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PREFACIO 

La tesis que se presenta, trata de dar una 
explicación al problema del estereotipo dentro 

del proceso de comunicaci6n. 

El objetivo principal es explicar la natur~ 
leza del mismo, su uso y su función en los me--

•· dios de comunicación autoritarios. 

También, se busca señalar sus característi­

cas ideológicas, su relación con la percepción 

humana y su potencial comuuicativo, explicando 
el éxito que tiene en varios programas de tele-

visi6n. 

No podemos negar la importancia que los ma­

nejos estereotipados tienen en nuestra vida co­

tidiana; razón por la que pretendemos buscar el 
origen del impacto que ésto tiene en nuestra 

realidad y proponer un uso alternativo y suscee_ 
tible de llevarse a. cabo. 

Por otra parte, quiero agradecer y hacer p~ 

tente mi reconocimiento a la Maestra Lysis Fa-­
j ardo, por su valiosa dirección en este trabajo. 

Así mismo, agradecer todos los comentarios, bi­
bliografía y críticas a la tesis, que me propoE_ 

cion6 la Psic6loga Gracia Domingo. 

EL AUTOR 
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INTRODUCCION 

1) El análisis del estereotipo requirió de 

una labor de investigación basada en el estudio 

y la reflexión de diversos textos que pudiéra~­
mos clasificar por orden de materias: en Comuni-

cación, Psicología Social y Sociología. 

Dentro de ellas destacan por su valiosa in­

formación en referencia a la comunicación: Dof­

fman y Mattelart, Para leer al Pato Donald; que 
presenta el manejo de la ideología a través de 

personajes (estereotipos) y su función en Lati­
noamérica. Mattelart et al. Comunicación Masiva 

y Revolución Socialista; en la que se aborda el 
problema de la comunicación social desde una 

perspectiva revolucionaria. Morin, Edgar, El es 

píritu del tiempo, libro que explica todos los 

fenómenos sociales provocados por los "Mass Me­
dia". Prieto Castillo, Daniel, Discurso Autori~ 

tario y Comunicación Alternativa; trabajo que - · 

nos muestra detalladamente, el proceso de comu­

nicaci6n autoritario y la participaci6n del es­
tereotipo dentro del mismo. Simpson, Máximo., Co 

municación Alternativa y Cambio Social; el cual 
presenta una nueva temática hacia las ciencias 

de la comunicación. 

Entre los trabajos de Psicología Social, 
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consideramos. importantes.,.· los trabajos .a. máq.ui':'.'".· 

na que n.os proporcionó. la Psicóloga-Gracia-Da> .. """.'~ 

mingo, que nos da referencias impor±antes .. de"'.:.-~··· 

vinculación del estero.tipo dentro de.'· la.- dinám:i::-! 

ca social, ba~ados en las teorías· de· Tajfe.l., .... · -· 
1 

las que desgraciadamente no están editadas en -

México. 

De los te~tos de Socilogía.; .. e·l. libro~ de -· ..... 

Agnes Heller, ·Historia y vida .cotidiana;. de don 

de se tomó el problema del esterotipo. corno gen~ 

rador de prejuicios sociales. Le·f ebre.J Hen·ri·, .. ;... 

El Marxismo q~e nos ayudó .a la· comp.rensión. del . 

f enórneno de· la al:tenación. Marx y Engels., , !!.e,.:·-::-~ 

Ideología Alemana, que nos permitió profundizar. 

en el problema qe la. ideología y armar el marco 

teórico de la i.nv~s tig ación. 

A pesar de· la .. importancia .. de:.est.Gs::.te'x:tos.~ -

para estudiar el estereetipp, n~ng~ .. l9c¡+6 .. :de.":":;· ~ .... 

sentrañar la .esencia del concepto:;. Es decir, i~ 

corporarlo con claridad a•« las· re·laeiones·,. socia-

les que se establecen- .en. la sociedad¡. si bien· .... -

algu.nos se acercaron en. forma·· particular .. a:. la . -

formación capitalista,. ningunu·._p:udo·:~hace-r .dei .~· 

estereotipo un concepto· general·, razón- por la_:"."' 

que-nos abocamos a profundizar en e:l tema, lo -

qué s6lo fué posible a través de la teoría del 

fetichismo. 
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2) El esterotipo, la categoría central· del:. 

trabajo, es un .producto: ideológico •. A·f·1rmaci.6n .. 
que exige explicar cómo consideramos a la ideo­
logía. 

La ideología encuentra ~us raices. en las 

condiciones reales de existencia de los hombres,. 
surge de ahí para explicarlas y pos te.riormen te,. 

regresa a las.propias .condiciones de existencia 
para justificarlas. Es pues· 1a con.cepción..de.l. -· 

mundo y la sociedad derivada en· la- lucha· de.- :el~. 

ses y bloques que ·responden en-· última· instancia 
a intereses de la clase dominante y que por lo.­
tanto, guía y justifica un comportamiento dé la. 

sociedad acorde con los intereses;· hegemón=icos.: •. 

El estereotipo como producto ideol6gico, 

cumple una funci6n alienante, ya que sólo se ma 
nifiesta como fenómeno con propiedades que·par~ 
cen pertenecerle, pero que.en-realidad. son fer':" 

mas enajenadas en donde subyacen· las relaciones· 
sociales. Con ésto querem0s· deoir, que· la~. teo-·:·.,, ·· 

ría marxista de la alienaci6n es .la clave.para 
en tender e 1 estereotipo.. Pues to que· al parece.r_ . 

con una existenc.ia propia e independiente:¡ -.s'e, ~--·· 

separa del sujeto humano y éste·comienzac· a - -

creer en él como verdad. ~bsoluta •. 

Por lo tanto, el estereotipo/fetiche parci~ 
liza la realidad y sirve a la clase hegem6nica 



para convencer. y cohesionar a la sociedad en 
torno a su proyecto. 

V 

En la sociedad actual el estereotipo no só­

lo guía hacia un comportamiento civil,. sino ha­
cia un comportamiento que permita la reproduc~-

ción del sistema, es decir, el consumo masivo -
de mercancías. 

El estereotipo por otra parte, es un eleme~ 
to de anclaje en el proceso de comunicación au-­
tor i taria. Esto es: en la sociedad actual los me 

dios de comunicación son propiedad de las clases 
poseedoras que ven en los medios una industria -

destinada al lucro. Por lo que los mensajes 
transmitidos, se encaminan por un lado. a .. la ju~ 

tif icación del orden que los beneficia .y por 
otro lado a inducir el consumo. 

Son autoritarios sencillamente. porque .pert~.: 
necen a la clase dominante y obedecen· a· sus in­
tereses. Se presentan·.· como monopolios· .de:zcomuni 

cación que ejercen procesos~comunicativos de·n~ 
turaleza unilateral y vertical,, donde·.eLp.erceE_ 

ter pierde su cápacidad de responder a los men­
sajes que recibe. 

Del planteamiento· anterior derivamos. las hi 

p6tesis que se comprobarán a lo largo del estu­

dio. 
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A) El arquetipo es un símbolo que. sinteti.za . 

el macrocosmos y el microcosmos.~ humano.,. a tra--· 

vés de representar valores. hum.anoSJ .. universales· • .-. 

Dicho símbolo adquiere significación social a ~· 

partir del prototipo, elemento .que_ sir.Ye de· .. mo::­

de1o a seguir y que al repeti:rse·· indiscr.ix:ninada 
' ... -

mente se convierte en estereotipo. 

B)El estereotipo se encuentra íntimamente. 

relacionado con las características de· la forma 

ción social en que se halla inmerso .• Por lo que 

podemos decir que es un valor cultural, que.uti 

lizan los medios de comunicación autoritarios, 

en nuestra sociedad, como instrumento de alien~ 

ción que satisfaga sus intereses: . la venta. de -

mitos, fantasías y mercancías. Por .. lo tanto su 

uso es una forma de penetración y dominio ideo-

16g ico. 

C) Dentro del contexto de· la percepci6n hu• 

mana, el estereotipo es· una forma, de de<;:odifica­

ci6n autom~tica de los mensajes· que- se·· transmi-

ten, pero a la vez es un elemento .de .. anclaje en 

el mensaje, que no da alternativas a· los perceE. 

tores. Por lo que puede degenerar en un prejui­

cio social. 

D) El estereotipo ha cumplido con éxito s.u 

función alienante dentro de los medios de: comu­

nicación. Por lo que pueden servir de base para 
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elaborar mensajes con contenidos más democráti­

cos y acordes a las necesidades de nuestra rea­

lidad. 

E) Como valor cultural el estereotipo ouede 

servir de crítica para la legitimación de un -­

grupo revolucionario, el cual ~enerará nuevos -

prototipos que sequírán el mismo mecanismo, es­

decir, se estereotiparán. 

3) El trabajo consta de cuatro caoítulos 

distribuidos de la siquiente manera: 

3.1 Cap. I Arouetioo, Prototioo y Estereoti 

po como productos del oensamien­

to. 

En este cap1tulo nos referimos a los siste­

mas de pensamiento, que como cualquier producto 

social, se refieren al ser humano y a sus cond! 

cienes materiales. Incorporamos el problema de­

la alienación como hilo conductor del trabajo.­

Y la participaci6n del arquetipo, prototipo y -

estereotipo dentro del problema ideolóqico, ha­

ciendo hincapi~ en las características que def i 

ne al estereotipo y sus funciones. 

3.2 Cap. II Modo de producción. ~edios de -

comuni.cación v su naturaleza -­

autoritaria. 

En esta parte se consideró el ~odo de Pro--
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ducci6n como instrumento analítico para la com­

pransi6n del funcionamiento de la sociedad. Se­

señalaron las caracteristicas del modo de 9ro-­

ducci6n capitalista, suqiri~ndose que en esta -

realidad, los medios de comunicaci6n forman Par .. -
te de los medios de producción v que por lo tan 

to, son propiedad de un qrupo de la clase domi­

nante. Se analiz6 el proceso de comunicaci6n. Y 

a partir de estos elementos se pasó al análisis 

de los medios de comunicaci6n social en la f or­

maci6n social mexicana actual, definiendo su n~ 

turaleza autoritaria v vinculándolos a las ca-­

racter!sticas y funciones oel estereotipo. 

3.3 Cap. III La televisión en México v el -

uso de estereotipos por este -

medio de comunicación. 

En este apartado se delimitó el análisis de 

los medios de comunicación a la televisi6n, por 

.considerar que como el 
leza audiovisual(* ) es 

la televisi6n. Se hizo 

estereotipo es de natura . -
mas f.ácil estudiarlo en-

una breve rese~a sobre -

la historia de los canales de T.V. en M~xico y, 

c1' ) Afirmarros que es de naturaleza audiovisual, t:>Qrgue -
las características físicas y errocionales que :oresen 
ta, se viven en la rotidianeidad y sirven de anclaie 
en los rrensajes de ectm.micaci6n misiva. · 

1 
1 
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por 0.1 timo, se anal:t.za:ron los .. estereotipos en -

cuatro programas de la propia televisi6n gue -­

consideramos sintetizan el resto de la pro9rama 

cien. 

3.4 Cap. IV El ootencial.de. los medios de -

comunicaci6n aut0ritari0s, 

Comenzamos por analizar la ingerencia coti­

diana de la televisi6n en la realidad mexicana, 

a partir del análisis de las declaraciones que­

surgieron dentro del Foro de Consulta Popular -

sobre Comunicación social¡ lo cual abrió nuevas 

perspectivas sobre nuestras pronosiciones, las­

que exponemos en la segunda parte del capítulo. 

3.5 Cap. V Conclusiones. 

4} Los prob_lemas a los que nos enfrentamos­

para resolver la tesis, fueron sustancialmente, 

la falta de bibliograf1a encaminada al terna cen 

tral. 

De ahi, fue necesario interpretar y deducir 

la funci6n de muchos conceptos que se utilizaron 

para llegar a conformar·la tesis que presentarnos. 

Por otra parte, no quisimos caer en posicio­

nes estereotipadas para resolver la problemática 

a la que nos enfrentarnos. Ast, tomamos elementos 

de la Psicoloq1a Social, de Comunicoloq1a y de -

Sociología para lle~ar a conformar una visi6n q~ 

neral y particular sobre la funci6n del estereo-
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tipo. 

Los probleroas se fueron aclarando a trav~s­

del análisis realizado dentro de nuestra .reali­

dad social. Participando de manera objetiva en­

la naturaleza de los mensajes y siauiendo su im 

pacto en la cotidianeidad. 

Dentro de las ciencias de la comunicaci6n -

colectiva, mucha bibliograf1a se refiere -una y 

otra vez- al problema que el estereotipo encie­

rra como mensaje. Sin embargo, el conce~to en -

cuestión era tratado como alqo va entendido, no 

habia ninguna referencia a sus contenidos socia 

les. 

Ah1 comenzaron nuestras dudas ¿Qu~ era el -

estereotipo? 

Nuestra ?rimera aoroximaci6n al concepto -­

fue a trav~s de las clases del Profesor Daniel­

Prieto y de su libro: Discurso Autoritario y Co 

municaci6n Alternativa. 

Si~ embargo, descubrimos que el conce9to no 

solamente era tema de la comunicaci6n, sino tam 

bién tenía mucha relaci6n con la Psicoloqfa So­

cial. 

Una vez que nos adentramos en los textos de 

la Psicología Social, apareció un·nuevo conceo­

to: Arquetipo, que nos llevó a la siguiente pr~ 

gunta: ¿qu~ era el arquetipo y qué relación ha-
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bta entre áste y el estereotipo? 

Esta duda nos llev6 a profundizar sobre el~ 

problema sociol6gico del estereotipo. Tuvimos -
que remitirnos a Carl G. Junq, quj.e.n bas6 mu--':" 

chas de aus investi~aciones psicoana11ticas en­
el problema del arquetipo. Ah1, descubrirnos que 
-al contrario de lo expuesto por Jung- el arque ..... 
tipo es un producto ideológica, un concepto que 

si bien va ligado a los valores humanos es pri­

mordialmente un producto social que aparece co­

rno un concepto universal de todas las socieda-­

des. 

Definimos entonces arquetipo co~n s1mbolo,­
concepto que sintetiza el macrocosmos universal 

y el microcosmos humano, adquiriendo siqnifica­

ci6n a partir qe su contenido valorativo. 

Sin embargo, necesitábamos otro concepto 

que diera forma al s1mbolo, que lo representara 

y lo socializara,. que fuera un modelo y as1 se!.: 

vir de factor de convencim~ento para todas las­

clases que forman una real~dad social, dicho -­

concepto fue el prototipo, el cual nos sirvi6 -
para derivar el simbolismo del arquetipo hacia~ 
la naturaleza humana y por lo tanto social. 

Hasta ah! hab1amos encontrado un hilo conduc ·· 

tor que nos llevara del arquetipo al estereotipo: 
sin embargo, el problema era ubicar dichos con~-
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ceptos dentro de un contexto.hist6rico social~ 

Tomamos de base entonces.el modelo marxista 
para centrar el problema dentro del modo de pro. -
ducci6n capitalista y, asf~.irnos aproximando -

hacia los medios de cemunicación y su naturale­

za; de acuerdo al m~todo comenzamos por señalar 

la naturaleza del modo de producción y la parti 
t"-

c i pació n de los medios en ~ste. Esto nos llev6-

a: 

1) Ver el funcionamiento de los medios den­

tro del modo de producci6n y 2) Ver el proceso­
de comunicación social y su vinculación con la­
superestructura y la infraestructura. 

De ahí, concluimos que los medios de comuni 

cación en M~xico son de naturaleza autoritaria. 

Tanto por los mensajes que transmiten, como oor 

la relación que existe entre el emisor y el re~ 

ceptor a partir del mensaje que los vincula. 

Una vez determinadas· las características ~e1 

proceso d,e comunicacié5n autoritario hicimos hin­

capié en como se iban mostrando los estereotipos 

en los mensajes. As1, pasamos· concretamente a la 

industria de la comunicaci6n en·México, aescribi 

mos sus caractertsticas e iniciamos nuestro aná­

lisis en programas de televisi6n concretos. 

