fueron los
Estados Unidos, sin embargo, no poseian una infraestructura adecuada y no la desarrollaron
sino hasta finales de los afios cuarenta cuando el pais comenz6 su escalada econdémica hacia
la prosperidad. Varios fueron los factores que impidieron un desarrollo temprano de la
television comercial, entre ellos destaca principalmente la Segunda Guerra Mundial, la falta
de una regulacion que normara y pusiera coto sobre la gran cantidad de hipotéticas nuevas
emisoras y, también, la innumerable cantidad de problemas técnicos que surgieron y que
hubo que solucionar progresivamente durante las dos siguientes décadas: interferencias,
redes emisoras de corto alcance y falta de recursos monetarios para desarrollar estas redes.

Los afios de depresion econdmica en los Estados Unidos marcaron el desarrollo de
la television como nueva tecnologia en forma definitiva, pero retrasaron su explotacion por
mas de una década. En 1939 se efectuaron transmisiones de prueba que fueron captadas
solamente por un pufiado de personas que asistieron a la Feria mundial donde se presentd

la television como la Gltima maravilla tecnologica.



En 1942, la Comision Federal de Comunicaciones en los Estados Unidos aprob¢ el
lanzamiento de la television doméstica y la industria de comunicaciones comenzo6 a hacer
planes de desarrollo a gran escala sobre la base comercial exitosa que estaba por demas
probada en la radio, pero la participacion norteamericana en la Segunda Guerra Mundial
malogro los planes de expansion y desarrollo.

Hacia mediados de la década de los cuarenta un reducido nimero de aparatos
receptores (no mas de cinco mil en blanco y negro) se encontraba en manos del pueblo
norteamericano y varias estaciones transmisoras de escasa potencia operaban ya tres o
cuatro horas al dia, pero su radio de alcance se restringia a la zona metropolitana de las
principales ciudades. Durante los afios de guerra no hubo avances significativos en el
desarrollo de la television, la radio ejercié un monopolio comunicativo en todo el mundo
para dar a conocer los pormenores de la guerra. La radio fue el vinculo entre los distintos
frentes y los millones de personas que seguian los acontecimientos de la conflagracion a
través de sus aparatos receptores.

En 1948, la tecnologia televisiva sufrid un tropiezo mas: la comision Federal de
Comunicaciones de Estados Unidos suspendi6 el otorgamiento de licencias de operacion a
nuevas emisoras, la causa de la suspension fue el reacomodo de las sefales en el espectro
de la Ultra - Alta - Frecuencia (UHF, por sus siglas en inglés), ya que con la proliferacion
de las emisoras que obtuvieron el permiso en afios anteriores se saturd el espectro con un
riesgo latente de interferencias y estatica.

Cuando el otorgamiento de licencias de operacion se reanudo, la venta de aparatos
receptores era ya una constante en aumento. Entre 1952 y 1954 se alcanzaron cifras récord
de ventas de aparatos receptores en los Estados Unidos. El televisor fue uno de los enseres
domésticos mas codiciados por las familias norteamericanas y también de todas aquellas
familias de todo aquel lugar a donde la pujante cultura norteamericana llegaba.

Fue hasta la década de los afios sesenta cuando sobrevino el gran auge de la
television comercial, la produccidn en serie de aparatos receptores se triplicd, los costos se
redujeron y las ventas se dispararon geométricamente. Un factor que alent6 el gran auge de
la television comercial, sobre todo en los Estados Unidos, fue la consolidacion de una

economia cuyas bases reposaban en el surgimiento y desarrollo de la industria militar y la



explotacion a gran escala de los yacimientos petroliferos mundiales, cuyos precios se
fijaban sobre la libre flotacion y el binomio demanda-oferta.

En México, la television tuvo una dindmica de desarrollo muy similar al modelo
norteamericano. Sin embargo, en sus inicios fue auspiciada y dirigida por el Estado
Mexicano, quien tuvo sobre ella un control parecido al que mantuvo sobre la industria de la
radiodifusion.

Son distintas las versiones que existen en torno al nacimiento de la television en
México; algunas versiones sefalan que los primeros experimentos televisivos corrieron a
cargo de los ingenieros Stavolo y Posadas responsables de XEFO (emisora manejada por el
Estado), otras versiones se inclinan por el afio de 1939, cuando Guillermo Gonzilez
Camarena logra desarrollar un sistema de imagen cromadtica de su invencion (mas tarde
obtendria la patente del sistema tricromatico, no sin antes luchar por conservar la autoria,
pues algunas revistas norteamericanas se la adjudicaban a un ingeniero local).

El dia 7 de septiembre de 1946 fue inaugurada la primera emisora de television en
Meéxico, se encontraba ubicada en la céntrica calle de Havre numero 74. A las 8:30 p.m. se
lanzo6 la primera sefial. Se “transmitia” un programa piloto de entrevistas cuyo principal
invitado fue el entonces director de telecomunicaciones de la SCOP, el general Fernando
Ramirez.

Los experimentos continuaron, hacia 1948 en el edifico de la SCOP ya se contaba
con una estacion “emisora”, pero en realidad se trataba, al igual que en el laboratorio de
Havre, de un sistema de circuito cerrado.

El 31 de agosto de 1950 fue transmitido en forma oficial el primer programa de la
television comercial en México: a la ceremonia inaugural asistieron Emilio Azcarraga
Vidaurreta, Romulo O’ Farril (uno de los primeros concesionarios), el actor Luis Aragon,
el mago Frank y sus conejos, entre muchas otras personalidades de la politica, la cultura y
los espectaculos en México.

Desde el inicio, el Estado Mexicano se mantuvo vigilante y celoso del desarrollo de
la television mexicana, los ojos estatales veian con recelo y avaricia al nuevo medio de
comunicacion. En 1947, el presidente Miguel Aleman comisiond a Gonzélez Camarena y
al poeta Salvador Novo para estudiar el funcionamiento y la viabilidad de adoptar el

sistema televisivo britanico o bien el sistema norteamericano. Se piensa que Novo optd por



el sistema britanico (sin anuncios, cultural y financiado por el Estado); pero Gonzalez
Camarena lo hizo por el sistema norteamericano. Pese a la débil oposicion de Novo, el
presidente se decidi6 por el modelo norteamericano.

Miguel Aleman jugaria un papel trascendental en la historia de los medios de
comunicacion en México, y con el tiempo sus descendientes formarian parte el emporio de
telecomunicaciones mas grande en lengua espafiola: Televisa.

En Aleman se conjugaron la vision politica y la ambiciéon econdémica. Pronto
concedio permisos de operacion a los particulares mas influyentes de México: los duefos
de periddicos y radiodifusoras. En 1950 Rémulo O’ Farril, duefio del periddico Novedades
obtuvo la primera concesion televisiva en México y comenzo6 a operar XHTV- CANAL 4.
Su primera transmision seria aquella donde actuaron el mago Frank y sus conejos, y que
fuera captada por reducido niumero de personas en El Palacio de Hierro. Esa transmision
marcaria un hito dentro de la television mexicana: un bien patrimonio de la nacion pasaba
impunemente a manos de particulares sin que una sola voz se alzara para protestar, un bien
patrimonio de la nacién seria operado con absoluta discrecionalidad por un grupo de
personas para su beneficio personal.

El transito de la radio a la television se produjo en México de manera muy similar a
como se produjo en la television norteamericana. Se usaron las bases de financiacidon
probadas con gran éxito en la radio. Emilio Azcéarraga Vidaurreta, en aquel entonces el
empresario de la radiodifusion mas exitoso, aprovechd la coyuntura y la infinita
generosidad de Aleman Valdez para hacerse de una concesion para operar XEW-TV, Canal
2. Medio afio después que O’ Farril, en marzo de 1951, el canal 2 lanzé su primera sefial al
aire. Sin embargo, Azcarraga no se conformd con una sola concesion, a través de
relaciones personales con la cupula politica y presiones sobre ciertos altos personajes,
obtuvo una segunda concesion para su protegido, Guillermo Gonzélez Camarena, quien se
instalé de forma efimera en la gerencia de XHTV Canal 5, inaugurado el 10 de mayo de
1953 y cuyo principal patrocinador fuera el periodico Excélsior.

El caso de Azcéarraga es peculiar: su amplia experiencia en el negocio de la
radiodifusion le advirti6 que la television le daria mas ganancias si lograba hacerse
rapidamente con la exclusividad del patrocinio de firmas nacionales y extranjeras, lideres

de sus respectivos mercados, y sobre todo con el mando del incipiente gremio. Ya en 1930



habia logrado desarrollar sus cadenas radiofénicas financiandolas con capital bancario
interno y con capital de las redes norteamericanas NBC y CBS. Tanto NBC y CBS
mantuvieron sobre Azcarraga un patronazgo que terminé por influir en las formas y los
contenidos de la radiodifusion en México. Azcarraga no innovo, mantuvo las formas de la
radio y la afianz6 con imagenes.

Conforme la television se granjeaba las simpatias del publico mexicano, los apuros
financieros iniciales fueron desapareciendo. Los primeros anunciantes fueron la Goodrich
Euzkadi, Relojes Omega, Salinas y Rocha, Cigarrillos Casino, Aguila, Bonos del Ahorro
Nacional, Nestlé, entre otros.

A los programas de entrevistas y variedades se sumaron los noticieros y la lucha
libre, ésta fue la punta de lanza de la television mexicana para llegar al gran publico, a la
masa, y granjearse sus preferencias. Un espectdculo tan popular como la lucha libre elevd
sustancialmente los niveles de audiencia e instal6 sobre el pedestal de la idolatria a figuras
ahora miticas: El Santo, Blue Demon, Huracan Ramirez, Mil Mascaras. Todos ellos le
deben a la television su éxito como deportistas y como figuras indiscutibles de la
cinematografia nacional.

Con la introduccién de la lucha libre a la programacion televisiva, los empresarios
atrajeron a nuevos anunciantes, sobre todo a las grandes cervecerias nacionales y también a
marcas internacionales como Bacardi y Cia., Phillip Morris y Domeq, entre otras. Para
entonces, la industria televisiva era ya un negocio bastante rentable. Azcarraga Vidaurreta
redujo ostensiblemente su participacion en el negocio de la radio y redisefido planes de
expansion para la television comercial en México. Una de sus primeras acciones fue
destituir del mando de canal 5 a su protegido, Gonzilez Camarena, quien con sus
programas infantiles (de las tres a las cinco de la tarde) o sus presentaciones musicales y
programas dedicados a la difusion de la cultura nacional (de ocho a diez de la noche) no se
ajustaba a los requerimientos econdémicos que la creciente industria necesitaba.

En 1954 los canales 2 y 5 se fusionaron y realizaron transmisiones simultaneas.
Unos meses después, canal 4 se les unid y crearon juntos Telesistema Mexicano, prototipo
de lo que seria Televisa. Los tres canales orientaron su programacion a diversos publicos

con la finalidad de llegar a todos los estratos de la sociedad mexicana. Ese mismo afio,



1954, se instituyo la sociedad Teleprogramas de México (TPM) con la finalidad de exportar
contenidos al resto de los paises de América Latina.

Telesistema Mexicano amplio su cobertura y poco tiempo después fue integrando a
los canales de provincia en una bien organizada red de repetidoras. Al mismo tiempo se
promovidé una infinidad de canales de cobertura local para los estados con mayor
crecimiento demografico y econémico.

Todo lo anterior no hubiera sido posible sin la intervencion directa del Estado
Mexicano, en quien los empresarios reunidos en la Cémara Nacional de la Industria de la
Radio y la Television (CIRT) tuvieron a su principal aliado. El apoyo incondicional de
Miguel Aleman Valdez hacia los nuevos industriales tuvo, sin duda, motivaciones
personales. El entonces presidente de México emitid en 1950 un decreto que favorecia los
intereses de los empresarios televisivos: prohibia la posesion, operacion y usufructo de
canales a extranjeros, sin embargo, no marcaba lineamientos en cuanto a los contenidos,
solo se limitaba a fijar timidas directrices sobre las instalaciones y la operacion. Situacion
que fue aprovechada al méximo por los concesionarios como a continuacion se vera.

Los concesionarios, una vez que obtuvieron el apoyo irrestricto del Estado y con la
Red Nacional de Microondas a su servicio (por la que no pagaron un solo centavo), no
dudaron en reducir costos de operacion, y por ello, fueron eliminando poco a poco los
costosos programas de produccidon nacional. La pauta la marcaba el crecimiento econdmico
de la empresa (Telesistema Mexicano). De esta forma comenzaron a importar contenidos,
asi durante décadas se recurriria sistematicamente al mercado norteamericano. La
participacion porcentual de los contenidos importados se increment6 del 2% en 1951 al
20% en 1960 y luego al 37% en 1965".

La importacion de contenidos trajo hasta las pantallas nacionales las grandes
teleseries norteamericanas, que se transmitian en horarios estelares y eran mucho mas
baratas que las producciones nacionales. Todo en detrimento de la difusion de la cultura y
de la realidad nacional. En tanto, las autoridades encargadas de regular las
telecomunicaciones se mantenian en una prudente y mayestatica distancia.

Muy pronto Azcérraga se hizo del control de la television con 45% de las acciones

de Telesistema Mexicano, mientras Rémulo O’ Farril mantenia el 35% y el restante 20% de

! Cfr. Florence Toussaint Alcaraz. ; Television publica en México? Pag. 20 y ss.



Gonzalez Camarena pas6 a manos de Azcarraga gracias a una inexplicable serie de
prestidigitaciones. Fue entonces cuando Aleméan Valdez hizo su entrada en el rentable
negocio de la television, su hijo ingresé a la mesa directiva de Telesistema Mexicano y
ocup6 el lugar del proscrito Gonzédlez Camarena que salié por la puerta trasera de la
empresa. La participacion de la familia Alemén en la television comercial se prolongaria
hasta la década de los noventa, cuando ocurre la muerte de Emilio Azcarraga Milmo.

La importacion de contenidos norteamericanos crecid, se eliminaron costos
innecesarios, se aumento la frecuencia de los anuncios y se considerd la opinioén de las
empresas patrocinadoras, poniendo especial atencidén a las trasnacionales, que exigian la
transmision de las series que en otros paises habian tenido mas raiting, lo cual derivaba en
mayor exposicion de sus productos y en mejores ganancias.

A todo ello, ;donde habia quedado la intencion inicial de que la television habria de
ser un elemento de cohesion social, de difusiéon de la cultura y de valores nacionales?
Fueron palabras huecas que so6lo obtuvieron resonancia en los altavoces del discurso
inaugural.

En realidad tendriamos que recordar las palabras de Rail Cremoux en torno a la

(3

actuacion estatal de aquellos tiempos: “...el espiritu de propiedad privada sirve de base a
actividades que supuestamente la legislacion considera como bienes de la nacion™?.

Telesistema Mexicano era hacia finales de los cincuenta un ente hegemodnico que lo
mismo determinaba las modas y los gustos sociales que participaba activamente en
decisiones de indole exclusivamente estatal. No existia en la television mexicana
competencia ni libre mercado.

En 1958 se lanz6 al aire una nueva sefal: canal 11 del IPN. Su radio de accion era
reducido, su programacion se constriid a la difusion de programas de estudio y programas
educativos de alto nivel cultural. Un presupuesto reducido y una bajisima audiencia
evitaron que canal 11, por mucho tiempo, constituyera una alternativa real frente a la
diversidad de programas de la television comercial. Canal 11, “la primera estacion de
television cultural y educativa de América Latina”, como se hacia llamar pomposamente

fue un intento irrisorio de Estado Mexicano por contrarrestar al monstruo que habia

ayudado a crear y que poco a poco habia logrado escapar a su control.

* Raiil Cremoux. ;Television o prision electronica? Pag. 71.



Otro intento estatal para lograr mayor presencia en los medios y, por ende, entre el
gran publico fue la Ley Federal de Radio y Television, promulgada en enero de 1960,
donde se prescribe el uso por parte del Estado de tiempo aire en emisoras privadas de radio
y television con el fin de “promover programas de orientacion cultural”. Los articulos 4° y
5° de dicha ley atribuyen a la radio y a la television una “actividad de interés publico” por
lo que facultan al Estado para mantener una tutela sobre los medios en virtud de su supuesta
funcién social. Tarde descubria el gobierno el extraordinario poder de penetracion social
que la television tiene y tarde descubri6 también que hacia mucho tiempo que la television
mexicana era ya totalmente ajena a su control. Reproduzcamos aqui algunos fragmentos de

lo articulos arriba citados de la Ley Federal de Radio y Television:

1. Las estaciones de Radio y Television deberan efectuar transmisiones gratuitas

diarias, con duraciéon hasta de 30 minutos continuos o discontinuos y de
orientacion social. (Articulo 59).

Los concesionarios y permisionarios estan obligados a transmitir gratuitamente y
de preferencia los boletines de cualquier autoridad que se relacionen con la
seguridad o defensa del territorio nacional, la conservacién del orden publico, o
con medidas encaminadas a prever o remediar cualquier calamidad publica.
(Articulo 60).

Todas las estaciones de Radio y Television en el pais estaran obligadas a
encadenarse cuando se trate de trate de transmitir informaciones de
trascendencia para la nacion, a juicio de la Secretaria de Gobernacion. (Articulo

60)

Estos articulos y en general la Ley Federal de Radio y Television fueron letra
muerta. Los concesionarios, a través de sus representantes en la Camaras Legislativas,
presionaron para obligar al gobierno a instaurar un Consejo Nacional de Radio y
Television, el cual deberia determinar de comun acuerdo con los concesionarios, los
horarios en los que se realizarian las transmisiones de los 30 minutos del Estado previstos
por el articulo 59. Notese que el poder adquirido por los concesionarios de la television era
tanto, que podian obligar al Estado a renegociar la aplicacion de una Ley promulgada y
publicada en el Diario Oficial de la Federacion, ley que, dicho sea de paso, lesionaba
directamente sus intereses econdémicos. Lo anterior, sin duda, constituye un lujo que no
cualquier mexicano se puede dar. El mencionado Consejo Nacional de Radio y Television
nunca cumpli6 cabalmente con su cometido, no logré mejorar la calidad de los programas

de la television mexicana, tampoco logrd que se cumpliera irrestrictamente el articulo 59,



que preveia la emision de 30 minutos diarios de programas educativos, culturales o de
interés social.

En cambio, el gremio de los industriales de la television supo posicionarse
adecuadamente y contener los embates del gobierno. Una de sus acciones mas acertadas fue
colocar a Guillermo Morales Blumenkron en el Senado, este personaje, con el suficiente
respaldo de la mayoria, velaria en tribuna y fuera de ella por los intereses colectivos del
gremio. En una entrevista concedida a El Universal el 2 de octubre de 1961, Morales
Blumenkron sefialaria: “La ley garantizaba ampliamente el ejercicio de nuestras funciones
especificas sobre la base de una plena libertad de expresion, autolimitada por nuestras
propias convicciones civicas y morales (sic)™”.

Ante las acciones de un gobierno tibio y vacilante que promulgaba leyes ambiguas
que nadie estaba dispuesto a acatar, los concesionarios de la radio y la television vivian una
época de bonanza sin precedentes, gozaban de un poder que s6lo conocia los limites de sus
propias convicciones civicas y morales, las cuales eran nulas. Su oferta al televidente era
cada vez mads pobre, sus arcas cada vez mas ricas: habian logrado abatir costos de operacion
sustituyendo los caros programas manufacturados en casa por contenidos importados, en su
mayoria series norteamericanas. El nimero de cortes comerciales se elevo en un 30% en los
afos sesenta en relacion con los primeros afios de transmision y, por si fuera poco,
manejaban la aplicacion y el cumplimiento de la Ley Federal de Radio y Television a
placer, bloqueandola con marrullerias dignas s6lo del sistema politico mexicano.

Cuando en 1968, el Ejecutivo Federal, encabezado por Gustavo Diaz Ordaz, lanzd
una iniciativa de ley para meter en cintura a todas las empresas concesionarias, el sector
industrial protestd airadamente. Los concesionarios de la radio y la television no fueron la
excepcion, cerraron filas para presionar al gobierno a dar marcha atrds en la aplicacion de
un impuesto del 25% sobre el total de sus ingresos brutos.

So6lo los acontecimientos de octubre de 1968 pudieron debilitar la posicion
gubernamental con respecto a los concesionarios. El Estado tuvo que recurrir a la
propaganda mediatica para lavar su imagen deteriorada. Los concesionarios aprovecharon
la coyuntura: el 25% de impuesto a cambio de un apoyo incondicional al maltrecho

gobierno de Diaz Ordaz. Aqui se fragué un maridaje entre el Estado y los medios de

? Citado por Raul Cremoux. Op. cit. Pag. 21.



comunicacion que aun no termina. Como era de esperarse, Diaz Ordaz dio marcha atras y
dejo sin efecto la aplicacion de su proyectado impuesto del 25% a los activos de los
concesionarios. Con el peligro de una debacle politica que se cernia sobre su cabeza y con
un pais convulso y dolido, el Gobierno Federal opt6 por postergar sus proyectos de reforma
de la politica radiofonica y televisiva.

Durante el sexenio de Luis Echeverria Alvarez (1970-1976) se intent6 retomar los
proyectos de reforma a las politicas de operacion de la radio y la television mexicanas,
proyectos que habian sido postergados por el régimen anterior. El nuevo gobierno intento
asestar un golpe al naciente monopolio televisivo. Apoyo6 abiertamente el fortalecimiento
de dos nuevos canales cuyo nacimiento se dio hacia 1968: el primero de ellos, XHTV-canal
8, propiedad del Grupo Industrial Monterrey. Canal 8 tenia una pequefia red de dos filiales
en provincia, y juntos conformaban la cadena TIM (Television Independiente de México
S.A.), cuyos costos de operacion pronto rebasaron los ingresos netos de la empresa.

Una opcion distinta se produjo con el surgimiento del canal 13, el cual pertenecia al
Sefior Francisco Aguirre, duefio de la cadena capitalina Radio Centro. Tanto canal 8
(TIM) como canal 13 operaban al borde del colapso financiero, su escasa cobertura, la falta
de patrocinio y su pobreza de contenidos fueron factores que precipitaron su caida. En
ningin momento de su efimera existencia constituyeron una competencia real para
Telesistema Mexicano, el cual mas fortalecido que nunca se enfilaba a concretar el
monopolio televisivo mas grande en lengua espafiola: Televisa.

La empresa Telecadena Mexicana S.A. de C. V. operd en el norte del pais con
relativo éxito. En 1970 tenia 14 estaciones filiales que abarcaban el centro-norte de la
Republica. Su presidente Manuel Barbachano Ponce no pudo hacer frente a los apuros
financieros que aquejaban a la cadena y termin6 por vender la pequefia red a TIM.

Para ese entonces era evidente que la logica capitalista se estaba imponiendo en la
television mexicana. Los intereses comerciales de un grupo minoritario que operaba las
televisoras en el pais se imponian sobre el derecho a la informacion, a la cultura y a la
educacion de las mayorias (principios y piedras angulares sobre los cuales se fundara la
television mexicana).

En el marco de la mitica apertura democratica y de la reforma educativa del sexenio

de Echeverria, muchas voces de todos los sectores de la sociedad mexicana se alzaron



contra la television nacional. Por todas partes se escuchaban acerbas criticas e invectivas
contra su programacion reinante, a la que no dudaron en tachar de consumista y
antieducativa. Las criticas y protestas se prolongaron durante varios meses, y ponian
especial énfasis en el contenido violento de algunos programas, sobre todo, en series
norteamericanas. Lo anterior ocasiondé que la U. N. A. M. a través del Centro de
Investigaciones Sociales se diera a la tarea de realizar una encuesta nacional cuyos
resultados aparecieron publicados en octubre de 1971: el 59% de los encuestados manifestd
que les parecia excesiva la cantidad de anuncios comerciales que interrumpian la
programacion; el 34% valoraba negativamente la programacion habitual que se ofrecia a
diario por los diversos canales de television en México.

Los concesionarios solo se dieron por aludidos cuando el 15 de noviembre de 1971,
una nota publicada en Excélsior mencionaba que era posible una nacionalizacion de la
radio y la television en virtud del descontento generalizado de los diversos sectores que
conformaban la sociedad mexicana. Un fragmento de aquella nota puede leerse a

continuacion:

La nacionalizacién de la radio y la televisién, para que el Estado ejerza estricto
control sobre esos medios de comunicacion -atiin no descubiertos para mejorar
los sistemas educativos— fue planteada ayer por el consejero de la Secretaria de
la Presidencia de la Republica, Alfredo Leal Cortés. Dijo que la presiéon publica
aumenta, con opiniones de los partidos politicos y de la opinién publica en
general, podria tomarse esa medida, porque el gobierno esta abierto a las

consignas populares...*

La nota caus6 gran revuelo en el medio nacional, era claro que a expensas de
Echeverria se habia filtrado el rumor con la firme intencion de que los concesionarios se
dieran por aludidos. Esta jugada era una mas del amplio repertorio de marrullerias que el
entonces presidente acostumbraba. Solo ¢l creia en la fabula de la “apertura democratica”
que lo acercaria al pueblo, pero que, sin duda, lo distanci6 de los sectores empresariales del
pais; lo cual redund6 en retraccion de inversiones, fuga de capitales, reduccion del PIB y

aumento de la inflacion.

* Marco Aurelio Carballo. Nacionalizacion de la Radio y la Television. Excélsior. 15 de noviembre de 1971.



Ante el rumor de la nacionalizacion, los concesionarios demoraron dos dias en
elaborar una contraofensiva; esta vez, sin el tono desafiante de afios atras (cuando se
discutia la aplicacion del impuesto del 25%), comparecidé ante los medios el senador-
concesionario Morales Blumenkrén. El 15 de noviembre de 1971 se referia a la
nacionalizacion de ““su patrimonio” en los siguientes términos: “la radio y la televisiéon no

3 Con una mansedumbre inusual entre

cumplen en México con su funciéon moral y civica
los de su gremio indic6 que se harian reformas y cambios en la publicidad de bebidas
alcohdlicas y, sobre todo, que se evaluarian los programas que contuvieran escenas
violentas. El cambio de tono y la actitud del portavoz de los concesionarios era un habil
movimiento en el tablero; los concesionarios sabian que Echeverria trataba de granjearse la
aprobacion general, congraciandose en particular con la clase intelectual mexicana de
donde vinieron las criticas més duras contra la television comercial mexicana.

La primera medida tactica del Estado fue impulsar en la Subsecretaria de
Radiodifusion, dependencia adscrita a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, la
creacion de un cerco de control politico sobre la programacion televisiva.

En diciembre de 1971, la Camara Nacional de la Industria de la Radio y la
Television (CIRT) anuncié que, en virtud de las presiones ejercidas por los distintos
sectores que conforman la sociedad mexicana, habria una mejora sustancial en la
programacion de radio y television. Este comunicado parecia estar en consonancia con la
dindmica que Echeverria queria imprimirle a su gobierno: pluralismo con un ligero toque
populista. Pero Echeverria llevo las cosas ain mas lejos: el 29 de abril de 1972 fund6 por
decreto Television Rural del Gobierno Federal (TRM), que en junio del mismo afio cambi6
de nombre por el de Television Cultural de México, y mas tarde por el de Television de la
Republica Mexicana. El 15 de marzo del mismo afio el gobierno de Echeverria adquiere, a
través de la financiera estatal Sociedad Mexicana de Crédito Industrial (SOMEX), canal 13.
De esta manera el Estado pretendia contrarrestar el empuje de la television comercial.

Canal 13 promovi6 la difusion de programas europeos y cubanos, mientras TRM
difundia programas de orientacién educativa. Sin embargo, en poco tiempo, ambos canales
tuvieron que adaptarse a la dindmica comercial que su entorno dictaba. Un ejemplo, canal

13 se vio en la necesidad de buscar patrocinadores, éstos le impusieron las mismas

> Citado por Karin Bohman. Medios de comunicacion y sistemas informativos en México. Pag. 112.



exigencias que le imponian a la television comercial: exposicion reiterativa de sus
productos en horarios estelares, difusion de peliculas y series norteamericanas de éxito
para insertar en los cortes su publicidad.

TRM, en tanto, importd producciones norteamericanas y comprd los derechos de
varios programas de Telesistema Mexicano, con todo y comerciales.

Los esfuerzos estatales por hacer television de calidad fueron infructuosos. El clima
politico adverso a la television no cesaba; a mediados de 1972 el dirigente senatorial
Enrique Olivares Santana anuncié una revision de la Ley Federal de Radio y Television.
Sin embargo, la critica hacia la television no sélo venia de la clase politica. Los diarios
capitalinos Ovaciones y Excélsior alentaron la discusién publica lanzando editoriales
incisivos contre los concesionarios de la radio y la television. Los concesionarios
promovieron un boicot contra Excélsior en respuesta a sus criticas. Durante algun tiempo
los anunciantes, azuzados, claro, por los concesionarios, dejaron de usar los servicios de
Excélsior. Al boicot se sum6 la Camara Americana de Comercio, con el pretexto de
defender el libre mercado y apoyar a la CIRT.

Los concesionarios, no conformes con boicotear a Excélsior, lanzaron una campafa
de reivindicaciéon moral de su industria. Concertaron criticas favorables con los diarios
Avance, Novedades y El Heraldo de México, que en forma unanime asumieron la defensa.
Utilizando sus propios medios difundieron Spots cuyo objetivo era crear una imagen
positiva de la television, asumiendo una total disposicion para colaborar con el Gobierno en
la renovacién de los contenidos. Por tltimo, los concesionarios buscaron y encontraron la
oportunidad de negociar directamente con la Presidencia nuevas concesiones subrepticias.