Hemos encontrado entonces, que el estereoti­

po cumple una funci6n primordial en el proceso -
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comunicaci6n, en la estructu~a de la comunica-~ 
ci6n de la comunicación autor:ltar:I.a y que, como 

instrumento comunicativo, tambi~n.puede servir­

nos para buscar una alternativa en contra del -

autoritarismo de los medios. 

Tambi~n, sefialamos que el.. principal o.roble":"' 
maque encierran los estereotipos.en una socie­

dad autoritaria es que sirven para generar pre­
juicios, mismos que pueden-derivar.en gravfsimos 
problemas humanos. 



CAPITULO I 

ARQUETIPO, PROTOTIPO Y ESTEREOTIPO COMO 

PRODUCTOS DEL PENSAMIENTO, 

El ser humano ha sido.el protagonista y el­

creador de la Historiai' en la medida en que ca­

da generac16n adquiere los conocimientos, de~c~ 

brimientos e.inventos de las generaciones ante­

riores, los perfecciona y amplia para satisfa-­

cer mejor sus necesidades; de manera que la nu~ 

va generaci6n continúa transformando el mundo y 

su propia historia. A la vez, en el transcurso­

del tiempo las ideas que el hombre se ha hecho­

del mundo circundante se han ido complicando y­

enriqueciendo hasta formar·comnejos sistemas de 

pensaiiento, los cuales, como cualquier otro p~ 

dueto social, se refieren al ser humano y a las 

circunstancias en que se desenvuelve, puesto -­

que el intelecto no tiene un desarrollo indeoen 

diente a sus actividades materiales.· 

Dentro de las formas de pensamiento el hom~ 

bre también ha creado mitos, signos ·y simbolos, 

que a trav~s de su evoluci6n se han convertido­

en pautas de conducta,-que igualmente son deter 

minadas por sus actividades materiales. 

En este sentido se puede decir que todo oro 
-~ .. .. ~ 

ceso de producción, es la relaci6n del humano -
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con la naturaleza y con· otros hombres., Es~o sia 
nifica dos. cosas2 ll Todo proceso.de p~pduccfón 
es el intercambio material.y.la. transformaci6n~ 
de la naturaleza en bienes satisf actores para -
la supervivencia del hombre y,.2).. En esta trans ..... 
formaci6n de la naturaleza, el ser humano no s6 

lo act~a sobre ~sta, sino también entra en rel~ 

ci6n con otros hombres, lo cual implica el ser­
social y la división del trabajo, primerarnente­

sexual, mas tarde colectiva y por 11ltimo la dis 

tinci6n entre trabajo f1sico e intelectual. 

La misma división del trabajo, corno motor -

del proceso de produccion, no sólo divide al -­

hombre socialmente para el trabajo, sino que su~ 

tenta una organización social derivada de la -­

forma en que el hombre se organiza para produ-­

cir y distribuir los satisfactores.y el excede~ 

te, lo que provoca como se observa a través de­

la historia, la presencia de clases qntaq6nicas 
que se expresan a trav~s de una lucha entre las 

clases dominantes (clases que se apropian de 
una mayor parte del excedente), y las clases do 

minadas. 

Se puede afirmar entonce$ que ·la estructura 

social se articulq a partir del modo de produc­
ci6n 'V'igente. 

"Pero he aqu1, en el curso· de este·desarro­
llo, ciertos productos del hombre adquieren in~ 
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vitablemente una existenc:ta. independiente, In.,... ... 

clusive lo m~s profundo y esencial de s1 mismo? 

su pensamiento y sus ideas le parecen origina-­

dos fuera de ~l, las fo:rrnas de su actividad, de 

su poder creador se liberan del sujeto humano,~ 

y ~ste comienza a creer en su existencia inde~­

pendien te. Estos fetiches -que van desde las -­

abstracciones ideológicas y el dinero, hasta el 

Estado politico-, parecen vigentes y reales~ y­

lo son en cierto sentido, ya que reinan sobre -
lo humano". {l) 

Marx en su analisis de "El Capitaln, demos­

tr6 que en la vida cotidiana, las mercanc1as -­

"se convierten en un objeto f1sicamente metaf1-

sico", es·decir, social. "El carActer misterio~ 

so de la forma mercancta estriba, por tanto, p~ 

ra y simplemente en que proyecta ante los hom-­

bres el carA.cter social del trab.ajo de ~stos co • 

mo si fuese un car!eter material de los prppios 

productos de su trabajo· ••• · y.· como ed, por tanto~ 

la relación social que media .entre~ los producto-

res y el trabajo co1ectivo·de la sociedad fuese 

una relación social establecida entre los·mis.,...­

mos objetos al margen de sus ·productores •• ~ si­
queremos · encontra;r ·· una analog1a en este fen6rne-

(1) I.efebvre Henri, El Marxisrro. Buenos Aires, Carlos p~.,.. 

rez Editor, 1?· 19. 
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no, tenemos que remontarnos. a:, las ·regiones neb~: 

losas del mundo de 1 la--religi6n,. . .donde los p~o~~ 

duetos de la mente· humana semejan-~~res qotados 
. .i . .-·. 

de vida propia¡ de existencia-1ndepehd1ente~ y~ 

relacionados entre s1 y con. los .. hombres •• , A es' 
··l2l' ~ 

to es a lo que yo llamo fet':tchismo"'.1.;, ;Lo cual 

implica que las cosas· se nos .. p:i.-esenten como si"!" 

tuvieran "vida propia'1 independiente de toda r~ 

laci6n de producción y de todo contexto histé1r:!:_ 

co y· social. Y su :relacien con el. hombre se ma ... 

nifiesta como enajenación, alienaci6n. 

Como señala Marx y retomando la cita de Le~ 
febvre, hay otros productos del hombre que ad~~ 
quieren 1•vida propia -e independientel\ a el, Es\' 

tos productos ·~ independ:ten tes'' -(pensa.m:tentos e" 

ideasl, result~n de la bdsqueda human~ de su ~~ 

propi.a e~isten,c:La -ante_ la incertidumbre y la ig_ 
noranc~a de los fen6menos f1sicos, pstquicos y­
sociales, que 1o rodean. Pensamientos e ideas~­

nacidos del sentimiento del miedo, de la espe-­

ranza,. del terror y del-deseo. satisfecho o·re~­

suelto, que constituyen la pr~ducci6n espiritual 

del grupo social, 

La cual, conforma una concepc~dn del mundo~ 

y de la vida, de manera q.ue todo.:elemento part'! 
cular se ve envuelto en esta concepcidn a tra~-

(2} Marx, Karl. El .Capital.· ~.t.co, FCE. 2a.,- F.dici6n~ 1959. 
p. 37-38. 
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v~s de hilos espirituales invisibles que lo en~· 

lazan todo: desde la erupci6n de ·un volc!n, has .. 
' -

ta las relaciones sociales~ Pero la alienaci6n-
contribuye a que· las ·ideas: del g:rupo q-qe ejerce . 

el control sobre los medios de producci6n, sean 

las dominantes en la ~poca. Su·funcidn es por -

tanto, la explicaci5n del mundo que rodea y de­

las relaciones sociales: por un ·lado las del -­

hombre con la naturaleza y por otro, las de los 

hombres entre s1. 

La producci5n espiritual es tambi~n parte -
de una divisi5n de trabajo entre los hombres -­

que producen bienes materiales y-los que produ­

cen bienes·ideo16gicos. 

Como explica Robert R~dfield: _"En toda so-­

ciedad el trabajo esta dividido• Todo ind¡í,viduo 

obtiene provecho del trabajo-hecho por otros y­

que ~l no realiza, ·y rec1procamente' sirve a esos. 

con actividades dtiles que son·efectuadas por -
ellos". t3 > 

Pero la ideolog1a tiende a·legitimar los ro .-
les sociales .. y el dominio· "de una clase· sobre t'"' 

otra. 

La ideolog1a derivada del ··trabajo mental, -

(3) Redfield R:lber. "c&o Funciona la Sociedad Humana" , ,, ' . ~"' - .~/ en Shafi:ro Harry, et al. Hontñe, Culttlra y Socieo.au. 
~oo, FCE 1975, p. 451. 
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adquiere tambi~n vi.da· prop;t.a ·e independie!lte,. es 

decir, un car~cter fetichizado y tiende a mante~ 

ner un· sistema propio de:proposiciones cerradas,/ 
dogm&ticas, es decir, no.sujetas· a prueba aunque 

se pretenda que han sido suficientemente demos~t;' 

tradas alguna vez. De manera tal, que al legiti~ 

mar las relaciones sociales,,. la ideolog1a se ~ ~ 

constituye, como ya se dijo, en la concepci6n -­

del mundo de los grupos dominantes,~As1 pues~ e~ 

mo menciona Marx en la '~ Ideologia Alemana" : "Las 

ideas de la clase dominante son en cada época ~­

las ideas dominantes, es decir, la clase que - ~ 

ejerce el poder material dominante en la socie~­
dad, resulta al mismo tiempo la fuerza espiritual 

dominante ••• Las ideas dominantes no son m&s que 

la expresión ideal de las relaciones materiales­

dominantes o sea, las mismas relaciones dominan­

tes concebidas como ideas, es decir, la expre~~r 

si6n de las relaciones que hacen de una clase d~ 

terminada, una clase dominante, en una palabra,.¡;, 
son las ideas de su dominio". <4> 

Por otra parte, se debe señalar tambi~n que­

la ideolog1a y su car!cter totalizador, c.umplen-:­

•como ya se indic6~, una funci6n de justifica-~­

ci6n del orden social, pero, de igual manera se~ 

presenta tambi~n como una·forma·de locrrar la co-

(4) Marx y Engels: La 'Ideo1~1a Alemana. ~ico, Ediciones 
de Cultura Popruar', 197; p. 78. 
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hesi6n social. Esto es, al ser transmittda a oar .. -
tir de la educaci6n, la religidn~ los ritos o 

los mitos, se busca integrar al hombre a determi 

nadas pautas de conducta preestablecidas y detet 

minadas por la clase dominante, la cual, ·abstrae 

de la realidad las carac·teristicas sobresalien-­

tes, lo que más se ha destacado, para represenr­

tarlas simb6licamente en un producto ideo.16gico,. 

que al ser generalmente aceptado, garantiza la -

cohesi6n social. 

La noci6n del mundo se sintetiza en cosas y­

fen6menos, dice Weber(S) que significan algo y -

por lo que significan pueden ser simbolizadas~ -

Con ~sto la sociedad las acepta como una concep­
ci6n propia, facilitando la imposición de la ideo 

log!a del grupo dominante. 

Redondeando se puede decir, -que la producci6n 

ideol6gica es la producci6n de ideas que justifi~ 

can un origen social, desde el punto de vista po-

11tico, moral, jur!dico, religioso, filos6fico y­

est~tico, dando legitimidad a la·clase dominante,. 

y que es aceptada en t~rminos generales po.r el ':'."­

resto de la comunidad. Pero, al ser una justific~. 

ci6n del dominio de una clase,·se puede inferir -

que las ideas que la conforman son explicaciones-

{5) Weber,. Max. F.cooom1a y Sociedad. México, FCE 1981, 2a. 
Fdici6n, p. ~31. 
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parciales de la realidad humanar y" por ende,.· la 

concepcien del mundo, m~s que cient1f:tca es una 

noci6n ligada a deseos e intereses bien defini~ 

dos. 

Sin embargo, es necesario aclarar,. que las­

clases dominadas no son entes pasivos dentro de 

la producci6n ideo16gicaf ya que su propia rea­

lidad les marca las pautas para entender a su -

modo, la ideología dominante y transformarla o­

redefinirla de acuerdo a la formaci6n social en 

la que se hayan inmersas. 

De esta manera¡ la sociedad organiza un si~ 

tema ideológico conc!reto, es decir., que sinteti" 
~ 

za mdltiples determinaciones, aunque determina­

da en ültima instancia por les intereses de la~ 

clase dominante. Este sistema de pensamiento se 

extiende a toda la cotidianeidad de.la sociedad~ 

fraccionándose en diversas ideas. que mantienen~ 

un puente con el sistema general, las cuales se 

expresan en representacionee simb61icQs cuyas ~ 

caracter1sticas las hacen susceptibles de ser -

f~cilmente percibidas y asimiladas como propias 

por toda la colectividad y que conforman los ~­

productos ideológicos que aquí se denominar~n r 

Arquetipo, Prototipo y Estereotipo, los cuales~ 

como ya se dijo, son elementos que se presentan 

como la síntesis de la realidad traducida a ex­

presiones ideológicas. 
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ARQUETIPO 

Aunque el concepto de Arquetipo se utiliza­

ya desde los antiguos griegos, no es sino hasta 

este siglo, cuando el Doctor Carl Gustav Jung -

-psic61ogo suizo-, lo introduce como elemento. -

fundamental en su teor1a ~sicoanalítica. 

Para Jung, el Arquetipo es el símbolo o la­

imagen que va rn&s allá del entendimiento humano, 

símbolo que presenta las siguientes caracterís­

ticas: por una parte, es sincr6nico. Esto es, -

surge de manera similar en las comunidades pri­

mitivas, fendmeno que se explica, al liqar al -

Arquetipo con pasiones y sentimientos humanos,­

por ejemplo: se puede encontrar en todas las -­

culturas, que el culto al sol es determinante -

para el hombre; ~ste no solo le atribu1a al sol 

su poder energ~tico, sino tambi~n le adjudicaba 

actitudes humanas como la bondad y la fuerza-, 

Esta vinculación con pasiones:y sentimientos, 

hace del Arquetipo, un concepto cargado de emo-­

ción que corresponde a lo que Jung·llruµ6 "incons 

ciente colectivo". 

Jung define el inconsciente colectivo de la­

siguiente manera: " ••• No se origina en la expe­

riencia y la adquisición personal, sino que es -

innato ... He elegido la expresión "colectivo" --
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porque este inconsciente no es de naturaleza in 
t"""" 

dividual sino universal, es decir~ que en con-~ 
traste con la psique individual tiene conteni-~ 

dos y modos de comportamiento que.son, currh~~~ 

no salis', * los mismos en todas pa:i::tes y en tO":"'\'"'."' ,_ 

dos los individuos. En otras palabras, es id~n-

tico a si mismo en todos los hombres y constitU' ..... 
ye as1 un fundamento animico de naturaleza su-­
prapersonal existente en todo homb1:e". ( 61 

Sin embargo, nosotros considerarros que si -
el arquetipo es un simbolo que va a sintetizar~ 

un aspecto de la realidad junto con las emocio­

nes humanas y forma parte de una concepci6n to­

talizadora del mundo, no es un producto innato~ 

sino un producto ideológico y por consecuencia­

social, que ha venido constituyendo parte de -­

las costumbres, tradiciones e idiosincrasia de~ 

un pueblo y que por ello en ocasiones parecen -

recuerdos atávicos, o como dice Jung "fundamen~' 

to anímico de naturaleza suprapersonal". 

Pero, cabe señalar, que Jung no se equivoca 

al definirlo como un s1rnbolo, cuyo significado­

adquiere importancia en los patrones de conduc­
ta. 

* El subrayado es mio. 

(6) Jung, G. Carl. Ar9uetipo e Inconsciente ca­
lectivo. Buenos Aires, PaidOs, 1977. p. !o-Ir.-
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Ahora, enfaticemos: si los arquetipos son -
imágenes cargadas de emoci6n que corresponden -
al inconsciente colectivo; formado oor experien . -
cias por los hombres en forma colectiva, de al­

guna manera han tenido que ser sancionadas o -~ 
aceptadas por la comunidad a trav~s de un proc~ 
so que conlleva a su aceptaci6n general, de tal 

manera, que se insertan en los patrones cultur~ 

les, corno elementos valorativos universales. 