Tras las “arduas” negociaciones la CIRT sali6 mas fortalecida que nunca, el
Gobierno, en cambio, tuvo que recular. Echeverria renunci6 a sus proyectos de
nacionalizacién y a la promulgacion de una nueva Ley de Medios. En abril de 1973 se
conformd con emitir un reglamento que normaba solo lo referente a los contenidos
violentos de algunos programas, pero que mantenia intacta la Ley Federal de Radio y
Television. A cambio de renunciar a sus ambiciosos proyectos, Echeverria logréo que la
CIRT cediera tiempo aire a los partidos politicos, esto para la difusion de sus tesis y la

promocion de sus candidatos.



Para resistir mejor los futuros embates gubernamentales, los concesionarios
decidieron crear en enero de 1973 TELEVISA S. A. de C. V. (Television Via Satélite S. A.
de C. V.). Televisa surge de la fusion de Telesistema Mexicano (canales 2, 4 y 5),
propiedad de las familias Azcarraga, O’ Farril y Aleméan y TIM (Television Independiente
de México) que operaba canal 8, propiedad del Grupo Industrial Monterrey. El nacimiento
del gigante marcaria el inicio de una nueva era en los medios de comunicaciéon masiva en

Meéxico, al respecto Ratl Cremoux escribia lo siguiente:

1973 sera recordado como el afio de la confirmacién definitiva de la televisién al
servicio del anunciante; 1973 se diferencia del precedente en un movimiento
rotatorio que convirtié los sefialamientos politicos, las impugnaciones oficiales
y los juicios condenatorios en reconocimientos oficiales y, abiertos elogios mas
tarde, evidenciando con ello que el problema de fondo no era real, sino
auténticamente radicaba en una cuestion de matices. 1973 y la nueva empresa
televisiva con el prologo; el nuevo punto de partida, la reorientacion, el nuevo
aqui y ahora; 1973 es un espejo en que la nacién se contempla y eructa
satisfecha de su television; 1973 es el afio en que la mano encuentra a la otra,
es la fecha en que, por sobre todos los demas intereses: el minoritario, el de
grupo, el familiar, recibe la comprension, la tolerancia, por la exigencia humana
radical disminuida; 1973 es el ano en que la television comercial en México
ofreci6 sin pudor la mutacién publica de gigantesca empresa en el mas prolifero
monopolio de imagenes y los sonidos del continente hispanoamericano; 1973 es
el ano en que la fuerza de una corporacién privada, anclada en el capital,
somete a una administracién publica, acalla las voces en desacuerdo y aplasta,
hasta hacerla desaparecer, la exigencia toda de una nacién que en un momento
fugaz quiso ver y oir su propia conciencia®.

El surgimiento de Televisa dejé sin opciones al publico televidente en México.
Resulta obvio que la fusiéon de Telesistema Mexicano con TIM obtuvo la venia
presidencial, los industriales manifestaron su agradecimiento al jefe del Ejecutivo de
diversas formas; acaso la principal fue el rendimiento de pleitesia, la aprobacion undnime
y el festejo jocoso ante cualquier requiebro de la figura presidencial; pero, sobre todo, la
fundacion de Televisa dejo al publico mexicano sin acceso a la realidad nacional, al
verdadero México. Televisa se fundo sobre bases comerciales solidas: competitividad y
crecimiento. En su rapido ascenso no dudd en pactar acuerdos con el Gobierno sobre el
manejo de la informacidn, olvidando por completo el cumplimiento de su funcion social.

Un ejemplo concreto seria el lanzamiento estelar del noticiero 24 Horas conducido por

% Ratil Cremoux. Op. cit. Pag. 112.



Jacobo Zabludosvsky, el cual por casi tres décadas fue el portavoz del oficialismo, el
heraldo del México ficticio, del pais donde no habia guerrilla ni desaparecidos politicos, del
pais donde el narcotrafico era solo una fabula gringa y el presidencialismo un cuento
porfiriano. Resultaba un verdadero espectaculo ver reportear a Zabludosvsky tocado con
sus enormes audifonos desde el lugar de los hechos: la plaza de toros, Los Pinos, Palacio
Nacional, etc.

A partir de 1973 nadie como Televisa tuvo el monopolio absoluto de la informacion en
México. Sus programas eran los mas vistos y difundidos en lengua espafiola en todo el
mundo. Su poderio audio — visual se basaba en programas exitosos de arrastre popular;
destacan sin duda, “El Club del Hogar” con Madaleno, que permanecié por cerca de 20
afios al aire, cuya primera emision fue hacia 1950 y “Siempre en Domingo” con Ratl
Velasco transmitido por primera vez el 13 de diciembre de 1969 y cuya tltima emision
tuvo lugar el 19 de abril de 1998. “Siempre en Domingo” fue la plataforma de lanzamiento
de muchos cantantes que a la postre se convertirian en grandes estrellas del firmamento
musical de México y el mundo. Televisa puso especial énfasis en acercar su programacion
al grueso de la poblacion, de ahi que las transmisiones de eventos deportivos fueran, sin
duda, las mas exitosas. La lucha libre y el futbol se erigieron en primer lugar dentro de las
preferencias del publico televidente.

Aunque la programacion estaba dirigida principalmente a un ptblico familiar, hubo
sus excepciones. Pronto se incluyeron programas comicos, entre los que destacaron “Los
Polivoces”, interpretados por Enrique Cuenca y Armando Manzano, que en horarios
estelares prodigaban infinidad de sketches con un humor bastante anodino. “La Carabina
de Ambrosio”, por ejemplo, era una barra de comicos de muy bajo perfil cuyo mayor
acierto era provocar la carcajada facil con albures y chistes de muy mal gusto. Mencion
aparte merece “El Chavo del Ocho”, personaje creado por Roberto Gémez Bolafios
(Chespirito). Gomez Bolanos llevo a un nifio huérfano y desamparado a ser el nifio mas
popular de América Latina por mas de veinticinco afios. “El Chavo del Ocho” es, por
mucho, el programa mas exitoso de la television comercial en México. En 1975 el
programa alcanzé un raiting histérico de 60 puntos. El éxito del programa provocod la
aparicion de nuevos personajes interpretados por el propio Roberto Goémez Bolafios, y que

pronto se granjearon la aceptacion del publico: “El Chapulin Colorado”, “El Chémpiras”,



“El Dr. Chapatin”, etc. La ultima emision oficial del Chavo sali6 al aire en 1984. El Chavo,
sin embargo, se ha retransmitido a partir de entonces en diferentes horarios en los diferentes
canales de Televisa. Hasta hace poco tiempo el Chavo se transmitia diariamente por canal 5
en el horario estelar de las 20:00 hrs. Durante muchos afios, junto con las telenovelas, El
Chavo fue la punta de lanza de Televisa para conquistar los mercados latinoamericano y
espafiol.

Las relaciones de Televisa con el Estado, en sus primeros afos de vida, fueron las
de un maridaje turbulento. Cuando el Gobierno era atacado por los industriales del pais,
Televisa se alineaba con los de su gremio, pero defendia al Estado cuando éste era atacado
por fuerzas populares, como la entonces activa Liga 23 de septiembre o por el sindicalismo
independiente. Por su parte el Estado, mejor dicho, Luis Echeverria Alvarez correspondio a
las atenciones del monopolio fundando en 1974, SATELAT (Satélite latinoamericano)
cuyo principal cliente y beneficiario fue, obviamente, Televisa. El 51% de la acciones de
SATELAT era del Gobierno y, por tanto, del pueblo de México. SATELAT se encarg6 de
la produccion y la difusion de programas mexicanos en toda América Latina,
aparentemente. Lo que en realidad ocurria era que el Estado apoyaba y financiaba la
difusion de contenidos producidos por Televisa en todo el Cono Sur. Televisa, en tanto, no
pagaba un sélo centavo por el uso del satélite, cuya renta cubria SATELAT con dinero del
erario publico, por supuesto.

El crecimiento agigantado de la television comercial en México requirid pronto de
una renovacion en su infraestructura. Televisa se irguié como el principal grupo de presion
para que el Estado adquiriera satélites propios. Su peticion fue atendida casi una década
después cuando se lanzaron los satélites Morelos I y Morelos 11.

Las concesiones que la administracion de Echeverria otorgd a la television
comercial no fueron revertidas por su sucesor. El monopolio absoluto de la imagen en
Meéxico estaba en manos de unos cuantos. Mientras tanto, la television publica, la que era
responsabilidad del Gobierno empalidecia dia a dia, incapaz de competir. El canal 11, del
IPN era famoso por su proverbial falta de audiencia, TRM y canal 13 se mantuvieron
inmersos en nebulosos manejos durante los ultimos afios del sexenio de Echeverria.

El ascenso al poder de Jos¢ Lopez Portillo trajo consigo uno de los casos mas

flagrantes del nepotismo en la historia politica de este pais. Se sabe que para complacer a su



hermana, el nuevo mandatario cre6 la Direccion General de Radio, Television y
Cinematografia, dependencia adscrita a la Secretaria de Gobernacion (RTC). Con el nuevo
organismo en manos de Margarita Lopez Portillo’, el Presidente se encargaria de aplicar la
censura oficial a todo aquello que pudiera resultar peligroso para su gestion. RTC también
se encargo6 de administrar el canal 13 y TRM, los cuales hacia tiempo que venian operando
en nimeros rojos.

El gobierno de Jos¢ Lopez Portillo no hizo mucho por la television estatal, acaso
solo se preocupo por ampliar la cobertura de canal 13 y por fortalecer el burocratismo que
se encargaba de su administracion.

No fue sino hasta el sexenio de Miguel de la Madrid Hurtado, cuando los ojos
estatales volvieron a reparar en la television publica. Llamaron su atencidon su inoperancia,
su estructura anquilosada y su onerosa diversidad. Acto seguido TRM vy canal 13 fueron
fusionados para dar vida a IMEVISION, que vio la luz en 1985. La base financiera con la
que surgio el proyecto fue el autofinanciamiento; esto contemplaba emular la férmula de
Televisa: captacion de patrocinadores, comercializacion de espacios, programacion con
contenidos para un publico estandar, etc. Sin embargo la paraestatal no produjo los
resultados esperados, su fracaso financiero se debid, en gran medida, a que sus programas
tenian un bajisimo nivel de audiencia, sus producciones eran pobres, su equipo y sistemas
operativos obsoletos, su personal no tenia la suficiente capacitacion. IMEVISION tuvo una
existencia efimera, su paso por la historia de la television en México fue con mas pena que
gloria. Logré pocos éxitos televisivos, entre ellos destaco el noticiero deportivo “Deportv”
conducido por Jos¢é Ramén Fernandez, Raul Orvafianos y Carlos Albert. “Deportv” ha
permanecido en el aire durante mas de tres décadas, sobreviviendo a las tempestades que
han conmovido a la frecuencia de canal 13.

Otro caso singular fue “La Caravana”, programa de corte humoristico conducido
por el hoy exitoso Victor Trujillo y Ausencio Cruz. “La Caravana” lanzo al estrellato a
Brozo (interpretado por Trujillo), un payaso irreverente y dicharachero que ha saltado de
frecuencia en frecuencia y de empresa en empresa buscando foros para seguir

“chacoteando” sobre politica y otros asuntos.

7 La gestion de Margarita Lopez Portillo al frente de RTC se considera una de las épocas mas negras para la
produccion cinematografica en México. Con su venia se encarcel6 a varios productores y prolifero el llamado
cine de ficheras.



En 1994, en el marco de la privatizacion de la industria paraestatal, Carlos Salinas
de Gortari decide poner a la venta IMEVISION. Par ello convoca a un concurso de
licitacion “publica” en el que participan: Grupo Radio Centro, Grupo MVS y Grupo
MEDICOM, empresas con gran experiencia en los medios. Sin embargo, el ganador fue
Ricardo Salinas Pliego, un verdadero advenedizo en el negocio de los medios de
comunicacion, pero ubicado por sus detractores como “el vendedor de licuadoras y muebles
en abonos”. Salinas Pliego era ya, en ese entonces, propietario de Grupo Elektra.

La venta de IMEVISION (que incluia la cadena de salas cinematograficas
Compafiia Operadora de Teatros y los Estudios América) fue cerrada por la fabulosa
cantidad de seiscientos millones de ddlares. Para pagar la suma, Salinas Pliego form6 una
sociedad con Alberto y Moisés Saba, empresarios textileros, pero también recurrid al
crédito bancario y a Raul Salinas de Gortari, quien le prestd mas de treinta millones de
dolares. La suma ofrecida por Salinas Pliego superd por mas de 30% a su mas cercano
postor”.

TV Azteca surge en 1994, pronto obtiene el apoyo del publico televidente gracias a
su poco novedosa féormula de emulacion con Televisa. Salinas Pliego no busca nuevas
formas de hacer television, se limita a copiar uno a uno los programas de Televisa, lo cual
a la larga le acarreara conflictos legales con la Televisora de San Angel, pero le aseguré un
éxito comercial sin precedentes.

TV Azteca logra consolidarse en pocos afios, su estrategia de captacion de recursos
es simple: forma parte de una especie de circulo que enlaza a todas las empresas de Salinas
Pliego en un supervinculo comercial. La estrategia fue sencilla pero exitosa. En el ultimo
lustro de la década de los noventa, TV Azteca logra colocarse en los mercados de valores
de México y en algunos del extranjero, donde sus acciones se cotizan con frecuencia a la
alza. Hoy TV Azteca ha ampliado su cobertura con la Red Internacional Azteca América y
se ha modernizado estructuralmente, su competitividad ha puesto en serios aprietos al

gigante de San Angel propiedad de Emilio Azcarraga Jean.

¥ La venta de IMEVISION fue una de las operaciones de compra — venta de industrias paraestatales mas
oscuras de la historia. En 1996 el Congreso de la Union, a través de la Comision de Vigilancia y
Transparencia solicitd que se reabriera el caso para investigar los términos del contrato comercial entre el
Estado y Grupo Elektra. Los resultados de aquella investigacion nunca han sido publicados en ninglin medio.
Vid. Investigara el Congreso la Venta de Imevision. Ismael Romero y Mireya Cuellar en La Jornada 4 de
julio de 1996.



Pero qué pasa actualmente en el renglon de la television publica en México? En
1982, como corolario a su “gestion”, Margarita Lopez Portillo, a través de “su” RTC crea
canal 22, cuya cobertura abarca sélo la zona metropolitana a través de la frecuencia ultra —
alta (UHF) que solo los televisores importados podian captar. Cuando en 1993, el salinismo
puso en venta la industria paraestatal, canal 22 se salvd de la quema gracias a una decision
presidencial. A partir de ese momento, canal 22 se ha consolidado como el segundo canal
cultural del pais, un poco por debajo de canal 11 del IPN.

Canal 11 logré sobrevivir a las tempestades politicas y econdmicas de los ultimos
sexenios, gracias a adecuadas gestiones de sus ultimos directores, entre los que destaca
Pablo Marentes, canal 11 amplié su cobertura via satélite a todo el pais. Su programacion
se enriquecid con la participacion de destacadas figuras del ambito cultural: Cristina
Pacheco con su programa “Aqui nos toco vivir”, que estd por cumplir 25 afios. Luis
Carbajo, ya desaparecido, con “Buenos Dias”, Eraclio Zepeda con “Opiniones Diversas”,
entre otros.

En los tltimos afios canal 11 ha incluido acertadamente una barra infantil llamada
Once Nifios, cuyos programas tienen un alto valor didactico: “El Divan de Valentina”,
produccion del mismo canal; “Zoboo Mafu”, serie canadiense sobre vida animal; “Mona la
vampira”, teleserie de dibujos animados donde se ensefia a los nifios el lado bueno de los
satanizados vampiros. En la programacion nocturna canal 11 exhibe programas exitosos:
peliculas extranjeras y nacionales del llamado cine de arte, noticieros como el que conduce
Adriana Pérez Cafiedo y “Primer Plano”, programa de andlisis politico conducido por
Lorenzo Meyer, entre otras figuras intelectuales de gran talla.

Canal 11 y canal 22 constituyen una opcion para el llamado publico culto y gozan
de buena salud financiera. Una opcién mas la constituye el hibrido canal 40, la frecuencia
del Cerro del Chiquihuite, hoy envuelta en problemas del orden legal con TV Azteca. CNI,
canal 40, ofrece una programacion que incluye noticieros incisivos, series norteamericanas
de buena manufactura, programas de produccion propia de diversa indole, que van desde el
andlisis politico, “Dinero y Alebrijes”, hasta los que abordan abiertamente problemas de
sexualidad, “La ciudad con sexo”. Canal 40 es una empresa modesta pero eficaz, que de
ganar la pugna que sostiene con TV Azteca, que la mantuvo algunos dias fuera del aire, se

consolidara como una opcion para el televidente adulto*!



El Cerro del Chiquihuite alberga también las instalaciones de canal 28, una
frecuencia de prueba que emite videos musicales, cuya transmision es s6lo de un poco mas
de diez horas. Canal 28 al igual que CNI se puede ver s6lo por UHF, aunque esto en
realidad ya no es problema, pues los nuevos aparatos receptores estan adaptados para
mezclar UHF con la tradicional VHF’.

Capitulos adelante me referiré al sistema ILCE — EDUSAT que produce y difunde
programas educativos y culturales. Via satélite Solidaridad ILCE — EDUSAT transmite por
los canales 11, 12, 14 y 17 a las distintas entidades federativas, y requiere de antenas
especiales para su recepcion.

(Cual es la infraestructura actual de la television en México? Hasta 1995 el Grupo
Telesistema Mexicano poseia el control de 326 estaciones repetidoras en todo el pais.
Televisa opera 276 estaciones repetidoras de los canales nacionales 2, 4, 5y 9, de las cuales
250 son propias y 26 son afiliadas. Ademds opera y comercializa 16 televisoras locales
propias cuya programacion es producida localmente y es parte del consorcio. Canal 2, por
ejemplo, tiene un total de 154 estaciones repetidoras distribuidas en todo el territorio
nacional.

TV Azteca posee dos canales de cobertura nacional, canal 7 y canal 13, que abarcan
el 94 % y 97% del territorio nacional, respectivamente. Cuenta también con 19 estaciones
locales con infraestructura propia y con 250 estaciones repetidoras.

En lo que respecta al sistema de satélites, la television mexicana en su conjunto hace
uso de los satélites Solidaridad I y II, aunque el médem del primero esté un poco maltrecho,
gracias a un percance ocurrido en afios pasados.

De forma muy sucinta hemos hecho una pequefia cronologia de la génesis y el
desarrollo de la television en México. Indudablemente hay omisiones y olvidos. En
ocasiones, no poco numerosas, las omisiones son voluntarias, por considerar que los datos,
fechas y nombres son irrelevantes o demasiado especificos, lo cual trascenderia los limites
de este trabajo. Para la recoleccion de datos se han considerado varias fuentes que aparecen

enlistadas en la bibliografia. En todos los casos se han confrontado las fuentes para

’ CNI, Canal 11 y Canal 28 se rigen, al igual que Televisa y TV Azteca, por principios comerciales,
homologando el mercado y estableciendo igualdad de formas y manteniendo diferencias de fondo.

*Nota: Actualmente las cosas han cambiado radicalmente, CNI perdio el pleito, su propietario, Javier Moreno
Valle enfrenta problemas legales y la frecuencia finalmente pas6 a manos de TV Azteca.



corroborar la veracidad de los datos y descartar errores. Cabe mencionar que no existe aiun
una historia documentada de la television en México, s6lo hay atisbos e intentos parciales
entre los que destaca el trabajo de Karin Bohman, Medios de comunicacion y sistemas

informativos en México.



IMPACTO SOCIAL



La television beneficia y perjudica, ayuda y hace
dano. No debe ser exaltada en bloque, pero
tampoco condenada indiscriminadamente.

Giovanni Sartori

El impacto cultural de la television en las sociedades contemporaneas es equiparable, o
quizd mayor, al que la invencién de la imprenta tuvo en las sociedades premodernas.
Imprenta y television, cada una en su momento, han jugado un papel trascendental en el
desarrollo de las sociedades que las crearon, han sido catalizadores sociales y culturales,
han generado enormes cambios en la concepcion que la humanidad tiene sobre si misma y
sobre su entorno.

El libro rompidé con una milenaria tradiciéon oral en la difusién de las ideas, su
advenimiento termind con el monopolio que el clero tenia sobre la produccion artesanal de
libros y su difusion oral, contribuy6 a asentar definitivamente las obras maestras en ciencia
y arte de la Antigiiedad y del Medioevo. Marshall McLuhan en El aula sin muros postula
que el primer medio de comunicacion masiva no fue la prensa escrita en su gran eclosion

decimononica, sino la imprenta, o mas concretamente, el libro:

Pensamos también en los nuevos medios de comunicacion (prensa, radio y
television) como medios de comunicacion de masas y en el libro de forma
individualista, porque el libro aisla al lector y ha contribuido a crear el yo
occidental. Sin embargo, el libro fue el primer producto de una produccion para

la masal.

En estricto sentido el primer libro impreso por Gutenberg fue la Biblia, cuya lectura
era coto privado del clero, y cuya posterior “masificacion” derivo en la Reforma Luterana.

Lo anterior confirma la validez del aforismo de Mc Luhan: “El medio es el mensaje”.

' Marshall McLuhan. El aula sin muros. Pag. 235.



Pretender que los grandes cambios sociales de los siglos XV, XVI y XVII en
Europa son producto exclusivo de la aparicion de la imprenta, seria incurrir en un
reduccionismo estéril. El libro proveyo las ideas, rompi6 los esquemas tradicionales y las
barreras temporales, las acciones las ejercieron los hombres cuando fueron provistos
ideoldgicamente por el libro. El libro coadyuvo a la formacion del yo occidental, pero
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también cred el “yo” individual y un sentido de colectividad que se desprendid de la
cristiandad paneuropea medieval. El papel de revulsivo social que jugd el libro en la
Europa de los siglos XV, XVI y XVII es indiscutible, su éxito mas rotundo lo alcanzaria
tiempo después con la Enciclopedia, producto de una clase ilustrada que erige al hombre en
el centro del universo, desplazando el concepto de Dios a la periferia de la cultura.

El surgimiento de la prensa escrita de tiraje regular no mengué la hegemonia del
libro como el gran difusor de la cultura. La prensa escrita atrajo a sus filas a numerosos
escritores ¢ intelectuales, quienes alternaron el oficio de periodista con el de artista o
pensador. Fue asi como surgi6 la novela de folletin, cuyo objetivo primordial era generar un
publico lector fiel al diario que emitia el folletin como apéndice o suplemento.

El siglo XIX, curiosamente, es sefialado por la critica literaria moderna como el
siglo de la novela. Los maximos exponentes del género fueron en su gran mayoria autores
de folletin, esto es, de libros por entrega. La novela decimononica era singularmente
popular, es decir, masiva, lo cual otorga a McLuhan el crédito que se merece. En suma, el
libro es el simbolo por antonomasia de la cultura occidental, su esplendor; sin embargo, se
ha visto seriamente amenazado por la television en los ultimos tiempos.

El siglo XX no puede concebirse sin la television, su invencion ha redimensionado
la concepcidon que la humanidad tenia sobre si misma y sobre su entorno. Joan Ferrés define

de forma contundente el impacto social de la television en la centuria anterior:

La television es el fenomeno social y cultural mas impresionante de la historia
de la humanidad. Es el mayor instrumento de socializacion que ha existido
jamas, ningtn otro medio de comunicacién en la historia habia ocupado jamas
tantas horas de la vida cotidiana de los ciudadanos, y ninguno habia

demostrado un poder tan grande de fascinacién y de penetracion?.

* Joan Ferrés. Television subliminal: “Socializacion mediante comunicaciones inadvertidas”. Pag. 15.



Desde sus inicios, la television se impuso con fuerza hegemonica sobre los otros
medios de comunicacion. Desplazd casi de inmediato a los periddicos de las preferencias
del grueso de la poblacion urbana en todos aquellos paises donde comenzé a operar. Pese a
su amplia difusion, los periddicos estaban dirigidos a minorias lectoras, la television fue
creada para la inmensa mayoria; los periddicos requieren de un complicado proceso de
produccion y distribucion; la television, aunque costosa en su produccion, es de facil
distribucion; los periddicos, en cambio, requieren de capacidad de andlisis, la television no
requiere de entrenamiento especial o de capacidad intelectual, basta con recibir imagen y
sonido de forma pasiva.

Con respecto al cine, la television cifré una ventaja en la incorporacién del aparato
receptor al ambito familiar, llevando una diversion relativamente econdmica a la vida
cotidiana de las personas. El cine, aunque no demasiado caro, fue concebido como una
diversion para el tiempo libre ocasional, la television fue concebida para la rutina diaria,
para constituirse como un ritual casi obligatorio después de la jornada diaria.

La supremacia de la television respecto a la radio consiste en que al sonido
incorpora la imagen. La television no requirié6 de un largo proceso de experimentacion
como la radio, usé la tecnologia de las ondas electromagnéticas, antenas retransmisoras,
frecuencias y aparatos receptores a distancia. En cuanto a su financiamiento, la television se
limité a copiar la formula probada con éxito en la radio: comercializacion de espacios
publicitarios para cubrir sus elevados costos de operacion. Desde sus inicios se entendio
que la base financiera de la television seria la publicidad. Con el tiempo se llegaria a
experimentar con €xito en la television de paga, pero atin hoy este mercado es reducido.

El encanto de la television estribo, en sus inicios, en que proveyd a una enorme
masa avida de entretenimiento de una diversion barata que podia disfrutarse en cualquier
sitio del hogar. Bastaba con poseer un aparato receptor o acudir a lugares publicos donde
hubiera uno para acceder al maravilloso mundo de la television, un mundo donde todo era
posible, donde se escenificaban casi todos los avatares de la existencia humana. Casi de
inmediato la television se incorpord a la vida cotidiana de millones de personas en todo el
mundo ocupando un lugar de privilegio en sus vidas.

El fendmeno social que suscito la television en sus primeras décadas de vida concito

reacciones encontradas, generd adeptos (y adictos), pero también detractores. Por todas



partes surgieron voces a favor y en contra. Quienes se pronunciaban a favor esgrimian
argumentos que remarcaban el cardcter instrumental de la television como transmisor
cultural de eficacia nunca antes vista. Quienes se pronunciaron en contra remarcaron el
caracter totalizante de la television y pusieron énfasis en el hecho de que la television
generaria en poco tiempo una masa informe de zoombies teleadictos, alienados, sin
diferencias sustanciales entre si.

El desarrollo y consolidacion de la television coincidid historicamente con la
llamada Guerra Fria entre las dos superpotencias mundiales, quienes no tardaron en
encontrar en la television el vehiculo idoneo para difundir su ideologia y satanizar a su
contrincante. La disputa entre los Estados Unidos y la Unién Soviética contd pocos
disparos®, pero tuvo una enorme intensidad mediatica. Ambos paises ejercieron, de distinta
forma, un control televisivo estricto. En los Estados Unidos, bajo estricta vigilancia del
gobierno, se fomento el crecimiento de una poderosa industria televisiva que contribuyera
al crecimiento econdémico y a la difusion de los valores de la cultura norteamericana. En la
Unién Soviética, la television se fund6 sobre las bases de la vulgata marxista: fue un
instrumento de coercion estatal, un difusor del consumismo al puro estilo stalinista. En
ambos casos la television sirvio para reforzar el status quo hegemonico.

La funcion de vinculo social que le fue asignada a la television por sus primeros
impulsores, dejoé de ser, en poco tiempo, la premisa fundamental de su existencia. La
television uni6 y separd, creo nuevos lenguajes sociales y, parafraseando nuevamente a
McLuhan, impulsé el surgimiento de un nuevo “yo” narcisista del individuo
contemporaneo.

Entre los nuevos lenguajes inaugurados por la television se encuentra la llamada
mass cultura, el término anglolatino que fue acufiado por los criticos de los mass media, es
decir, de los medios masivos de comunicacion. La mass cultura fue detectada por la
sociologia norteamericana en los afos cincuenta, su impronta se dedujo de la actitud
hedonista de la sociedad norteamericana de la posguerra. La mass cultura encontrd cobijo
en una sociedad orientada hacia el consumo compulsivo, azuzada por los medios de

comunicacion, en especial por la television.

3 Salvo la llamada Crisis de los misiles en Cuba, la Guerra Fria transcurri6 sin un verdadero intercambio de
fuego entre ambas naciones.



(Qué es en realidad la mass cultura? Es una cultura producida segin normas
masivas de fabricacion industrial’. No cultura elitista, sino cultura hecha para ser
consumida por una enorme masa de individuos previamente estandarizados por los medios
de comunicacion, cuyos gustos, voliciones y personalidades han sido moldeados por éstos,
y en Strictu sensu por las imagenes que los han bombardeado hasta el hartazgo. La mass
cultura escamotea los productos de la llamada alta cultura, trivializa y decanta, simplifica
lo complejo y lo hace digerible utilizando como vehiculo idéneo a los medios masivos de

comunicacion. Al respecto Humberto Eco sefala:

De hecho ofrecen [los medios] ofrecen los frutos de la cultura superior, pero
vaciados de la ideologia y de la critica que los animaba. Adoptan las formas
externas de una cultura popular, pero en lugar de surgir espontaneamente
desde abajo son impuestas desde arriba (y no tienen la sal, ni el humor, ni la
vitalisima y sana vulgaridad de la cultura genuinamente popular). Como control
de masas desarrollan la misma funcion que en ciertas circunstancias histéricas

ejercieron las ideologias religiosas®.