De esta manera, el arquetipo tiende por un­

lado a sintetizar el macrornundo y a generar con 

ductas en el microcosmos humano. 

Pero, al ser un producto ideol6gico y ada~­

tarse a un orden social concreto, devendrá en -
un producto de alienaci6n y por lo tanto, termi 
nará por esconder las relaciones sociales. 

Como simbolo, el arquetipo representa sentí 
mientes y valores humanos que de alguna manera­

buscan vincular el microcosmos individual con -
el macrocosmos social, corno indica Paul Ricoeur~ 
"Lo simb6lico es la mediaci6n universal del es-: 
p!ritu entre nosotros y lo real; lo simbólico -
quiere expresar ante todo el carácter _no inme-::-~ 

diato de nuestra aprehensi6n de la realidad. su 

empleo en Matemáticas, en Linqu1stica, en Histo 
. -

ria de las Religiones, parece confirmar esa des 
~ 

tinaci6n del t~rmino a un empleo igualmente uni ...... 
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versal 0 • {? l 

Se puede decir, .que el arquetipo simboliza­

valores derivados de la naturaleza humana, por~ 

lo cual, son f!cilmente asimilables, por la comu -nidad. Y se les representa a trav~s de lo extr! 

humano: demonios, dioses, fuerzas naturales, ~ 

Dios supremo, alegor1as.o situaciones ideales,.. 

(Libertad, Patria, Victo!ria, etc.,.todas ~stas~ 

representadas por figuras femeninas antropomor­

fas, pero no precisamente humanas}. 

De tal manera, " ••. Los arquetipos crean mi ,.... 
tos, religiones y filosof1as que influyen y ca,.. 
racterizan a naciones enteras y a ~pocas de la­
historia". ( S) 

Puntualizando podemos señ.alar .. que la socie­

dad abstrae la realidad y elabora arquetipos, a 

los cuales inscribe en mitos, religiones y filo .... 
sof1as. Y no al reves, como señala Jung. 

Y es precisamente en los ritos, los mitos y 

las tradiciones donde se manifiesta socialmente 
·el arquetipo, simb6licamente y como elemento de 

cohesi6n social. 

(7) Rio::>eur, Paul: Freud: Una Interpretaci6n de la 'cultu­
~· ~ico, Ed. Siglo XXI, 1978, p. 13. 

(8) Jung, G. Carl. El honbre ~ sus S:rrCbolos. Barcelona, :""" 
Biblioteca Universal cara t # 96, 1981, p. 76. 
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Asimismo, se debe señalar, que el arquetipo 

tiende a establecer patrones de conducta a par­

tir del mensaje de los mitos y ritos que tienen 

dos funciones: 1) Como son productos ideol6gi-­

cos impuestos a toda la sociedad; para justifi­

car la acci6n de una clase emergente y darle, a 

la propia sociedad una razón "espiritual 11 de 

~y, 2) Servir de cohesi6n social a partir de 

formar parte de una cultura, que proporcione al 

individuo una razón social y una motivaci6n es­

piritual. 

Por ejemplo: El modo-de producci6n del M~xi 

co central en la ~poca prehisp~nica, se caract~ 

riz6 segün las investigaciones del antrop6logo­

Angel Palerm, por los dos siguientes rasgos: 

La sociedad mexicana·era una sociedad - -

agraria. 

- El medio ambiente tipificado por la esca­

sez o abundancia del· agua que impuso nece 
. -

sidades técnicas de·riego-y en consecuen­

cia necesidades de trabajo constantemente 

organizado y coordinado. 

- Las zonas de alta densidad hidr~ulica - -

ejercen su dominio efectivo sobre regio-­

nes perif~ricas. 

- Los hombres del aparato tecnocr&tico pla­

nean, organizan y dirigen el trabajo so~-
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cial de manera queel·aparato tecnoadmi~­

nistrativo surge.deila·necesidad del sis-:­

tema agrohidr&ulico y· se entrelaza con ..--:­

los demas mecanismos del Estada:· organiza 
. -

ci~n militar y religiosa, recaudaci~n de~ 

tributos, etc. 

- El Estado es la clase dominante que ejer­

ce su poder en forma monopolista y despdt:· 
tic a. t9 ) 

La econom~a mexicana produjo excedentes tan 

considerables que una gran parte de la población 

·quedó liberada del trabajo productivo y pudo s~ 

meter a otros pueblos para aumentar el tributo­

y garantizar la reproducción del sistema, mien­

tras otra parte de la poblaci6n,.pod!a dedicar~ 

se a "indagar los misterios humanos y divinos -

que rodeaban su existencia ••. / aqu1 encontramos/ 

la liga estrecha entre las preocupaciones/ seña . . -
ladas anteriormente/ y los productos m~s elabo-
rados del pensamiento ind1gena". (JO} 

De esta manera en la ~poca mexica, las dei­

dades agr1colas derivadas de ·sus··necesidades ob 

(9) Palenn, Angel. Toor1a &:>bre la Evolucidn de MeSb~ri­
ca en 11.Antropologia y Marxisno". ~co, Ed. Nueva Ima 
gen, 1980, p. 57. -

(10) Flores Cam, Enrique. Origen y Desarrollo da lbs Pro­
blemas :A2:arios en México. Fd. Era, f'liEdco, 19 80, p. Ia. 
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tivas, se mezclan con las deidades solares y -­

guerreras introducidas por los -grupos de habla­

náhuatl, en cuyo origen er.an pueblos cazadores­

y que acabaron por ser los vencedores de las an 

tiguas comunidades agrarias, de donde deriv6 un 

proceso de legitimación polttica que se expres6 

en la presencia de deidades que compart1an los­

poderes de la reproducci6n y de la vida, con -­

los de la guerra y de la muerte. As1 Huitzilo-­

pochtli, dios del sol y de la guerra, que se -­

alimentaba de corazones humanos para vencer a -

la noche, compart1a con Tl~loc, la deidad del -

agua, el templo mayor de Tenochtitl§n. "Sólo de 

esta manera confundiendo sus deidades solares -

con los atributos de las divinidades agrarias,­

pudieron los pueblos, establecer su dominio so­

bre un mundo poblado de invocadores cotidianos­

de las fuerzas reproductorás del cielo y de la­
tierra". ( ll) 

Como arquetipo Huitzilopochtli (Colibrt Zur­
do), es el guerrero p9r excelencia, ·en ~1 se-= 

sintetizan las virtudes del guer~ero. Era fuer-
' 

te, valeroso, audaz, sanguinario y ~e le atri--

bu1a haber guiado a los aztecas hasta crear el­

gran imperio que domin6 Mescam~rica. 

Huitzilopochtli, enlaza pasiones y senti---

(11) lbidem. p. 19. 
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m:tentos h':lmanos, con.·};'E:>deres ·sobrenaturales pe­

ro, la razén social de este dios es obvia~ ~us 
~ 

tif icar la dominacidn de los reci~n llegados ~ 

mexicas, establecidos en una zona de alta den~ 

sidad hidráulica sobre ·regiones perifér~cas y~ 

la recaudaci6n de tributos. 

Con este ejemplo, quiero señalar que el ar­

quetipo tiene una raz5n social que se determi­

na a partir de necesidades sociales concretas-
. ~ . 

y no de concepciones divinas y sub~~tivas~ Re~· 

ponde pues, a ciertos requerimientos hist6ric~ 
mente determinados e impulsa el desarrollo de­

la sociedad, puesto que forma parte de los ele ..... 
mentos de una generaci6n nueva que debe promo-

ver la transforrnaci6n y el desarrollo de la so 

ciedad. 

PROTOTIPO 

Una vez determinado el arquetipo como s1mbo­

lo, es necesario humanizarlo, de· manera que - -

mientras el arquetipo se relaciona con la esfe­

ra de los poderes extrahumanos, la funci6n del­

prototipo se determina como un modelo profano a 

seguir y corno un medio por el cual, el arqueti~ 

po se manifestará a los hombres, propiciando un 

patr6n de conducta. 

En resumen, cuando el arquetipo se humaniza-
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se transforma en prototipo, ·el cual gene:ralrnen 
~ 

te es un persenaje importante·. dentro de la co!"" 

munidad que asume los valores ·del arquetipo 7 r::::' 

la valentia, la fuerza, la bondad, la ternura ~ 

etc., y se presenta como un l!der, como un sa­
cerdote, un mago, un jefe o un h~roe. 

El prototipo cambia históricamente y va li­

gado a las necesidades históricas de su comuni. 

dad, por lo que en última instancia va tambi~n 

ligado a los ritos y mitos religiosos y esta-­

blece, a veces de manera coercitiva, los patro . -
nes de conducta que se deben seguir, y a veces 

por medio de un convencimiento- que permita que 

cada individuo interiorice y por tanto acepte­

como propias las proposiciones de un grupo aj~ 

no. 

A pesar de· que el prototipo es- la mayor par 
.-

te de las veces la representación humanizada -

del dios (sacerdote, mago, etc.), tambi~n se -

dan casos de· traslado de los poderes divinos a 

elementos no humanos como lo pueden ser anima­
les, templos o figuras m1ticas, que de alquna­

manera den forma concreta a: la· siqnificaci6n -

del arquetipo, pero que de cualquier manera -­
son terrenales. 

Por otra parte, el protitipo siempre est~ -

ligado a un estatus social-determinado, y de -
la misma manera que el arquetipo, representa -
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un valor definido; el prototipo re\''iste es.te va 

lor y ló reproduce en personajes 11nicos que ha­
brán de servir como modelo a diferencia de los 

estereotipos que son.expresiones repetidas y 

que por lo mismo av.udan a facilitar el proceso 
de interiorizacion señalado arriba. 

Para continuar con el ejemplo anterior: se 

puede señalar que el prototipo del dios Huitzi­

lopochtli, era por una parte: el sol, que en su 

forma. animal, asumta la imagen del águila y del 

celibr1; en su expresi6n humana era el Tlatoani 

(m~ximo sacerdote y jefe) y, como institución -

social, las. 6rdenes militares "Caballeros águi­

la" y "Caballeros tigre'', a las que ingresaban 

solamente los guerreros más ilustres. 

De la misma manera que el arquetipo, el pr~ 

totipo también es un fetiche que oculta las re­

laciones de producci6n pero legitima al grupo -

dirigente ya cons_olidado, al propiciar la acep­

tación por parte de la sociedad, de los princi­
pios que explican la .. realidad seg11n los intere.­

ses de ella. 

ESTEREOTIPO 

Se han señalado.· dos cosas importantes: 

1} El arquetipo es sujeto de mitos y tradi-
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cienes que, al formar. parte de la cultura~' se '\"' 

reproduce y se expresa en prototipos, .. los cua-­

les, dan al arquetipo un significado metaf1sico 

con el fin de promover una conducta bien deli-­

neada de acuerdo can la formaci6n social y la -

ideologta del grupo dominante o del grupo que -

detente el poder en ese momento. 

2) Por otro lado se. mencion6.que el estere2 

tipo al entrar a formar parte de la idiosincra­

sia colectiva, permite: a) la renetici6n constan. 

te de las caracteristicas fundamentales del pro 

totipo que provoca un proceso de identif icaci6n 

con las ideas del grupo que las genera, asegu -

rando patrones de conducta, b) cuando el proto­

tipo se repite continuamente como resultado de 

su aceptaci6n general, contribuye a la interio­

rizaci6n de las ideas del grupo promotor. 

Sin embargo, el concepto de estereotipo, en 

cierra otros rasgos que son necesarios para fo~ 

mar una definición del concepto, lo mgs clara -

posible: 

ll El fetiche y por tanto el estereotipo c~ 

mo·tal, son conceptos que expresan s6lo fen6me­

nos de la realidad y.oscurecen.la esencia de 

ella, razOn por la cual, limitan el razonamien~ 

to cr1tico y la mistificaci6n. 
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2) El estereotipo adquiere titulo de verdad 

cuando al repetirse constantemente , la comuni­

dad se acostumbra a avistarlo y no lo discute. 

3) Los estereotipos son produndamente .emoti . .,... 
vos, puesto que su origen está en los valores, 

y por ello son fácilmente susceptibles. 

4} Si el fetiche "mágicamente" asume vida 

propia, olvidando como punto de partida al hom­

bre, el estereotipo viene a reforzarlo a trav~s 

de la repeticion de toda una serie de situacio­

nes cotidianas. De esta manera el estereotipo -

puede cumplir con el fin de colectivizar prejui 

cios sociales en razón de su carácter emotivo y 

a favor de un determinado grupo social, con lo 

cual refuerza una conducta. As1 co~o tambi~n 

idiosincrasias particulares, generalmente desa­

rrolladas en el seno de una determinada forma-­

ci6n social. 

5} A la vez, tomando en cuenta que es un 

elemento valorativo, podemos señalar que impli­

ca una calif ícaci6n. Consideremos. la caracteri­

zación que el periodista Walter Lippman (12) ha . -
de del estereotipo señalando que: "es la imputa. . -
ci6n de ciertas caracter1sticas a las personas 

12} Lipt:man, Walter. Expres6 en el ccmcepto "estereotipo, 
no s6lo caracter1sticas psicolOgicas, .. sino táITlbi~n -
conductas sociales a partir de.esquemas culturales, 
1.ntirna.nente ligadas a la ideolog1a daninante. 
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pertenecientes a determ~nados grupos ••• Los este 
reotipos pueden ser tanto positivos como negat~ 

vos. En los EE. UU. por ejemplo, una persona 
proveniente de Suecia o Noruega es buena hasta 

que no demuestre lo contrario; un sudamericano, 

a su vez, es visto con cierto desprecio* hasta 

que no demuestre lo contrario". (13) 

Como se habrá podido observar, las imputa-­

cienes o calificaciones de una visión estereoti­

pada se dan ~ priori, el ejamplo, por demás siq 

nificativo, nos puede conducir a sacar otra con 

clusi6n que involucra el estereotipo en s1 mis­

mo: el prejuicio y con éste, una distorsi6n mgs 

profunda de la realidad. 

Pongamos como ejemplo uno de los hechos que 

tuvieron lugar durante la guerra de Independen­

cia de nuestro pa1s, citando a Luis Villoro: 

"La masa ignorada que realiza la historia ve en 

la revoluciOn algo mucho más.hondo que la rein­

vindicaci6n de sus derechos. Sospecha ••• una pu[ 
na decisiva entre las fuerzas del bien y el mal. 

duelo escatol6gico en que el pueblo fiel defien 

de la religi6n de Cristo frente a los imp1os •• " 

l14). Pronto la idea comenzO a estereotiparse -

* El sti:>rayado es m1o. 
13) Rodr1guez,Arnoldo. Psicolog1a Social. ~co, F.cl. -

Trillas, 1980, p. 202~ 
14) Villero, Luis. El Proceso Ideol6qico de -

la Revoluci6n de Independencia. M~xico, 
UMAM, 1983, P. 84. 
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al grito de 11 tPerros gachµpines, herejes i 11 il '' "" 

"rherejesttt., "~ud!os" (person1ficaci6n del mai) ~· 
lo que 1leg6 a convertirse en un prejuicio tal 
que "Entre las pilas de cad!veres .. europeos se ... 
ve a los indios re.vol ver los cuerpos desnudos ... 
para descubrirles el rabo" (15) marca que los -

identifica con el mal, con el diablo. 

Aqu1 podemos observar hasta que extremos -
de aberraci6n puede conducir un prejuicio. 

De esta manera, se hace necesario insistir 
que es en los estereotipos donde se genera el -

preju.icio social, el cual como menciona Daniel 
Prieto" ••. consiste en una valorizaci6n r!gida 
de la realidad, ..• que desencadenan necesaria-­
mente acciones tan r1gidas como esos juicios 

que uno lanza previamente sin haber confrontado 
nada con la propia experiencia. Pi~nsese por 
ejemplo, en los prejuicios raciales, fonnas es­
tereotipadas que sirven para justificar conduc­
tas aberrantes con millares de .seres en pa1ses 

que pretenden encabeza la ci vilizaci.6n ''. (16) 

Por otro lado, el prejuicio encuentra un t~ 
rreno abonado porque como escribe-Henry Clay: • 

15) ll:>idem. p. 85 

16") Prieto Castillo, Daniel. Discurso Autoritario y Conu , 
nicaci6n Alternativa. M§tico, &r. Eioo!,, 1980. p. -:-·· 
125-12g. 
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"Los estereotipos entrañan gr.an ntlmero de d:f.s ... -:" 

torsiones perceptivas. En primer lugar, asumen 

que las personas de cierta clase (hombres, muj~.­

res, adolescentes, negros, ingleses o lo que 

sea) son semejantes en ciertos aspectos". (17) 

En aquellos en que se hace hincapi~ para inte-­

riori zar el prejuicio. 

En este momento, hace falta señalar que di­

cha distorsi6n de la realidad puede ser tambi~n 

un obst~culo para todo proceso intelectual que 

tenga como fin un conocimiento racional Y.r bajo 

esta concepci6n, tomamos en cuenta lo que Ir- -

ving Copi menciona en su libro de "Introducci6n 

a la 16gica11
: "Es evidente que cuando estamos ... 

tratando de averiguar los hechos, de seguir un 

razonamiento o aprehender la verdad acerca de -
algo, todo lo que nos distráiga de nuestro pro ... 

p6sito tenderá a· frustrarnos. Es un lugar coman 

el que las pasiones tiendan a oscurecer la ra--
. •. 

z6n ••• cuando tr.A;tamos de razonar acerca de he-­
chos de una manera fria y objetiva, al referir­

nos a ellos con un lenguaje fuertemente emotivo* 

es un obstf!culo--y no una ayuda. /Independiente-

mente de la corriente a la que el autor perte-

1 7) Clay Linclg:ren, Hen:cy. ·:rntroducci6n a la Psi?'l?tr..a, ':" 
Social. F.a.,, Trillas, ~co, 1973, p. ,249 . · . 

*) ·los subrayados son m1os. 
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nezca, es innegable que las pasiones limitan la 

capacidad de re~lizar un anglisis c:i.enttfico/. 

Por. ejemplo, continüa Copi,. sí.-nos interesa 

cal cu+ ar en términos de, produc.tiv·id.ad y ef icien . 

cia las consecuencias econfunicas que se derivan 
·¡ 

de diversos grados de control econ6mico gubern! 

mental, hallaremos nuestra tarea m~s dif!cil si 

insistimos en referirnos a los.fen6menos en - -

cuesti6n con palabras emocionales.tan cargadas 

como libertad e interferencia burocr~tica. /O -

pongamos como ejemplo la posibilidad de hacer -

anglisis hist6rico cuando la Historia oficial -

·nos ha inducido a leer textos donde.los protag~· 

nistas son los buenos contra los malos/~ 

El uso de tales estereotipos, .no debe desa­

rrollarse no por que carezca de valor literario, 

sino porque ·las trilladas reacciones emociona-­

~ que aquellos agitan se interponen en la ~ -

apreciaci6n objetiva de los hechos a los cuales 

se-refieren". l18} 

Como conclusi6n a las referencias hechas y 

volviendo a la derivaci6n social del estereoti­

po¡· se puede concluir lo siguiente: el este~eo~ 

tipo que deriva en p~ejuicio expresa una idea -

preestablecida de un grupo social,. ·a partir de 

la cual se califica a otro grupo~social con ca-

18) O:>pi, Irving. Introducci6n a la ~ica. Buenos Aires, 
Ed. Universitaria, 1962, p .. 55-5 
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ractertsticas· emocionales manid,ueas,. Y. q1le se "'·· 
expresa de tal manera que. es . fácilmente· percibi . 

. -. ' 

da e interiorizada por. la comunidad. 

Dicha naturaleza deforma .. la naturaleza del 
arquetipo y el prototipo; convirti~ndose en una 
traba para el desarrollo social1 puesto que as! 
mismo genera prejuicios sociales.que se manio:"' ... 
fiestan ideológicamente cuando la clase dominan 
te impone una "manera· de ver la vida" y de cono · 
cer la realidad. En este sentido, el estereoti­

po funciona para parcializar una realidad so- -
cial, darle una visión unilateral y justificar 

una sociedad dividida en oprimidos y opresores. 

6) Sin embargo, hay que~tener en cuenta~ 

que los estereotipos ·1ogran tambi~n como resul ... 

tado convicciones sociales que identifican a un 
individuo con determinada situación o grupo so~ 
cial. (19) 

Como señala Daniel Prieto1 las convicciones 

dan pauta ·a " ••• concebir· y evaluar 1-a realidad -
de. las· que ning~n grupo ni clase social pueden- ... 
escapar. Formas que implican clasificaciones, fa. -cilitaciones de relacil;n con los demgs e incluso 

19 )·Trabajo a i~a que prqx>rcionfLla.psioologá Gracia 
. Domingo,-· que nos da .referencias.; inpol±antes sd::>:J:e los · 
trabajos de H. Tajfel que desgrac!adanente no se ha.-.. · 
editado en M'.3xico. 
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con uno mismo". (20} 

Se puede decir que el estereotipo se nos· ~ 

puede presentar bajo diferentes formas y acep~~ 

cienes, segün el grupo social en donde se p~o~~ 

duzcan: Como los estereotipos segenettan como~ 
un modelo a seguir, como un ideal a alcanzar y 

con determinadas caracter1sticas para buscar ~ 

una identidad, varían segün las épocas y las re 

giones; as1 tenemos los estereotipos extranje~­

ros que se tratan de imponer a trav~s de los me ... 
dios de comunicaci8n, el estereotipo del h~roe 

occidental: .superman, Tarzgn, etc., de la bell§:. 

za: véase todas .. · las portadas de revistas ''feme ... 

ninas"~ de la familia. "Hogar, ·dulce hogar''-, - -

"american way of life";.del mismo.modo tenemos 

una serie de estereotipos nacionales sobre el -

"macho mexicano", el norteño alegre y sirnpi!ti-­

co", ºel pob:re pero honrado", -el .. agradecimiento 

eterno a·la virgen de·Guadalupe, etc, Todos es­

tos· estereotipos f.O.rjados -en el ·.cine nacional -

y cuyo. prototipo fue• Pedro Infante •. 

De igual manera, . ·se puede .decir · que hay es ... 

tereotipos "institucionales" creados por el Es~ 

tado para legitimar su.poder o.mistificarse. -· 
As1 tenemos: "La institucionalizao1'1n de la Ré­

vol~cH3n Mexicana.'.',. "Pap!- gobierno.'.'-J. "La solu.--

20) Prieto Castillo, Daniel. 2i?_. ~· p. 126;. _ 
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ci6n somos·todos", etc. 

7) Generalmente,· los_. este:reotipos cambian..~­

segtln la· coyuntura hist6rica y pol1tica. L~ cla .. , .... · ...... 
se dominada. nc::i e~; una. clase .. que. reciba la ideo ... 

logia dominante pasivamente• Su-realidad social, ... 

entra tambi~n en contradicciOn con la ideolog!a 

y tambi~n se generan. prototipos.~que -mientras ""' 
no sean asimilados. por la clase .. opresora-, pre ... 

sentan una critica o una s!tira a los modelos ... 

o estereotipos dominantes. 

As1, podemos descubrir en Moliere, un sin -

ntlmero ·de proto~ipos que se burlan.y critican ... 

personajes. estereotipados,.· que en su ~poca eran 

modelos. a seguir. Por. ejemplo, ºLas. preciosas -

rid!culas" i' donde,· . .se. burla. deL 'lJet-Set" de la 

Francia absolutista;. ºEl Tartufo", donde pone"""' 

en evidencia a los falsos predicadores e hip6-­

critas 1 entre otras comedias donde. satiriza a -

su sociedad. 

No es .. de .. ninguna manera .. extraño, que muchas 

obras maestras de. c6micos .. geniales .. ':'"como Cha~ ""' 

plin"'", sean obras en dende· se satiriza a la cla 

se dominante. as1 ·como a su· ideolog1a, por ejem­
plo: "Tiempos mo.dernos": O,· .~'El gran dictadorº. 

Aunque,. hay que aclarar .. que las· sgti'7as se 

20) Prieto Castillo,: Daniel. ge, •. Cit. P. 126-•. 
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convierten en estereotipos .. cuando .. la e la.se dorn:t. 

nante los asimila. 

En conclusi6n, se puede definir al estereo~ 
tipo como la presentacien de una. idea preesta ....... 

blecida derivada del sistema ideoldgico de un ~ 

grupo, que parcializa la realidadbuscando gen! 
rar aceptaci6n, o incluso.prejuicios en grupos 

sociales con el fin de imponer modelos de iden­

tidad, Asimismo, propicia valorizaciones emoci~ 

nales y maniqueas con lo cual, se bloquea un r~ 

zonamiento objetivo, y que es capaz de cump~ir 

su funci6n por medio de su repetici6n constante, 

puesto que ésto lo transforma en una verdad in­

controvertible y por lo tanto contribuyen a la 

interiorizaci6n de la·ideología domtnante. 

Además, como menciona.Lefebvre (21), los es 

tereotipos se enriquecen-y entran en las rela-­

ciones sociales en el amplio contexto de la vi­

da cotidiana, la cual, al ser menospreciada por 

criterios cient1ficos,. es .. fuen.te.de estereoti-­

pos dominantes que, "~ •• se presentan como algo 

cotidiano, eterno e irrefutable, que obliga a -
pensar de acuerdo· a las .normas .. que, .establece 

./la clase dominante/, como algo. que estt\ ah1 y 

21} Iefebv.te, Henri, .. '.µ\: Vida.Cotidiana en.el Munds--M:>d.el:~ .. ~·. 

!!2.• Madrj.d Alienza FMtorial, 1968, p. 247.' .... 
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no se debe .cambiar". l22l 

Trampa hecha a. base: de rutinas..: que tienden 

a estereotipar nuestras acciones, y a fetichi~­

zar la realidad, sirviendo .. de instrumento a los 

medios de comunicaci8n masiva. 



CAPITULO II 

MODO DE PRODUCCION, MEDIOS DE COMUNICA­
CION Y SU NATURALEZA AUTORITARIA. 

MODO DE PRODUCCION 

30 

Modo de producción es un concepto abstracto 

elaborado por Marx, con el fin de rescatar la ~­

esencia de las relaciones de producción, por lo 

que podemos decir que es un concepto que sírve­
de instrumento analítico, y no es -en cambío-,­

un modelo descriptivo de una sociedad completa, 
ni tampoco la suma de datos empíricos de varias 

sociedades. 

Su validez reside en la utilidad.para anali 

zar cualquier sociedad y descubrir su funciona­

miento econ6mico y social .. 

Marx sólo analizó a fondo el modo de produ~ 

ción capitalista ·y de él podemos sustraer el mé 

todo para resolver el problema de los medios de 

comunicación y su naturaleza autoritaria; así-­
mismo, la formación social en que están inscri­
tos. 

Los elementos metodológicos a considerar --

son: 

1) El capitalismo como sistema que sólo pu~ 
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de desarrollarse a escala universal, la que se­

intensi fica a partir del capitalismo monopolis-· 
ta e imperialista que se extiende a escala in--

ternacional creando en el macrocosmos-,mundial. -
una dicotomía-de países desarrollados y países­

atrasados. 

2) Como sistema que busca el lucro a partir 
de lo que Marx denominó plusvalía. Esta es el -

excedente de trabajo que el.capitalista no paga 
al obrero y dedonde se obtiene el fondo.de re­

producción del capital y los gastos para el con 
sumo de bienes de la .clase capitalista. 

3) Es un sistema sustentado sobre la mercan 

cía, lo que significa: que toda la producción -

se destina al rnercado,.incluso la fuerza de tr~ 

bajo del obrero. Como explica Ludovico Silva: -
". • . El. capi tali~ta es un sistema que opera al-

revés: produce valores de uso no para satisfa~­
cer las necesidades· de los hombres, sino para -

cubrir las necesidades del mercado capitalista. 
Se convierte así el· capital en el alfa y omega~ 

de la producción, una especie de círculo social 
vicioso, una tautología económicosocial. La pr~ 

ducci6n no está dirigida a la satisfacción de -
las necesidades humanas, y éstas, en cambio, -­

son utilizadas para satisfacer las necesidades-
de producción" • ( 2 3 ) · 

(23) Silva, ill.dovioo~ Teoría y Práctica de la ideología. 
lla. Edición, México, EH.: Nuestro Tienp:>. Colee. La 
CUltura al pueblo. 1982, p. 155. 
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4) Es importante señalar que la característi­

ca esencial del sistema capitalista es que se -

sostiene a partir de la propiedad privada,' la -
cual es vital para el .desarrollo hist6rico de -

dicho modo de producción, pues todos· los meéJ.ios 

de producción (fábricasí empresas, instrumentos 

de trabajo) son propiedad del capitalista. No -

se puede pasar por alto, que es precisamente en 

el capitalismo~ donde se legisla jur!dicamente­

el "principio de propiedad privada" como menci~ 

na Pierre Vi lar: "Libertad, igualdad, fraterni-· 
dad', reza el lema, de grandeza indiscutible, -

heredado por la revolución francesa. Pero, pue~ 
to que ésta, jurídica y políticamente, preside­

la entrada de Francia en el modo de producción­
capitalista, quizá sería más justo, decir: Liber 

tad pero, ante todo, económica; i<]ualdad pero -
s5lo en el derecho; propiedad, finalmente en -­

realidad el pilar más importante~ 'inolvidable­
y sagrado', tanto o más quizá que los otros dos 

• • • 11 ( 24) principios • 

Con lo anterior se señala claramente, que -

las relaciones· sociales parten de propi~tarios~ 

y desposeídos; es decir~ explotados y explotad2 

res; lo cual se traduce en una lucha de clases. 

(24) Vilar, Pierre. Iniciaci6n al Vocabulario del Análi­
sis Histórico. 2a. EBici6n, Barcelona. E:l. CrÍtica­
~Ja1&5, 1980, p. 214-215. 



33 

Concretamente capitalista (burgués), que explo­

ta al obrero (proletario). 

Sin embargo, tanto Marx corno Engels y Lenin, 
señalaban que aunque las relaciones sociales es 

taban prácticamente determinadas por el modo de 
producción, existe también una filosofía y una­

ideología, que sirve de justificaci6n y sostén 
a dicho modo de producción. 

En otras palabras, Marx y Engels señalaron­

que las relaciones ·de producción conformaban la 

infraestructura econ6mic;:i, nue sirve de base ri. lé! su­

oerestructura en la cual se encuentra la ideolorr1.a, lric:; 

ideas rolíticac;, iur1dicas, rrorr.tles, reliniosas. e8tétJ':­

cas y filos6ficas, mie sirven T)rira oohesionar sociñ.J.iren­

te y sostener al JlOdo de nroducci6n. 

Hay que señalar, que la superestructura no­

es un reflejo mecánico del modo de producción,­

sino que su desarrollo trasciende la estructura 
económica y se inserta dentro del concepto de -

formaci6n social •. 

Por otra parte, tomemos en cuenta, que -so­

bre todo- en países subdesarrollados, la infra­

estructura económica no es un modelo homogéneo­
de producci6n, sino que dentro del modelo hege-

m6nico, se pueden hallar aún, elementos de me-­

dos de producción anteriores al dominante, que­

lo modifican. 
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Tomando como resumen de lo anterior, pode~­
mos recuperar algunos elementos del .cuadro si--

nóptico de Eduardo Fioravanti: 

Formaci6n social his­
t6ricamen te determina 
da, en cuya base eco­

nómica coexisten va-­
rios modos de produc-

ci6n de bienes mate-­
riales. 

Político/Jurídica 

Ideología 

1. En la instancia eco 
n6mica, una combin~ 

ción de modos de -­
producción de bie--

nes materiales de -
forma tal que uno -

domina a los demás. 

2. Una instancia polí~ 

tico-jurídica. 