La mass cultura es una cultura sustentada en el consumo, bajo su auspicio todo
aquello que antafio era considerado como obra sublime del espiritu humano, como arte en
su mas pura esencia, la mass cultura lo convierte en un producto mas dirigido al consumo
de las masas que lo fagocitan y los desechan como producto de “usa y tira”. Asi las Cuatro
Estaciones de Vivaldi se ofrecen en un pack de musica para acompanar los ejercicios
respiratorios de mujeres embarazadas; la Quinta Sinfonia de Beethoven ha sido utilizada
por la publicidad radioféonica y televisiva para anunciar desde panuelos desechables,
bebidas, almacenes de ropa femenina, hasta tampones. Nada escapa a la accion omnivora
de la llamada mass cultura, todo aquello que se pueda vender lo ofrece como producto
“desechable”, intercambiable por algo mas novedoso que a su vez se desechard por otro
producto todavia mas novedoso, en una espiral infinita que alienta el consumo.

(Es la mass cultura una verdadera cultura? La respuesta es si, como toda cultura
esta compuesta por un corpus de simbolos, mitos € imagenes que se refieren a la vida
préctica y a la vida imaginaria, un sistema especifico de proyecciones e identificaciones. La

mass cultura se inserta en la realidad cultural de cada sociedad, de cada pueblo,

* Edgar Morin. “El Tercer problema”. En La Escuela y los Medios de Comunicacion Masiva. Pag. 22.
> Umberto Eco. Apocalipticos e integrados. Pag. 50.



proveyéndolos de un sistema de referentes locales y “globales”, mejor dicho
globalizadores, a los que podemos denominar arquetipos sociales. Alentando los cambios
sociales a favor de su propia expansion, la mass cultura subvierte los valores éticos y
religiosos, desalienta la practica de tradiciones nacionales o las despoja de su caracter ritual
para convertirlas en valores de cambio, en productos perecederos. Son incontables los
ejemplos de las tradiciones nacionales, sobre todo en paises subdesarrollados, que han ido
desapareciendo ante el empuje de tradiciones ulteriores de culturas hegemodnicas que las
sustituyen.

El ¢je principal sobre el que gira la mass cultura es, sin duda, los mass media, y en
especial la television. Todo aquello que se oferta por television es a la postre lo que se
convertird en un €xito econdmico para quien o quienes se valen del medio para promover
su o sus productos. La television cumple asi un papel de difusor ideal de productos, pero
también de valores e ideologias estandar. Provocando con ello una revolucion social que
permea todas las estructuras culturales de las sociedades contemporaneas. Joan Ferrés
discurre al respecto: “La television, en cuanto exponente de la cultura del deseo, es el
maximo incitador de deseos y de temores, y a partir de ellos, el maximo inductor de
creencias, actitudes, valores y pautas de comportamiento”™.

(La television modifica realmente los valores y las creencias de una sociedad? La
respuesta es afirmativa. No s6lo modifica, aniquila y crea nuevos valores, nuevas creencias;
es también un catalizador ético y estético. Su caracter masivo le permite incidir
directamente en el sistema epistemologico de toda colectividad, permeando con su accion
totalizadora todos los ambitos de la vida de las sociedades contemporaneas. Inmersa en un
circulo comercial, sujeta a la ley de la oferta y la demanda, la television no sugiere, impone
nuevas pautas de comportamiento a través de una muy bien elaborada estrategia de
seduccion. “La television representa el triunfo de la cultura de la seduccion, de la cultura
del deseo, no solo porque es el maximo motor de la fabricacion de deseos, sino porque ella
misma es exponente del deseo™’.

Seduccion que se orienta al consumo, consumo infinito que destrona todo ideal de

permanencia y que comporta la instauracion de lo que Gilles Lipovetsky llama EI imperio

% Joan Ferrés. Op. cit. Pag. 102.
7 Ibid. Pag. 102.



de lo efimero, que no es otra cosa que el fin de todo ideal de permanencia y la instauracion
del consumo heterodirigido a través de los medios de comunicacién. La vision de
Lipovetsky en torno al fenémeno del consumo en las sociedades contempordneas resulta

muy interesante:

El devenir de nuestras sociedades se identifica con la institucionalizacién del
consumo, la creacibn a gran escala de necesidades artificiales y la
normalizaciéon e hipercontrol de la vida privada. La sociedad de consumo
supone programacion de lo cotidiano; manipula y cuadricula racionalmente la
vida individual y social en todos sus intersticios; todo se transforma en artificio

e ilusion al servicio del beneficio capitalista y de las clases dominantes8.

(Somos conscientes de los mecanismos de seduccion que la television utiliza para
orientarnos hacia el consumo? De ninguna manera. El discurso televisivo se vale de
recursos poco innovadores pero eficaces para heterodirigirnos, recursos mnemotécnicos,
pero sobre todo visuales. El poder de la imagen televisiva es enorme, “la imagen es
autoritaria”, afirma Sartori. La imagen televisiva apela directamente al &mbito de nuestras
emociones, afecta nuestros deseos madas intimos, reformandolos, empobreciéndolos o
enriqueciéndolos, en “lugar de simbolizar una emocion, la provoca, en lugar de sugerirla la

999

da ya confeccionada™. La television olvida convenientemente nuestro mundo cognitivo.

“La television no tolera la complejidad, lo prolijo y complejo debe convertirse en
elemental”'”.

La television es el reino de la “Supernada”, el reino de la vacuidad de las formas y
la ausencia de contenido. El discurso visual de la television posee una retdrica y una
sintaxis cuyo fundamento es el principio de maxima simplicidad. Un discurso visual
hiperbolico y espectacular, una parafernalia cinestésica envolvente, que reviste con un halo
de luminosidad todo aquello que toca. En el reino de la Supernada es mas importante,
afirma Ferrés, “el embalaje que lo embalado”. Creer en la naturaleza netamente positiva del
discurso televisivo es reafirmar uno de los mitos mas arraigados de nuestra época. La

television siempre estd ofreciendo algo, incluso cuando creemos que cumple de forma llana

con su labor social de informar, ella esta ofertando una vision parcial y acomodaticia de la

¥ Gilles Lipovetsky. El imperio de lo efimero. “La moda y su destino en las sociedades modernas”. Pag. 77.
? Umberto Eco. Op. cit. Pag. 48.
' Joan Ferrés. Op. cit. Pag. 47.



realidad, una vision espectacular alimentada con imagenes contundentes, si, pero
previamente editadas y seleccionadas por las oficinas de postproduccion. “La television es
espectaculo porque, por una parte, selecciona aquella porcion de la realidad que responde
mejor a las exigencias espectaculares; por otra, porque impone un tratamiento espectacular
a cualquier realidad a la que se aproxima™''.

Un ejemplo de lo anterior son los noticieros televisivos, cuyo éxito se fundamenta
en el mito de la objetividad. Otro pilar de los noticieros televisivos lo constituyen los
llamados lideres de opinion, es decir, periodistas de amplia y reconocida trayectoria cuya
doxa (parafraseando a Sartori) tiende a convertirse en episteme. Lejos de convertirse en
verdaderos vehiculos de informacion, los noticieros son mecanismos de formacion y, en no
pocos casos, de desinformacion. Forman, transforman y reforman el ente ficticio llamado
opinién publica ofreciendo una informacion parcial y espectacular de todo aquello que
conforma el entorno de los telespectadores. La informacion que se maneja en los
noticieros televisivos dista mucho de ser “veraz y oportuna” como afirman en su
autopromocion. Es falsa, en gran medida, en el sentido de que se nos ofrece
descontextualizada, dirigida y, no pocas veces, creada. Segun Ferrés, el contexto en la
comunicacion televisiva tiene una importancia capital, ya que condiciona nuestra
percepcion de la realidad. Luego entonces, la informacion descontextualizada que nos
ofrecen los noticieros televisivos nos impone también una vision parcial de nuestra realidad
cotidiana.

En la busqueda de la noticia exclusiva, los noticieros crean lo que Sartori llama el
pseudoacontecimiento, es decir, “un evento prefabricado para la television y por la
television. A veces esta fabricacion esta justificada, pero aun asi, no deja de ser algo “falso”

. , . . e 12
expuesto a serios abusos y facilmente queda como verdadera desinformacion”

. En suma,
la informaciéon que cotidianamente nos ofrecen los noticieros televisivos puede definirse
como el mundo de los primeros planos, de la descontextualizacion, de la mentira
institucionalizada. En este mundo de apariencias resulta muy dificil distinguir entre lo falso
y lo verdadero, incluso cuando la infalibilidad de la imagen estd siendo reforzada por el

discurso “objetivo” de los lideres de opinion. Un alto porcentaje de la informacion que dia a

" Ibid. Pag. 43.
'2 Govanni Sartori. Homo Videns. “la sociedad teledirigida”. Pag. 83.



dia se emite a través de los noticieros es esencialmente falsa o carece de verdadero valor
informativo o es de segunda mano. Vivimos entonces los fendmenos de la desinformacion
social, de la informacion distorsionada y de la realidad espectacular.

La mentira se vende bien en television, pero las visiones catastrofistas y la nota roja
se venden mejor. Se sabe que durante la pasada Guerra entre Estados Unidos e Irak, la
cadena de noticias CNN elevd en mas de 150% su audiencia. Desplegando un amplio
aparato de cobertura “desde el lugar de los hechos”, CNN informaba diariamente sobre el
avance las tropas norteamericanas hacia Bagdad. Sin embargo, CNN puso especial énfasis
en no difundir imagenes directas de los combates, tampoco el nimero real de bajas de
ambos lados. El discurso de los reporteros de guerra norteamericanos era triunfalista o
paternalista. Las imagenes difundidas eran elocuentes, soldados recibidos como héroes, un
tanque derribando la efigie del lider iraqui. Esgrimiendo el argumento de la liberacion del
pueblo y de la instauracion de la democracia, CNN justificaba la intervencion armada de su
gobierno en segmentos informativos cuyo nimero se triplicd durante el mes que dur6 el
conflicto. Nunca en todo este mes vimos por television a un soldado norteamericano
muerto en combate, la razén: la sociedad norteamericana después de la guerra de Vietnam
se torn6 muy susceptible a este tipo de imagenes, intolerante ante un elevado niimero de
bajas. La guerra de Vietnam, por ejemplo, fue un conflicto difundido ampliamente por las
cadenas televisivas norteamericanas; diariamente los espectadores norteamericanos veian a
sus soldados combatir y caer muertos. El gobierno no quiso o no pudo controlar los flujos
de informacion que provenian del frente de guerra. De esta forma, millones de
norteamericanos vieron el cruento combate entre soldados norteamericanos y efectivos del
Vietcong en las jmismisimas instalaciones de la embajada norteamericana!, y se enteraron
dia a dia del niimero real de bajas que finalmente alcanz6 la espantosa cifra de 58 000
vidas estadounidenses, sin contar las bajas del bando contrario. Gracias a la cobertura de los
medios y en especial de la television, la sociedad norteamericana se dividio y se movilizd
para alentar el final de la guerra a través de protestas callejeras. Nunca como en este
momento, la television tuvo un papel tan destacado y positivo en la conciencia social de un
pueblo; papel que hoy dificilmente se repetira, pues los estados modernos saben ejercer un

control férreo pero discreto sobre los flujos de informacion que se manejan en los medios.



La television, reitero, engendrd a la mass cultura, cuyo receptaculo es lo que Edgar
Morin denomina la mass society, la cual ha sido provista en un circulo vicioso por los mass
media de modelos de comportamiento, arquetipos que se han entronizado en el empireo de
esta sociedad masiva y estandarizada hasta alcanzar un nivel de semidioses. Cantantes,
actores, deportistas, lideres politicos y religiosos son adorados por multitudes que los
aclaman y los veneran, que los transforman en iconos, en referentes obligados de una
cultura y una sociedad local o global. El puente de unién entre la colectividad andénima y
estos idolos, son los medios de comunicacion, que venden informacion sobre ellos, por méas
nimia que ésta sea, erigiendo a los programas o paginas de la llamada prensa de
espectaculos como verdaderos altares.

Gregor T. Goethals destaco, en los afos ochenta, el caracter ritualizante de la
television, su poder de construccion de nuevos mitos: “en una sociedad sumamente
compleja, la television ha empezado a desempefiar una de las funciones mas antiguas y
tradicionales de las imagenes: visualizar los mitos e integrar al individuo en un todo
social”"?.

Como en todo rito, la television tiene también sus taumaturgos, sus estrellas y sus
lideres de opinidon que forman el cuerpo de clérigos investidos de credibilidad. El fendmeno
televisivo enmarca algunos de los elementos basicos de toda religion: participacion activa
de los individuos (feligreses y oficiantes), espacio ritual extraordinario (es decir, lo que
Mircea Eliade llama “centro césmico”, un lugar sagrado o sacralizado, donde confluyen las
fuerzas naturales y las fuerzas sobrenaturales) que pueden ser el tétem en las religiones
amerindias, la catedral de San Pedro o la Meca y en el ritual televisivo todo aquel lugar
provisto de un aparato receptor. El ultimo de los elementos rituales que la television
comparte con las distintas religiones es lo referente al tiempo, es decir, a la sacralizacion
del tiempo ritual. El tiempo ritual es, paraddjicamente atemporal, es una unidad
inmensurable cuya duracion la determinan los limites mismos del ritual. El tiempo ritual en
la television lo determina el programa favorito del televidente, la duracion del evento
especial que le permite sustraerse de la realidad tangible y cotidiana para dar un salto

intemporal hacia la eternidad.

" Gregor T. Goethals. El ritual de la television. Pag. 14.



La television exige televidentes crédulos, masas dispuestas a aceptar su dogma sin
cuestionar, firmando con ella un “pacto de verdad”. Joan Ferrés explica que, con
frecuencia, “aquello que vemos en la television nos decepciona cuando lo vemos en

ViVO”14

, porque la television inviste de una aura religiosa.

Quienes hacen la television conocen el papel que las imagenes han jugado a lo largo
de la historia. Occidente basa su cultura en una tradicién iconica. Hacia el afio 800 de
nuestra era, la Cristiandad comienza a erigir figuras antropomorficas dentro de iglesias,
templos y catedrales'’. El objetivo era adoctrinar mediante iconos a una masa inculta de
campesinos, operarios y siervos incapaces de comprender el concepto de un Dios
benevolente y justo pero abstracto. El icono reforzaba la predicaciéon'®: imagen y palabra.
Las misiones espafolas en América comprobaron que les era mas facil convertir a los
indigenas si se les presentaba la imagen de Cristo escarnecido.

El culto contemporaneo a la imagen hipertrofia los demds sentidos privilegiando el
de la vista. Somos seres visuales segun Sartori: la television estd produciendo una
permutacion, una metamorfosis que revierte en la naturaleza misma del Homo sapiens. “La
television no es solo un instrumento; es también una paideia, un instrumento
antropegenético, un medium que genera un nuevo anthropos, un nuevo tipo de ser
humano”"’.

,Son catastrofistas las afirmaciones de Sartori? No lo son. La television no so6lo
modifica a las sociedades que la albergan, modifica y crea un nuevo “yo” individual. Este
nuevo yo individual es lo que Sartori llama el Homo videns, un individuo que ha ampliado
el espectro de su experiencia humana de forma vicaria, impersonal; un individuo criado en
la opulencia de la imagen para el cual ningiin conocimiento de la realidad sirve si no lo ve
a través de la pantalla del televisor, de la experiencia mediatica. El Homo videns ha
perdido su capacidad de intelectual de comprender realidades o conceptos abstractos sin el

apoyo de la imagen. Sartori cifra su distincion entre Homo sapiens y Homo videns en la

capacidad que tiene el primero para desplazarse en la esfera del mundo intelligibilis (de

' Joan Ferrés. Television y educacion. Pag. 50.

"> Vid. Charles Gugniebert. El Cristianismo Primitivo. México, FCE, 1983. 450 Pags.

'® La instauracion del culto mariano y de los iconos y retablos fue una manera de combatir las innumerables
herejias que asolaron a la Cristiandad durante casi toda la Baja Edad Media por falta de imagenes o referentes
visuales.
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conceptos y concepciones mentales), mientras que el Homo videns se mueve en ¢l mundo
sensible y cae con frecuencia en el simple ictu oculi, es decir, en el puro y absoluto acto de
ver. En ese sentido podriamos preguntarnos ;ha generado la television una especie de
voyeurismo contemporaneo? Afirmarlo de forma contundente seria aventurado. Con
mesura afirmamos que somos seres visuales, que hemos sido determinados por nuestro
entorno que se compone de simbolos predominantemente visuales'.

El individuo contemporaneo ha sido influido durante toda su vida por el discurso
visual de los medios de comunicacidn, con excepcion de la radio, claro. Este hombre que
vive la inmediatez de lo factual, ha abolido las distancias que lo separan de sus semejantes
al otro lado del mundo, pero ha creado nuevas distancias en sus relaciones interpersonales.
Habituado a una realidad mediatica, ha ido conformando el macizo de sus creencias y
voliciones de forma vicaria; es pasivo y acritico, incapaz de reflexionar sobre la danza de
imagenes que observa a través de ese espacio oracular en el que se ha convertido la
television. El individuo contemporaneo no observa la television, la contempla arrobado, la
consume y se consume en ella.

Caracterizar es definir, definamos pues al individuo contemporaneo como producto
de una sociedad que ha ampliado sus fronteras de lo local a lo global, una sociedad masiva
sin particularidades especificas, estandarizada, hedonista, narcisista. mass society, sociedad
moldeada al gusto de quienes detentan el poder econdmico y politico, sociedad indiferente
y heterodirigida. Sociedad ;posmoderna? Segin Gilles Lipovetsky, si: la sociedad
posmoderna cambid el rumbo historico de los objetivos y modalidades de socializacion:
“La sociedad posmoderna es aquella donde reina la indiferencia de masa, donde domina el
sentimiento de reiteracion y estancamiento, de la esperanza futurista, en que la autonomia
privada no se discute, donde lo nuevo se acoge como lo antiguo, donde se banaliza la
innovacion, en la que el futuro no se asimila ya aun progreso ineluctable™"”.

Paraddjicamente, la mass society, es masiva pero individualista, narcisista e
indiferente ante los problemas colectivos. Cuando surgieron los tedricos de la

Posmodernidad, se discutié mucho sobre la validez del término. Lyotard y Lipovetsky son

' En el siguiente capitulo se volvera sobre la dicotomia sartoriana y su relacion con los aspectos educativos
en la nifiez.
' Gilles Lipovetsky. La era del Vacio. “Ensayos sobre el individualismo contemporaneo.” Pag. 9



sus mas acérrimos defensores. Personalmente nos identificamos con ellos: creemos que la
Posmodernidad es un término tan valido como el pospensamiento sartoriano. La
Posmodernidad se caracteriza por ser una era en la que han muerto las utopias colectivas, el
culto al futuro, la esperanza tecnoldgica, una era en la que ha disminuido la injerencia del
estado en la vida de las grandes masas y se ha acrecentado la influencia de los medios de
comunicacion en la esfera personal de cada individuo. Posmodernidad también significa el
fin de los ideales colectivos, la subversion de valores éticos, estéticos y religiosos, significa
una ruptura historica con las tradiciones humanistas, religiosas y politicas anteriores al siglo
XX. La Posmodernidad puso fin a todo ideal de permanencia y alent6 el fendémeno de la
moda en las sociedades contemporaneas induciéndolas a un consumismo desmedido y
suicida. La Posmodernidad es un movimiento en dos sentidos: por un lado impulsa cambios
en todos los ambitos de la vida cotidiana de cada individuo, proveyéndolo de un nuevo
sistema de valores sin imperativos categoricos, maximizando el parecer propio como ley.
Por otro lado tiende a estandarizar, a masificar y a moldear los gustos en la esfera de lo
global. La Posmodernidad aniquila todo conservadurismo privilegiando el culto al cambio,
pero banaliza todo cambio y acelera su debacle. El ritmo de vida se ha acelerado,
racionalizando el tiempo en forma utilitaria. Me explico: las sociedades contemporaneas
viven un ritmo frenético porque intentan dar al tiempo vital de cada individuo el maximo
uso, sacar el mayor provecho tanto en lo laboral, como en lo personal y familiar.

Las sociedades posmodernas viven volcadas sobre el futuro sin creer realmente en
¢l, les seduce la idea del futuro, pero s6lo como extension del presente ideal y
multiopcional donde confluyen todas las ideologias, todas las tendencias sin conflictos
aparentes. El proceso de personalizacion permite la concurrencia de multiples actitudes
personales, se puede ser retro, vanguardista, conservador, liberal y estar vigente, estar in.

En el ambito individual, la Posmodernidad redujo la creencia en las instituciones, en
el poder gubernamental y en el poder religioso. No hay ya conversos ni relapsos, sino
nuevos creyentes. El individuo contemporaneo descree de la politica, adopta posiciones
intermedias o heterodoxas, y en muchas ocasiones anarquicas. En lo religioso se dice
creyente, pero no participa en ningln culto, blasfema porque se dice ateo aunque esté

permeado por ideas religiosas recalcitrantes e inconscientes.



Este nuevo individuo, este nuevo “yo” occidental es materialista pero no dialéctico,
vive de lo factual y lo inmediato, vive motivado por ideales de realizacion personal, por un
American dream, que le fue proporcionado por los medios de comunicacion. Dentro de sus
ideales de realizacion se encuentra un desmedido culto al cuerpo, el propio obviamente, el
nuevo individuo contemporaneo asiste al gimnasio, al Tai Chi, al Yoga, al spinning porque
pretende verse bien a si mismo y estar en consonancia con los arquetipos que los medios de
comunicacion proyectan: mujeres cuya delgadez lejos de ser estética es anoréxica u
hombres musculosos gracias a los esteroides.

El afan de realizacion va mas alla de lo fisico y abarca también lo psicologico. “Fin
al Homo politicus y nacimiento del Homo psicologicus, al acecho de su ser y de su
bienestar”*’. Una vez que ha descreido de toda religion, el individuo contemporaneo busca
consuelo y comprension en la psicologia, asiste a terapias motivacionales, en grupo o
individualmente. Este individuo consume terapias (tanatologicas) para superar la muerte,
para superar el cancer, un divorcio, la orfandad; terapias con el sex6logo (para superar la
impotencia o la frigidez), terapias cuyo objetivo es hallar una panacea para casi todas las
enfermedades actuales de la psique. La salud, el culto al cuidado del cuerpo y del “alma”,
se integra en las sociedades contempordneas a la gama de productos para el consumo
masivo. El individuo posmoderno es un ente que vive inmerso en una dindmica consumista
mortal pero ineluctable que lo justifica y en la que se justifica.

Generacion X, con este término se designd a la generacion nacida entre 1965 y
1981, una generacion plastificada, producto de la llamada Tercera Revolucién Industrial
(electronica-nuclear), engendrada en el auge de la Era Televisiva, extremadamente
monetarizada y hedonista, sin directrices éticas y politicas, sin ideales humanistas, sin
conciencia de clase.

La generacion X marca una ruptura contundente con la generacion que la precedid
(generacion baby boom)®'; ésta participd en las revueltas estudiantiles del 68,
ideoldgicamente era marxista y, por tanto, antimperialista; creia en la lucha guerrillera, se
santiguaba ante la efigie del Che y coreaba La internacional. La generacion X, en cambio,

inaugura la era del hiperindividualismo, de las drogas duras y sintéticas, de los ideales

% Ibid. Pag. 51.
*! Nacida entre 1946 y 1954.



caducos, del narcisismo indiferente e hiperactivo. Aun cuando fue criada en una época de
profundas recesiones econdmicas, la generacion X cifr6 como coordenada mayor de su
realizacion, el éxito econoémico, la adquisicion de un estilo de vida pleno de confort, light,
sin vasos comunicantes con los valores tradicionales: moral, religion, familia, democracia.
La Generacion X acufio el Termin6 Amor Free, se inmold en la llama de las pasiones
efimeras sin espiritualidad; vivio el stbito arribo del SIDA y se declard abierta a la
diversidad sexual. Socialmente descree de la res publica, pero vive en ella de forma
parasitaria (Segin la ONU, el mayor nimero de desempleados y adictos a las drogas a nivel
mundial se encuentra entre personas cuya edad oscila entre los 25 y 35 afos).

La crisis axioldgica que caracteriza a la llamada generacion X y a sus sucesoras

estriba en una flexibilidad absoluta, en una relatividad sin dogmas. Gilles Lipovetsky acota:

Ya nada en absoluto obliga ni siquiera alienta a los hombres a consagrarse a
cualquier ideal superior, el deber no es ya mas una opciéon libre. La cultura de la
autodeterminaciéon individualista ha alcanzado la esfera moral: la época de la
felicidad narcisista no es la del todo estd permitido, sino la de una moral sin

obligaciéon ni sancién?2.

Una nueva ética libre, una moral independiente, sin sujeciones, sin el fardo de la
conciencia de culpa del judeocristianismo. Las nuevas generaciones instauraron una cultura
de la felicidad donde “el hecho moral fundamental es un derecho y no un deber”.**

En suma, la generacion X impuso una nueva vision del mundo y reformo los
modelos de socializacion vigentes hasta su aparicion. Esta generacién constituye hoy la
nueva fuerza de empuje en las ctupulas dirigentes, politicas y econdmicas. Son estos nuevos
ejecutivos cool los modelos a seguir por las nuevas generaciones. Generaciones cada vez
mas monetarizadas, cada vez més incrédulas y cibernéticas.

Las nuevas generaciones consagran desde nifios sus derechos subjetivos, son
dindmicas, hiperactivas, febriles; han ampliado al maximo los limites de la experiencia
humana. Sin embargo, viven inmersas en una de las peores crisis sociales que el mundo ha

visto, integran sociedades semiparanoicas, presencian cotidianamente, a través de los

medios de comunicacion, una eterna apologia de la violencia (doméstica, social,

* Gilles Lipovetsky. El creptsculo del deber. “La ética indolora de los nuevos tiempos democraticos”. Pag.
57.
# Leo Strauss, Droit naturel et histoire. Citado por Lipovetsky. Ibid. Pag. 24.



institucional), viven la disgregacion, cada vez mas frecuente, del nucleo familiar. Son nifios
y adolescentes solitarios, criados en hogares uniparentales cuyos unicos refugios son las
drogas, los videojuegos, internet y, principalmente, la television. Los nifios y adolescentes
actuales son los nuevos eruditos en ¢l video, los enfermos de zapping, los que encuentran
en deportistas y actores a sus maximos referentes, sus modelos ideales de comportamiento.
Las nuevas generaciones son las generaciones de la grandilocuencia anticipada, la
precocidad sexual, la generacion MTV. El concepto de video-nifio sartoriano se aplica en
ellos con toda justicia. Los que ahora son nifios y adolescentes asisten a la multiplicacion de
las opciones de entretenimiento, a la multiplicacion tecnoldgica en un mundo cada vez mas
tecnologizado. Sus posibilidades de acceder a redes o supercarreteras de informaciéon son
ilimitadas; estos nifios y adolescentes, provistos de nuevas herramientas audiovisuales y de
nuevos e incontables mecanismos de comunicacion interpersonal (celulares, e-mail,
Messenger, bipers), son, paraddjicamente, seres cuya capacidad de comunicacion ha sido
atrofiada por su entorno familiar y social**,

(Es acaso la soledad uno de los rasgos definitorios del individuo posmoderno o
contemporaneo? En un mundo que tiende a globalizar en lo colectivo, a uniformar se
olvidan los rasgos particulares, se olvida aquello que define a cada persona como un ser
individual. Es en el plano de lo individual donde las sociedades contemporaneas hallan su
talon de Aquiles, es ahi donde la seduccion y el consumo, motores indiscutibles de la
Posmodernidad, no logran paliar la hipertrofia de los sentimientos, operan sobre las
emociones, pero tienden a alimentar sentimientos incompletos, acéfalos. El individuo
contemporaneo es un ser inmerso en la cultura de la felicidad sin limites y, sin embargo,
esta felicidad ilimitada es para ¢l solo un ideal inalcanzable. Un ente egoista consagrado
por una pléyade de individuos deprimidos y frustrados.

Una de las enfermedades sociales mas recurrentes de nuestra época es sin duda la
depresion; otra, el llamado estrés, y una mas, la hiperactividad infantil. Todas, producto de
la dinamica febril de la vida en las sociedades contemporaneas.

(Cudl es el papel de la television en la entronizacion de todos estos vicios y taras
sociales que se han instalado en el pinaculo de las sociedades contempordneas? Es, sin

duda, un papel de capital importancia. La television, como apuntamos anteriormente, es un

** El mismo anélisis aplica en el ambito educativo, como adelante se vera.



catalizador social. Modifica la opinion pero también la conducta de la res publica, tiende a
universalizar arquetipos dirigidos a inducir el consumo de valores y articulos por minorias
pudientes, y olvida o menosprecia a aquellos que no pueden pagarlos. La publicidad juega
aqui un papel trascendental, ya que con su discurso arrasador crea ambientes ilusorios en
los que todo es posible, pero desdefia la realidad econdémica y social de cada individuo. Se
dirige a un hipotético comprador que goza de los beneficios del crédito bancario, al que
otorga facilidades de pago, contribuyendo a eliminar el ahorro familiar y social. ;Qué pasa
entonces con todos esos millones de personas que no poseen una tarjeta de crédito, con
aquellos que no tienen referencias crediticias? ;Coémo acceden a los bienes que promociona
una television elitista que, sin embargo es “democratica” y masificada? ;Quién o qué
disminuye en ellos la sensacion de excluidos? {Cémo explicarles que la television que ellos
creen gratuita tiene un alto costo social? Esa television que responde a altos intereses
econdmicos, que refuerza al status quo prevaleciente, los ha olvidado.