3. Un conjunto estruc­

turado de represen­
taciones e ideas -­
que constituyen la­
instancia ideológi-

ca. (25) 

No obstante, la ideología se forma siempre­

con· categorizaciones conceptuales que, dan fuer-. 

za a las clases hegemónicas y las justifican so 
cialmente, en su papel de dominio. 

(25) Fioravanti, F.dua.ttlo. El Concepto de Modo de Produc­
c;i.ón. 2a. Edición. Barcelona.Ea. Peñiñsüla # 89, -
I97if, p. 22 • 



35 

Aquí hace falta aclarar que sería un: error~ 

señalar que la burguesía utilizará como.instru­
mento de dominación a la ideología; en·realidad, 

ella misma está inmersa dentro de ésta y si - -
bien es cierto que es la ideología de la clase-

dominan te la que prevalece en las relaciones s2 
ciales, no hay que perder de vista, que además­

de ser un instrumento de dominación, es una ju~ 
tificación ante su papel histórico. 

Sin embargo, hay que hacer hincapié en la -

forma que adquiere la ideología a través de los 
medios de comunicación colectiva, pues, en sis­

temas sociales divididos en clases, ·fa]~:'.t,:Ld~o+o--

gía se vuelve un meca~i~mo de alie.n··.···.:~.f·~ .. : .• :.1.;;:.:~ó., .... ·;· .. •.$ª .• ~.-•. ? .. f.·.~--
vor de la clase hegemonica. ' · '•·;t ·1(• '/ · 

' -. •, '. . . '· '~ , . 
·~":· ··/'.";'. ·+·~":... ,· ",": 

Dentro de· este contexto podemo$\:4,e,~i;;.~#~ :-

"Los medios de comunicaci6n suelen ~~~~/íf ~f r~ 
sión ideológica del sistema capi talist~a:, • 

Lo cual nos sitúa frente a la problemática­

de los medios de· comunicación colectiva y su n~ 

turaleza. dentro del modo de producción ca~ita-­
lista y los estereotipos que se viven cotidiana 

mente a través de los medios. 

(26) Colee. Las Hmnanidédes en el Siglo XX, # 2. nCien­
cias de la Cc::m.m.icaci.én". Méxioo, F.d. U.N.A.Fr.;°""-
1978, p. 34. 
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LOS MEDIOS DE COMUNICACION COLECTIVA 

Dentro de'las características del modo de -
producci6n capitalista, .no me refiero extrictu­
sensu a la propiedad de los. medios. de produc---

ci6n, pues el desarrollo de la tecnología y de­
la división del trabajo, a partir del capitali?_ 
mo monopolista, ha sido la clave para la inven­

ción y el desarrollo de los medios de comunica­
ción colectiva, los cuales, a pesar de no estar 

dedicados directamente a un proceso de produc-­
ción desempeñan· un papel fundamental en rela--­

ción a éste. Esto es, influir en los hábitos de 
consumo o de otra manera influyen en el merca--

do; pero como circulación y producción son un -
mismo proceso podemos ampliar la consideración­
sobre la propiedad, incluyendo a .los medios de­
comunicación dentro de ésta. 

Autores como Adorno, Horkheimer, Ludovico -

Silva y Enzensberger -entre otros-, han consid~ 
rado a los medios de"comunicación como una "in­
dustria cultural"(~?) ya que, como parte· de¡ -­
sistema social,. son los· vehículos por medio. de-

los cuales, la clase dominante lanza mensajes,­

con el fin de difundir y reforzar su. ideología. 

Esta consideración implica dos facetas: Por. 
una parte, como "industria", los mensajes son -

(27) Ibídem. p. 34 
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emitidos de manera masiva a partir de procesos~ 
de comunicación altamente tecnificados<?S). y --

por otra parte, inmersos en el contexto capita­
lista, los medios de comunicaci6n son -al igual. 

que los medios de producción-, propiedad priva­
da y no social. Y es precisamente·· en este nivel. 

en donde se centrará nuestra- investigaci6n .• 

Como se mencion6 anteriormente·¡ es a partir. 

del desarrollo de la gran industria cuando apa-· 
recen dentro de las·· relaciones· sociales los me­
dios de comunicación masivos, que se generali--

zan en la fase- imperialista. 

Como afirrna·Edgár Merin, el sigloxrx·nos -

legó la invención del' avión y el· cine·< 29 ) ·i a -­

principios de siglo la radio se manifies.ta.como 
medio de comunicación, a mediados de. los años-. - · 

treinta se inventa la televisión y· así ••• hasta 
la invención de computadoras y complejos satéli 
tes "al servicio de la comunicación" .: . 

Lo cual ha llevado a McLuhan a decir que t2. 

dos estos medios son mensajes ultrasofisticados 

con el fin de crear una cultura_P,l~etaria p~ro 

{28) Según un folleto. de Televisa, .. desde -o\mio. de. 1974,­
el programa "24 ·horas" es-pn:>eeséklo por corrputadaras •. 
:en 1833 apamoo· el p:r:iJier perié5dioo de masas, el -­
"New York SUn". En l.840 se inicia en E. U. , la foto- . 
grafía catercial. 

(29) Ver. M:>rin, E::1gar. "El 2fue y el ~re ii:1§ario 11
• 

ilb:ros Ehlace 112. ESpana, B:l. Seix Barr , 1975. -
p. 237. 
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que, sin embargo,· sólo son alardes. tecno'l6gi--­

cos. (3
0) No obstante, analizados desde la.·pers­

pectiva del desarrollo del capitalismo, vemos -

que no son sólo alardes de la capac,idad ~nventi 

va de la humanidad, sino expresién .de·,.una· .. nece­
sidad de 1 sistema, de l.a. reproducción· ampliada •. 

Para profundizar· en· nuestra investigación -

consideramos a la comunicación como un proceso, 
esto es, la comunicación como tal no es una re­

lación aislada dentro del contexto histórico, -
sino que a través de la evolución:. humana la re-

lación entre los hombres ha ido cambiando, en -
este sentido tomo el concepto de proceso de co­

municación como un elemento dinámico que se va­
transfol"ITlando según las relaciones sociales y -

el tipo de men;;aje que .. se transmite. 

Aunque el profesor Antonio Menéndezen su -

libro Comunicaci6n Social ~ Desarrollo nos. pre­

senta 16 esquemas s0bre el proceso de comunica­
ción, {entre otros) ,(Jl) el proceso al que nos2 

tros nos referimos •proceso de comunicación 
autoritario-, sólo consta de los siguientes ele 

mentes a analizar: Emisor, Código, Mensaje, Me­
dios y Recursos, Perceptor* y Formación Social. 

(30) Ver. McJ...uhan Marshall. Ios Msdios caro Extensiones chl 
iiO'irore. México, Ed. Diana, 19()9. . ·. 

(31) Manéndez, Antonio. COrnunicación Social y Desarrollo. 
2a. Fdición, Serie E.studios # 24,.México, F.C.P.S. -
U.N.A.M., 1977, p. 210 •. 

* Más adelante aclaro por qué en lugar de usar el ccn­
cepto .receptor, utilizo ¡;..-ero=ptor. 
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PROCESO DE COMUNICACION 

Como mencionamos arriba, consideramos al ~­
proceso de comunicaci6n como un elemento dinárni 

co dentro de las relaciones humanas, no obstan­
te el proceso de comunicaci6n autoritario es ~-

unilateral (como más adelante lo analizaremos), 

podemos decir que en esencia, todo proceso de -

comunicaci6n es dinámico a partir de que el men 
saje que enlaza al emisor con el perceptor, 

crea una relación entre ambos y genera conduc-­
tas que van desde la decodificación del mensaje 

por parte del perceptor, como la contestación -
del mismo hacia el emisor en busca de redondear 

el proceso comunicativo. 

Antes de comenzar a definir cada uno de los 

elementos mencionados, debemos señalar que esta 

descomposición del proceso comunicativo, es só­
. lo con fines·metodológicos. 

EMISOR 

Definimos como emisor a todo individuo o -­

grupo social que elabora y envía un mensaje con· 
un fin determinada. Si queremos ser más. espec!~. 

ficos, podemos decir que dentro de la. comunica­

ción colectiva, el emisor es siempre un grupo -

o una empresa que posee los medios de comunica-
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ción, por lo cual,es quien elabora el mensaje y 

la información de éste, de acuerdo a sus intere 
ses. Asimismo, es él quien tiene en su poder la 

facultad de manipular la informaci6n como le 
plazca. En el estudio que realiz6 Michel J. - -

Francis en Journalism Quarterly es· posible en-­
centrar la ejemplificación de· nuestra afirrna---

ción: En un análisis de las noticias publicadas 
acerca de la Revolución Cubana en los diarios -

norteamericanos, Francis demostró que "se dió -
amplia publicidad a los sentimientos antiameri-

canos, en tanto que se dio escasa cobertura a -

cosas más importantes desde el punto de vista -
del cubano promedio, como los cambios económi-­

cos y sociales que caracterizaron a la revolu-­
ción. Y, en vez de analizar cuáles debían ser -

las políticas norteamericanas respecto a la re­

volución, algunos diarios sencillamente exigían 

la invasión de la isla mientras otros reclama-­
han un mejor trato para Cuba". (32·) 

Si aceptamos que los medios de comunicación 

son una industria cultural y como tal está al -
servicio de la clase dominante, podemos deducir 

que el emisor es parte de dicha clase, y como -

menciona Daniel Prieto: "Ser emisor a través de 
los medios/ de comunicación/ en nuestros países 

(32) Tomado de Luis Ramiro Beltrán y Elizabeth Fox. Comu­
nicaci6n Dominada~ Estados Unidos en los Medios """"de""­
Añiifrica Latina. ~ico, Ea •. Nueva Imagen, 1930, p. 33. 
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latinoamericanos .significa convertirse.en un i!!_ 
fluenciador (sic)/ influente/, lo sepa:· o no - -

quien desarrolla tales actividades. Influencia­
dor (sic) para que puedan concretarse las inten 
cionalidades mercantil y propagandística". <33

)-

De este enunciado se suscitan dos cuestio-­
nes: ¿de qué manera el emisor es un influente?-

Y ¿a qué intencionalidad se refiere? 

El emisor en su tarea de elaborar y mandar­

mensaj es, tiene de alguna manera un control has 

tante definido sobre los medios de comunicación 
(más adelante aclararemos más este punto), ese-· 

control es la pauta para tratar de influir al -
perceptor, ya sea invitándolo a consumir irra-­

cionalmente o generando modelos de conducta a -
seguir a partir de estereotipos bien delineados. 

Es decir, como expusimos en la pág. 35, vincu-­

lan los procesos de producción con el mercado;. 

Es evidente que los mensajes publicitarios-:. 

tienen un fin abiertamente mercantilista, con -
lo cual no sólo sirven para mantener satisfe-.--· 
chas las necesidades de mercado del sistema1 s.!_ 

no que también han generado la llamada "sacie-­
dad de consumo" . 

Además si miramos críticamente los progra-­
mas que se transmiten en la radio o en la tele-

(33) Prieto, Daniel. 92.· Cit. p. 39. 



42 

visión comercial, podemos darnos cuenta que en­
dichos programas se propagan modos de vida y -­

conductas a seguir, mismas que se sustentan en~ 

una ideología bien definida: la ideología del -

emisor y por consecuencia la de la clase capit~ 

lista. 

Si se toma en cuenta que en nuestro país, -
"de 170 agencias/ de publicidad/ s6lo cuatro es 

tán en manos de me~icanos" ( 34
) y Televisa -empr~ 

sa emisor- "ha sido acusada de actividades mono-

61 . i · a u ·a .. <35 > p icas en os propios Esta os ni os , nos-
encontrare~os que en M~xico el mayor emisor de -

los medíos de comunicación, se manifiesta ideoló 

gica y socialmente además, a favor del imperia--

1.ismo norteamericano. 

De tal manera que el emisor monopoliza, tra­
za, fetichiza y manipula la comunicación e infor 

mación, en busca de· un control incondicional en­

el perceptor, lo .cual se, traduce en' un proceso -

de comunicación autoritario, proceso que analiza 
remos más adelante. 

CODIGO 

El c6digo en el proceso de la comunicación -

(34) Beltrán y Fox .. ~· Cit. p. 33. 

( 35) G:>nzález casanova, Pablo. "El Estado y los Partidos -
Políticos en México". México, Ea. Era, 1982, p. 147. 
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(colectiva y también interpersonal), son las re 

glas, símbolos y signos que se utilizan para 

elaborar un mensaje. 

De esta manera podemos encontrar signos ver 

bales (palabras) ic6nicos (irnAqenes)¡ escritos 
(letras), pictóricos {a partir de colores e imá 

genes), y auditivos (música). 

Los c6digos comunicables deben ser conoci-­

dos y afines tanto· para· el emisor como para el­

perceptor, de tal formaque haya un entendimien 
to entre los dos, 

Para ser más·exacto, el código es un lengu~ 

je común entre emisor y perceptor; se puede de­
cir que todo lenguaje -verbal, gesticular, ic6-

nico, etc.-, es un patrimonio social y conforme 
más riaueza de símbolos, signos e interpretacio 

nes encierre, más contenido comunicable tendrá. 

Ahora, dentro de nuestro' contexto de emisor­

influente, el código es manejado absolutamente­
por el emisor,. todo. signo, color y trama, son -

diseñados con el único fin de- buscar una res--­
puesta de aceptación en el perceptor. 

Lo anterior nos lleva a lo si.guíente: 

- El código .. que se· maneja· de:mane:ra recu--­

rrente y monopó:l.icamente¡ siempre· busca una - -
aceptación pasiva del perceptor. 

- La imposición de un código comunicativo,-
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siempre limita la creatividad, la espontaneidad, 
con lo cual se busca atrofiar y condicionar al-

perceptor, a mensajes programados de anteroano,­
obtenidos de una realidad mistificadar. 

Se puede observar en los mensajes elabora-­

dos por un emisor-inf luente, la total planeación 
de mensajes en donde se busca mantener al per--

ceptor pasivamente~ Como= expone Daniel Prieto:­
"ningún mensaje es inocente". (36 ) 

La utilización de estereotipos corno 11 símbo­

los" totalizado.tes dentro del proceso de cornuni 
cación, nos señalan los siguientes puntos comu­

nes de todo código publicitario. Observamos que 

todo mensaje publicitario se compone de tres -­
constan tes en su código emocional, "salud, din~ 

ro y amor", la cual se nos pres en ta y represen­

ta en varias formas derivadas de arquetipos co­

mo estatus, juventud·, entusiasmo¡ belleza, ero­
tismo, prestigio y elegancia; todo esto repre--

sentado por estereotipos comunes· a la sociedad, 
pero vestidos con el ropaje de la ideología. 

Se puede concluir, afirmando que, los c6di­

gos utilizados de manera autoritaria· en· el pro­
ceso de la comunicación, siempre llevan en sí -

mismos (explícita o implícitamente), una elabo-

ración y decodificación planeada de antemano, y 

(36) Prieto, Daniel. 92_ .. Cit. p. 44. 



encaminada a una respuesta condicionada del pe~ 
ceptor. 

MENSAJE 

El conjunto de signos, símbolos y experien­

cias que se transmiten a través de un medio de·­
comunicación, es algo a lo que llamamos mensaje. 

El mensaje es la parte fundamental dentro -· 
del proceso de comunicación. Si.n mensaje no ha­

bría tal. 

Hay que sefialar, sin embargo, que los mens~ 
jes pueden ser autoritarios (cuando son impues-

tos) o de estructura abierta (cuando proponen­

una intención entre el emisor y el perceptor). 

Sería ingenuo. creer que en el macrocosmos de 

la comunicación colectiva se diera esa interac­

ción entre el emisor y el perceptor, en reali·--· 

dad como expone Gerhard Maletzke, la comunica-­
ción social generalmente es 11

• ·~. De modo unila~ 
. (3 7) 

teral, fundamental.mente pública". 