Podemos afirmar, que la television actual lejos de tender lazos sociales de
comunicacion, tiende a ahondar las distancias que en su discurso de autoconsagracion
afirma zanjar. No responde a los intereses de la masa, sino a intereses minoritarios que
buscan consenso en las mayorias. Debemos también restarle credibilidad cuando se
presume el mayor medio de comunicacion de todos los tiempos, nunca ha sido en estricto
sentido un medio de comunicacion, es un vehiculo unidireccional que controla los flujos de
informacion y los administra celosamente.

No podemos, como dice Sartori, condenarla en bloque, tampoco alabarla. Bajo su
¢gida se han suscitado cambios sociales que de alguna u otra forma modificaron la historia
del pasado siglo XX. Ejemplos: Vietnam, la caida del muro de Berlin y el derrumbe del
bloque soviético, donde la libertad de los medios redund¢ a la larga en libertad popular.

La nueva centuria pronostica nuevas grandes revoluciones en todos los ambitos de
la vida humana, ojald entre estas nuevas revoluciones haya lugar también para lo que
algunos tedricos llaman La Revolucion de la Esperanza, una tercera via, una opcion mas
para todos los excluidos por el capitalismo salvaje y sus apologistas, entre ellos la
television. Ojald las nuevas generaciones vean y posean una television que cumpla con la

verdadera funcion social que le confirieron sus inventores.






IMPACTO EDUCATIVO



La educacion es un arte cuya practica debe ser perfeccionada a lo largo de las generaciones.

Immanuel Kant.

Ha pasado mas de medio siglo desde que la television se invento, y no cabe duda, es uno
de los mayores logros tecnoldgicos de la humanidad. En poco mas de cincuenta afios se ha
convertido en el mayor fendémeno social de la historia. Su aparicion revoluciono6 las
sociedades modernas en todas sus estructuras, aboli6 las distancias espaciales y temporales;
derribé6 muros politicos y culturales y tendi6 lazos de comunicacion entre los distintos
pueblos del orbe.

La television es “el invento” por antonomasia del pasado siglo XX, sus apologistas
y detractores coinciden en un hecho fundamental: las sociedades modernas serian
inconcebibles sin el fendmeno social llamado television. A su alrededor se retine toda una
plétora de fendmenos parasitarios que la confirman y la revitalizan: la publicidad, la
farandula y sus chismes, el fasto de los eventos deportivos, el morbo insano de la nota roja,
etc.

Si la television tiende a abolir las distancias espaciales y temporales entre los
hombres, si tiende a hacer de nuestro mundo un sistema de innumerables vasos
comunicantes, ;por qué se le sefiala como una de las principales depredadores de la
sensibilidad del hombre moderno? ;Por qué se considera hoy el nuevo opio de los pueblos?
(Por qué hoy los sistemas educativos de incontables paises ven en la television un oponente
casi invencible?

Marshall Mcluhan en el ya clasico, El aula sin muros sefiala que uno de los errores
de lo moderna sociologia y de los actuales sistemas educativos ha sido considerar a la
television mas como una forma de entretenimiento ligero que como un verdadero auxiliar

audiovisual en la educacion de las nuevas generaciones. He aqui uno de nuestros mayores



errores. La television no es una forma mas o menos feliz de entretenimiento ligero, en ella
convergen poderosas herramientas de socializacion y de seduccion que hasta hoy no hemos
podido descifrar del todo. Considerar la television como un instrumento ludico nos ha
provocado mas de un problema, y sin embargo, pareciera que no nos hemos percatado o no
hemos querido percatarnos.

La modernidad instituyd el pensamiento logico, el método cientifico y se
enorgulleci6 del triunfo de la racionalidad sobre la supersticion medieval; la modernidad
enarbold el cogito ergo sum cartesiano como divisa de guerra. Hoy, en pleno auge de la Era
Televisiva y postindustrial, inmerso en la Era Multimedia, el hombre ha vuelto al universo
de lo iconico. EI Homo sapiens ha involucionado a Homo videns.

En consecuencia, podriamos preguntarnos, ;/quién suministra al hombre moderno
las imagenes que constituyen el macizo de sus creencias, fobias y voliciones?, ;qué fines
persiguen quienes administran los flujos de imagenes que necesita el hombre actual para
confeccionar su realidad? ;Los medios de comunicacion masiva, y en especial la
television? La respuesta es afirmativa.

La television juega en las sociedades actuales el mismo papel que el taumaturgo en
las sociedades primitivas: es la gran alumbrada, a través de ella se prescriben las verdades y
las mentiras necesarias para vivir en nuestra Era Multimedia; a través de ella se le insufla
vida a esa hidra de mil cabezas que solemos llamar opinién publica.

Desde sus inicios, la television renegd del mundo de los enseres domésticos y se
entronizd, reitero, como el ordculo de los tiempos modernos. En estricto sentido, nunca ha
sido un medio de comunicacidén: comunicar significa establecer relaciones, vinculos de
reciprocidad. La television es un instrumento unidireccional, un vehiculo de difusién
totalizante, acaso el mas arrasador de la historia: difunde, adoctrina, convence y seduce con
una vertiginosidad contundente.

El presente capitulo aborda de forma muy breve el poder del medio como
instrumento educativo, sus alcances dentro de este ambito y sus limitaciones.

Se dice que educar es preparar para el futuro, es proyectarse hacia el mafiana con las
mejores armas para afrontar los retos del futuro. “Educar —afirma Savater- es creer en la

perfectibilidad humana, en la capacidad innata de aprender y en el saber que la anima™'.

! Fernando Savater. El valor de educar. Pag. 26.



Efectivamente, educar es depositar nuestra fe y nuestros conocimientos en alguien;
educar es creer que hay cosas (datos, historias, mitos, valores, técnicas) que merecen ser
preservadas del olvido. En suma, educamos para preservar nuestra cultura, nuestro modo de
vida, nuestra especie: educamos en defensa propia.

Sin embargo, hoy nos enfrentamos a un nuevo reto: educar a nuestras nuevas
generaciones en medio de un mundo fluctuante y convulso; en medio de una de las
mayores crisis axioldgicas de la historia. ;Como instruir a nuestros nifios con métodos
pedagogicos consagrados por la tradicion pero anquilosados, cuando no obsoletos?
(Estamos preparados los educadores para enfrentarnos a los nuevos desafios de nuestro
tiempo? (Como integrar al ambito escolar el mundo multimedia, el ciberespacio, los
videojuegos y otros instrumentos todavia por venir?

En los ultimos cincuenta anos, los sistemas educativos en todo el mundo han
luchado, primero, contra la television y muy recientemente contra internet y las consolas de
videojuegos, a quienes sefialan como los principales distractores que impiden el aprendizaje
significativo en el aula. Sin embargo, pocos han reparado en un hecho simple: el
aprendizaje significativo, y con ello entiendo imperecedero, no comienza en el aula.
Comienza en los primeros meses de la vida, en un dmbito completamente familiar. Los
especialistas, entre ellos J. W. Vander Zenden, sefialan que los procesos de aprendizaje
comienzan cuando el nifio establece relaciones de sociedad con sus semejantes, cuando
socializa. A este proceso se le conoce como socializacion primaria, y estd dominado
enteramente por relaciones de indole emotiva dentro del reducido &mbito familiar.

“Mediante la socializacion —afirma Ferrés— un organismo meramente biologico se
transforma en un ser social. No se nace humano. Se nace con el potencial de serlo”™.

Quienes nos dedicamos a la ensefianza no reparamos en otro hecho trascendental: la
educacion inicial nos ha sido vedada, es y serd siempre un coto exclusivo de los padres,
quienes mal o bien conducen al nifio en el aprendizaje de los primeros estadios de
socializacion. Sin embargo, desde hace algunas décadas quien les disputa esa potestad
tradicional es la television.

Cuando hablamos de socializaciéon primaria, entendemos que se trata del proceso

por el cual un nifio adquiere los primeros valores de convivencia y cultura que haran de él

* Joan Ferrés. Television y educacion. Pag. 187.



un sujeto apto para vivir en sociedad. La socializacidén primaria no esta regida por procesos
racionales o criticos, sino por mecanismos de asociacion. El aprendizaje inicial se lleva a
cabo por lo que se conoce como “pensamiento primario”. ;Qué es el pensamiento primario?

M. H. Erdelyi lo define asi:

Es tosco, primitivo; no es légico, no existe la negacién ni la contradiccion, coexisten
simultaneamente pensamientos e impulsos opuestos; no se da el concepto de
tiempo lineal; no hay dudas, fantasia o realidad no se distinguen; no discrimina,
emplea la representacion por imagenes (y no la abstracta). En resumen es el
pensamiento que asociamos con la psicosis y con los suefos, estados que segin
Freud, representan profundas regresiones al pensamiento infantil propio del ellos.

En contraste, el llamado proceso de socializacion secundaria implica la competencia
intelectual del nifio para aprender nuevos conocimientos, no sélo mediante la imitacion,
sino a través de mecanismos o procesos cognitivos que suponen el uso del raciocinio. El
nifio es, entonces, potencialmente un ser social, un ser que se rige mediante juicios de valor,
capaz de distinguir los privilegios y sanciones que comporta su conducta dentro del entorno
social en el que se desenvuelve.

Sin embargo, en los ultimos cincuenta afios las dinamicas de aprendizaje y de
socializacion han variado dramaticamente. Los sociologos han advertido un fenémeno de
aceleracion en los ritmos vitales del hombre. Este fenomeno trasciende los limites del
individuo y permea los ritmos vitales de nuestra cultura: vivimos aprisa en un mundo
vertiginoso que ha abolido ya todo ideal de permanencia, un ritmo de aceleracion de la
historia cuyo desenlace desconocemos.

Neil Postman, sociélogo norteamericano, pronosticaba hace mas de veinte afios la
desaparicion de la infancia®. Postman atribuia a la television la mayor responsabilidad en la
hipertrofia de la infancia. La television, afirma, subvierte los procesos naturales en el
desarrollo intelectual de los nifios. El medio es culpable de transmitir falsos valores, falsas
mitologias y falsos simbolos culturales, pero su mayor culpabilidad estriba en derrumbar el
velamen de los tabues sociales; en mostrar sin pudor las verdades de la carne: el sexo, la
procreacion, las enfermedades, la muerte y las verdades de la fuerza: la violencia, las

guerras, el dinero, la ambicion, etc. Postman no culpa a la television por no educar, sino por

® M. H. Erdelyi. Citado por Ferrés, Televison subliminal. Pag. 51.
*Neil Postman. La desaparicion de la infancia. Citado por Fernando Savater en El valor de educar. Pag. 72.



educar demasiado, por impedir que los nifios sigan siendo nifios. La television muestra sin
tapujos la ferocidad de la existencia humana. Savater es mas elocuente en este punto: “la
television rompe esos tabues, y con generoso embarullamiento lo cuenta todo: deja todos
los misterios con el culo al aire y la mayoria de las veces de la forma mas literal posible”™.
En un estudio patrocinado por el Congreso de los Estados Unidos, se concluyd que
el nifio norteamericano promedio habra visto 8,0000 asesinatos, 100, 000 actos de violencia
antes de terminar la primaria®. Los datos resultan alarmantes si se deduce que el nifio ve la
television desde que comienza su proceso de socializacion primaria, es decir, mucho antes
de tener edad escolar. La television no requiere que el nifio sea competente
lingiiisticamente. El fendmeno televisivo no pone en juego la capacidad racional de los

nifios porque no la necesita. La television se dirige a las emociones, arroba y constituye

para muchos nifios el macizo mismo de sus vidas:

La television sustituye, de alguna manera, la funcion materna. Ocupa el lugar
central en el disefo del hogar. Es un punto obligado en la organizacién de la
vida familiar. Esta siempre disponible. Ofrece compania a todas horas del dia y
de la noche. Alimenta el imaginario infantil con toda clase de fantasias y
cuentos. Es el refugio en los momentos de frustracién, de tristeza o de angustia
y como una madre blanda, nunca exige nada a cambio?.

La television suplanta a los padres porque opera en el seno familiar, los sustituye en
ausencia y en presencia, cuando no se encuentran en casa o cuando se encuentran tan
mudos y arrobados ante la pantalla como los propios nifios. Al mismo tiempo que sustituye
a los padres, actia como sucedaneo de los mecanismos de socializacion primaria. Socializa
mediante la creacion de modelos seductores o mediante la creacion de contextos
espectaculares. Promueve adhesiones totales a través de mecanismos de transferencia que
se sirven de la emotividad, no de la razon.

Resulta comin que los nifios se muestren mas receptivos ante las imagenes
televisivas que ante la autoridad atdvica de los padres. La imagen televisiva resulta mas

convincente que mil palabras. Por tanto, la otrora funcion educativa de la autoridad paterna

> Fernando Savater, Op. cit. Pag. 78.

% Childrens Protection Front Violence Programming. Act. Of 1993. United Status Senate, One Hundred
Third Congress, First Session. www.tagnet.org/autores/artcast/pdf/0018c.pdf

7 Joan Ferrés. Television y educacion. Pag. 13.



mengua porque se vale del discurso, mientras la television se sirve del relato que asalta sin

resistencia a la emocion. De ahi que Savater afirme:

No hay nada tan educativamente subversivo como un televisor: lejos de sumir en
la ignorancia como creen los ingenuos; les hace aprenderlo todo desde el principio
sin respeto a los tramites pedagoégicoss.

La television no induce aprendizajes significativos por la via intelectual, es un
instrumento que induce aprendizajes significativos por la via de la mimesis, y lo hace desde
estadios muy tempranos en la socializacion del individuo, justo cuando éste comienza a
experimentar, a interiorizar, a imitar.

Es aqui donde inicia la verdadera educacién en nuestros tiempos. La television
socializa con el nifio quiza antes que los mismos padres, y lo hace a través de mecanismos
de transferencia que actian por contigiiidad o similitud.

La television genera estos mecanismos de desplazamiento mediante la creacion de
modelos de comportamiento socialmente atractivos. El relato televisivo estd plagado de
héroes cuyo comportamiento social busca el consenso de la mayoria y lo obtiene. En el
mundo maniqueo del relato televisivo triunfan siempre los buenos, los que al final obtienen
fama, dinero y amor. En cambio, los malos caen en el desprestigio social, en la carcel o
simplemente mueren. Esta es la esencia del relato televisivo, la escenificacion de un mundo
irreal y polarizado. Es esto lo que los nifios consumen desde edades muy tempranas.

Para socidlogos y educadores, las nuevas generaciones forman parte ya de la
llamada Era Televisiva, una nueva edad historica donde la realidad es multidimensional,
polimorfa y relativa. Joan Ferrés cree que los nifos de la actualidad ajustan sus conductas
primordialmente con la conducta de sus héroes televisivos. Los nifios no ven la television
de forma pasiva, interiorizan todo. Sin embargo, muchos de los conocimientos adquiridos a
través del medio son insustanciales y epidérmicos y, la mayoria de las veces, falsos. En
cierto sentido, pese a sus enormes esfuerzos econdémicos y a sus grandes recursos técnicos,
la television es y seguird siendo un mundo bidimensional, un mundo relativo y engafioso.
El problema no es su veracidad o validez, sino su enorme poder de convocatoria. En este

sentido, vale la pena citar a Joan Ferrés nuevamente:

¥ Fernando Savater. Op cit. Pag. 37.



Cada vez son menos los ambitos de la vida, sobre todo de la social, en los que el
conocimiento de los efectos de las acciones puede adquirirse por experiencia
directa, por manipulaciéon directa del ambiente. La mayor parte de las pautas de
conducta que interioriza la persona proviene de experiencias vicarias, de
aprendizajes mediatizados, de la observacion de los efectos del comportamiento de
otras personas. Hasta el extremo que en muchas lenguas la palabra ensenar es la
misma que la palabra mostrar®.

Si tomamos en cuenta las afirmaciones de Ferrés, facilmente se puede deducir que
gran parte de nuestros conocimientos son suposiciones, creencias, quizad mitos con los que
hemos firmado un pacto de verdad. “Ciertamente —afirma el investigador catalan— la
television, que es el reino de las experiencias vicarias, juega un papel decisivo en la

presentacion ~ de modelos que incidirdan en la eleccion de la direccion del

. 1
comportamiento”'’.

Las productoras explotan sin consideraciones las emociones del espectador,
creando modelos de comportamiento cuya funcion es servir de espejo a los televidentes.

Estos modelos de probada eficacia se pueden clasificar en dos categorias:

Por los efectos que producen:

Similitud del modelo: el individuo establece parametros de comparacion entre el
modelo y él, por tanto, se mimetiza con la fuente, empatando su
comportamiento e idiosincrasia. Este es, quiza, el caso mas extremo de
influencia del modelo sobre el espectador.

El atractivo del modelo: el atractivo fisico del modelo actia directamente sobre las
emociones del receptor, quien se muestra mas afin ante las actitudes u
opiniones de la fuente haciéndola parecer mas persuasiva.

El refuerzo del modelo: el receptor tiende a imitar al modelo si las actitudes de
éste son recompensadas. En cambio si las actitudes y opiniones del modelo
son sancionadas, la imitacion del receptor se inhibe.

La excitacion emociona: cuando el receptor se halla en un estado de excitacion
emocional por cualquier motivo sera mas susceptible a mostrarse mucho mas
receptivo ante la influencia del modelo. La television es por su naturaleza
misma un catalizador de las emociones. Se recurre a ella para mitigar la
tristeza, la soledad y el aburrimiento. “Todo en la television contribuye a la
hipertrofia de las emociones. No s6lo las historias, también los personajes, la
puesta en escena, los recursos formales, la musica de fondo y los efectos
sonoros”!1.

? Joan Ferrés. Television subliminal: “socializacion mediante comunicaciones inadvertidas”. Pag. 63.
"Ibid. Pag. 63.
"lbid. Pag. 65.



Clasificacion de los modelos por sus tipos.
Racismo. La creencia de que la raza blanca caucasica es biolégicamente superior
a todas las demas.

Materialismo. La creencia de que las metas mas importantes de los seres
humanos son la adquisicién de bienes materiales, el disfrute de servicios y el
logro del bienestar general.

Aventurerismo. La creencia de que el éxito en la vida del individuo esta basado
sustancialmente en la osadia, el oportunismo, la viveza y la rudeza empleados
para tomar ventaja sobre los otros.

Conservadurismo. La creencia de que las estructuras socioeconémicas
caracteristicas del capitalismo constituye el Unico orden natural social
deseable y que, como tal, debe permanecer indefinidamente inalterado para el
bien de todos.

Conformismo. La creencia de que el estado actual de la sociedad debe aceptarse
con resignacion debido a que, aunque no sea justo para algunos, no se
deberia intentar cambiarlo puesto que esta determinado por el destino y, por
lo tanto, es inmutable.

Auto- derrotismo. La creencia que tienen algunos miembros de los estratos
sociales mas bajos de que ellos resultan ser, real, intrinseca y abismalmente
inferiores a los de los estratos superiores y de que dicha inferioridad es
irrevocable y, por tanto, los transforma en eternos perdedores.

Providencialismo. La creencia de que los miembros no privilegiados de la sociedad
no necesitan intentar superar sus desventajas ni por si mismos ni por medio
de una accion social solidaria puesto que, al final, fuerzas externas
sobrenaturales intervendran para hacerles prodigiosamente justicia y
concederles felicidad.

Agresividad. La creencia de que la violencia no es necesariamente un recurso
ilicito e indeseable para lograr el éxito en la vida.

Autoritarismo. La creencia de que el comportamiento humano debe ser
controlado verticalmente en el sentido de que los que no tienen poder deben
obedecer de manera ciega a quienes lo detentan.

Romanticismo. La creencia de que el amor constituye una soluciéon magica a los
problemas socioecon6émicos y culturales que afectan a muchas personasi2.

La eficacia del aprendizaje por modelacion ha sido probada ya por la psicologia
evolutiva. Aunque en muchas ocasiones la influencia de los modelos no es intencional ni
consciente, en otros casos la influencia estd intencionalmente dirigida. La mente humana

ante determinadas situaciones decisivas establece conexiones y asociaciones para

"2 Luis Ramiro Beltran y Elizabeth Fox. “El contenido de los programas de television: otro instrumento de
dominacién”, en La escuela y los medios de comunicacion. Pags. 70 — 71.



determinar la ruta a seguir para salir airosa, es entonces que recurre al repertorio de
conductas asumidas por sus modelos.

En los nifios la fuerza de los estereotipos a menudo se transforma en fascinacion. En
la década de los setentas en Estados Unidos se reportaron casos en los que, influidos por el
personaje de Superman, algunos niflos se ataron una toalla o algin trozo de tela al cuello y
se lanzaron de las azoteas de sus casas'. Y es que los estereotipos cumplen una funcién de
liberar al individuo por catarsis, coadyuvan a cerrar circulos psiquicos y a compensar
carencias emotivas, cuando no afectivas. En épocas como la nuestra, de hogares
uniparentales y disgregados, los nifios vuelcan su admiracion en los superhéroes. El
superhéroe se convierte en la proyeccion de un yo que escapa a las convenciones sociales, a
los limites de la naturaleza humana, que trasciende las reglas de la fisica, que vive, repito,
en un mundo absolutamente maniqueo en el que ¢l es la encarnacion del bien, en su
sempiterna lucha contra el mal. En suma, el superhéroe sintetiza las conductas y cualidades
que un niflo quisiera poseer.

El problema estriba en que los superhéroes casi desde siempre ostentan una
personalidad belicosa y agresiva. Los modernos héroes se han despojado de la armadura y
del caballo para blandir ametralladoras y disparar misiles a diestra y siniestra. Ya no los
impulsa el amor a la dama o el bien de la colectividad, sino la venganza, el dinero o la
preservacion de la cultura a la que representan. El héroe cinematografico y televisivo
actual es una encarnacion de la fuerza y una glorificacion de la violencia.

Esta problematica, sin embargo, no es privativa de la cultura occidental. En Japon,
por ejemplo, existe actualmente una proliferacion de dibujos animados en los que los
protagonistas son guerreros dotados de inmensos poderes sobrenaturales capaces de
liquidar al oponente en segundos y reducirlo a cenizas. Estos dibujos animados han
causado furor dentro y fuera de Japdn y constituyen un culto entre los adolescentes de casi
todo el mundo. Series como “Robotech”, “Mazinger Zeta”, “Los Caballeros del Zodiaco” y
“Dragon Ball Zeta” alcanzan niveles de audiencia muy superiores a los que antiguamente
tenian los dibujos de las grandes productoras norteamericanas: Disney, Hanna-Barbera o la

Warner Brothers, cuyos contenidos eran auténticamente inocuos y muchas veces didacticos.

> The New York Times. Septiembre 12 de 1979, en www.google.com



Los niveles de violencia en el cine y en la television actuales son verdaderamente
alarmantes. Y es que las peliculas o series infantiles se mueven dentro del universo del
cuento fantastico en el que las hadas y brujas han sido sustituidas por estereotipos mas
acordes con la época y con la estética actual. Aunque en esencia se recurre siempre a la
morfologia del cuento clasico en el que siempre hay un bueno inmaculado y un malo en el
que conviven todos los defectos y perversiones. El éxito absoluto de las peliculas y las
series infantiles se basa primordialmente en su division simplificadora de la realidad,
inducen valores no por la via de la razdn, sino por la via del relato gratificante que asocia
un estereotipo a un valor positivo o negativo, sin que medien en estas asociaciones procesos
racionales. De esta manera los niflos interiorizan valores y los llevan a su vida cotidiana de
forma acritica e inadvertida. Un estudioso de la literatura fantastica, Joshua Liebman
afirmaba que nada hay més funesto en la literatura que la frase “Y vivieron felices por
siempre”, a lo que Anais Nin contestaba: “hemos sido envenenados por los cuentos de
hadas™".

En suma, el estereotipo dificilmente carece de una buena dosis ideologica, al
contrario, es fiel reflejo de la ideologia dominante. Es un principio rector de la realidad,
aunque impregnado de una conveniente parcialidad. Su tarea es la preservacion estatica de
actitudes o modelos que conviene perpetuar. Es, ademas, un mecanismo de ahorro de
energia, pues tiende, reitero, a la clasificacion simplista de la realidad, pero de igual forma
se convierte en un agente de la exclusion y la segregacion. Entre los nifos y los
adolescentes el estereotipo es a menudo un ideal y una amenaza.

Ademads de proveer a los nifios y adolescentes con modelos de conducta muchas
veces negativos, se acusa a la television de polarizar el tiempo que nifios y adolescentes
deberian dedicar al estudio, a la lectura o la interaccion con otros nifios y adolescentes.
Crea, segun se afirma, una distancia en el interior del nicleo familiar ya que reduce la
convivencia familiar y los tiempos que padres e hijos deberian dedicar a la conversacion.
Fomenta el sedentarismo, empobrece la capacidad de pensamiento abstracto y promueve el

bajo rendimiento académico. Amén de los efectos fisicos directos que se le atribuyen:

' Citados por Joan Ferrés en Television subliminal. Pag. 119.



fatiga, dafios irreversibles a la vista y en algunos casos epilepsia fotosensible'’. Algunas de
estas acusaciones tienen fundamentos solidos, muchas otras poseen un alto grado de
catastrofismo, y otras mas pretenden descalificar al medio de forma unanime desde la
supersticion y la ignorancia. Sin embargo, se tiene la certeza de que una sobreexposicion al
medio provoca serios problemas en la habilidad lectora en nifios y adolescentes, pues la
television pone énfasis en las emociones, la imagen y la velocidad. La lectura, en cambio,
requiere de habilidades de decodificacién y apela a estrategias cognitivas complejas.
Psicologos y pedagogos han compuesto un cuadro clinico con las consecuencias negativas
que afectan al nifio teleadicto: aburrimiento, irritabilidad frecuente, tension nerviosa,
pesadillas, comportamiento agresivo, obsesién consumista, impaciencia, trastornos del
suefio, habitos de consumo negativos.

En el ambito del lenguaje también se han detectado conductas atipicas en los nifos
teleadictos, pues se cree que en estos ninos el ejercicio de la expresion verbal se halla
condicionado por el lenguaje televisivo y que gran parte del acervo verbal que poseen ha
sido suministrado por el medio. Resulta frecuente escuchar que los nifios reproducen los
slogans de la publicidad televisiva o que en sus juegos utilizan términos de los personajes
de dibujos animados u onomatopeyas para simular los sonidos de sus juguetes.

En los nifios en edad preescolar y escolar el juego resulta fundamental porque
supone interaccion y experimentacion. El nifio que ve mucha television no interacciona
con sus pares, no investiga, no descubre.

La problematica se agudiza si reflexionamos un poco acerca de la
unidireccionalidad del medio, en sus mecanismos internos en continua evolucion que dia a
dia la transforman en una sintesis del concepto Multimedia, en la punta del iceberg. La
television ha acelerado sus dinamicas para no perder su sitio de privilegio frente a los
medios emergentes. Esta aceleracion ha convertido al medio en un organismo ubicuo, en un
depredador omnivoro. Sus principales presas son los nifios y los estratos sociales mas

desprotegidos. Y es que aunque se pretenda democratica e inocua, la television es, creo yo,

"> En el caso de la epilepsia fotosensible se registraron varios casos en 1993 en la Gran Bretafa tras la
transmision de un anuncio. En Japon se tuvo registro de cientos de niflos que ingresaron a las salas de
urgencias después de ver por television un capitulo de dibujos animados. En ambas ocasiones se asocio la
epilepsia a cambios bruscos en la intensidad de las imagenes. Por ello en tanto en el Reino Unido como en
Japon se prohibid la emision de imagenes intermitentes a mas de tres flashes por segundo y los cambios
bruscos de contraste.



la principal inductora de aprendizajes por catarsis. Ella representa para grandes porciones
de la poblacion un simbolo de identidad individual y colectiva, es una fuerza integradora
que orienta las conversaciones en el aula de clases, en el transporte publico, en las charlas
de cantina, en las reuniones familiares, etc. Incluso se piensa que actualmente gran parte de

los ritmos vitales del hombre moderno estan supeditados a los horarios televisivos:

En muchas familias condiciona tanto la organizaciéon del tiempo como la del
espacio. De la television depende cuando se acuestan, cuando van al lavabo, cuando
comen y cenan, como organizan el fin de semana, qué consumen... incluso las
relaciones sexuales estan condicionadas a la programacién nocturnal6.

Resulta plausible aseverar que las nuevas generaciones son incapaces de vivir sin
los estimulos sonoros y visuales que provienen del medio. La television y los medios de
comunicacion en general, son el surtidor de las realidades que conforman el universo
iconico del hombre actual. Marshall McLuhan afirmaba que cualquier invencion técnica se
convertia en una extension o prolongacion del hombre: el automoévil del pie; la radio del
oido y la television de la vista y el oido simultaneamente'’. Las personas nacidas en los
primeros afios de television han crecido inmersos en un ambiente sonoro y visual tan
poderoso que les resulta imposible desasociar de su existencia esas fuentes estimulantes.
Por ello se afirma que las nuevas generaciones son incapaces de vivir sin estimulacién
sonora. El hombre contemporaneo necesita la musica y la television como fondo sonoro
para cualquier actividad. Particularmente los adolescentes recurren a la musica para
acompafiar el trafago de la vida cotidiana. La musica como la television sirve para llenar los
vacios.

Los jovenes adultos de hoy hemos sido acompaifiados a lo largo de nuestras vidas
por una enorme cantidad de estimulos provenientes de la television. Para muchos de
nosotros ella fue la inseparable compaiiera de la infancia y foment6 respuestas afectivas
que redundaron en dependencias. Somos eruditos del video y de la publicidad televisiva, a
muchos de nosotros la MTV nos form¢ el gusto musical y las telenovelas nos atrofiaron el

sentido de la realidad. Develamos muchos de los tabties de la vida adulta antes de tiempo a

' Joan Ferrés. Television y educacion. Pag. 14.
"7 Marshall McLuhan “La comprension del medio como extensiones del hombre” citado por Joan Ferrés en
Television y Educacion. Pag. 23.



través de la pantalla y fuimos pioneros en la eclosién del cine en casa. Muchos atn
conservamos videocasetes Beta y las primeras consolas de juegos de videos, los famosos
Atari, que pese a sus limitaciones fueron un gran salto de calidad en el mundo del
entretenimiento personal. Comenzamos a disfrutar de muchas comodidades, pero nunca
podriamos compararnos con los nifios y adolescentes de hoy. Ellos tienen a la mano una
gama inmensa de recursos técnicos que los arman con nuevos conocimientos y propician el
desarrollo de nuevas habilidades, pero paraddjicamente incentivan bajo rendimiento
escolar, déficit de atencion y otros problemas de conducta entre los que destaca la cada vez
mas recurrente depresion y esa silenciosa pandemia llamada stress. Y no es que nosotros no
hayamos acusado bajo rendimiento escolar ni que no hayamos sufrido de dispersion o
depresion, pero fuimos nifios y adolescentes sujetos a menos presiones y estimulos que las
generaciones que hoy nos suceden. Nuestros juegos de video eran menos sofisticados y
carecian de las altas cuotas de violencia de los juegos actuales. La television que nos tocod
vivir, o sufrir, en nuestra infancia exhibia con mas pudor los rigores de la vida adulta, la
censura estatal era mas rigurosa y asi se proscribian las escenas de erotismo que hoy
forman un elemento medular en muchas series y peliculas. La democratizacion de las
sociedades ha puesto freno a las férreas formas de censura y ha deificado el mito de la
libertad de expresion con el que muchos “creativos” de la industria justifican la abierta
exposicion de las realidades, siempre manipuladas, del mundo y de la vida.

Por otra parte, el televidente de hoy es cada vez mas exigente con el medio, ya no
le bastan los relatos televisivos tradicionales, ya no se compromete tan facilmente con la
ficcion. Ahora exige que la television le ofrezca porciones de realidad con toda su dureza,
de ahi la proliferacion de noticieros dedicados exclusivamente a la nota roja, de ahi los
nuevos programas de concurso como el Big Brother, es decir, una representacion amafada
de la cotidianidad. Programas como Survivor, Fear Factor, entre otros, lanzan a gente
comun a la fama a través de multiples pruebas de resistencia fisica. Asi, el televidente
actual tiende lazos de identificacion mas estrechos con los protagonistas de tales
programas, pues aspira a ser participe también de esas emisiones, y lo hace mediante
mecanismos de proyeccion e identificacion. Mediante estos mecanismos el espectador
participa de forma indirecta, pero vivida, en situaciones peligrosas sin suftrir dafio fisico

alguno. A esta pasividad motriz le corresponde como contrapartida una intensa actividad



emocional. Y es que la television funciona también como un medio subversivo, un
vehiculo de transgresion. Frente al televisor el espectador se emancipa de la distancia y del
tiempo, de la logica y de la verosimilitud, de principios sociales y éticos. La television es
también un medio voyeurista. Constituye, también, una experiencia liberadora,
gratificante e intensamente emotiva. El problema estriba en que las experiencias vicarias o
mediatizadas casi siempre van en detrimento de las experiencias directas, ya que con el
tiempo se convierten en creencias incontrovertibles, en pautas y en principios
epistemologicos firmes. Paraddjicamente el poder socializador del medio se manifiesta con
mayor impetu en los sectores sociales mas desprotegidos econdmicamente y en los nifios en
edad escolar, pues son quienes presentan menor resistencia critica a los contenidos y a los
mecanismos narrativos usados por la television.

Asi, el medio se ha convertido en el principal vehiculo de circulacién de
informaciones y conocimientos epidérmicos que constituyen hoy referentes imprescindibles
para conceptualizar el mundo. De lo anterior se desprende una necesidad de reconocer que
existen hoy nuevos canales de difusion y circulacion del saber que han generado cambios
fundamentales en el ambito de la educacion. Un cambio significativo es la
descentralizacion, es decir, que el saber ha trascendido el limite de los libros y de la escuela
para circular también por otras esferas, por ejemplo, los medios de comunicacion. El
segundo cambio se refiere a lo intemporal del saber, significa que el conocimiento no sélo
escapa a los espacios tradicionales, sino también a los tiempos legitimados socialmente
para la distribucion y aprendizaje de nuevos conocimientos. El tiempo del proceso
ensefianza-aprendizaje se hallaba hasta hace muy poco circunscrito a una edad.
Actualmente, aunque el tiempo escolar no desaparece, su vigencia esta siendo superada. El
saber escolar debe convivir con informaciones y conocimientos sin lugar propio, en un
aprendizaje que trasciende el aula, que se vive a toda hora y que se extiende a lo largo de
toda la vida.

La creacion de nuevas tecnologias ha suscitado el nacimiento de nuevos individuos
cuya vision de la realidad parece ajena a los disefios curriculares en los que hasta hace muy
poco se fundamentaba la educacion. De ahi la crisis estructural de nuestras instituciones
educativas. La educacion deberia dejar de considerar a los medios de comunicacion como

un universo aparte y antagonico, y comenzar a ver en ellos aliados para su labor formativa



y tomarlos también como parte constitutiva de su existencia. La educacion formal que
recibimos los que hoy somos adultos se basé en un régimen industrial que ya no existe, y
en su lugar han aparecieron nuevos regimenes, nuevos empleos, nuevas teorias y
tecnologias que reclaman un cambio total. La escuela debe comenzar a fomentar nuevas
formas de entender el mundo. Ensefiar a los estudiantes y docentes a desarrollar el
pensamiento multidimensional, formarnos en las preguntas, no en las respuestas. El
obstaculo principal para generar un cambio eficaz en nuestros modos de educar es la falta
de docentes capacitados en las nuevas tecnologias y de estrategias adecuadas para usar
estas tecnologias en la formacion de las nuevas generaciones. La mayor parte de quienes
escriben, teorizan y ensefian sobre los medios de comunicacion, pertenecen a generaciones
que no son hijas ni de la television ni de Internet. Su perspectiva es externa y su identidad
no fue formada en los nuevos lenguajes. Es por ello que en las escuelas se denigra la fuerza
de la imagen y se sataniza al medio televisivo. Seguimos atados a un pensamiento
logocéntrico en el que la escritura y la lectura son los artifices principales de la educacion,

sin percibir que la letra es casi en su totalidad “imagen”.

El momento historico que nos ha tocado presenciar parece definirse por el declive
de las ideologias centrales y uniformes, por el ocaso de los mitos modernos, por el
derrumbe de las instituciones tradicionales. Presenciamos el surgimiento de nuevos mitos,
el retroceso de la hegemonia de los Estados fuertes y el encumbramiento del capital privado
y de los grandes monopolios de la informacion. Todo ello ha sido posible gracias al
inmenso poder de los medios de comunicacion. EIl Homo sapiens es una especie en peligro
de extincion que a pasos agigantados va cediendo su lugar al Homo videns. Un nuevo
individuo que no percibe la realidad de forma lineal y uniforme, un individuo que vive
simultdneamente en varias dimensiones y que se guia s6lo por su sentido de la vista.

Marshall McLuhan acota que el hombre ha construido desde siempre instrumentos
tales como el lenguaje, la escritura o la radio y que al hacerlo amplia uno u otro de sus

organos sensoriales, pero que lo hace de tal modo que los restantes sentidos o facultades



han sufrido una extorsion'®. Asi, podemos afirmar que con la television el hombre
privilegio el sentido de la vista por encima de los otros y ennoblecid el mundo de las
emociones sobre el mundo intelectual. De ahi el desfase actual de la escuela y de sus
métodos, de ahi la necesidad de reformarla de tal modo que nos ensefie a organizar las
informaciones dispersas de los medios y a sistematizarlas para transformarlas en verdaderos
conocimientos. La escuela debe orientarnos hacia una mejor comprension de los lenguajes
audiovisuales y formarnos un acervo de instrumentos criticos que nos auxilien en la
decodificacion de los mensajes que cotidianamente nos transmiten los medios. La escuela y
los medios fueron fundados sobre logicas distintas, pero no son incompatibles. El reto
consiste en conciliarlas, en hacer que la primera nos eduque para ser reflexivos y criticos
ante los simbolos de una cultura renovada, una cultura donde la imagen es la forma de
comunicacion hegemoénica. Una cultura renovada y heterogénea donde conviven multiples
lenguajes: los de la cultura oral, la escrita, la audiovisual y la hipertextual. La escuela debe
convertirse en centro de confluencia de estos lenguajes para su conocimiento, preservacion,
exploracion y critica.

En este cambio de rumbo de la escuela corresponde a los educadores un papel de
primera importancia, son ellos quienes finalmente proveeran a los educandos de los nuevos
instrumentos para la decodificacion de su cultura. Surge aqui la necesidad de abandono por
parte del gremio de las viejas posiciones de resistencia ante el fendmeno televisivo. Durante
treinta afios (hasta mediados de la década de los ochenta) la escuela propuso una pedagogia
paternalista y defensiva, cuyos objetivos esenciales eran ignorar a los medios por sus
efectos negativos en los nifios, o bien utilizarlos en clase para desenmascarar su poder,
explicitando las diferencias con las propuestas culturales elevadas. A esta tendencia se le
denomind catastrofista y a sus representantes Apocalipticos. Sin embargo, como un
movimiento contestatario, a mediados de la década de los setenta, surgen los Integrados,
ubicados en el extremo opuesto de los Apocalipticos, para quienes el medio representa el
maximo acceso al saber y al conocimiento. Y reflejan la diversidad cultural y la
multiplicidad de las expresiones que existen en la sociedad. Los Integrados estaban
convencidos del aporte y del valor insoslayable del fenémeno televisivo en la sociedad. A

ella atribuian la democratizacion del saber y la cultura, y pronosticaban una revolucion

'8 Marshall McLuhan. La Galaxia de Gutenberg. Pag. 11.



educativa sin precedentes en cuanto se incorporara totalmente el medio a las aulas para
edificar un nuevo mundo'’.

Ambas posturas demostraron, a la larga, muchas inconsistencias y debilidades. La
primera porque, aunque la television marca tendencias e impone estilos, sus efectos no son
uniformes sobre todos los estratos sociales, ella, por decirlo asi, elige a sus blancos con
precision quirurgica, y muchos de sus efectos dependen también de la actitud que el
televidente asume frente a la carga informativa que el medio aporta. En suma, la
socializacion entre la television y el televidente es reciproca, pero no equitativa. La
corriente Integrada encierra una debilidad fundamental: propuso una aceptacion ciega de
todo lo que producian los medios, sin abrir una discusion objetiva sobre qué significa
“democratizacion del saber”, de qué saber hablaban, pues hoy se sabe que la mayoria de los
contenidos televisivos se encaminan mas hacia la mas simple y epidérmica informacion que
hacia el verdadero conocimiento.

Ante la ineficacia de estas dos posturas, los educadores de hoy debemos apostar por
una posicion intermedia y sobre todo objetiva. Una posicion que concilie tanto el poder
transformador del medio como el valor formativo de las instituciones educativas. Nuestra
funcion como transmisores de conocimientos debe ser replanteada, quizd deberiamos
comenzar a considerarnos organizadores, conductores y, junto con nuestros alumnos,
productores de nuevos conocimientos. Saber que el libro, en papel o digitalizado, sigue
siendo clave en nuestra primera “alfabetizacion” y que posibilita el acceso no solo a la
cultura escrita sino a los multiples lenguajes de la informatica y del mundo multimedia es
tan importante como saber que la television es una herramienta insustituible para entender

nuestro tiempo y para entender nuestra propia existencia.

" Vid. Umberto Eco. Op. cit.






LA PUBLICIDAD



Nunca como ahora la publicidad se habia encumbrado en la palestra del éxito y del
prestigio; nunca como ahora los profesionales de la publicidad se habian codeado con las
altas esferas de la politica y del arte. El siglo XX depard al fenomeno publicitario un
destino mas prometedor del que esperaba. Atrds quedaron los tiempos en que fue
considerada un oficio de charlatanes y embaucadores, hoy se le considera una de las
industrias mas rentables a nivel global. Su radio de accion ilimitado se ensancha cada vez
mas hasta abarcar practicamente todos los ambitos de la vida. Si pudiéramos elegir cinco
fenémenos por los que se pudiera definir a las sociedades modernas, sin duda la publicidad
estaria entre ellos.

Es un hecho que este nuevo auge de la publicidad estd directamente ligado al
surgimiento de los medios masivos de comunicacion, sin ellos la industria publicitaria no
seria lo que es hoy: un poderoso instrumento de induccion al consumo, una apoteosis de la
seduccion. Antafio, la publicidad machacona se leia en carteles, en las paginas de los
diarios, en los espectaculares de las grandes avenidas. Hoy la publicidad se ha colado sin
invitacion hasta la intimidad de nuestros hogares, se ha convertido en un fendmeno social
que marca tendencias e impone estilos. La publicidad moderna no se limita a ofertar
productos, vende imagenes ideales de un mundo ilusorio donde todos pueden acceder al
confort de una vida mads satisfactoria. Nos asalta, nos toma por sorpresa a través de
multiples vias, se vale de la multisensorialidad de los modernos medios de comunicacion
para arrobarnos los sentidos, para vendernos una imagen de nuestro yo ideal. Su mision es
simple: estimular el consumo ad infinitum.

La publicidad moderna es hija legitima de la sobreproduccion, nace cuando las
relaciones interpersonales de hacer comercio han perdido vigencia. Ante la saturacion del

mercado, actiia como catalizador para equilibrar la balanza entre la oferta y la demanda. Sin



ella el comercio tal y como hoy lo conocemos seria impensable. La publicidad tiene una
historia relativamente corta, surge como un fendmeno concomitante al industrialismo del
pasado siglo XIX. Sus origenes pueden rastrearse hasta los albores de la humanidad. Se
piensa que ya en el antiguo Egipto habia medios para ofrecer los excedentes de
produccion. Jacques Séguela, quizd el mayor publicista de la historia, afirmaba que el
primer acto publicitario de la historia ocurrid cuando Eva le ofrece la manzana a Adan.
Vale la pena hacer aqui un breve recorrido histérico por el intrincado mundo de la
publicidad.

La existencia de estas primeras manifestaciones arcaicas de publicitar se registran
en el agitado mundo romano, los buhoneros eran quizd el medio mas recurrente, pero
también existian los axones, postes cuadros de piedra o de madera blanqueada, los kirbos,
cilindros de madera, usados tanto en Roma como en la antigua Grecia. Los romanos, sin
embargo, usaron como soporte propagandistico muros blanqueados con cal a los que
imaginativamente llamaron alba. Los alba, ubicados estratégicamente en lugares publicos,
servian a multiples intereses, ya que recogian avisos de diversa indole trazados con parpura
o escritos al carbon. Entre las ruinas de Pompeya se encontraron 25 emplazamientos de los
alba que servian a los orfebres de la ciudad para hacerse propaganda.

Otro recurso, un tanto tardio, fueron las ensefias, que por medio de recursos
graficos, dibujos de las mercancias se acercaban mas a la iconografia posteriormente
utilizada en el Medioevo. Las ensefias fueron destinadas a orientar al potencial comprador.
Las tabernas y casas de citas hicieron uso frecuente de las ensefias no s6lo en Roma sino
también en la mayoria de las ciudades europeas.

En la Edad Media, donde el comercio y la cultura en general, duermen un largo
suefio de siglos, tuvo, sin embargo, pocas manifestaciones propagandisticas, precarias, si,
pero efectivas, dentro de un mundo convulso y rudimentario. El “arte publicitario” en la
Edad Media fue meramente visual, debido a las condiciones mismas de la época:
analfabetismo imperante en casi todos los estamentos sociales, ausencia de medios de
reproduccion graficos, economia de supervivencia, ausencia de mercados y de flujo de
mercancias. No obstante, pese a las dificiles condiciones de vida en la el feudalismo, no se
detuvo la produccion artesanal de articulos de primera necesidad. Los pequefios

productores, a la sombra del sefior feudal, y a veces clandestinamente, ofrecian sus



mercancias y productos valiéndose del pregon y de elementos graficos de pobre
manufactura pero eficaces en un mundo acostumbrado al uso de simbolos.

La necesidad de reconocer los distintos &mbitos del poder: feudal, espiritual o real,
hicieron del hombre medieval un habil lector de simbolos. Los simbolos fueron para el
hombre de aquellos tiempos un lazo de sujecioén con el poder, con sus semejantes y con el
universo mismo.

El poder feudal establecia su dominio a través de ensefias y blasones; la nobleza
terrenal y la jerarquia eclesidstica también hicieron uso de monogramas y escudos de
armas que les servian de distintivos.

Con la aparicion del comercio mediterraneo y corporativo entre los diversos reinos
europeos, el flujo de mercancias creci6. Los mercados se saturaron y fueron necesarios
nuevos medios de distribucion. Los antiguos medios de comunicacion comercial como las
ensefias y los pregoneros reafirmaron su valia. La Baja Edad Media vio florecer por
doquiera multitud de gremios y corporaciones, de artesanos y constructores, de
comerciantes y hombres de armas, pero también las hubo de pregoneros. En Francia y
Alemania, por ejemplo, su actividad estaba regulada por cédulas reales que evitaban una
desmesurada proliferacion y la sempiterna competencia desleal. Cuando el recurso del
pregon se hizo insuficiente, los comerciantes se valieron de la ensefia. La ensefia era
colocada en la fachada del establecimiento, rudimentaria y simple en un principio, la
ensefia pronto se convirtid en un medio propicio de expresion para talentosos y andonimos
artistas de aquella época. Las calles de villas y ciudades se poblaron de vistosos emblemas
del nuevo poder burgués: tallas en piedra a la entrada de una calle donde predominaba un
gremio.

Justo cuando la Edad Media se acercaba a su fin, el uso reiterado de las ensenas se
colapsaba, tanto por el uso como por el abuso. El crecimiento del gremio artesanal y el
surgimiento de medianos productores multiplicaron exponencialmente la oferta, mientras
que la demanda no crecia en las mismas proporciones. Pronto se tuvieron que innovar otras
formas de comunicacion comercial.

Aunque de forma azarosa y desorganizada, la propaganda tanto de la Antigiiedad
como de la Edad Media guardaba en su seno ya el germen de lo que es hoy nuestra

moderna publicidad. Un hecho que marcé de manera definitiva el crecimiento agigantado



de la propaganda comercial fue la invencion de la imprenta. Antes de la imprenta, la
propaganda habia sido predominantemente oral y visual. La imprenta fusion6 texto e
imagen envolviendo los sentidos en una nueva forma de comunicaciéon comercial. De
pronto el producto se materializa en papel que se reproduce innumerables veces, la
actividad anunciadora se hace mas asequible a los pequefios productores, pues en un
panfleto habia espacio para més de un anunciante.

Contra lo que se podria pensar el éxito de la publicidad impresa no fue rotundo, atin
habia grandes nucleos de poblacion analfabeta. Y aunque el Renacimiento acelerd el auge
de la cultura europea, nunca se ha dicho que el movimiento renacentista haya sido
democratico.

A partir del siglo XVI y durante los dos siguientes siglos, la actividad anunciadora
aventurd pasos en varias direcciones. Aunque, cabe decirlo, su crecimiento se mantuvo
estacionario. De aquellos primeros panfletos propagandisticos solo se conservo la forma.
Con el paso del tiempo se convirtieron en folletos informativos, repetitivos y monétonos,
apenas con algunas ilustraciones.

A finales del siglo XVIII, la Revolucion Industrial en Inglaterra acelerd los procesos
de produccion y la industria cobrd una importancia capital en el desarrollo econémico de
las nacientes potencias europeas. La sustitucion de los modos de fabricacion artesanal por
la fabricacion en serie acrecentod la competencia por el posicionamiento en el mercado. Se
abarataron los costos de produccion y en menor medida también se redujo el precio de la
venta al publico. Las fabricas comienzan a producir mercancias que superan los niveles de
demanda tradicionales y la distribucion en masa rompio6 los vinculos que existian entre el
artesano y el comprador. La industria publicitaria se vio fortalecida, debido a que su
principal medio de expresion, el cartel, cobr6 un nuevo aire, ya que pasé de la impresion
de unos cientos a tiradas de miles de ejemplares. En ellos se hacia una franca apologia del
nuevo orden capitalista del mundo, calles y avenidas de populosas ciudades se tapizaron
con miles de carteles con los mas diversos motivos: articulos de primera necesidad,
cosméticos, medicamentos milagrosos, simposios, conferencias de grandes cientificos e
inventores, serios y charlatanes, nunca antes la comunicacion comercial habia estado tan al

alcance de todos.



Los periddicos de la época multiplicaron el niumero de sus paginas para insertar
anuncios, pese a las prohibiciones y regulaciones oficiales. Inglaterra, a la cabeza de este
nuevo auge publicitario, formo6 una escuela inglesa de comunicaciéon comercial, seguida
muy de cerca por Francia. De este lado del Atlantico los Estados Unidos preconizaban la
libertad de prensa, ejemplo que pronto fue seguido por los paises europeos que luchaban
contra los impuestos gubernamentales que se cobraban por la edicion de diarios. Asi, los
diarios recurrieron apresuradamente a la publicidad para subsanar sus finanzas o para
mantenerse en circulacion. De pronto la publicidad tuvo un espacio mayor entre sus
paginas, a tal grado que llegd a ser fastidiosa la lectura para el publico debido al ingente
numero de anuncios. De nuevo el estado intervino para reglamentar el tamafio y la cantidad
de anuncios en los periddicos.

El advenimiento del siglo XIX, marc6 una nueva era en el uso de la informacion
comercial, nuevos medios surgieron, se fortalecieron los ya existentes. La publicidad
comenzaba a tomar tintes de industria, la relacion entre ella y la prensa se hizo de

codependencia. Raul Eguizabal al respecto opina:

Prensa escrita y publicidad desarrollaron, a lo largo del siglo XIX, una relacién
simbiética imprescindible para la existencia de ambas. Los periédicos
ofrecieron a la actividad publicitaria un medio de comunicacion de masas apto
para llegar a su publico: la amplia capa de poblacion burguesa poseedora de un
interés por los temas de actualidad y de una capacidad de adquisicion
suficiente para acceder a las nuevas mercancias fabricadas en seriel.

Gracias a la publicidad la prensa se modernizé y se masifico, atras quedaron los
tiempos donde las publicaciones luchaban por su existencia agobiadas por los impuestos
sobre el tiraje y sobre el papel. La desapariciéon de los impuestos estatales impulso el
florecimiento de magazines de los mas diversos tipos, alli también buscé y encontro abrigo
la informacién comercial.  Sin el dinero de los anuncios estas nuevas publicaciones no
hubiesen sobrevivido.

El periodo que va desde finales del siglo XVII hasta la Primera Guerra Mundial,
puede entenderse como la era de la publicidad impresa, es el punto culminante de la

innovacion sustancial que implicéd la imprenta, y que perdura hasta nuestros dias. A partir
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de la segunda mitad del siglo XIX, los métodos y la forma de hacer publicidad se
perfeccionan. Surge el cartel publicitario a color, el cartel artistico ejecutado por grandes
pintores, sobre todo en Francia. La litografia, el color, la fotografia, el grabado, fueron las
nuevas herramientas del creativo. Hacia finales del siglo XIX se establecen las primeras
agencias de publicidad. Con la implementacion de agencias de publicidad la informacion
comercial se industrializa, se constituye como un negocio floreciente y altamente rentable.
Las agencias de publicidad no s6lo producen anuncios, piensan en la publicidad como un
medio de comunicacidon, como un instrumento poderoso de hacer dinero y de, por qué no,
hacer arte.

Es a partir de este momento cuando nace la publicidad tal y como hoy la
conocemos. La agencia de publicidad sustituye al genio intuitivo del artista, establece
métodos de investigacion, sondeos de mercados, productos de prueba, atrae hacia sus filas a
destacados académicos que van bosquejando los principios de la psicologia del consumidor.
La agencia publicitaria fue un invento norteamericano que cundié rapidamente por Europa.
Sus métodos de trabajo rigurosos y bien planeados comenzaron a rendir frutos de forma
casi inmediata. Asi se formaron escuelas en cada uno de los paises donde fueron
estableciéndose y prosperando. Los creativos de la publicidad se convirtieron en prosperos
hombres de negocios al dejar de ser intermediarios. Los agentes de publicidad se pusieron
al servicio de los nacientes monopolios y de las grandes firmas trasnacionales. Los
productores que mejor aprovecharon la publicidad, curiosamente, no fabricaban articulos de
primera necesidad, sino accesorios o productos suntuosos: Kodak, Coca Cola, Ford, Olds
Movile, General Electric, entre otros.

El surgimiento del cine y luego el de la radio acrecento las posibilidades de la
publicidad. Los creativos de la publicidad contaron con nuevas plataformas para desarrollar
su industria y su genio. A la imagen del cartel agregaron movimiento y después sonido. Tan
pronto como se inauguraban las primeras salas de proyeccion cinematografica; tan pronto
como se exhibieron los primeros largometrajes, aparecieron los primeros Spots
publicitarios. Rudimentarios en un principio, luego cada vez mas ingeniosos. Los primeros
anunciantes pagaron sumas estratosféricas por algunos segundos de exhibicion previos a
cada funcion. Los altos costos de la publicidad en cine no desalentaron a los anunciantes

potenciales. Al contrario, buscaron nuevos vehiculos para acercarse mas al publico, las



incipientes estrellas de cine fueron el medio idoneo para captar la atencion del publico
cinéfilo. Cabe mencionar que la industria cinematografica nunca ha dependido de los
recursos publicitarios para sobrevivir, el cine es una industria autofinanciable dada su
enorme recaudacion en taquillas.

La publicidad tuvo que conformarse con usar la imagen de actores en testimoniales
donde ensalzaban las cualidades de un producto. La radio, en cambio, desde siempre vio
ligada su existencia a la publicidad. Desde su etapa experimental, la radio tuvo problemas
para costear sus operaciones. Las emisoras radiofonicas tuvieron que buscar opciones para
su financiamiento, en un principio solo podian operar las emisoras cuyos propietarios eran
los mismos fabricantes de aparatos receptores. En la década de los 20 en Europa y América
proliferaron emisoras de vida efimera. Los problemas de financiamiento eran tan graves
que muchas de ellas cerraron a pocos meses de haber iniciado sus trasmisiones. La
situacion se torno tan critica que los expertos pronosticaban la completa desaparicion de la
radio.

En Estados Unidos se tomaron medidas urgentes para evitar el colapso, durante un
tiempo la compra de aparatos receptores se gravd con un impuesto que se destinaba integro
a financiar la maltrecha industria de emision. La medida so6lo retrajo el crecimiento de la
industria y cred un descontento generalizado.

En Inglaterra, la radio fue tutelada por el estado, y surgio asi la BBC, ya que el
gobierno receloso de los particulares, declar6 a la radio como patrimonio del pueblo inglés.
A pesar de las dificultades iniciales, la radio logré sobrevivir con la oportuna intervencion
de la industria publicitaria. Paulatinamente los anunciantes que antes invertian enormes
recursos en la prensa escrita diversificaron sus capitales y comenzaron a inyectarle recursos
a la radio que asi logrd sanear sus finanzas. Los primeros anunciantes que hicieron uso de
las ondas hertzianas fueron aquellos que producian articulos menores de consumo
generalizado: tabaco, detergentes y jabones, grandes almacenes, farmacéuticos y tonicos,
refrescos y maquinas de afeitar.

La publicidad radiofénica, escasamente elaborada en sus inicios, fue enriqueciendo
sus recursos: tonadillas machaconas, efectos de sonido como truenos, ruidos de maquinaria,
de motores de automoviles y locutores profesionales. La comercializacion de la radio

contribuyo a elevar la calidad de los contenidos de los programas. El medio dejé de ser una



sinfonola onerosa y se convirti6 en un verdadero instrumento de informacion y
esparcimiento.

La publicidad pronto marcé su impronta y de alguna manera transform¢ a la radio
de acuerdo con sus necesidades. Los grandes anunciantes forzaron la creacion de
programas ad hoc para promover su productos. Fue asi como surgieron los seriales
radiofonicos o soap operas, radionovelas dirigidas a captar la atencion de la audiencia
femenina y patrocinadas por grandes firmas como Procter & Gamble. Las amas de casa
constituian el 70% del total de radioescuchas, potencialmente conformaban una fuerza de
consumo de miles de millones de ddlares. Durante los siguientes 25 afios, la radio goz6 de
una época dorada; la industria era rentable y se erigié6 como la plataforma predilecta de la
publicidad.

El papel de la radio como catalizador en las grandes transformaciones culturales de
la pasada centuria es innegable. En un mundo polarizado por dos superpotencias, la radio
cumplié siempre con su funcién de difundir esparcimiento e informacion, pero no en pocas
ocasiones las frecuencias radiofonicas fueron utilizadas con objetivos menos nobles.
Durante la Segunda Guerra Mundial, tanto los Estados Unidos de América como la Unién
Soviética hicieron uso reiterado de la radio para atacar al ya decadente régimen nazi, éste a
su vez se sirvido de la radio para divulgar las ideologias del Partido Nacional Socialista
Aleman.