Maletzke se refiere a que en el proceso de­
la comunicación social, en mensaje llega al i:>er 

ceptor, pero éste no puede contestar de manera-­
inmediata y espontánea al emisor y, como 103 m~ 

dios de comunicación colectiva lanzan mensajes~ 

(3 7) Maletzke, Gerhard, Psirología de la Comunicacíón So­
cial. 4a, edición. Ecuador, Fd. E.p:Jca, 1976, p. 30·-31. 
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a un público heterogéneo, él sostiene que por -
lo tanto la comunicaci6n es de. carácter público, 

es decir, la relación entre el emisor y percep­
tor se da de manera unilateral, no existe un -~· · 

diálogo o una realimentación directa del perceE. 
tor al emisor. 

Por lo que los mensajes transmitidos por --· 

los medios de comunicación, son siempre la vi-­
si6n de quien detenta a los mismos y por conse-

cuencia son de carácter autoritario. (
3

S) 

Podemos encontrar entonces, mensajes estru~ 
turados a partir de discursos ideológicos, men-

sajes que al igual que los fetiches, ocultan -­
una realidad social, adq\lieren· "vida propia 11

, e 

imponen pautas de·conducta y modelos estereoti­

pados a seguir, como menc~ona Armando· Cassigoli: 
"Los contenidos de, los mensajes vehiculados - -

(sic) por los medios' de· información masiva tran~ 
miten ideología, es· decir, conceptos, nociones­

y prejuicios que expresan los intereses de sec­
tores dominantes de· la sociedad. Pero al mismo-

tiempo impiden· la réplica e inducen' a' la mude~. 
Los medios vehiculan 1 una· ideología imperialista 

idealizada y transforman· a losreceptores/per-­

ceptores/ en seres pasivos. 

(38) Hay que tener en cuenta que en determinadas coyuntu 
ras políticas y sociales se da la "conunicación alwr 
nativa", cuya estructura es radicalmente opuesta,­
lo cual vererros más adelante. 
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Para ilustrar lo anterior, pondremos algu-­

nos ejemplos conocidos por todos. 

Con el agente 007, Misi6n imposible y Napo­
león Solo, se inicia un género de teleseries y~ 

filmes que presentan al espía como el ideal de­
hombre: justo, viril, valiente, inteligente y -

., 
audaz. Es decir, el tipo de hombre para ser imi 
tado. Los héroes de estas teleseries son mostra 

dos con un magnetismo sexual que atrae a las 
más hermosas mujeres, sus· automóviles son· de· en 

vidiar y gastan dinero a manos llenas. Ln ins­

titución que los· contrata y adiestra aparece en 
la penumbra, otras veces con todas las letras -

de su sigla: CIA."( 39 > 

Para concluir, se debe señalar que todo men 

saje autoritario tiende• a: impedir: cualquier ru12. 

tura y confrontación con la realidad social y -

por lo tanto no permite tomar una posici6n crí-

tica hacia la misma. 

MEDIOS Y RECURSOS 

Es un hec::ho que' en' los países capitalistas­
los medios de comunicación' colectiva al.tamente­
tecnif icadas pertenecen a la clase social domi-

(39) Cassigoli, Amando. "Conocimiento, Sociedad e Ideo­
logía" ANUIES, 2a. edición, M§iiro, S. b., p. 5 7. 
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nante. Esto resulta 16gico, porque el valor de­

los medios y los recursos económicos que se ne­
cesitan para mantenerlos, son capitales a los -

que nunca podrá aspirar un proletario, o siquie 

ra un profesionista. 

Esta es la razón por la cual, generalmente­

los dueños de los medios de comunicación son em 
presas de gran jerarquía dentro de su formación 

social. 

Hay que aclarar, sin embargo, que existen -

también monopolios y transnacionales en la in-­

dus tria de la comunicación. En nuestro país en­
contramos por ejemplo que la Editorial Novare -

-2o. grupo en importancia que monopoliza las -­

historietas de manitos-·, "se encarga de impor-­

tar héroes extranjeros haciendo circular alred~ 

dor de 90 tf tulos provenientes fundamentalmente 
de Norteamérica". (40) 

De la misma manera, 11A pesar de que México­

tiene dos agencias de noticias nacionales (una­

de ellas de propiedad del Estado), el 90% de -­

las noticias internacionales son proporcionadas 

por /Associated Press/ AP/ United Press/ UP y -

Associated France Press/ AFP.º. Además. Telesi~ 

tema /hoy Televisa/ recibe material fotográfico 

(40) Herner, Irene. "Mitos y .Manitos. Historietas y Foto­
novelas en Méxim". Méxim, Ed. Nueva Irnagen-UNAM, -
19 79 , p. 117. 
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de la NBC/ National Broadcasting Company/ y la­
CBS/ Columbia Broadcasting,System/".<41> Todas­

norteamericanas, me~os la agencia AFP, francesa. 

Es evidente que la industria de la concien­
cia no nos pertenece,. que obedece: a intereses -

imperialistas y que·, lógicamente, nuestro país­

apenas cuenta con contados medios de difusión -­

(no tomando en cuenta a Televisa, que pertenece 
a la clase dominante y se identifica plenamente 

con la ideología yanqui y, a veces, da concesio 

nes a la ideología del Estado) los cuales si--­

guen el modelo autoritario y mercantilista de -

los transnacionales. <
42

> 

PERCEPTOR 

En los procesos de comunicación se llama -­
perceptor a. todo individuo que recibe los mensa 

jes comunicativos; a diferencia de lo que sería 

un receptor (término técnico), perceptor es un­

concepto de la psicología como· lo defineMalet!_ 
ke en su libro. de Psicología de la Comunicación 

Social: "Perceptorí·enel proceso de· la comuni­

cación social, es toda persona que 'descifra• -

un mensaje difundido por medio de comunicación-

(41) Beltrán y Fox. 92_. Cit. p. 19. 

(42) Aclaro que hay exrepciones a:mo el canal 11 del IPN, 
Radio UNAM, y Radio Frlucacián de la SEP, qre a:nfir 
man la regla. -
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social". ( 43 ) 

Profundicemos: 

1) Receptor, bi.e.n:· puede ser un aparato: en -

el cual se capta un; mensaje, concretamente· la -
radio y la televisi6n 1 bien pueden ser llamados 

aparatos receptores~· pues éstos reciben las se­

ñales electrónicas de aparatos emisores. 

Esta distinci6n· se contrapone -de hecho-, a 

las teorías de comunicación que exponen que los 
aparatos por los que. se· recibe el mensaje· deben 

ser llamados Canales·., Sin embargo, se puede esta 

blecer (dejando a un· lado tecnicismos), que es­

tos aparatos son canales y receptores a la vez. 

2) Perceptor en cambio, es un concepto más­
intrínseco a la naturaleza humana· y su, conducta, 

el hombre es un ser que· percibe· el medio ambien 

te que lo rodea· y· tiende· a transformarlo para -

satisfacer sus· necesidades, a diferencia de· los 
aparatos que sólo sirven de vehículo a los men-

sajes y nada más. 

Muchos autores -McLuhan, Cassigoli, Menén-­

dez, entre otros-, han· subestimado la capacidad 
del perceptor ante· los medios y se ha creado la 

idea de un poder omnipq~ente de los mismos. 

Sin embargo, hay que tener en mente que tan 

(43) Maletzke, Gerhard. fe: Cit. p. 107. 
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to el perceptor como los mismos medios, están -

inmersos en la formaci6n social que está en co~ 
tinua transformación,. en crisis constantes a --

partir de las contradicciones del sistema capi­

talista. 

En otras palabras, por muchos mensajes que­

los medios nos transmitan sobre prestigio, paz­
y estabilidad del sistema, si nuestra realidad-

no se identifica con el mensaje, quedan abier-­

tas posibilidades· para organizar una nueva con­

cepción de la realidad. 

Aceptar la pasividad del perceptor ante los 
medios, sería tanto como negar el desarrollo de 

la sociedad; por ejemplo las revoluciones de Ni 

caragua o El Salvador que, no obstante el fun-­

cionamiento de los medios de comunicación, si-­
guen un proceso histórico de acuerdo a su forma 

ción social, y como respuesta a las contradic-­
ciones de ella. 

Ya en el capítulo anterior exponemos que la 

.i.deología dominante· no· es· exclusiva en las rel~ 
ciones sociales, las clases dominadas {o los --

perceptores), no son robots· ni masas informes· 
para llenarlos de· información o programarlos, -

su realidad hace que adopten la ideología según 
las necesidades y la interpreten según su reali 

dad. O bien que la ideología se adapte a ciertos 
aspectos de su realidad. 
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Partiendo de este contexto y esgrimiendo la 

creaci8n de prototipos que se identifiquen con 

las necesidades de los grupos dominados, se pu~ 

de decir que ellos han elaborado mensajes que -

al criticar la ideología dominante, se han ex-­

presado en prototipos que impugnan a las clases 

dominantes, generando la satirización a dichos 

grupos que detentan el poder. 

Podemos concluir que el perceptor no es en­

tonces un ente pasivo dentro del proceso de la 

comunicación; su formaci6n social y su realidad 

le permiten modificar el patr6n ideológico domi 

nante propiciando la crítica. Los medios de co­

municación influyen, pero no determinan comple­

tamente la conducta del perceptor. 

FORMACION SOCIAL 

Una vez que hemos utilizado como hilo con-­

ductor las leyes que reproduce el sistema capi­

talista y dentro de él hemos cooocado a los me­

dios de comunicacion (como parte del proceso 

producción-circulación); debemos pasar al plano 

de la realidad concreta, es decir a la forma- -

ci6n social mexicana, con el fin de descubrir -

las modalidades que en ella adopta el proceso -

de comunicaci6n y sus elementos, ya que conside . -
ramos que no se puede tomar conciencia del pa--
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pel que desempeñan los medios de comunicaci6n, 

si no se toma en cuenta la formaci6n social en­

que se hallan inmersos. 

Determinar por lo tanto el papel de los me­

dios de comunicación en M~xico nos lleva a las 

siguientes consideraciones: 

1) México es un pa1s periferico que desemp~ 

ña un papel en el proceso de acumulaci6n inter­

nacional. 

1.1) La participación de Mexico en el capi­

talismo mundial exige que los salarios pagados 

a la clase trabajadora sean m~s bajos que en 

los paises centrales, con el fin de transferir 

valor y cumplir su papel en la reproducci6n del 

sistema capitalista. 

Esto ha provocado un atrofiamiento del mer­

cado interno. Si observamos el proceso de indus 

trialización seguido en el país desde 1950, lo 

expuesto anteriormente puede ilustrarse fácil-­

mente; el proyecto industrializador se destino 

principalmente a la producción de bienes para -

los sectores de la burgues1a y clase media, ben~ 

ficiados por el propio proceso de la industria­

lizaci6n. 

1.2) Los grupos populares se han visto inme~ 

sos en la ideologia consumista propiciada por -

las características de la industrializaci6n que-
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produc1a, como señalamos, para las clases de in 

gresos elevados; de tal manera que el consumis­

mo distorsiona el destino del gasto familiar 

obrero. Como señala Luis Angeles, las clases p~ 

pulares están subalimentadas, pero poseen radio 

y televisi6n a trav~s de los cuales se ven ind~ 

cidos al consumo de alimentos "chatarra" (44) -

que cosifican las relaciones de producci.6n y 

que expresan un estatus social elevado, deriva­

do de los mensajes transmitidos por los medios 

de comunicaci6n. 

2) Dentro del contexto pol1tico, se puede -

determinar que la clase dominante no es una cla 

se homog~nea, sino que hay luchas internas por 

el poder po11tico. Corno lo han expuesto Miguel 

Basáñez, Pablo González Casanova, Carlos TelJ.o 

y Carlos Monsiváis, (45) la lucha por el poder­

pol1tico en México se da entre.la iniciativa 

privada (ideol6gicarnente identificada con la 

44) Angeles, Luis. Cr1sis y ~tura de la F.conom1a Ma­
xicana, ~xico, Ed. El e . ito, 1979. 

45) Ver Bastiñez, Miguel. La Lucha por la Hegenon!a en~ 
xico. 2a. Edici6n, M!.'tico, Fil. Si'glO XXI, 198~, p. -
m:-
Gonzfil.ez Casanova, Pablo. El Estado ··y los Partidc:s -
Pol1ticx:>s en México. 2a. edici6n, M'!Xioo, Fd. Era, -
l982, p. 178. 
Tell.o y Cordero. La Disputa pqr la Nac;tOn. Mlbcico, -
F.d. Siglo XXI, 199'0. 



55 

ideologta liberal) y la clase.gobernante (1deo-

16gicamente determinada por una pol!tica "pul!!!!_-, 

ta" en base a los postulados ideo16gicos de la 

Constitución de 1917) 

2.1) Los grupos dominantes del sector priv~ 

do trasladan en su exposici6n ideol6gica, ele-­

mentes de realidades ajenas, es decir, del capi __ 

talismo desarrollado, principalmente EE.UU. 

2.2) Los grupos dominantes del Estado inte~ 

tan recuperar los valores nacionales con el fin 

de encubrir su papel reproductor del proceso de 

acumulaci6n. 

En resumen, los. medios de comunicaci6n jue­

gan un papel importante dentro de la formaci6n 

social mexicana; a partir de producir mensajes 

y estereotipos con el fin,de buscar una identi­

caci6n colectiva y reproducir el sistema. 

2.4 LA NATURALEZA AUTORITARIA DE LOS MEDIOS DE 

COMUNICACION 

Una vez que se ha dererminado el papel de -

los·medios de comunicaci6n dentro de la forma-­

ci6n social de nuestro pa1s,· es necesario tener 

en cuenta el car~cter de los medios y su papel 

dentro de las relaciones sociales. 

Si los medios de comunicaci6n son propiedad 
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de una clase social que puede mantenerlos y con 

vertirlos en una "industria cultural.'',. por con­
secuencia e.l papel de los medios se. determina -

a partir de la ideolog!a e intereses de la cla­

se social que los detenta. Como menciona Javier 

Esteinou: "En el modo de producción capitalista, 

el primer factor que determina prioritariamente 

la funci6n ideológica que desempeñan los apara­

tos de difusi6n de masas, es su propiedad jurí­

dica, ya que es a través de ésta.que el propie­

tario obtiene derecho de usar,.gozar y disponer 

ampliamente de él, segün sean sus intereses y -

necesidades de existencia y renovación material". 
(46). 

Ahora, si la clase social que posee los me­

d.ios de comunicaci6n se identifica con el siste 

ma capitalista, no solo difundir& su ideología, 

sino que tambi~n se hace parte de su mecanismo 

de reproducci6n, y es aqu1 en donde se observa 

que los medios de comunicaci6n se vuelven Me- -

dios de Difusi6n Ideológica y Mercantilista. 

Como tales y. a partir.de su carácter clasi~ 

ta, su estructura es dominante, sus mensajes no 

46} Estiniou; Javier. *La Utop!a de la Com.micaci6n Al­
ternativa* en el Aparato DJm:lnante de la Cultura de 
Masas. Tomado de Simpson, Máxim:>~ Corrunicaci6n Alter 
nativa y Canbio Social. ~rica Latina. F. e .P. S. Se­
rie F.stüdios # 65, Ed. UJ.'\IAM.; ~ico, 1981, p. 45. 
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s6lo son informativ:os y publi.citarios., sino. que 
también propagélll modelos de vida y estereotipos 

a seguir sin opci6n a cr!ticas y a cuestiona- -

mientes. 

Por otra parte, si en el primer capitulo de 

esta investigaci6n se propone a los estereoti-­

pos como·distorsiones de la realidad y los me-­

dios que los difunden, se puede sacar en conclu 

si6n, que esta distorsi6n de la realidad, esco~ 
de las relaciones de producci6n e impide el - -
cuestionamiento de los mensajes transmitidos. 