Durante los primeros afios de la guerra se hizo un uso indiscriminado, irresponsable
y tendencioso por parte de los contendientes, la busqueda de la victoria justificaba la
emision de falsos triunfos, de falsas capitulaciones. Tanto en Europa como en América,
millones de personas vivian literalmente con la oreja pegada al aparato receptor, pendientes
de las ultimas noticias, muchas de las cuales eran cruelmente falsas o manipuladas.

Con el advenimiento de la television, la radio perdi6 el cetro y el trono en el gusto
del publico, la television reclamo para si el titulo de reina de los mass media, su reinado
comenzo a principios de las década de los 50, y parece gozar de una excelente salud.

Desde sus etapas iniciales, desde el laboratorio de pruebas, la television fue
catalogada como el “suefio dorado del vendedor de aspiradoras” o “la tercera dimension de

la publicidad”, y es que el medio fue ideado como un soporte comercial alla por los afios



20. Sus inventores le procuraron un debut menos penoso que el de la radio, para ello fue
necesario esperar casi dos décadas.

La television llego al principio de los 50 con la fuerza de un ciclon, en pocos afios
modificod la cultura occidental, inaugurando una nueva era: la Era Televisiva y creando
también la llamada mass cultura. En la introduccion al capitulo VIII de su libro Historia de

la publicidad, Raul Eguizabal dice:

Desde la imprenta, ningtin medio habia tenido una influencia tan amplia y
determinante como la television. Pero lo que a la imprenta le cost6 siglos, la
television lo hizo en pocas décadas. Ningin medio, ni siquiera la radio, obtuvo
una implantacién tan rapida y profundaZ2.

Eguizabal acierta en la magnitud de la influencia que la television ejerce en nuestra
época, sin embargo, se equivoca en los tiempos. No tuvieron que transcurrir décadas para
que la television operara una de las transformaciones mas significativas en la cultura
occidental en los ultimos quinientos afios; transcurrieron s6lo unos pocos afios. La eclosion
de la cultura televisiva redimensiond la vida social, la realidad y el concepto de cultura;
primero Norteamérica, luego el resto del mundo.

En los albores de la llamada Era Televisiva, fueron las grandes firmas trasnacionales
las que se hicieron con el control absoluto del medio. Su poder econémico les faculté para
decidir qué se trasmitia y como se trasmitia. Las firmas automotrices norteamericanas
exigian que se eliminara o editara cualquier referencia o alusidon a la marca rival en la
programacion que ellas patrocinaban. Ford company exigié a una cadena televisiva que
suprimiera el edificio de la Chrysler de una panoramica de Nueva York.

Aquellas exigencias de los patrocinadores poderosos convirtieron a la television en
un medio sojuzgado, arrinconado por el todopoderoso raiting. Los grandes anunciantes
invertian enormes sumas en la television, pero se apoderaron de bloques completos en
horarios estelares. De esta forma se cerraba el circulo para los anunciantes.

Fue, sin embargo, una pequefia empresa de cosméticos la que lanz6 un spot
independiente de corta duracion, los efectos de aquel osado acto de desafio en contra de los
grandes patrocinadores fueron positivos. Hazell Bishop duplicé sus ventas; el ejemplo fue

copiado por otras companias medianas y pequefias, y surgio asi el spot televisivo, vehiculo
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del que se sirve todavia la publicidad actual, y que ha alcanzado inimaginables niveles de
perfeccion.

Y es que la aparicion de la television revoluciond la industria de la publicidad,
obligo a los creativos de la publicidad a abandonar el 1apiz y el cartoncillo para comenzar a
idear imagenes en movimiento, colores, sonidos y ambientes. Involuntariamente la
television revitalizo la alicaida industria publicitaria, después de los tiempos de guerra y el
gran crack del 1929. A mediados de los 60, los gastos en publicidad superaban la venta de
los contenidos televisivos; las agencias publicitarias no se daban abasto en el disefio de
nuevas y cada vez mas efimeras campanas. Todo ello condujo hacia una nueva época de
oro de la publicidad, ya que no sélo firmas comerciales solicitaban los servicios de la
agencias, sino también, parad6jicamente, el Estado.

La politica ingreso a la television a través de la publicidad, y lo hizo por la puerta
grande. En septiembre de 1960 se transmite en la Unidon Americana el primero de los cuatro
grandes debates entre los candidatos presidenciales, John F. Kennedy y Richard Nixon.
Aquellos debates fueron decisivos en las preferencias del electorado, se impuso el carisma
y la juventud de Kennedy a la imagen insegura y opaca de Nixon. Se dice que Kennedy fue
el primer presidente elegido por y para la television: hasta su muerte ocurrié frente a las
camaras de television.

Otro caso revelador en el que la television revierte la mala suerte de un politico
ocurri6 en Francia a principios de los 80, Francoise Miterrand Miterrand obtuvo la
presidencia del pais galo gracias a que, el ya mitico, Jacques Séguela, padre de la
publicidad moderna, transformo al eterno perdedor en la sintesis de los suefios y
aspiraciones de todos y cada uno de los franceses.

El caso Margaret Thatcher representd un gran reto para la agencia inglesa Satchi &
Satchi, quien convirtié en la “Dama de Hierro” a una mujer nada fotogénica que perdia
terreno en las encuestas.

En la actualidad es imposible desasociar la publicidad de la politica, detras de cada
gobernante hay un cerebro publicitario, un asesor de imagen que determin6 el qué y el
como en las acciones del otrora candidato. La publicidad politica, que algunos autores
clasifican como propaganda, dado su aparente contenido ideoldgico, es en la mayoria de

los casos la mas agresiva, la mas recargada y machacona. Por un lado mitifica a quien



representa, por otro denigra y ridiculiza al rival de su representado. Los excesos
hiperbdlicos son recurrentes en uno y en otro sentido, y acaso necesarios.

La publicidad actual es un bien organizado sistema de multiples dimensiones. Su
radio de accion se ensancha dia con dia. Aspira a ser considerada mas como una expresion
artistica que como una forma de comunicacion comercial. En torno a ella se organizan
congresos, simposios, mesas redondas, exposiciones retrospectivas de carteles y festivales
de spots.

La publicidad comercial, es decir, la que promociona productos y servicios, a
diferencia de la publicidad estatal y politica, tiende a ser menos directa en su discurso,
sugiere, promete, pero su promesa ronda el coqueteo.

Conforme el mundo se ha redimensionado, se redimensionaron también los
procesos y las formas comerciales. La publicidad ha ajustado también sus métodos, atras
quedaron los tiempos en que la atencion de los creativos se concentraba en el producto, hoy
se concentran mas en las voliciones del consumidor. Este cambio de postura se debe en
gran parte a la aparicion del psicoandlisis y a la aparicion de la llamada psicologia
industrial.

A principios del siglo XX, las principales agencias publicitarias de Estados Unidos
encargaron al prestigiado psicologo Walter Dill Scott la realizacion de varias
investigaciones sobre la aplicacion de la psicologia en la mercadotecnia. Asi surgieron The
Theory of Advertising (1903) y Psicology of Advertising (1908), libros que sentaron las
bases de la actual mercadotecnia. En ambos estudios las conclusiones fueron mas que
contundentes: el consumidor respondia mas a estimulos de caracter emotivo y sentimental
que a estimulos de carécter racional, es decir, que el publico compra promesas, empaques,
valores asociados mas que calidad de manufactura.

Armados con este nuevo conocimiento, los publicistas reorientaron sus esfuerzos
para elaborar campafias encaminadas a persuadir a los sectores menos criticos de la
sociedad: la clase media y la clase popular. El pueblo se convirtié en la gran presa. Los
resultados no fueron inmediatos, varios acontecimientos retrasaron la gran eclosion de la
publicidad: el crack bursatil de 1929, las dos Guerras Mundiales y el lento surgimiento de

la television comercial.



El surgimiento de la television comercial inaugurd la era de lo que podriamos
llamar la publicidad total, la cual es mas un sistema de seduccion que de informacion, pues
gjerce un poder de seduccion multisensorial en varios niveles a través de mecanismos
psicologicos, entre los que destacan: la asociacion, la creacion de arquetipos, la creacion de
contextos y la repeticion como refuerzo mnemotécnico.

La asociacion. La publicidad busca la complicidad del receptor, convertirse en su
alter ego, en su reflejo. El llamado “efecto espejo” es un recurso de probada eficacia, pues
apela a mecanismos de transferencia de cardcter netamente emotivo que tienden un puente
entre las aparentes cualidades del producto y las emociones y deseos del receptor. Al

respecto resulta oportuno saber la opinion de Joan Ferrés:

Sabiendo que nada atrae mas a la gente que uno mismo, la publicidad no vende
otra cosa que proyecciones de uno mismo. Lo son los personajes de los spots, por
cuanto su funciéon es provocar identificaciones y proyecciones. Y lo son los objetos,
por cuanto es que se convierten en prolongaciones de uno mismo, en prétesis, en
compensaciones?.

La publicidad se convierte asi en sintesis de nuestros suefios y aspiraciones; el
consumo de mensajes publicitarios, en una actividad narcisista. La tendencia simplificadora
de la publicidad promueve la creacion y refuerza estereotipos. “El fendmeno se produce
como un eco de las metamorfosis del hombre contemporaneo, menos preocupado por
pregonar los signos exteriores de riqueza que por realizar su ego™. Y es que la publicidad
tiende a homogeneizar a la sociedad, a modelar la estética colectiva, a estandarizar nuestros
gustos y apetencias, pues opera desde el mundo de los estereotipos. Es una fuerza
modeladora que reorienta los habitos sociales hacia el consumo.

El tono que usa la publicidad en la persuasion nunca es el de la denuncia, no ejerce
la violencia del argumento ldgico y racional, a cambio de ello nos persuade a través de la
benevolencia, ofrece razones para creer, recurre a los principios de autoridad, cita con
frecuencia opiniones de “expertos”, infunde miedo a través de supuestas campafas de
informacion preventiva (jabones antibacteriales, cremas dentales, medicamentos, etc.).
Aunque es ella en realidad la que se erige como principio de autoridad, alienando nuestra

capacidad de eleccion, explotando nuestras emociones en beneficio propio. Este
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“demiurgo” entre nosotros y los objetos de nuestro deseo con frecuencia se nos presenta en
forma ludica y espectacular, promoviendo la belleza y escamoteando grandes porciones a la
realidad social del receptor. Gilles Lipovetsky afirma: “La publicidad no seduce al Homo
Psycanalyiticus sino al Homo Ludens, su eficacia se debe a la superficialidad ladica, al
coctel de imagenes, de sonidos y sentidos que ofrece sin preocuparse por los principios de
realidad y lo serio de la verdad™.

La transferencia emotiva se da entre los objetos y el receptor cuando se dota a los
productos de los valores ideales que toda persona quisiera tener: belleza, gallardia,
refinamiento, popularidad, entiéndase aceptacion social, valentia, etc. Con ello se busca una
simbiosis perfecta entre producto y consumidor. Asi lo exigen los tiempos modernos, pues
“es la época de la publicidad creativa y de la fiesta espectacular: los productos deben
convertirse en estrellas, es preciso convertir los productos en seres vivientes y crear marcas
personales con estilo y caracter”™.

Asi, cuando creemos que compramos productos, en realidad estamos comprando
valores, valores asociados que actuan sobre nuestra forma de vida. Esta es la fuerza de la
seduccion de la publicidad medidtica, y en particular de la publicidad televisiva. Cada
mensaje, cada producto trae consigo un valor asociado y muestra su caracter indispensable
para nuestra realizacion personal. Su posesion condensa la totalidad de nuestro yo ideal.

Este yo ideal se sintetiza también en la belleza de los modelos que rodean o
sostienen al producto. Generalmente son de tipo caucdsico y esbeltos, cuyo rostro de
belleza etérea representa a una minoria étnica en paises como el nuestro, donde la enorme
mayoria ostenta los rasgos de un ancestral mestizaje. El impacto es mayor cuando se
recurre a los famosos, a gente de la farandula o de los deportes. La imagen de los famosos
se vincula a la imagen del producto, pues se tiene la certeza que los valores positivos de la
luminaria seran transferidos a los productos. Para ello resulta indispensable que la estrella
posea una buena imagen, que se constituya como un paradigma social. El caso de los
futbolistas es quiza el mas representativo. Durante el ultimo afio Pepsi, Nike y muchas otras
compafiias trasnacionales han recurrido a la imagen ascendente del astro brasilefio

Ronaldinho, su carisma y espectacularidad dentro y fuera de las canchas de juego resulta un
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poderoso iman para los nifios y jovenes, tradicionalmente los sectores mas vulnerables al
influjo de la publicidad. En algunos casos, los ingresos por publicidad superan a los de la
actividad de la estrella deportiva, tanto que algunos abandonan su disciplina para
incursionar en el modelaje profesional.

Al mismo tiempo que la publicidad se sirve de la imagen de otros, se crea una
imagen positiva y respetable. Hoy vivimos un desmesurado auge de patrocinios, la gama se
extiende desde los grandes eventos deportivos (Los Juegos Olimpicos, La Copa del
Mundo), conciertos musicales (Los Tres Tenores, Los conciertos mundiales en pro de
Africa, en contra del terrorismo o a beneficio de los enfermos de SIDA), las campaiias de
ayuda contra la pobreza o la discriminacion racial en Europa. La publicidad se cuelga
literalmente de todo aquello que tenga una exposicién masiva y afeita su rostro comercial
para mostrarse solidaria y altruista. Este nuevo talante la provee de legitimidad social, de
respetabilidad. No més oficio de charlatanes y embaucadores, la publicidad es una industria
que genera riqueza y refuerza el status quo imperante.

La creacion de contextos. Otro de los mecanismos de los que se vale la publicidad
para seducirnos es la creacion de contextos o ambientes. Ningin producto por
insignificante que sea puede aparecer ante nuestros ojos sin un marco adecuado de
espectacularidad. Confeccionar un entorno adecuado es la tarea de los creativos, un habitat
de belleza y sofisticacion. Los elementos que rodean al producto le transfieren sus valores.
Para ello se recurre a escenarios naturales de enorme belleza (las mesetas y cafiones de
Colorado, el ilusorio Mundo Marlboro; las cascadas de Montebello en Chiapas, Cerveza
Corona; las playas de Cancun y una modelo norteamericana, Grupo Modelo, etc.) o se
montan fiestas refinadas en palaciegas casas, donde convive mucha “gente bonita”
enfundada en elegantes trajes de noche (Ferrero Rocher, Chivas Reagal, Benson &
Hedges).

La publicidad actual se esfuerza siempre por enviar mensajes donde se exalte a la
juventud con su apariencia fresca, su locuacidad y su gusto por la aventura. ElI 75% de los
mensajes que hoy consumimos transcurre en ambientes juveniles y promocionan autos,
bebidas alcohdlicas, maquillajes, bebidas refrescantes y energéticas, amplias gamas de
alimentos light, aparatos para hacer ejercicio, articulos electrodomésticos no

indispensables, etc. Explota al maximo la imagen de juventud y se retroalimenta de ella.



Olvida y soslaya todo aquello que no vende: la marginacion, la vejez, la pobreza, la
enfermedad y la muerte. No funciona como cosmético de la comunicacion, es verdad, pero
tampoco es mentira, es escenificacion y verosimilitud. En ella la estética es lo importante,
“la valoracion plastica del objeto, fotos retocadas, interiores de lujo, refinamiento en los
decorados, belleza de los cuerpos y las caras, la publicidad poetiza el producto y la marca,

7 Podemos referirnos a ella como uno de los nuevos

idealiza lo ordinario de la mercancia
grandes mitos de nuestra época®.Y como todos los grandes mitos esta sujeta a la accion de
la historia. Sus procedimientos son en su totalidad psicologismo y artificiosidad, pues en
ella se encubren intereses que van mucho mas alla de la propaganda comercial. En sus
intenciones y procedimientos se columbra un dirigismo ideoldgico suave, pero eficaz; se
vislumbra una reorientacion de los habitos sociales de consumo, una hipertrofia de los
sentidos hacia el placer. En sociedades como la nuestra, donde no se han cubierto
necesidades bésicas de subsistencia (salud, educacion, vivienda y justicia), la publicidad
promueve el consumo de articulos que no satisfacen esas necesidades apremiantes y que se
convierten en satisfactores de opulencia, en distintivos sociales.

No se debe considerar la publicidad como una forma epidérmica de comunicacion
que sirve para rellenar las pausas en la programacion de radio y television, no es un
elemento decorativo multicolor en nuestras grandes urbes. Constituye una forma
hiperespecializada de control ideoldgico, que responde a dindmicas e intereses de mercado.
Su compromiso con las esferas que detentan el poder econémico la ha convertido en un
vector estratégico en la redefinicion de formas de vida centradas en el consumo. Forma
parte de la Cultura de Masas, es una expresion acabada y representativa del boom de la
vida multimedia. Su vertiginosidad, sus multiples niveles de significacion concatenados la

hacen irresistible a los sentidos y a las emociones.

7 1bid. Pag. 213.

Se dice que la publicidad coadyuva al mantenimiento del libre mercado, esto resulta increible, ya que los
costos de publicidad son muy altos. En realidad recurren a la propaganda publicitaria quienes pueden
solventar esos altos costos, es decir, una camarilla de empresas que invierten grandes sumas de dinero que
otros medianos intrusos no podrian pagar, con ello monopolizan el mercado y anulan la libre competencia.
Los altos costos garantizan que la publicidad esté siempre en sus manos, y derrotan de antemano a posibles
competidores. Al final el dinero en inversion publicitaria se multiplicara en ingresos por ventas netas. Dinero,
cabe decirlo, que se agrega al costo real que todos nosotros pagamos de nuestros bolsillos.



En el seno del fenomeno publicitario arden innumerables contradicciones, pues
aunque en ocasiones se pretenda como una forma de expresion artistica, es y seguird siendo
un ardid elaborado por especialistas vinculado al poder. En este sentido resultan mas

ilustrativas las consideraciones de Lipovetsky:

Figura ejemplar de la administracién benevolente de los hombres, la publicidad

difunde la obra racionalizadora y planificadora del poder y refleja la expansiéon de

la organizacion burocratica moderna cuyo rasgo especifico es producir,
recomponer y programar desde un punto de vista exterior la totalidad colectiva®.

Como fuerza modeladora de la sociedad, la publicidad se precia de ser una
ponderacion de la libertad, aunque en realidad pretende coartarla; se presume democratica,
pero en realidad es salvajemente elitista, ya que esta dirigida a los sectores mas favorecidos
econdmicamente, pues en un alto porcentaje promociona bienes que no son satisfactores
primarios (los articulos de primera necesidad no requieren de promocion, cuando se les
anuncia se hace desde instancias estatales donde puede entreverse el deseo colateral de
hacerse propaganda). Como fuerza modeladora tiende a disciplinar, anulando cualquier
rasgo diferencial. Suscita el surgimiento de necesidades artificiales que no siempre
responden a la realidad social de las mayorias, ya que el circuito de comercializacion y
consumo no es accesible a todos, con lo que los sectores marginados se convierten en
consumidores de mensajes de consumo. Luego entonces, las necesidades artificiales no
pueden ser cubiertas por todos, con lo que se crea un vacio social, un sentimiento colectivo
de inconformidad y de resentimiento por no poseer “aquello” que complementaria mi yo
ideal.

La influencia que recibimos de la publicidad puede entenderse en varios niveles. El
primero de ellos, quizd, como ya se menciono, consiste en la reorientacion de nuestros
habitos de consumo. En un nivel epidérmico la publicidad puede entenderse como una
fuerza de coaccidn social que uniforma nuestras apetencias y nos predispone a elegir algiin
producto en vez de otro; un servicio en lugar de otro. Sin que en ese proceso de eleccion
medie una actitud reflexiva.

En un nivel mas profundo debemos entender la publicidad como una fuerza que no

se conformod con ser criatura y se afand en ser creadora. La publicidad crea valores de

? Ibid. Pag. 217.



consumo, pero también valores de convivencia, erige actitudes y educa en el sentido mas
literal de la palabra. En su naturaleza misma palpita la necesidad de educar para vender, la
educacion que recibimos de la publicidad es indirecta, medidtica y absolutamente
impersonal. Niega cualquier relacién con los formalismos pedagogicos, pero es mas
efectiva por su apariencia inocua y por su discurso suave.

El poder persuasivo del fendémeno publicitario cunde con mayor energia en aquellos
que no son capaces de pasar por el tamiz de la razon sus mensajes: los nifios y los
adolescentes, y todos aquellos adultos de bajo perfil educativo. Se sabe con certeza que a
menor grado de educacion académica, mayor es la predisposicion del individuo a
interiorizar como verdaderos los mensajes que recibe por la via de los medios de
comunicacion. Se sabe también que los nifios en edad escolar, los adolescentes y los adultos
pertenecientes a las clases populares son los mejores consumidores por una sencilla razon:
pasan muchas horas frente al televisor'’.

El impacto real de la publicidad, y en especial el de la publicidad televisiva, en la
formacion de nuestros nifios y adolescentes es un campo en el que se ha comenzado a
explorar timidamente dadas las dimensiones del objeto a tratar''. Los primero esbozos
multidisciplinarios arrojan preocupantes datos. En primer lugar se concluye que la
publicidad televisiva al ser casi en su totalidad imagen privilegia el aprendizaje por
impronta, es decir, por modelacion mediante la creacion y el reforzamiento de estereotipos
de conducta. A estos se les clasifica en varios niveles.

a) Cognicion social: identidad de grupo, relaciones afectivas, macizos

cognitivos de dominio colectivo.

b) Socializacion: lenguaje, desarrollo del pensamiento, adquisicion de

habitos, interiorizacion de conductas estandarizadas.

c) Influencia social: persuasion,

La publicidad televisiva potencia el culto al objeto, entre los adolescentes la
posesion del objeto de novedad (zapatos, tenis, ropa, accesorios, juegos de video,

reproductores mp3, o DVD’S portétiles, discos musicales, etc.) significa la inclusion en un

' Vid. Adan Pérez. Op. cit. Pag. 8.
"'Vid. José Luis Rodriguez Diéguez. Las funciones de la imagen en la ensefianza. Barcelona, Gustavo Pili,
1992.



grupo selecto. La adquisicion del objeto en cuestion significa el ingreso a una élite de los
que estan in. La tarea de la publicidad consiste en extrapolar el valor real de objeto para
hacerlo pasar como un distintivo social, una marca de pertenencia. La publicidad se
retroalimenta de nuestras voliciones y coadyuva al reforzamiento de su subsidiaria: la
moda. Entre los adolescentes y jovenes estar a la moda equivale a gozar de aceptacion y
popularidad, equivale a ser querido.

En la esfera de las relaciones afectivas la impronta de la publicidad se deja sentir
con fuerza, pues preconiza la practica del amor libre, sin ataduras ni compromisos,
absolutamente indoloro y rodeado de glamour. Resulta comin observar que en los
mensajes publicitarios las personas que tienen mayor éxito en las relaciones interpersonales
son aquellas que se hallan en posesion de un objeto determinado: un bien inmueble, un auto
ultimo modelo, una tarjeta de crédito econémica (Master Card, “donde el carifio no tiene
precio, pues hay cosas que el dinero no puede comprar”) o que consumen determinadas
marcas de tabaco o licores. Son estas las formas en las que la publicidad nos seduce
dictando el paradigma del individualismo narcisista, relativizando los valores que vinculan
al hombre con sus semejantes, ponderando la frivolidad de los afectos efimeros, midiendo
también la primacia de la relaciones hombre/cosa sobre las relaciones hombre/hombre. En
el reino de la publicidad, como asevera Gilles Lipovetsky, gobierna una €tica indolora, una
moral flexible que se halla en consonancia con los principios materialistas de nuestra
cultura consumista de valores trastocados y orientados hacia el placer. El auge de la Era
multimedia y de los medios masivos de comunicacion ha colocado al bienestar propio y al
placer como valores supremos en nuestra escala axiologica: “El bienestar se ha convertido

en Dios y la publicidad en su profeta”'.

No a los valores dictados y regidos por las
dindmicas de la tradicion y la conciencia social, sino a los valores externos dictaminados
por los medios y sus subsidiarios.

La publicidad televisiva, por otra parte, tiende a erigirse como un instrumento
socializador por excelencia, un vehiculo de informacioén de las nuevas tendencias de la

moda. Moda que se puede leer como una herramienta de cohesion social. Hoy, en el

apogeo de la globalizacion, los adolescentes de todo el mundo apenas se diferencian entre

"2 Gilles Lipovetsky. El crepusculo del deber. “La ética indolora de los nuevos tiempos democréticos”. Pag.
53.



si por cuestiones idiomaticas, ya que al unisono manejan los referentes culturales, los mitos
y las manias que dicta la cultura occidental: el mismo refresco de cola para todos, los
mismos zapatos deportivos, la misma musica, la misma pasion idolatrica por deportistas,
cantantes y actores. La publicidad es la liturgia de las tendencias homogeneizantes y
totales.

En cuanto al lenguaje, se sabe que la publicidad por su misma naturaleza efimera
prescinde del discurso demasiado elaborado, recurre a la aliteracion y a la metonimia para
transmitirnos sus mensajes. En su discurso empobrecedor imperan las formas dadas, los
gags y el slogan. Asi, la fraseologia de la publicidad se convierte, a la par de sus elementos
restantes, en un COrpus que se interioriza sin mayores problemas.

El problema estriba en que en un gran porcentaje la publicidad televisiva se dirige a
los nifios que se hallan en estadios de adquisicion del lenguaje. Para corroborar lo anterior
basta encender el televisor y sintonizarlo en los canales que entre las 14:00 y las 18:30 hrs.
ofrecen la llamada barra infantil o de dibujos animados. Los espacios comerciales son
acaparados por anuncios de alimentos infantiles, cereales, juguetes, juegos de mesa, ropa,
accesorios y bebidas refrescantes. Todos los Spots que se emiten en este horario tienen algo
en comun: son faciles de memorizar, sus recursos son la reiteracion, la aliteracion y los
gags de pronta comprension. Sin dnimo de aventurarnos en terrenos hasta ahora poco
explorados por los estudiosos del lenguaje, si podemos afirmar, con base en nuestra
experiencia docente, que los nifios y adolescentes tienden a reproducir las tonadillas, los
gags y la fraseologia de los anuncios comerciales. Lo cual nos lleva a concluir que existe
una influencia, al menos de forma superficial. De lo anterior se desprende la necesidad de
llevar a cabo un estudio mas profundo que analice el verdadero impacto de la publicidad y
de la television en la adquisicion y desarrollo del lenguaje.

Aunque el dia de hoy se carece de una metodologia confiable de analisis para medir
la verdadera influencia de la publicidad en la esfera individual y colectiva, se han hecho
acercamientos bastante meritorios al respecto. Resulta importante destacar que todos los
intentos han sucumbido ante la rapida mutacion de los mecanismos de los que se valen los
creativos publicitarios para difundir sus mensajes. La principal carencia es la falta de un
alfabeto para decodificar los mensajes emitidos por la publicidad; en segundo lugar se

encuentra la numerosa gama de interpretaciones que se pueden hacer de la publicidad, ya



que en ellas inciden factores como la edad, la experiencia, el género, el medio socio-
cultural en el que se desenvuelve el receptor y, sobre todo, el nivel de instruccion.

Otro de los problemas a los que se enfrenta el andlisis del impacto de la publicidad
es la orientacidon que algunos investigadores han tomado en sus mediciones, pues se han
enfocado en el desmenuzamiento de los mecanismos técnicos y estéticos de la publicidad,
es decir, no trascienden el nivel descriptivo. La blisqueda, creo, deberia reorientarse hacia
lo interpretativo a través de niveles y categorias de decodificacion, tomando en cuenta que
los medios de comunicacion y la publicidad no emiten en un solo espectro, sino en una
amplia gama que produce idéntico nimero de efectos.

En conclusion, la publicidad en nuestras sociedades modernas representa un macizo
cognitivo que trasciende por mucho los limites de su propia naturaleza. Su mision
informativa derivé en formativa. Sus funciones como promotora de las tendencias del
mercado y como sostén de los medios de comunicacion han sido cumplidas con creces, lo
que aqui importa son sus funciones como dispensadora de ideales colectivos, como
refuerzo ideologico para el status quo hegemonico, su capacidad de penetracion para dictar
estilos de vida, conductas estereotipadas o crear necesidades artificiales de satisfactores de
opulencia. La publicidad cumple una funcién referencial innegable en los tiempos que hoy
corren vertiginosos y que los criticos denominan Posmodernidad o Modernidad Tardia y
que halla su fundamento en una cultura de tinte materialista, hedonista y necesariamente
global.

Aunque polémicas, las conclusiones que aqui se ofrecen responden a una busqueda
personal de respuestas sobre el fenomeno de la publicidad y sus efectos en la formacion de
las nuevas generaciones. Cierto, hay puntos en el presente capitulo que son absolutamente
discutibles y que a la sazoén pueden ser ampliados o descartados. Algunos de estos puntos
se atienden con mayor precision en el capitulo de propuestas. Otros decididamente se
excluyen por considerar que trascienden los limites propios del presente trabajo y a la

tematica que en ¢l se aborda.






PROPUESTAS DIDACTICAS



En el capitulo anterior se hizo hincapi¢ en la necesidad de formar a las nuevas generaciones
en los multiples lenguajes que conforman el macizo de nuestra cultura. En nuestra época, el
desarrollo de multiples habilidades y competencias es un requisito indispensable para vivir
en sociedad, para integrarnos a una colectividad cada vez més dinamica y convulsa. En
nuestras sociedades, bdsicamente orientadas hacia los lenguajes cibernéticos 'y
audiovisuales, donde la television ocupa un lugar central irguiéndose como el gran medio,
se requiere, entonces, de una formacion especializada y eficaz para decodificar su
mensajes, para entender sus mecanismos internos y vislumbrar sus alcances y limitaciones.
Esta formacion debe entenderse desde un planteamiento pluridisciplinar y debe hacerse
desde las aulas de clase en los primeros afios de la vida escolar de un individuo. La
television activa hébitos perceptivos y procesos mentales distintos a los que activa la
lectura, por ejemplo, amplia y modifica potencialidades sensitivas proveyendo a nifios y
adultos por igual de una sensibilidad distinta a la de las generaciones precedentes, ademas
de incrementar su campo visual, ya que los televidentes somos capaces de ver en primer y
en segundo plano casi simultdneamente.

Si ver la television es la actividad a la que mas tiempo dedican nuestros nifios,
resulta insoslayable que ella se ha convertido en un elemento imprescindible en la
formacion del imaginario colectivo de las nuevas generaciones, aprender a ver la television
potenciara el aprendizaje, sumando a los contenidos escolares nuevos contenidos
provenientes del universo multimedia y de los medios audiovisuales. Incorporar el medio
al aula no ha sido una tarea fécil ni lo serd en un futuro inmediato. Son varios los factores
que han frenado esta integracion escuela-television, el primero de ellos es la satanizacion
del medio por parte de los docentes, que ven ella un contrincante casi invencible que

obstaculiza su labor y aliena a la gran masa de educandos; el segundo es la falta de



infraestructura escolar, pues en paises como el nuestro dotar a cada aula con un televisor,
DVD o videocasetera resultaria casi imposible dado el raquitico presupuesto que el Estado
destina a la educacion. Otro de los obstaculos que impiden la fusion es la falta de
programas de estudio que contemplen el uso de la television en materias practicas y
tedricas, amén de la carencia de métodos globalizadores que incorpore a la escuela todas las
facultades humanas que han sido movilizadas por el medio.

El presente capitulo no aborda las dificultades que impiden la pronta integracion
escuela-television desde la posicion de la denuncia, sino que aporta algunos atisbos,
conjetura y propone desde la limitacion de un trabajo de tesis. Atendiendo a criterios
organizativos hemos clasificado nuestras sugerencias y propuestas en tres grandes
apartados a los que hemos denominado: La television en el hogar, La television y la escuela

y La publicidad y la educacion.

Propuesta 1: La television en el hogar.

Joan Ferrés afirma con su habitual contundencia: “la television es para un nifio un espacio
de libertad, uno de los pocos que le quedan ante la escasez de zonas verdes. Es el unico
espacio de ocio total, de placer, de evasion, la unica actividad no sujeta a ningtn tipo de

control ni evoluciéon.”’

Ademés de ser la actividad en la que nifios y adolescentes
desgranan la mayor parte de su tiempo libre, ver la television constituye una actividad
anarquica que escapa, la mayoria de las veces, a la vigilancia de padres y profesores porque
se le considera una actividad meramente ludica. A los primeros se les culpa
justificadamente de utilizar el medio como nifiera y de delegar en él algunos procesos
basicos en la socializacion primaria de sus hijos. A los segundos se les exculpa,
injustificadamente, de toda responsabilidad en la adopcion de habitos televisivos de los
educandos, ya que ver la television se considera una actividad exclusiva del ambito

familiar. A manera de atenuante el gremio educativo aduce que en los programas y planes

de estudio no se contempla la television como materia practica o tedrica, sino s6lo como un

! Joan Ferrés. Television y educacion. Pag. 134.



tema aislado que se aborda someramente en primaria y en secundaria como parte del curso
de espafiol.

Sin embargo, la conduccion y el control de los habitos televisivos de las nuevas
generaciones deberia ser una responsabilidad compartida por padres y profesores. A los
primeros les corresponde garantizar la existencia de un contexto dentro del tiempo familiar
en donde el ver la television se convierta en una experiencia enriquecedora. Investigaciones
diversas realizadas sobre todo en Estados Unidos por universidades e investigadores
independientes®, han demostrado que buena parte de los efectos benéficos o nocivos del
medio, no dependen del medio en si, sino del contexto de recepcion de los mensajes que
emite. De ahi la importancia de la familia como garante de un adecuado contexto de
recepcion.

El gran problema estriba en que quienes tedéricamente deberian fomentar la creacion
de ese contexto de recepcidn critica, son, en la mayoria de los casos, incapaces de ser
criticos de las relaciones de comunicacion en las cuales estdn inmersos en su vida cotidiana:
de tipo familiar, laboral, de barrio, etc. Tradicionalmente la posicion de los padres frente al
medio se centra en dos actitudes bésicas, por un lado hay quienes, como se sefald
anteriormente, lo utilizan como nifiera, como la gran panacea para mitigar la hiperactividad
infantil. Por otro lado se encuentran los “padres apocalipticos” que atribuyen al medio
todos los desordenes de conducta y la atrofia intelectual de las nuevas generaciones.

Descalificar al medio en bloque resulta tan equivocado como alabarlo en bloque. La
television ofrece productos que atienden necesidades reales del individuo contemporaneo:
emocionales, ludicas, estéticas, de alimentacidon de la fantasia, de construccion del
imaginario, de identificacion y proyeccion. Estas necesidades conforman nuestra porcion de
esparcimiento y constituyen también nuestra rutina cotidiana y no pueden ser ignoradas.
Por tanto, privar a un niflo de la television es aislarlo en el microcosmos de su vida
cotidiana, es excluirlo de su entorno social integrador.

La television no debe excluirse del &mbito familiar, pero tampoco debe ocupar un
lugar principal en la distribucion del mobiliario del hogar, no debe funcionar como el tnico

elemento de cohesion en las relaciones de convivencia familiar. Su papel como referente

* Joyce Sparkin y Theresa Silverman. La television y los adolescentes. Universidad de Illinois. 1996. En
www.alltheweb.com/ television y educacion.



social hoy en dia es incuestionable, aunque no deberia ser una marca de distincion de

grupo. Su uso en el seno familiar deberia estar circunscrito a un tiempo y a un espacio

determinados. Los padres deberian fijar las reglas para su uso y fomentar un cambio de

actitud, es decir, servirse de la eficacia persuasiva del medio para educar con él, para

orientar a sus hijos a desarrollar una recepcion critica, sobre todo en las primeras etapas de

socializacion.

Es por ello que en este primer apartado, sin animo de prescribir, hemos elaborado

una serie propuestas que hipotéticamente coadyuvarian a reorientar los habitos televisivos

al interior del nucleo familiar. La eficacia de dichas propuestas depende, en mayor medida,

de la observancia paterna y del medio social al que pertenecen.

IL

I1I.

Los nifos en edad preescolar deben aprender, no a “ver la television”, sino a ver
programas de television. Los adultos deben alentar a los nifios a desarrollar la
capacidad de seleccion y discriminacion. La existencia de criterios selectivos desde
la infancia les servira a distinguir entre la “buena television” y la llamada

“telebasura”.

En la creacion de estos criterios selectivos auxilia el no tener la television prendida
para que sirva como fondo sonoro de nuestras actividades cotidianas. Esta practica
es recurrente en lugares publicos, pero sumamente perjudicial en el hogar, pues
constituye un poderoso distractor en las tareas escolares. El establecimiento de
horarios para ver la television debe ser un acuerdo entre los miembros de la familia,
y corresponde a los padres hacer respetar los acuerdos emanados del concilio

familiar. Se recomiendan dos horas diarias como méximo para ver la television.

Resulta recomendable no dotar la habitacion de los nifios con un aparato receptor,
esa costumbre solo incentiva el aislamiento y evita cualquier tipo de control paterno
sobre los contenidos que consumen los nifios. La television deberia verse en familia,

repito, convertirse en un vinculo mas del nicleo familiar.



IV.

VL

VIL

VIIL

Para que la television sirva como un vinculo mas en el seno familiar debe
procurarse no dotar el hogar con mas de dos aparatos receptores. Crear un espacio
especifico para ver la television. Este espacio debera ser amplio, o al menos se debe
procurar mantener una distancia de dos metros entre el aparato y los espectadores.
De ser posible se debe mantener la luz encendida mientras se ve la television y

regular el volumen al 30 % de su capacidad.

Los padres deben evitar que los nifios se hagan con el control remoto del televisor,
asi podran frenar la practica del zapping, es decir, ese habito de saltar de canal en
canal sin detenerse en ninguno. El zapping favorece la dispersion y no ayuda de

ninguna forma a ver programas de television, sino a “ver television”.

Es importante fomentar en los nifos la capacidad de discernir entre la fantasia y la
realidad. Un consumo equilibrado entre series animadas y programas con
personajes de “carne y hueso” ayuda no solo a establecer esa dicotomia bdsica,
sino que podria orientar la capacidad de imitacion de los nifios hacia deportistas,

cantantes, actores y, en menor numero, intelectuales.

Muchos de los efectos nocivos de la television se atribuyen al hecho de que en la
mayoria de los casos los niflos ven a television en solitario. Se recomienda que
dentro de las actividades familiares se abran espacios para ver la television en

familia. De esta forma los padres podran mantenerse vigilantes de los efectos que

producen en sus hijos.

No es conveniente que los padres permitan los hijos acompafiarlos a ver programas

y peliculas que tengan una clasificacion inadecuada para su edad.’ Lo nifios, aun

3 Las clasificaciones estandar para la television son las siguientes. Y (para todos los nifios); Y- 7 (dirigida a
nifios mayores de 7 afos); Y-7 FV (dirigido a nifios mayores de 7 afios, tiene violencia de fantasia); G
(audiencia general, apto para todas las edades); PG (se aconseja la supervision paterna); TV-14 (seria
advertencia a los padres, el programa puede ser inapropiado para nifios menores de 14 afios); TV-MA
(Gnicamente adultos mayores, puede ser inapropiado para menores de 17).



IX.

cuando no lo parezca, estan introyectando casi todo lo que les rodea y la television

constituye un poderoso “iman” que atrae su atencion.

Como parte de la educacion con el medio, los mayores deben ensefiar a ver, si, pero
también ensefiar a no ver, es decir, a apagar el receptor cuando termine un
programa. Si la television permanece encendida el nifio probablemente se interesara

en el programa siguiente y entonces le resultard mas dificil despegarse del televisor.

Para concluir con lo que denominaremos el decalogo del padre frente al televisor,
deberemos recomendar una reorientacion y un replanteamiento de los habitos
televisivos de toda la familia. Ver a la television como un mueble més en el
decorado de la estancia es un craso error: debemos ver en ella un poderoso
instrumento de socializacion, el més eficaz segin McLuhan desde la aparicion de la
imprenta. La television constituye un vinculo con la metarrealidad contemporanea.
Se impone entonces la necesidad de mantenerse vigilantes frente a este poderoso
vehiculo de cohesion social. Dejar a un nifio el control total de la television equivale

a colocarlo frente al volante de un auto en una via rapida.

Propuesta 2: La television y la escuela

En una nota de la agencia Notimex (06 enero de 2004) se informaba que nuestro pais se

colocd en el Ultimo lugar de entre los paises de la Oganizacion para la Cooperacion y el

Desarrollo Econdmicos (OCDE), la nota se desprendia de un estudio que esta organizacion

realizd con la intencidon de medir el desempefio educativo de los jovenes de quince afios en

matematicas, lectura, ciencias y resolucion de problemas logico-matematicos.

Nuestro pais registrd una puntuacion de entre 384 y 405 puntos frente a los paises

que encabezaron la lista con 563 puntos. México obtuvo 65.9 en matematicas, un promedio

demasiado bajo, sin duda. En el resto de los rubros su desempefio fue atin mas deficiente.




De lo anterior se desprende que el nivel educativo de nuestro pais, segin el estudio, es
similar al de Turquia y solo estamos por encima de los paises de la Africa Subsahariana y
de Tunez.

En la calificacion de nuestras instituciones de ensefianza, el estudio reveld que los
alumnos de las secundarias técnicas son los mejor preparados, y los peores resultados se
observaron en los alumnos de la Red Nacional de Telesecundarias. El dato resulta
sumamente revelador para quien elabora esta tesis. Los expertos de OCDE sefalan que
los Estados de la republica que peores calificaciones obtuvieron son: Guerrero, Tlaxcala,
Chiapas y Oaxaca. Precisamente aquellos donde la telesecundaria tiene mayor presencia.

La nota aunque alarmante no es nueva. La telesecundaria en México tiene un largo
historial de tropiezos y malos manejos. Esta modalidad de ensefianza media basica opera
con mediano éxito en otros paises latinoamericanos y constituye una opcion de bajo costo,
real y sustentable en paises como el nuestro. Los malos resultados en telesecundaria no
provienen de carencias en infraestructura, México cuenta con una red televisiva de sefial
restringida exclusiva para la transmision de contenidos culturales y educativos: Edusat.
(Qué es Edusat? Es un sistema de sefial digital comprimida que se transmite via satélite, es
el méas importante de su naturaleza en Latinoamérica; depende de la Secretaria de

Educacion Publica, y su funcidon principal es poner a disposicion de los mexicanos una

amplia oferta de television y radio con fines educativos.

Edusat transmite diariamente trece canales de television y tres estaciones de radio,
aunque tiene capacidad para “levantar” un maximo de dieciséis canales de television. De
los trece canales que transmite la red, nueve cuentan con una programacion propia y
diferenciada y cuatro son de enlace: (Discovery Kids/Canal 21, Cl@se/Canal 22,
Conaculta/Canal 23 y History Channel/Canal 24). La mayoria de los canales de Edusat se
transmiten via Internet. En la pagina de la red el usuario puede sintonizar y disfrutar la
programacion educativa y cultural de los canales: 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 23 y 27 de
la Red Edusat. Se transmite también a través de un canal de sefial abierta (Canal 16),
ademads de contar con enlaces parciales con 24 televisoras regionales y con cuatro canales
de cable en cuatro entidades. Edusat reporta 24, 000 horas de transmision anual y 100
horas de transmision diaria con programacion diferenciada. Para su recepcion cuenta con

mas de 30,000 puntos en el territorio nacional y en casi todo el continente americano. Entre



¢éstos destacan: escuelas telesecundarias, secundarias técnicas y generales, centros de
maestros, institutos tecnologicos, universidades, escuelas normales para maestros y centros
de educacién tecnologica. En los esfuerzos de Edusat participan mas de 80 instituciones
educativas, ademés cuentan con la participacion de la Red Nacional de Radiodifusoras y
Televisoras Educativas y Culturales. Con toda esta infraestructura la red tiene un amplio
espectro que cubre desde la educacion basica hasta posgrado, en diversas modalidades.

En cuanto al aspecto operativo, de los nueve canales con programacion propia, la
Direccion General de Television Educativa (DGTVE) administra: 11, 12, 14, 17 y 27, y el
Instituto Latinoamericano de la Comunicacioén Educativa (ILCE) tiene a su cargo 13, 15, 16
y 18. De esta forma se cubre la totalidad del territorio nacional, ademas se llega a varios
paises de Latinoamérica.

Con todo este despliegue de tecnologia no puede entenderse como es que nuestros
alumnos de telesecundaria se encuentren colocados entre los peores a nivel mundial. La
Red Edusat constituye un esfuerzo importante y conjunto de entidades gubernamentales,
instituciones educativas y organismos privados para llevar a todos los rincones de nuestro
pais una television educativa de calidad. La pregunta que aqui cabe es: ;donde estd el
problema? Esta interrogante, sin embargo, no tiene una sino varias respuestas, cada una de
ellas distinta en su naturaleza, pero parte de un mismo problema.

Muchos de los problemas que aquejan a la telesecundaria en México tienen su
origen en el planteamiento mismo de esta modalidad de educacion a distancia, cuya
concepcidon respondid, en su momento, a una necesidad acuciante: llevar a todos los
rincones de nuestra vasta geo grafia la educacion secundaria. Primero como un programa
piloto, luego ya como una modalidad constituida para atender a una poblacion rural en
pleno crecimiento.

El Proyecto Telesecundaria fue constituido el 5 de septiembre de 1966 en su etapa
experimental con grupos piloto. Estos grupos recibieron clases por television de circuito
cerrado. Tres grupos trabajaron con un monitor y un “telemaestro”, un grupo mas trabajo
sin ningln tipo de asesoria. Los resultados fueron mas favorables en los grupos donde se
contd con la presencia del guia. En una segunda etapa se convocd a maestros de primaria y
secundaria para asistir a una capacitacion y se transmitieron clases multidisciplinarias por el

canal 5 del Telesistema Mexicano, es decir, por sefial abierta. La tercera etapa



experimental inici6 sus actividades en un circuito abierto el 21 de enero de 1968. Esta etapa
fue mas ambiciosa e incluyente, ya que participaron ocho estados (Morelos, Oaxaca,
Meéxico, Veracruz, Tlaxcala, Hidalgo, Puebla y el Distrito Federal) y se atendieron a 6,569
alumnos con una plantilla de 304 “telemaestros”. Ante la viabilidad del proyecto y sus
bajos costos, la SEP decidi6 integrarlo al Sistema Educativo Nacional.

Ya constituida como una modalidad mas del Sistema Educativo Nacional, la
cobertura de la telesecundaria se amplio a los 31 estados y al Distrito Federal, orientado
principalmente a comunidades rurales de menos de 2,500 habitantes, donde por el reducido
numero de egreso resulta incosteable establecer secundarias técnicas o generales. La
diferencia entre la telesecundaria y las modalidades técnica y general estriba en la
incorporacion a la modalidad escolarizada de elementos propios de la educaciéon a
distancia: cuenta con la presencia de un solo maestro responsable del proceso ensefianza-
aprendizaje, aunque en la realidad solo constituya una asesoria especializada in situ, pues el
peso de los contenidos tematicos los lleva el medio electrénico y la guia impresa ex profeso
para servir de soporte documental a las “teleclases”.

Las clases en telesecundaria no difieren mucho de las clases ordinarias que se
imparten en las otras modalidades de este nivel. Son secuencias televisivas de 50 minutos
con contenidos multidisciplinarios y especificos que se apoyan en la guia impresa. El
maestro coordina y toma participaciones, evalla y encarga tareas. Tedricamente el
funcionamiento y los resultados deberian ser equiparables a los obtenidos en las escuelas
técnicas y generales. Sin embargo no lo son, el nivel académico dista mucho del
proyectado.

Hoy, esta modalidad se debate entre la extincion y la obsolescencia. Por un lado, a
ultimas fechas, se ha visto amenazado por la incorporacion de Internet y la llamada
Enciclomedia; por otro lado, las carencias en infraestructura y equipo han orillado al cierre
de planteles, sobre todo, en los estados de Oaxaca y Chiapas donde las condiciones
geograficas y el régimen de usos y costumbres constituyen un obstaculo casi infranqueable
para el buen funcionamiento de la telesecundaria. Pero, quiza, el problema més acuciante
sea la falta de maestros con una adecuada capacitacion en y con el medio. Los
“telemaestros” en la mayoria de las zonas rurales son eso: maestros rurales con

innumerables deficiencias formativas y metodologicas. Los “telemaestros” de México



desconocen los principales mecanismos internos que rigen la television, sus verdaderos
alcances como herramienta didactica y, por consiguiente, sus limitaciones. Los cursos de
capacitacion son ineficientes y continuamente son victimas del ausentismo, pues los
docentes se hallan mas interesados en conflictos sindicales, marchas y mitines en defensa
de sus derechos laborales que en asistir a “clases”. Cuando el “telemaestro” se ausenta de
su comunidad base, por periodos de tiempo que van desde una semana hasta varios meses,
quien toma su lugar es un alumno avanzado, la autoridad municipal o cualquiera otra
persona con nociones muy estrechas en el ejercicio del magisterio. Asi, el circuito entre el
medio, el docente y el alumno se rompe con resultados catastroficos para el proceso
ensefianza-aprendizaje. La telesecundaria adolece de una reforma de fondo y urgente, su
existencia es frecuentemente ignorada y constituye uno de los rubros educativos a los que
menos presupuesto anual se destina. A lo anterior hay que afadir un problema coyuntural
y recurrente, la mayoria de las clases que llegan a los més de 30,000 puntos de recepcion
fueron proyectadas en lengua castellana, lo que exige que el alumno-receptor domine el
castellano, al menos como segunda lengua; la pregunta que aqui cabe es, ;qué pasa con los
estudiantes indigenas monolingiies? ;Existen alternativas para ellos? La respuesta es
negativa. La realizacion de una misma clase en mas de 56 lenguas indigenas constituiria un
elevado costo de produccién, lo que, obviamente, contradice el espiritu inicial de la
telesecundaria: educacion a distancia y a bajo costo, y por qué no decirlo: de baja calidad.
El futuro de la telesecundaria en México es bastante incierto, pese a que la
plataforma Edusat es uno de los sistemas de television educativa mas completos y
ambiciosos de América Latina. La ineficacia de la telesecundaria no proviene de su
plataforma, sino del deficiente transito del flujo informativo entre el emisor y el usuario
final. El “telemaestro” no ha resultado un buen catalizador, no guia ni auxilia ni coadyuva,
delega la responsabilidad del proceso ensehanza-aprendizaje al medio o a subalternos
espontaneos. AlUn asi creo que es posible la incorporacion de la television a la escuela, en
manos capacitadas el medio puede convertirse en una de las herramientas didacticas mas
poderosas de la historia. Sus multiples potencialidades, su capacidad de sintesis de la
realidad, su poderosa penetracion en la conciencia colectiva y su prestigio como uno de los

principales agentes del cambio cultural de la tltima centuria asi lo indican.



La incorporacién de la television en la escuela no deberia ser un proyecto periférico
de algun politico populista, sino un esfuerzo conjunto entre el Estado y la sociedad para
ensefiar en y con el medio. Ver la television no debe ser nada més una actividad ludica, sino
uno mas de nuestros procesos formativos. Es necesario y hasta urgente que la television se
incorpore a los programas de estudio en los niveles basico y medio basico como un taller
multidisciplinario. Ensefiar a los nifios a ver la television, a decodificar correctamente sus
contenidos y a desarrollar mecanismos criticos para no ser presas faciles de sus imposturas
deberia de ser una de nuestras prioridades como sociedad. La tarea no es facil, requiere de
una reforma profunda de nuestro sistema de educacion, de un replanteamiento del concepto
mismo de escuela. Capacitar a cientos de miles de maestros para educar con y en el medio
requiere de una labor titanica. Vencer el estatismo retrégrado de las organizaciones
sindicales demanda casi de un milagro. Ser docente en el nuevo siglo que apenas comienza
va mucho mds alld de manejar correctamente metodologias y didacticas en boga o de
saberse al dedillo los planes y programas de estudio, significa también saber echar mano de
las herramientas y tecnologias que el contexto histdrico y cultural nos ofrece. Hoy dia un
maestro que no tenga nociones de informdtica o que no aplique en clase las nuevas
herramientas multimedia es casi un anacronismo. La digitalizacion de la informacién es ya
un proceso irreversible y apunta a la extincion de los materiales impresos. La television es
factor fundacional de este cambio, el futuro del libro est4 en las pantallas de cristal liquido.
Los libros de texto no estdn exentos de sufrir la misma suerte y los maestros tendran que
adaptarse a los nuevos tiempos.

Incorporar la television a la escuela no significa nada més dotar de aparatos
receptores a todos los planteles del Sistema Educativo Nacional, ni hacer del aula de usos
multiples un “cinito”, sino incorporar al medio como un sujeto susceptible de ser estudiado
desde un enfoque multidisciplinario. No basta con analizar someramente, como hasta ahora,
los contenidos desde la comprension del mensaje o desde el punto de vista estético, sino
comprender y ahondar en los mecanismos internos que componen el mensaje. Analizar los
simbolos que dan forma al mensaje es quizd mas importante, en etapas iniciales de
aprendizaje, que ir por el fondo. Hasta ahora no se ha incursionado en cuestiones tan
esenciales como las técnicas, ningiin alumno de primaria o secundaria sabe lo que es un

primer plano, un paneo, el “switcheo”, qué funciones cumple el floor manager o para qué



sirve el departamento de postproduccion y edicion. Pocos de nuestros nifios saben que ver
sus programas favoritos implica un sinnimero de esfuerzos técnicos en transmisiones y
enlaces satelitales o que todo este andamiaje es posible gracias al patrocinio de las marcas
anunciantes.

En un principio maestros y alumnos se enfrentarian a un problema apremiante, la
falta de un alfabeto que los orientara en la codificacion y decodificacion de los mensajes.
En segundo lugar, una vez que existiera dicho alfabeto la decodificacion se veria
condicionada por factores como la edad, la experiencia, el género, el medio sociocultural y
finalmente el nivel de escolaridad. Un enfoque multidisciplinario en el analisis de la imagen
televisiva es un requisito indispensable para entender sus distintos niveles de iconicidad.
Estudiosos como Y. Bourron proponen que el estudio del fendmeno televisivo en forma
progresiva, es decir, comenzar con niveles de iconicidad mas cercanos a la realidad para ir
hacia niveles muchos mas abstractos.* Para ello el investigador francés propone tres niveles
de interpretacion: el descriptivo, el técnico y el interpretativo. En una primera instancia, el
nivel descriptivo comprende el nivel mas bajo donde se localizan y se reconocen los objetos
representados. En un segundo nivel se encuentra la técnica, es decir, la identificacion de los
elementos expresivos utilizados para la creacion y configuracion del mensaje televisivo:
tipo de plano, color, movimiento de camaras, postproduccion, etc. Por ultimo, en el nivel
interpretativo, se incursiona en el estudio y la comprension de los simbolos internos del
mensaje. La propuesta de Bourron es una opcidn viable para el estudio del fendémeno
televisivo en la escuela. Aunque no es la inica, Roberto Aparici y Garcia Matilla> proponen
que la lectura de los mensajes de la television se de en dos niveles: el denotativo y el
connotativo. Segun estos autores, el nivel denotativo se centra en la enumeracion de
objetos y personas que aparecen en el plano, en la identificacién de los puntos y lineas de
fuerza, es decir, en los elementos objetivos del mensaje. El nivel connotativo se apuesta por
la decodificacion de los elementos subjetivos: andlisis de los mensajes ocultos que
subyacen en las imagenes, informaciones disfrazadas, objetivos explicitos e implicitos,
estereotipos, valoraciones sociales, contraste con referencias reales, en todo aquello que

subliminalmente nos transmite la television.

* Y[ives] Bourron. Audiovisuel , pedagogie et comunication. Paris, Les editions d” organisation. Citado por
Julio Cabero en Publicidad y educacion, Pag. 4. en www.universidaddesevilla.edu
> Roberto Aparici y Garcia Matilla. Lectura de imagenes. Madrid, De la torre, 1987. Op. cit.



Son dos metodologias apenas entre muchas que podrian aplicarse con éxito en
nuestro pais. La infraestructura necesaria ya existe en la mayoria de nuestras escuelas.
Incluso el costo real seria mucho menor al de la famosa Enciclomedia. Solo falta la
voluntad politica de nuestros gobernantes y una adecuada planeacion por parte de las
autoridades educativas en turno.

En Espaiia, por ejemplo, el uso de las nuevas metodologias ha sido de gran utilidad
en la decodificacion de los mensajes provenientes del medio. La mayor parte de los
estudios que sobre el medio se han hecho en los ultimos afios, en nuestro idioma, han
emanado de las universidades espanolas. Estudiosos como Joan Ferrés, Félix Garcia Matilla
0 Julio Cabero han arrojado luz sobre el tema con sus numerosos ensayos, y han sefalado
en forma unanime la necesidad de estudiar al medio desde los primeros estadios del
proceso de ensefianza-aprendizaje.

La implementacion de programas educativos que incluyen el estudio del medio
como una materia mas del curriculo es una necesidad en todas las sociedades modernas, la
nuestra ha menospreciado la television como herramienta educativa y se ha contentado con
su perfil ludico. La inoperancia de nuestro sistema educativo frente a los embates del
medio en México es ya un mal croénico. Somos, se dice con orgullo, uno de los principales
exportadores de contenidos televisivos a nivel mundial. Nuestras telenovelas se ven hasta
en Rusia y se “doblan” a mas de 12 lenguas modernas. Nuestros emporios televisivos han
colocado a sus propietarios entre los hombres mas ricos del mundo. Sin embargo, los
mexicanos estamos en la lista de los mas incultos visualmente, la nuestra es una television
arrasadora y totalizante, mas en consonancia con el antiguo régimen stalinista que con una
sociedad moderna que se precia de ser incluyente y democratica. Desde su nacimiento, la
television en México ha sido un mecanismo més de coaccion ideoldgica al servicio del
sistema imperante. Lo fue durante la hegemonia del PRI y lo es ahora que el Estado ha
reculado mercenariamente a su servicio con la aprobacion de la llamada “Ley Televisa™.

La fusion television-escuela es inevitable, y como casi todo lo inevitable es sélo
cuestion de tiempo, aunque seria mucho mds conveniente que no se demorara mucho.
Nuestros retrasos han tenido un costo historico altisimo, las reformas en el ambito
educativo no deberian hacerse ocasionalmente como hasta ahora, sino en forma periddica y

sistematica como un ejercicio de reflexion y autocritica. Las dindmicas de la historia se han



acelerado, el mundo se ha expandido en todas direcciones. Hoy no basta con educar para el
trabajo, debe trabajarse mucho para educar a la infinidad de especialistas que requieren
nuestros tiempos. Una escuela que no se replantea a si misma, que no se adecua, estard

lanzando a la calle a miles de desempleados.