Esta negaci6n ~ la critica y al cuestiona-­

miento de ·los mensajes es de carácter autorita­
rio. Se propone, sin tomar en cuenta al percep­

tor como elemento dinámico dentro del proceso -
de comunicaci6n, sólo se le toma en cuenta como 

·terminal de dicho-proceso y se le niega su in-­
tervenoi6n, a menos que ~sta sea-como consumi-­

dor de los productos promovidos·y·d~ los modos 
que se propagan. 

De esta manera·se puede decir· que el proce­

so de comunicaci6n a trav~s de los medios de 

nuestro pais, es un proceso unilateral y verti­

cal, en donde la autoridad se ejercer§ a trav~s 
del mensaje que difunde un emisor dominante. 

Como menciona Annand Mattelart: los mensa-­
jes emitidos por los medios de comunicaci6n - -
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transitan" ..•• por todas. las. gamas y. versiones -

. que cruzan entre el paternalisrno .. y autori taris­

mo: sugier.e,. insint1a o. impon.e, pe.ro si.empxe es­

quiva la participación de.l usuario /perceptor/ 

y determina .. el modo univoco de re.cibi:c: .... Es una 

de las razones por la cual se puede afirmar que 

el lenguaje de la transmisi6n masiva de la bur­

guesía y del imperialismo se car.ac.ter.iza.. por 

ser un lenguaje represivo, un .lenguaje que coe!. 

ce al receptor/perceptor/ encerr~ndole en el 

producto/ mensaje/ hipnotizante". (4 7) 

Cabe señalar que la estructura autoritaria 

de los medios de cornunicaci6n no es propia de -

ellos, corno señala Daniel Prieto:- "Una sociedad 

organizada clasistarnei:te es necesariarnernte auto 

ritaria. La supervive.hcia de quienes poseen el 
l 

poder, de quienes se¡benefician con el orden so 
¡ 

cial vigente, depen~~ de la planif icaci6n de la 

vida cotidiana de liis grandes mayorías"• (48) 

Dentro de este contexto y profundizando en 

lo que significa una estructura autoritaria, se 

puede observar que mientras I:aya una clase heg~ 

mlSnica o algOn individuo que tenga el poder, la 

4 7) Mattelart, Ar:mand, "Comunicaci6n Masiva a Bevoluci6n 
Socialista". 4a. edici6n, ~ico, Ed. Di genes, 1930, 
p •. 37-38. 

48) Prieto, Daniel. 2E_. Cit. p. 111, 
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comunicaci6n social o interpersonal, siempre -­
tendr~ caracter1sticas autoritarias. 

Si bien hemos señalado que la propiedad de 

los medios es un factor de suma importancia pa­

ra que ~stos tengan una natur.ale.za. autoritaria, 

otro camino para lograr la comprensi6n de dicha 

naturaleza es a través de los mensajes que se -

transmiten. 

Se hab1a mencionado que dichos.mensajes (de 

estructura autoritaria) no dan alternativa de -

critica y cuestionamiento, pero esas no son sus 

caracter1sticas ünicas, se puede observar por -

ejemplo: 

- Se basan en estereotipos ·y buscan impac-­

tar emocionalmente al perceptor con el fin de -

condicionar una respuesta programada, por ejem­

plo, como menciona Serge Tchakhotine respecto a 

la propaganda nazi: ~Un ejemplo de esta propa-­

ganda basada al·mismo·tiempo en las ideas racfs 
. -

tas y en la demagogia social, era el cartel na­
zi que representaba a un obeso· jud1o que fumaba 

un cigarro puro y:sosten!a las cuerdas de mari~ 
netas: banqueros de la City,.bolcheviques, hom­

bres de negocios de Estados·Unidos-, sacerdotes 
cat6licos 1 etc. :r ... a brutalidad de esta propagan­

da era tal, que eran precisamente estos person~ 
jes los ·que la hac1an odiosa .. y facilitaban la -



tarea de la movilizaci6n en el extranjero de 

las fuerzas antihitlerianas". (49) 
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Si bien este ejemplo puede parecer extremis 

ta, pi~nsese en cualquier anuncio publicitario 

que nos vende automóviles muy finos, quiz& en -

otra proporci6n pero los elementos emocionales 

y los estereotirpos siguen ah1. 

- Su naturaleza es maniqueista, con ~sto 

queremos decir que la calif icaci6n que lleva el 

mensaje es bueno o malo, no hay alternativa pa­

ra profundizar en otro tipo de conocimiento. 

Miguel Angel Gallo menciona a.propósito so­

bre este tópico: "La cultura de masas es mani-­

que1sta. Define al mundo en dos sentidos con un 

barato simplismo: los buenos y los malos. No 

hay un intento serio de análisis psicol6gico, -

social, econ6mico y político en el tratamiento 

de temas y personajes, donde campea siempre el 

esquema repetitivo .•• Más aan, siguiendo el sim­

plismo, hace coincidir la fealdad con la maldad 

y la belleza con la bondad, convirtiendo nues-­

tra realidad social en un cuento de hadas". (50) 

49) Tchakhotine, Serge. "El Secreto del ~to de Hitler: 
la Violencia ps1quica". en r.ibragas de, Miguel Socio­
logia de la COmunicaci6n de Masas. 2a, edición, Espa 
ña, ed.. Gustavo Gili. -

50} Gallo, Miguel Angel. los Comics: un EnfCXJue Sociol.6-
gioo .. r®d.co, E.d.. Quinto Sol, 1982, pp. 44-45. 
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En este caso s6lo observe las series de .te­

levis i6n y se dará cuenta que.los buenos: son -

rubios, altos, bien parecidos, simpáticos, ele­

gantes, etc., y los malos: son f1sicamente desa 

gradable, son injustos, son de clases margina-­

das, son comunistas o terroristas, etc., 

- Los mensajes de estructura autoritaria 

son repetitivos hasta lo pueril. Como su fin es 

no dar ningftn elemento cr1tico al perceptor, la 

repetición constante de mensajes autoritarios -

proponen modelos de conducta a seguir o visio-­

nes del mundo de acuerdo a intereses bien def i­

nidos. Dentro de éste aspecto, no es casual que 

muchos estereotipos repetidos hasta el cansan-­

cio se tomen como verdades ~priori y, de pron­

to, todos los personajes que viven en colonias 

proletarias "hablan cantadito" o en todas las -

caricaturas norteamericanas, los mexicanos sea­

mos· dibujados siempre cansados o en una plaza -

de toros. 

De aqui podemos sacar en conclusión, que la 

reiteraci6n constante de los mensajes de estruc 

tura autoritaria, tienden a volverse elementos 

cotidianos de juicio y de identif icaci6n, lo 

cual se traduce en una mediatizaci6n del percep 

·tor frente a los mensajes. 



CAPITULO III 

LA TELEVISION·EN MEX!CO Y 

EL USO DÉ.ÉSTEREOTIPOS·POR 

ESTE MEDIO DE COMUNICACION. 

LA TELEVISION EN'MEXICO. 
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Una vez que se ha tratado el modo de produ~ 
ción y la naturaleza de los medios de· comunica­

ción en éste, es necesario encaminar la investi 
gación a un s6lo medio de comunicación. Esta de 

limitación obedece a la necesidad de centrar 

nuestro estudio a un sólo medio con el fin de -

pasar a un plano más concreto y ver en fil.) como 
se comportan los elementos que hemos manejado -

hasta ahora. 

Sabemos que escoger solamente un s6lo medio 

de comunicación plantea una serie de limitantes. 

Una de ellas, es que al dejar de lado .el análi­
sis de periódicos y revistas, perdemos la p~~i~ 

bilidad de obtener parte de la expresi6n. conce12;.: . 
tual, que presentan los escritos, pero .. dado. e-1 · 

carácter audiovisual del estereotipo, nos ea 
más fácil analizarlo y observarlo en la televi-

sión. 

Por otra parte, la elección del .medio y su·: 

investigación ha derivado de la importancia que· 

la televisión ha venido cobrando en las relacio 
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nes sociales, .. así pues, hemos elegido la T.V. -
para profundizar el papel del .. estereotipo ... y el 
uso del mismo, ya que como menciona A~mando La~ 

bra en el prólogo de~ libro de Raúl Cremoux, ~­
legislación Mexicana en Radio y Televisión: 

"No es el discurso político ni la acción de los 
representantes populares y ni siquiera la pre~ 

sa, lo que permite a los mexicanos tener una vi 
sión de sí mismos y del futuro de su .país. Son. 

los televisores /el subrayado es mío/ la radio 
de transistores, quienes acceden .permanentemen~ 

te a la mente de los mexicanos, y les-informan,. 
les instruyen sobre la conducta de la sociedad 
que deben vivir". (51) 

Así, la televisión es un-medio de comunica­

ción que se ha convertido en el medio.que más -
penetració~ y más influencia. tiene por. sus .. pro-. 

pias características audiovisuales (*), entre -
los habitantes de nuestro. país. 

Para dar bases a nuestra afirmación, retoma 

*) Es importante hacer notar.,. que el estereotipo se rela 
ciona directamente cxm las percepciones que.nos:lle.:­
gan diariarrente. Ia califica al objeto estereotipado 

. y ·las características del estereotipo, se estructuran 
a partir de una naturaleza audiovisual, ooroc> se verá 
más adelante. 

51) Cremoux, Raúl. La legislación ~cana en· Radio y -
Televisión. M§xic;x>, F.d. UAM de XOdrimiloo, 1982, p. 7. 
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mos la inforrnaci6n de un folleto editado por T~ 

levisa, en donde se muestran todas sus activida 
des. 

En dicho folleto se estima que el canal 2 

a través de sus repetidoras, cubre totalmente -
todo el país con sus emisiones, llegando a un -

total de 6,831,691 hogares en toda la república 
y a mis de 50 millones de personas. (**) 

El canal 4, cubre todo el Valle de México, 

se estima que llega a 2,698,850 hogares y a 19 
millones de 'personas aproximadamente. 

El canal 5 tiene un alcance de la mitad del 

área del país, su señal llega a 5 1 482,891 hoga­
res y es visto por 39 millones de personas. 

El canal 8 tiene un alcance a toda la zona 

metropolitana y su señal se capta también en 
las grandes ciudades como Monterrey, Guadalaja-

ra, Torreón, Hermosillo, etc. 

Ahora que, aunque la televisi6n es un medio 

de comunicación de naturaleza urbana, sólo las 

grandes ciudades tienen estaciones repetidoras, 
la ideología que se difunde y los estereotipos .. 

que se promueven tienen características perfec"':' 
tamente definidas e influyen en un elevado .por~ 

**} Se están considerando los habitantes hispanoparlan-­
tes que viven en EE. UU. 
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centaje de la nación, por lo que son dignas de 
nuestro análisis. 

La televisión de México tiene ya 32 años y 

meses; naci6 como una "industria" comercial y -
no como un medio de comunicación. Es importante 

este señalamiento por tres razones: 1) La tele­
visión tendrá un desarrollo de la misma manera 

que cualquier industria y estará -de igual man~ 
ra-, en manos de un grupo dominante (la inicia-

tiva privada) y su naturaleza, por lo tanto, se 

rá autoritaria. En 2) corno negocio, las cadenas 

de T.V. se comportan como el capital en esta -­
época, es decir, tienden a la concentiación y a 

la centralización, y en 3) los mensajes que en 

ésta se transmiten, sólo se vinculan con el peE 

ceptor a partir del consumo que difunden y de -
los modelos que imponen a seguir. 

Como menciona Efraín Pérez: "Se puede decir 

que la T.V., apareció en nuestro país como ins-

trumento necesario de una clase dominante; como 

su vehículo de comunicación social necesario e 
indispensable, con el fin de contar con un nue-

vo elemento que le sirviera incondicionalmente 

para sustentar sus intereses; tanto económicos 

(publicidad) como ideológicos (propaganda) ". · -
(52} (*l 

52) P&ez Espino, Efraín. Tesi:s. El Monopolio de la Tele 
visién Ccxnercial en r.ÉXico. M§Xico, F.C.P.S. , OOAM,-
1977, p.22. 
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Este. instr.umento e.s Tele.vis.a,. que es el más 

grande monopolio. c..omunicati 'lo en Mé.xico, y pro­

bablemente de Am~rica Latina. Afirmaci6n que re 

quiere en este momento ser justificado, 

Desde que se inauguraron los primeros cana­

les de televisi6n, y hasta la fecha, han sido .­

de naturaleza come.rc:t.al, además los concesiona­

rios -sobre todo Azcárraga, O' Far.rLLy la fami­

lia Garza Sada- no s61amente.han sLdo personas 

dedicadas al medio televisivo sino que forman -

parte de poderosos oligopolios, por ejemplo el 

*) Aunque el 7 de Septiembre de 1946 se inaugur6 en 'Méxi 
co la pr~ra estación de televisión, no fu~ sino :­
hasta el lo. de Septiembre de 1950, cuando el enton­
ces presidente M.igÚel Alemm, "oficialrrente" declaro 
el nacimiento de la televisión en Méxiro. La prinera 
estaci6n de television, fue el canal 4~ cuya conce-­
siOn f~ otorgada a los señores O'farril, senior y -
jmior, dueños tambi€n de la estación de radio XE'tfil'. -
El tercer canal en México fue el canal 5, ceyo oonce 
sionario fu~ el Ing. González Camarena, El canal fua 
inaugurado el 20 de marzo de 19.54~ el 5 de diciembre 
de 1958, se inaugura el canal 11, cuya concesi6n se 
otorga al Instituto Politécn:tco, con el fin de difun 
dir cultura. El canal 13, transmite a partir del 12'" 
de Octubre de 1968; sus prirreros concesionarios fue­
ron Francisco Aguirre senior y jtmior. Pero a partir 
del 15 de Marzo de 1972, fu~ adquirido por el gobier 
no. En 1969, el 25 de Enero, se inaugur6 el canal s-; 
cuyo concesionario es la familia Garza sada, duefi..os 
tambi~ del gruJ.X> "Monterrey". 
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señor o' Farril es dueño. del pe!l:'i6d:tco ''Noveda-­

des", de la editorial del m:l;smo nombre y de pu­

blicaciones Herrer1as, par cuanto se refiere a 

los medios de comunicación. 

La familia Garza Sada, es la principal ac~ 

cionista del grupo Monterrey, grupo empresa- -

rial dueño de varias industrias, como la cerve 

cer1a "Cuauht~moc" y de algunos.de los bancos 

recientemente expropiados, mientras que el se -
ñor Azcárraga, ya era el concesionario de la 

XEW, principal estación de radio en el M~xico -

de los treinta. 

En los primeros años.de existencia de los -

canales comerciales (2, 4 y 5}, la competencia 

entre ellos se fincaba en la programación v tam .. -
bi~n en la publicidad que manejaban. Pero pron-

to empezaron a fundirse.en una cadena monopoli­

zada, de manera que los primeros en unirse fue­

ron los canales. 2. y 5 en Junio de 1954; la ra-­

z6n _social en la que se unieron se llam6 "Cade­

na Radiodifusora de M~xico" · •. Y en 1955, el lo. 

de Mayo se uni6 tambi~n el canal 4 y se cre6 -­

" Telesistema Mexicano". 

Con la aparici6n del canal 8, la televisi~n 

·mexicana tuvo como·principal.acontec:l:.miento la 

competencia entre Te1esistema y el nuevo canal. 
Sin embargo, el 8 de Enero de 1973, se creó Te~ 
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levisa, hasta la fecha,.el más.qrande monopolio 

de comunicaci6n, ya que además de tener inver-­

siones en la televisi6n, tiene tambi~n varias -

estaciones de radio como lo son la XEW, XEQ, 

XEX, y XEW-FM. 

En la rama de prensa, Televisa tiene las si-

guientes publicaciones: "Tele-guia", 11 A.cti va", 

"Buena Vida", "Cantinflas-show", "Los triunfado 

res", "Revista tú.", y "TV y novelas", adema.s; -

de ser uno de los principales accionistas de 

"Edivisi6n", editorial que se dedica a publicar 

"best-sellers" . 