Propuesta 3: Los nifios y la publicidad.

“Entréguenme un nifo de cualquier medio social y diganme: haga de €l un cientifico, un
artesano, un politico o incluso un criminal: Yo lo lograré” proclamaba en 1932 Edward
Chace Tolman, uno de los grandes teoricos de la psicologia industrial. Y es que con The
Theory of Advertising (1903) y de Psicology of Advertising (1908), ambos de Walter Dill
Scott, la publicidad inici6 su gran escalada hacia la cumbre. No es una casualidad que hoy
se hable de “publicidad total” ni que se inviertan miles de millones de ddlares anualmente
en campafias publicitarias alrededor del mundo. La publicidad es un fendmeno social cuya
época dorada apenas comienza, su dinamismo y alcances han traspasado los limites de la
mercadotecnia y se erige como uno de los grandes vectores de las sociedades modernas.
Publicitar, se dice, es hacer publico un producto, una marca; es concitar a las grandes masas
a comprar determinadas marcas y productos, pero también a consumir imagenes,
estereotipos, estilos de vida e ideales colectivos. En la publicidad arde una singular
contradiccion, ahi donde se pregona la libertad reina la coercidén, donde se promueve el
cambio reina el estatismo. Las directrices de la publicidad son las mismas que han
caracterizado a los regimenes absolutistas de la historia: control absoluto de la conciencia
colectiva, homogeneidad, estandarizacion de los rasgos diferenciales entre pueblos y entre
individuos, pero sin discurso duro, sin acciones rudas o cinicas. Todo en la publicidad es
enmascaramiento y disimulo, persuasion y seduccidn; espejismo y acechanza.

Ya en el quinto capitulo del presente trabajo detallamos los mecanismos de los que
se sirve la publicidad para vender productos, marcas y servicio, pero también para venderse
a si misma. En aquel capitulo se afirmo, no sin cierta razon, que la publicidad tiende a ser

una fuerza modeladora que reorienta los habitos sociales hacia el consumo a través de



mecanismos de persuasion y proyeccion. Su habilidad consiste en otorgarse un aura de
absoluta inocuidad, de benevolencia y de indispensabilidad. Ella reinventa los mitos
modernos y al reinventarlos refuerza su propio mito. Actua, reitero, como un demiurgo
entre nosotros y los objetos de nuestro deseo constituyéndose asi, como una de nuestras
manias narcisistas. Con frecuencia la publicidad nos ofrece una imagen de nuestro yo ideal,
de aquel que quisimos ser y no somos. No vende productos, sino promesas’, promesas que
generalmente no se cumplen.

Se dijo también anteriormente que el fendémeno de la publicidad siempre se presenta
como una ponderacion de la libertad, aunque en realidad pretende coartarla, que se presume
democratica, pero es salvajemente elitista. Su clientela potencial son aquellos que tienen los
recursos suficientes para comprar los productos que anuncia, muchos de ellos simbolos de
opulencia. Act@lia como una fuerza modeladora y disciplinaria para crear necesidades
artificiales, creando valores de consumo, actitudes y distintivos de grupo. Mucha de la
publicidad que vemos y escuchamos va dirigida a sectores especificos de nuestras
sociedades, entre los que destacan los jovenes. Son ellos los destinatarios de al menos el
70% de la publicidad, son ellos el mercado mas amplio y duradero, y por lo tanto, las presas
mas codiciadas de las mentes publicitarias.

La mayoria de los anuncios de productos dirigidos a los jovenes echa mano de
figuras emblematicas de nuestra cultura: deportistas, musicos o actores de fama
internacional, para suscitar la proyeccion e identificacion, el aprendizaje por impronta. En
la concepcion técnica de los “spots juveniles” abundan las imagenes vertiginosas, los
entornos espectaculares, tonadillas féaciles repletas de aliteraciones y reiteraciones, pero
faltan los discursos directos. En su mayoria ofrecen productos y servicios prescindibles
desde el punto de vista de los satisfactores de primera necesidad. Son, si, distintivos de
grupo: juguetes, dispositivos de audio, caseros o portatiles, ropa, accesorios, maquillajes,
zapatos, tenis, bebidas refrescantes, cereales y alimentos ligth. Todos estos productos se
presentan como indispensables y accesibles. Y es que desde el punto de vista de los nifios y
adolescentes lo son, su posesion forma parte de su realizacion como integrantes de un
grupo especifico, constituyen su pasaporte de ingreso al grupo, una carta de aceptacion

infalible.

% Joan Ferrés. Television subliminal. Pag. 255.



La labor de la publicidad moderna es informativa, pero, como se dijo anteriormente,
también formativa. La publicidad nos impone modelos desde edades muy tempranas, nos
alecciona en lo que debemos desear y por supuesto poseer, nos prescribe una lista corta de
marcas y productos que adoptamos para toda la vida. Su eficacia estriba en educar en el
consumo, en crear habitos perdurables y dependencias. Los nifios de hoy estan expuestos a
su discurso socializador e inadvertido, forma parte de su entorno natural como lo son los
mismos medios. Se dice que mas de la mitad de los llamados satisfactores de opulencia
llegan a los hogares gracias a los niflos, que se erigen como verdaderos autdcratas
compulsivos a la hora de exigir esos productos. Se dice también que un nifio promedio ve
desfilar ante sus ojos alrededor de 30,000 anuncios al afio, y son ellos los principales
consumistas, pero sin el poder de adquisicion.

Hasta hoy casi todos los esfuerzos por regular la publicidad en los llamados horarios
infantiles han fracasado. En la Unién Europea, s6lo Suecia ha elaborado una ley que no
obliga a los anunciantes, pero los condiciona éticamente a no anunciarse en los horarios
reservados a los nifios, y esta iniciativa parte de la idea de que los nifios menores de 10 afios
no son capaces de distinguir un anuncio de un programa, es decir, que miran todo como un
continuo. Otros paises solo han prescrito a los anunciantes a colocar timidos mensajes de
advertencia al final del mensaje, a lo que los anunciantes han respondido con apresuradas
frases finales, todas ellas incomprensibles.

En Estados Unidos y en el resto de nuestro continente, tales regulaciones brillan por
su ausencia, pues donde hay una television fuerte el Estado se muestra particularmente
blando para no suscitar sus represalias. jComo podrian atentar contra los empleos y el libre
mercado o contra la libertad de prensa! Las grandes cadenas infantiles como Disney,
Carton Network y Fox Kids argumentan que la prohibicion de la publicidad en horarios
infantiles simplemente acarrearia efectos desastrosos para su industria, ya que sus ingresos
por publicidad ascienden a 670 millones de ddlares anuales. En México las cosas no son
muy distintas, no existe un freno legal que conmine a las dos grandes televisoras a regular
la publicidad en los llamados horarios infantiles, al contrario, programas como el de
Chabelo son en esencia publicidad. Al parecer la situacion en México no mejorara en los

proximos lustros, y esto se debe a varios factores concurrentes: nuestro bajo indice de



escolaridad promedio, nuestro ain mas grave analfabetismo visual o nuestro ya ancilar
“pacto de verdad” con nuestros dos grandes dispensadores de imagenes televisivas.

Esperar que el Estado emita leyes que regulen la publicidad dirigida a los nifios es
creer en milagros fortuitos. Se requiere de un esfuerzo conjunto entre padres de familia y
educadores. A los primeros les corresponde auxiliar a sus hijos en edad preescolar a
distinguir un programa de un mensaje, desalentar el consumo de los productos anunciados o
instituirlos como premios. Todo ello con el auxilio de los diez puntos sugeridos en la
primera propuesta de este apartado.

En cuanto a la participacion de la escuela en la “educacion publicitaria” se puede
decir que cada vez es menos necesario justificarla, dado el numero de horas que pasa un
nifio frente al televisor. Educar en y con la television es impensable sin educar en y con la
publicidad. Establecer reglas y métodos de decodificacion de los mensajes publicitarios es
necesario para entender integralmente al fenomeno televisivo. Los métodos de
decodificacion deben alentar que la participacion de los educandos sea activa, practica,
gradual y extensiva a los otros medios. La tarea no parece facil sin la adopcion de un
alfabeto eficaz para la lectura adecuada de la publicidad o sin un método integral y
multidisciplinario que se aplique tanto a la television en general como a la publicidad en
particular. Edwar Allen’ ha propone una estrategia util en el aleccionamiento de los nifios y

adolescentes en el mundo publicitario denominada ALERT, por sus siglas en inglés.

A = Advance organizer (organizador previo).
L = Listen/ learn (escuchar/ aprender).

E = Examine/ explain (examinar/ explicar).
R = Restate/ read (reformular/ leer).

T = Think/ test/ talk (pensar/ probar/ hablar).

La propuesta de Allen resulta bastante viable en su aplicacion, y motiva a los nifios

y adolescentes a analizar los anuncios mdas conocidos, los que en ese momento se estan

7 Edward Allen et al. Comunicacion, lenguaje y educacion. Madrid, Paraninfo, 1989. Pag. 31-39. Citado por
Julio Cabero en Publicidad y educacion, Pag. 12. en www.universidaddesevilla.edu



proyectando. Luego se examina lo que el anuncio informa para explicarlo y reformularlo a
través de la participacion activa y constante de los alumnos sin descuidar el papel de
conductor y organizador que debe observar el profesor. Para ello éste debe formular
preguntas tales como ;Qué decia realmente el anuncio? ;Como se presentaba la
informacion? ;Qué quiere decir? ;Qué producto anuncia? ;Para qué sirve el producto? ;Se
explica en el anuncio? ;Lo has usado alguna vez? ;A quién va dirigido? Finalmente, ;qué
dice en realidad? Resumir el significado en forma individual y elaborar un resumen
conjunto resulta indispensable para su mejor comprension.

Cabe mencionar que la propuesta de Bourron para el analisis del medio en tres
niveles (descriptivo, técnico y interpretativo) aplicaria sin mayores esfuerzos también en el
analisis de los anuncios comerciales o la metodologia simple en dos niveles, el denotativo y
el connotativo, propuesta por Roberto Aparici y Garcia Matilla. Lo importante es no
desmenuzar la publicidad unidireccionalmente o bajo un solo enfoque, pues los mensajes
publicitarios contienen varios niveles de significacion. Por tanto, el andlisis debe apostar
por un método que lleve a los alumnos desde los niveles mas simples de iconicidad hasta
los niveles méas complejos y disimulados, que generalmente son los de cardcter subliminal y
donde se denota la verdadera intenciéon del mensaje. Al mismo tiempo resulta oportuno
complementar los analisis formales con una serie de actividades encaminadas a la mejor
comprension del material audiovisual, entre las que destacarian: llevar un producto a clase
y comparar sus caracteristicas reales con las que presenta el anuncio, distinguir entre
nombres de marcas y nombres de productos, comparar el producto anunciado con otro del
mismo tipo, pero de una marca distinta, implementar un juego consistente en adivinar el
producto y la marca sabiendo s6lo las cualidades, dibujar un cartel a partir del spot para ver
con claridad cudles son las cualidades del producto que mas han impactado a los nifios.

Es importante sefialar que cualquiera que sea la estrategia o el método que se
adopte para el andlisis de la publicidad debe estar en consonancia con la realidad
sociocultural del educando, es decir, el método debe adecuarse al entorno, no ¢l entorno al
medio, ya que no es lo mismo un medio rural o un medio urbano. En este punto es
importante plantearnos una pregunta crucial, ;para qué sirve la publicidad en la educacion
o, mejor dicho, para qué educar con la publicidad? La respuesta es simple: la publicidad es

un instrumento de nuestra cultura, una poderosa herramienta de informacion, pero también



de formacion: impone estilos, tendencias, valores de convivencia y antivalores. Educa en el
sentido literal de la palabra. A la publicidad sélo puede entendérsele desde el marco de las
sociedades en que vivimos, es un motor del desarrollo econémico, un factor importante en
el equilibrio del sistema. Es también un paradigma de nuestra cultura, la cultura del deseo y
de las necesidades innecesarias. En ella crepita una razon fundamental que le otorga
vigencia y validez: conseguir que lo accesorio se convierta en imprescindible.

Educar con la television atendiendo especialmente a la publicidad comporta una
nueva actitud de nuestros sistemas educativos frente al medio, supone un cambio de actitud,
un abandono paulatino de la visién catastrofista que imputa al medio y sus fendmenos
periféricos y subsidiarios todos los males y vicios sociales. Implica que la escuela deje de
ser una institucion al margen de la sociedad, que prepare a nuestros jovenes para
situaciones reales en contextos reales, y no para situaciones meramente escoldsticas o
académicas. Vivir en nuestros tiempos requiere del desarrollo de multiples competencias,
entre las que destaca la competencia visual y el perfeccionamiento de nuestra capacidad
critica ante los medios que nos dispensan informacion y formacion. Atenuar el impacto real
de los mensajes publicitarios en la formacion de nuestras nuevas generaciones es posible si
se adoptan estrategias que impidan lo que Humberto Eco llama “suspension de
credulidad”™®, y la escuela debe ser la principal promotora de estas estrategias. Incorporar al
medio como un elemento formativo-didactico en el aula es “la inica forma de conseguir
para nuestros alumnos una formacion global, y que vean el mundo como algo unitario, con

distintas visiones de la realidad estrechamente relacionadas entre si”*°.

8 Umberto Eco. La estrategia de la ilusion. “TV: la transparencia perdida”. Pag. 3.
? Julio Cabero. Op. cit. Pag. 9. en www.universidaddesevilla.edu



CONCLUSIONES



Cualquier intento por caracterizar integralmente a la television desde un trabajo de tesis
resulta casi imposible. La movilidad del medio, su dinamismo permite s6lo acercamientos
tangenciales, puntos de vista, meras aproximaciones. Nunca axiomas certeros. Sin
embargo, se puede afirmar que nuestras sociedades, que nuestro mundo actual serian
incomprensibles sin la television. Péaginas atrds aventuraba una hipotesis provisional: la
television es la herramienta comunicativa mas poderosa que ha inventado el hombre, es el
invento por antonomasia. A lo largo de estos meses de investigacion, aquella hipdtesis
provisional cobrd visos de certeza.

La television es el producto mejor elaborado de la llamada era postindustrial, un
producto autosuficiente que se reinventa constantemente a si mismo, que se adapta y que
sobrevive a los embates del desarrollo tecnologico. Su capacidad de sobrevivencia radica
en su naturaleza absorbente: se retroalimenta de casi todo lo que le rodea, nada escapa a su
ubicua voracidad.

A finales del siglo pasado la television registrd, tal vez con demasiada crudeza, el
final de los grandes proyectos, el derrumbe de las ideologias duras, lo que significo para
ella un triunfo histérico, pues de esta forma escapo del férreo control estatal para proclamar
airosa su libertad, para autorregularse bajo la égida de la ley de la oferta y la demanda.
Hoy, en un mundo orientado hacia el capitalismo, en un mundo dirigido desde los
directorios de los grandes bancos y las grandes corporaciones, la television ha encontrado el
medio propicio para entronizarse como la reina de los mass media y hacer de nuestra aldea
global un circuito cerrado de vasos comunicantes.

El eclipse de los grandes discursos instaurd la era de los grandes relatos. La
television es el reino del relato, de la realidad decantada, donde todo es relativo, efimero,
todo es artificio e ilusion. Y no podria ser de otra manera, la television es un poderoso

catalizador ético y estético. No s6lo modifica las creencias colectivas, tiende también a



aniquilarlas y, sobre todo, a crearlas. Dirige y orienta el imaginario colectivo sin coercion
aparente desde el relato seductor, no desde el discurso racional y duro.

La television es el reflejo fiel de los valores vigentes en nuestra época, la expresion
mas nitida de la llamada cultura del deseo. Refleja las tendencias y las modas, pero también
los valores imperantes hoy en dia, valores relativos, subvertidos y caducos.

A esta época de crisis axioldgica, quizd la mayor desde la Reforma Luterana, los
criticos de las soiedades la han denominado Posmodernidad, es decir, resquebrajamiento de
los ideales colectivos, incredulidad ante el estado como albacea del bienestar social,
monetarizaciéon de las relaciones de grupo, aceleracion de los ritmos de vida en las
sociedades contemporaneas, capitalismo a gran escala, abolicion de las tradiciones y rasgos
distintivos de grupo, regionales y nacionales, institucionalizacion del consumo, retroceso de
las grandes religiones ante el empuje de las nuevas religiones milenaristas y New Age.
Gilles Lipovetsky define a nuestra época como El imperio de lo efimero?, es decir, un
tiempo en el que se ha derrumbado todo ideal de permanencia, donde el fendémeno moda ha
permeado todos los d&mbitos de la vida, donde todo es dirigido a través de los medios de
comunicacion al servicio de los grandes intereses corporativos.

El auge de los medios de comunicacion ha originado el nacimiento de la llamada
mass cultura, es decir, cultura masiva o para las grandes masas. Es la mass vultura un
verdadero sistema bien organizado y autonomo de mitos, simbolos e imagenes que nutre
dia a dia e imaginario colectivo desde los medios de comunicacion. La mass cultura
transforma lo mas sublime de la llamada alta cultura en productos para las masas, lo
abarata para después desecharlo. La mass cultura niega la permanencia y apuesta por el
cambio perpetuo. La television es el principal difusor de los productos de la mass cultura,
su papel es fundamental en la llamada cultura del deseo porque es el principal motor en la
fabricacion de deseos y necesidades artificiales.

En una cultura predominantemente icénica como la nuestra, el poder de la imagen
televisiva es enorme. A través de la imagen televisiva el medio confecciona y difunde una
realidad acorde a sus intereses. Siempre ofrece algo en venta: productos, servicios, valores,
suefios y esperanzas. Y lo hace por medio de la seduccion, del relato hiperbdlico, de una

atmosfera seductora. El relato televisivo apela, con su parafernalia, cinestésica directamente

! Gilles Lipovetsky. EI imperio del lo efimero. Pag. 77.



al mundo de nuestras emociones, las dirige con suavidad. Vincula lo efectivo de la imagen
con lo afectivo, actlia como espejo donde el individuo contemporaneo contempla atonito la
imagen de su yo ideal. Nos provee de arquetipos, y como una nueva religion, instituye sus
propios dioses, sus oficiantes y sus feligreses. El tiempo que dedicamos a ver la television
es un tiempo sagrado.

En este culto contemporaneo, la imagen televisiva se ha entronizado como el objeto
de todas nuestras liturgias, nos sirve de ordculo. Nada que no haya pasado antes por la
pantalla de nuestra television resulta creible, nada que no haya sido preconizado por
nuestros lideres de opinion merece nuestro crédito. Inmersos en un mundo multimedia y
multiopcional, nos ufanamos de vivir en la “era de las comunicaciones”, de haber
inaugurado las supercarreteras de la informacion. Sin embargo, parece que ignoramos un
hecho esencial: consumimos informacién de segunda mano y con ella nos formamos una
idea de nuestra realidad circundante. Los flujos informativos se controlan desde las altas
esferas del sistema y los medios de informacion nos entregan datos seleccionados, editados.
De ahi que capitulos atras haya afirmado que el individuo contemporaneo ha confeccionado
el macizo de sus creencias y voliciones de forma impersonal y vicaria.

Giovanni Sartori apuntaba con contundencia que la television ha operado una
metamorfosis en la naturaleza del Homo sapiens, pues en ella no ve s6lo un instrumento de
nuestra cultura, sino un medio antropogenético que genera un nuevo tipo de ser humano, el
Homo videns®. Este “hombre visual” ha ampliado el espectro de sus conocimientos a través
y gracias a los medios de comunicacion, su vision periférica lo obnubila, y trastoca su
capacidad para discernir lo falso de lo cierto. Sumergido en un ambiente sonoro y visual, el
Homo videns es incapaz de columbrar el mundo de las ideas, pues su universo es
predominantemente visual, simbdlico.

La influencia de los medios no so6lo ha operado un cambio en la esfera de lo
individual, también en la esfera de lo colectivo. El término mass society define eficazmente
a nuestros conglomerados sociales, la sociedad masiva es aquella donde priva la
estandarizacion de los gustos y las costumbres, donde hay una ética y también una estética
hegemonicas: las mismas aspiraciones, los mismos suefios de realizacion personal, la

busqueda de la felicidad y el bienestar econdmico. El individuo de hoy vive volcado sobre

* Giovanni Sartori. Op. cit. Pag. 36.



el futuro, instalado en la esperanza, busca la recompensa inmediata a sus esfuerzos, descree
de los ideales colectivos, pero se presume tolerante y democratico. Aun cuando se precia de
ser gregario y altruista, se descubre individualista y mezquino. Inmerso en la cultura de la
felicidad sin limites, enamorado de su imagen, soslaya la violencia circundante, pero la
sufre en todas sus expresiones: familiar, social, institucional. Sin embargo, para paliarla
consume una amplia gama de placebos: terapias de pareja, terapias psicoanaliticas, en
grupo o individuales, contra los efectos devastadores de un divorcio, contra la violencia
intrafamilar o se alia a grupos de autoayuda que congragan a toda una serie victimas de las
diversas tropelias sociales. El individuo contempordneo intenta por todos los medios
conjurar el dolor de su proyecto de vida. Vive eternamente en fuga, huye de si mismo, su
refugio es el hedonismo. Gilles Lipovetsky dirfa acertadamente: “somos adictos al placer’™,
y realmente lo somos, aunque nuestro hedonismo es la en realidad la otra cara de muchas
de nuestras taras sociales, asi como nuestro individualismo es la otra cara de nuestra
soledad. Si, la soledad es un rasgo caracteristico del hombre contemporaneo, pese a sus
multiples herramientas de comunicacion, éste es victima de la indiferencia colectiva,
amarga paradoja.

El caracter instrumental de “nuestros medios de comunicacion” queda al
descubierto cuando uno repara en su caracter unidireccional. Comunicar es estrechar
vinculos, cerrar circuitos de interlocucion con el otro. Los mass media no son el otro, sino
lo otro, aquello con lo que no puedo dialogar, aquello que difunde no sélo para mi, sino
también para la masa. Administrar la informacion y suministrarla dosificada no es
comunicar, sino manipular. Nuestros medios se dirigen a las mayorias para hablar de las
minorias, para ofrecernos un mundo ilusorio e inasequible. ;Qué les puede importar a
nuestras clases populares la volatilidad del indice Dow Jones o el incremento de nuestras
exportaciones de crudo? Mucha de la informacion que consume la gran masa resulta inutil
para su vida cotidiana, pues es elitista o ininteligible. El caso de la publicidad resulta
ilustrativo, la publicidad ofrece, a través de sus innumerables mecanismos de coaccion y
seduccion, una gran cantidad de articulos y servicios superfluos, satisfactores de opulencia

que cubren necesidades artificiales creadas por la misma industria publicitaria. La

? Gilles Lipovetsky. EI creplsculo del deber. “La ética indolora de los nuevos tiempos democraticos”. Pag.
45.



publicidad no es un mecanismo de informacion, es un instrumento especializado de control
ideologico que promete libertad, confort y satisfaccion, pero en realidad segrega y aisla.
Modifica nuestros habitos de consumo, pero también crea valores de convivencia. En el
discurso publicitario se puede entrever la velada intencion de educar a la gran masa para
que compre los bienes que producen las élites, es por ello que afirmaba anteriormente que
la inicial labor informativa de la publicidad derivé en formativa. Hoy dispensa ideales de
vida, conductas estereotipadas, a ella se le atribuye parte de la aceleracion de las dindmicas
de vida en las sociedades modernas, pues la industria publicitaria es factor importante en la
instauracion del fendmeno moda.

La omnipresencia de la publicidad no puede soslayarse ni desestimarse, su discurso,
aunque suave y benevolente, no distingue entre ricos y pobres, se dirige a la gran masa
indiferenciada, creando no solo necesidades artificiales o dirigiendo habitos de consumo,
sino también frustraciones y sentimientos de exclusion entre los menos favorecidos
econémicamente, y sobre todo entre los nifios y los adolescentes. Los mayores efectos
socializadores no solo de la publicidad, sino de todos los medios y en particular de la
television se dan entre las capas sociales mas débiles. Se sabe que las personas con menor
preparacion académica son los mayores consumidores de la television, pues se calcula que
se exponen al medio una media de entre dos horas y tres horas diariamente.

En este punto cabe hacer un sefialamiento pertinente, no existe la recepcion pasiva,
la critica tradicional ha insistido en caracterizar al receptor como una especie de esponja
que absorbe todo lo que la television le ofrece. En los adultos la recepcion es hasta cierto
punto dirigida, pues ellos seleccionan lo que les resulta significativo y lo confrontan con
sus valores, con sus convicciones y con sus ideas, lo que les sirve como defensa contra
todos los mensajes que les resultan incémodos y perturbadores. A menudo cambiar de canal
es el mejor recurso contra un programa que carece de significado. En los nifios la
interaccion con el medio se da de manera distinta que con los adultos, los nifios carecen de
mecanismos de defensa, de experiencias previas porque se hallan en estadios de formacion,
de adquisicion de valores. Por tanto, la experiencia televisiva en los nifios resulta tan
enriquecedora como devastadora. El juego de interaccion entre el medio y los nifios es

totalmente unidireccional, la aportaciéon que los menores hacen al medio es minima, por no



decir inexistente. En cambio, ellos construyen parte de su universo cognitivo gracias al
influjo del mensaje televisivo.

Lo preocupante no es en si el hecho de que los nifios vean la television, sino que lo
hagan desde una posicion acritica y pasiva. No se trata, entonces, de prohibir la experiencia
televisiva en los nifios, sino de dirigirla, de alentar la adopcidon de posiciones criticas que
ante la enorme gama de mensajes se tornen reflexivas. Esta tarea corresponde tanto a la
escuela como a la familia y también a la sociedad en general. Umberto Eco sefialaba en
alguna ocasion: “La civilizacion democratica se salvard unicamente si hace del lenguaje de
la imagen una provocacion a la reflexion critica, no una invitacion a la hipnosis™. Sélo la
formacion en y con el medio puede ayudar a que la experiencia televisiva sea
verdaderamente enriquecedora y no un mas de nuestros vicios sociales.

Educar en el medio y con el medio debe hacerse desde dos dimensiones. Educar en
el medio supone, afirma F errés,5 educar en el lenguaje audiovisual, mostrar en detalle los
mecanismos internos que hacen funcionar al medio, es decir, atender los aspectos técnicos,
expresivos, sociales, ideoldgicos que lo componen. Educar con el medio implica incorporar
la television al aula como una herramienta mas que coadyuve a optimizar el proceso
ensefianza-aprendizaje. La relacion entre estas dos dimensiones debe ser solida y partir
desde un planteamiento multidisciplinar.

La incorporacion de la television al aula es una necesidad fehaciente en estos
tiempos, el desarrollo de las multiples competencias que hoy requerimos para vivir en
sociedad, no provendra de los viejos modelos educativos, sino de la adopcion de nuevas
actitudes frente a los medios. Manejar adecuadamente los lenguajes audiovisuales en un
mundo donde la comunicacién se basa principalmente en estos nuevos lenguajes es un
deber, pero también un derecho que debe atenderse a la brevedad.

Hasta hoy hemos visto la television de forma andrquica, nos hemos criado en su
envolvente esfera de estimulos visuales y sonoros. Integramos sociedades donde lo visual-
iconico es la forma de comunicacion hegemonica, la television no puede ni debe ser
proscrita de nuestras vidas. Ver la television es una de nuestras actividades predilectas, y

resulta enriquecedora psiquica, emotiva y culturalmente.

* Umberto Eco. Apocalipticos e integrados. Pag. 367.
> Joan Ferrés. Television y educacion. Pag. 121.



Si una de las diferencias fundamentales entre el hombre y el resto de los seres del
mundo animal es la utilizacién de herramientas. El medio, en definitiva, no debe ser el
mensaje, sino una herramienta mas que nos aproxime a la realidad que nos circunda. El
peligro radica en su utilizacién como un sucedaneo de otras muchas actividades que forman
el espectro de nuestra existencia. Abusar de su utilizacion resulta tan peligroso como
adoptarla como una forma mas o menos feliz de entretenimiento ligero. No lo es, es un
instrumento que hasta hoy no hemos comprendido del todo y que hemos usado en forma
azarosa e irresponsable. Nos quejamos de sus efectos perniciosos, acufiamos términos como
“el video un nifio”, “la patata de sofa” o “la caja idiota”, pero no nos hemos preocupado por
formar espectadores avezados en la utilizacion del medio. No hemos capacitado a nuestras
tres ultimas generaciones para usar la herramienta constructivamente, no hemos sido
criticos ni eficaces. “La television soélo resulta nociva cuando no se estd preparado para
contemplarla”, sus efectos pueden ser devastadores sin los filtros adecuados, pero pueden
ser benéficos cuando se ha dotado al espectador de los elementos criticos necesarios para
usarla sin mayor riesgo. Las nuevas generaciones deberan aproximarse al medio desde la
lucidez y la reflexion, s6lo asi se logrard que el medio sea en verdad un medio de
comunicacion, solo asi se cerrara el circuito de interlocucion. Entonces, s6lo entonces, la
television cumplird con una verdadera funcion social y dejard de ser un instrumento de
manipulacion en manos de unos pocos para convertirse en un verdadero vinculo de

cohesion entre los hombres y los pueblos.
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