Adem~s, también es productora de cine a tr~ 

vés de Televicine, en donde, hasta la fecha, 

lleva producidas 17 pel1culas. Todas de corte -

comercial y poca calidad. 

Es también accionista de Univisión, concepto ~ 

por el cual Televisa transmite a las principa~­

les ciudades.hispanoparlantes de norteam~rica. 

· Y, por si ésto fuera poco, se acaba de abrir al 

pO.blico "Televiteatro", otra empresa de Televi._ 

sa. 

Resumiendo, hablar de Televisa. es hablar de 

· un gigantesco monopolio que, como.,, se hab!a men­

cionado en el capitulo anterior,.ha sido acusa­

do por lo mismo en los propios EE. UU. 

Dentro de la formaci6n mexicana, Televisa -
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ha definido muy bien su.papel, y po;r supuesto,­

su ideolog1a, como menciona Pablo.Gonz!lez Cas! 

nova: "Auxiliados por la radio y por uria gran -

cantidad de peri6dicos y de grupos ultramonta-­

nos, la televisi6n/concretamente Televisa/ ha -

empezado a generar, con sus plumíferos rn~s aqre 
. -

sivos, y sus intelectuales arrendados, una cam­

paña anticomunista y antidemocrática de enormes 

alcances. En la misma, exige la colaboraci6n de 

funcionarios públicos y universitarios, que de 
buen o mal grado contribuyen a la sacralizaci6n 

del nuevo proyecto elitista, desnacionalizador 

y antipopular, usando los más distintos argumen 

. tos e im~genes, siempre con el cuidado de que -

el yanqui aparezca .. como el bueno, y los hombres 

y mujeres rubios como inteligentes, hermosos y 

nobles; los patronos y los ricos, como supuest~ 

mente refinados y aristocráticos, bebedores de 

linaje, y elegantes y discretos. El ladino~ el 

india y sobre todo el detn(5crata_(demagogo) y el 

comunista lterrorista) son pintados en cambio ~ 

con los mas. negros colores. En la. pantalla de 

la televisi6n, M~xico no aparece. El pa!s real, 
sus habitantes, sus problemas¡ son sistemStica­
mente borrados. S6lo se. habla de ellos en los -

programas mtis aburridos, en las, peores ho:c-as, -

por obligación. La campaña desnacionalizadora -
y elitista alcanza una magnitud .colosal de la 
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que apenas hay conciencia. Busca cambiar los h& 

bites de consumo, la moral,. los ideales, las 

pr!cticas de todo un pueblo, que reniegue de la 

pol1tica, del poder popular y la democracia, de 

las demandas del pueblo y sus victorias, de la 

naci6n protectora, patricia, y hasta del propio 

color de su piel; todo ello condimentado con m~ 

sica, juegos y chistes de apariencia tan inocen 

te como los que permitieron a Hollywood foxjar 

la po11tica que hoy gobierna en Washington. En 

los medios se forja un nuevo proyecto de cultu­

ra. La televisión mexicana se propone demostrar 

que México no existe. Los paisajes son n6rdicos, 

los habitantes rubios, los habitantes de una so 

ciedad de consumo agresiva y reaccionaria, bur­

damente sofist+cada. La información que se da -

al pueblo, el modelo de vida que se le propone, 

las fobias po11ticas que se le transmiten, la -

cultura que se impone son profundamente raccio­

narias" • (5 3) 

Todos los argumentos anteriores, son las b~ 

ses para que nuestro an~lisis sobre los estere~ 

tipos se centren en los programas que se trans­

miten en Televisa C*) 

(53) Gonz1ilez Casanova, Pablo. Op. Cit. p. 147. 
(*) A diferencia de la televisi6n 'Cóñi3rcial, el fulico -

canal que pretende ser 'IID.a alternativa corro medio -
de commicación es el canal 11. Siendo concesi6n -
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Como hemos visto, el grupo Televisa canfor 

ma la parte más importante de la televisi6n me­

xicana y como 6rgano de expresi6n 1deol6gica de 

la clase dominante los lo~ estereotipos que pr~ 

senta, resultan más claro.para nuestro an!lisis. 

Esto no quiere decir que sean los ünicos 

que manejan esta clase de categorías. Sin embaE 

go, en relaci6n a ellos, haremos menci6n colate 

ral cuando haga falta comparar o aclarar puntos 

de discusi6n. 

del Instituto Polit~cnico Nacional, el. canal 11 busca 
-a tra"Vés de su programaci6n- dar cultura y entrete­
nimiento a partir de mia visi6n nacionalista y educa­
tiva. S:ín embaxg:>, su alcance s6lo se remite al ~a 
netroPJlitanay, muchas veces sin quererlo, sus pro--

. gramas s61o se dirigen a sectores que tienen el privi 
legio de estar en contacto con la cultura. Definitiva 
m:mte el canal 11 necesita .. crear-otra imágen nenes = 
"intelectual" y crear de alguna .manera, ma infraes-­
tructura que le permita . tener m&s alcance. 
Antes del 15 de MarZo de .1972¡ ro se ¡:od!a tomar en -
cuenta el canaj. 13 oono una alternativa en a:mtra. de 
Televisa, La raz& era muy simple; la. infraestructura 
del canal era nuy CW>il, y es ~sta raz6n por lo que -
el Estado adquiere el canal con el fin de dar difu- -
si6n a una ideologta nacionalista y ser una opci6n -
frente al nooop:>lio •. Sin enbargo, en 11 años que tie­
ne ·el canal 13 en maros del Est!ado, la estructura de 
de su progranaci.6n fue casi ,O.-.totalm:mte igual que la 
pxogramaci6n de televisi6n conercial. La razón que se 
ha esgrimido es que los conflictos internos y estar ~ 
en nanos de personas ineptas para su administraci6n, 
lo han puesto en "jaque" • ·Pablo, Marentes, actual di-­
rector del canal 13, en Un.a entrevista ooncedida al ... 
semanario "Proceso", decla:r6 que el canal adeuda la -
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EL USO DEL ESTEREOTIPO 

En cap1tulos anteriores. hemos.e.señalado que 

el desarrollo del capitalisrno.hab!a aumentado· -

la divisi6n del trabajo.y por.lo tantó del cap!_ 
tal, por lo que consider~arnos a los medios de 
comunicaci6n como parte de ~sta divisi6n del 

trabajo, en ese ~entido, el proceso de trabajo 
que se.desarrolla en la comunicaci6n parte de -

una inversi6n, ya sea: 1} En programas extranj~ 
ros (se compran}·, ·bien ·sea por. que los empresa­

rios encuentran menores costos en su importa- -

ci6n.o.porque éstos como parte de. la clase diri:_ 

gente, sienten una gran identificacf6n con los. 

centros de poder econ6mico que se m~nif iesta 

por medio de efecto demostraci~n y los progra-­

rnas cumplen realmente ~sta visi6n;.2) o bien en 

la producci6n de programas nacionales. De mane­

ra que, corno cualquier inversi6n, se tiende a -

··cantidad de 2, 200 millones de ·.·pesos. y la totalidad -
del equipo t~cnioo esta en mal estado.' (54). Lo cual 
deja nucho que desear respecto a la gran ventaja que 
tiene el nonop:>lio sobre ~ste canal. ·A fin de cuentas 
el Estado, en el ·plano ntis abstracto de· interp:ceta-­
ci6n, tiene un carácter de clase,. por lo cual sus -
transmisiones se ven l:tmitadas por el. propio rrodo de 
producci6n. 

3íl) Florence, Toussa:f.nt •. "Entrev:lstaucon .l?.ablo Marentes,. .. 
di:i:ector de canal 13". Proceso,_ MéJdcor .. Ed. CISA,.. 31 
de Enero_ .de 1983, No. 326, semanario, p. 46.-48. 
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la b'llsqueda de la .ganancia qlJ~ .. se obtiene por .,.. 

un mecanismo mercantil, utilizando parte del .,..~ 

tiempo televisado, que se vende. a ... los producto­

res de mercanc1as. como publicidad.a precios que 

var!an entre 25,000.pesos,.hasta el millón el -

minuto. 

As1 pues, el programa debe tener requisitos 
que mantengan el inter~s del auditorio conside­
rado como consumidor de los productos anuncia-­
dos. La caracterizaci6n de bueno, malo o regu-­

lar, est~ pues en funci6n de la ganancia esper~ 
da, de manera tal, que.independientemente de su 
calidad, el programa bueno. sera aquel un mayor 
nOmero de televidentes. Razón por la cual es el 

que m~s anuncios tiene. 

El problema estriba entonces, en el canten! 
do tanto de los. programas· como de los propios -

anuncios, contenido que.considramos, refleja 

·con: toda· clarida,d. la. naturaleza: del estereotipo .. 

que ya hemos·ana~izado.y.su· efectividad para el 

negocio de la comunicaci6n. 

Si bien los mensajes.derivan.de las propue!. 
tas de. la·clase·dirigente;.t!sta no se· presenta 
jam~s enteramente como.tal,. y. se identifica con 
la organizaci6n. social propiciando el fenómeno 

de la alienaci6n v1.ael estereotipo· que permite 
la adopci6n por la.clase dominada cen orienta--
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ciónes determinadas por.la clase.dirigente~~~· 

planteando la existencia.de una situaci6n sq- ~ 

cial y cultural, reconocida como campo coman a 

todas las clases sociales, sin neces±dad de re­

currir a relaciones de dominaci6n, creando la -

ilusi6n de que se participa en el contexto so-­

cial. 

En la formaci6n mexicana, dice Berta Lerner, 

Como producto del proceso de industrializaci6n, 

la extension de la burocracia y la administra- -

ci6n y la ampliaci6n de la educaci6n media y su­

perior, ha hecho su aparici6n la clase media, ~s 

~sta podemos agregar, se inscribe con toda cla­

ridad dentro del modelo de acumulaci~n seguido 

en el país que tiende a producir mercanc1as pa­

ra las clases de elevados ingresos y para las -

mencionadas clases medias. 

Esta altima juega un papel muy importante -

para. la reproducci6n del orden en ·.cuanto a su -

funci6n ideologica, es decir: la ideolog1a de la 

la clase dominante se revierte hacia las otras 

clases sociales. Pero como la clase asalariada­

no puede tomar en su.totalidad dicha ideología, 

porque su realidad no se lo permite, es en la -

clase media donde dicha ideología derrama sus -

contenidos y los explota y "siembra" con el fin 

de tener una "caja de resonancia~'~ Sin embargo 
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es en la clase media en donde. la.i.deolog1a se -

transforma en algo emocional, pues la aspira- ~ 

ción de tener m~s poder y estatus, son un fac-­

tor primordial para el desarrollo de estereot.i.­

pos y prejuicios, generados en el seno de la 

ideolog1a dominante. 

Puesto que como señala Marx: "El pequeño 

burgués se siente deslumbrado por.la magnifice~ 
cia de la gran burgues1a y siente compasión por 

los dolores del pueblo. Es al mismo tiempo bur­

gués y pueblo. En su fuero interno se jacta de 

ser imparcial, de haber encontrado el justo - -

equilibrio que proclama diferente del termino 

medio" • (55} 

De manera que podemos considerar que los 

sectores medios, con su alto contenido de emoti 

vidad y con su identificación.con la burgues1a 

son susceptibles de repetir y aceptar el discu! 

so interclasista de la ideología.burguesa como 

clase revolucionaria, es decir, en la ~poca de 

st' ascenso al poder •. El .. individualismo (la cap~ 

cidad ~ndividual para.ascender) los valo~es - -

igualdad, libertad, democracia,. etc., que acep­

ta por medio de los estereotipos . que se le ense · 

ñan,. fortaleciendo as1 el dominio de la clase -

(55) Marx y Engels, "oEras Escogidas" 'IbJro II, M:>sctl, ~ 
F.d. Progresa, 19G8, p. 455. 
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dirigente, 

De esta manera, permite. segu;t.r~ .. re!'roduc;ten~ 

do estereotipos.· de apariencia no clasista a t:r.a -
v€s de los programas y anunci.os~televisados~ ~ 

que a la vez van alienando al. resto de los sec .... 

tores que conforman la sociedad. 

·LOS ESTEREOTIPOS ER .LOS.-PROGRA.MAS DE LA .... 

TELEVISION MEXICANA 

Antes de pasar· al an~lisis de los estereoti 

pes en los programas de televisi6n1 se hace ne­

cesario explicar el papel que.desempeña el ac-­

tor en nuestras sociedades. 

El actor forma paxte de un proceso que. se -

· generfl a trav~s. de los medios de comunicaci~n -

· masiva1 cuyo objetivo es. vender me:rcanctas, mi':"' 

tos y f antas!as, y para lo cual se;. requiere pr~ 

·mover el culto .. al actor,. convertirlo en· ·•estre-

11~··. De esta manera, ·los acto:res;.son incorpor~ 

dos al proceso conocido como.,''es.t.rellato",. con ... 

virtí~ndose en prototipos a imitar, por el resto 

de la sociedad, 

Los actores cumplen.la funci6n de catarsis 

para el desfogue de. los miembt'0S- de: la sociedad 11 

puesto que por un .lado, la sociedad se identifi .. -ca con ellos a partir de un. despliegue publici­

tario que les da. prestigio y por otro lado, las 
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representaciones" que l!stos -hacen .. de· person~j es 
aparentemente· c.otidianos., .. lo9rª·· qµe. la sociedad· 
refleje su problemS,tica. existencial; sostenida .. 

sobre los·principios.valoratiYos:~lo bueno, lo 
malo; lo bello!. lo feo; el. amor,_. el odio1 la ... · 
riqueza, la pobreza; la fama, lo intrascenden­

te~ Es decir, a trav~s del prototipo estrella, 
se representa algo que trasciende la realidad, 
pero que es presentada como verdadera, de mane­

ra que ante las carencias que el perceptor tie­

ne y que la vida diaria no le ofrece, la estre­

lla provoca una identificaci6n al vivir las as­
piraciones del hombre comün, puesto que su ex-­
presi6n arttstica se integra en tramas que der­

rivan ·de una cotidianeidad resumida mediante la 

manipulaci6n ideol6gica de quienes dominan los 

mensajes, a·trav~s de discursos.interclasistas. 

· · Dentro de este contexto, la vida cotidiana 
se presenta.como rutinas estereotipadas quepa~ 

cial:t. zan ·la realidad, . dando ... como . resultado una. 

decodif icaci6n automli.tica del mensaje que no da 
al terna ti va alguna al receptor.,· y que conduce 
al consumo de los estereotipos .. que. encarnan las 
"estrellas", y por.tanto su alienacidn. 

En resumen, las '~estrellas". son prototipos 

que imponen-los medios de.comunicación autorita 
rios.para el consumo.de mercanc1as, valores de 
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cambios esenciales para la rep~oducci6n del Mo~ 

do de Producci6n Capitalista, mitos, es decir,­

las falsedades del discurso. ~nterclasista como 
verdades y fantas1as consideradas como las ilu­

sio.nes de aspira.r a vivir lo que las estrellas 
representa~, por lo tanto expresan un fen6meno 

de alienaci6n entre los perceptores. 

Empecemos por ver cuales son los mj.tos mer­

canc1as y f antas1as que los programas de telev! 

si6n presentan para el entretenimiento de los -

perceptores. Y cuales son los estereotipos que 

se incorporan a ellos. 

Tomaremos cuatro ejemplos que consideramos 

reflejan las caracter1sticas generales de la 

programación destinada a entretener. 

a) "Cachtin-cacht1n. Ra, ra" Producido por Te­

levisa con un horario semanal de 20:00 a 20:30 

Hrs., todos los viernes por el canal 2. Con Al­

ma Delfina, Fernando Araut~Lili Garza, etc. Cla 
sificada corno c6rnicomusical. 

b} "Chespirito" l"El chavo"} Producido por 

Televisa con un horario semanal de 20 a 21 Hrs. 
todos los lunes por el canal 2_ Con Roberto G6-

mez Bolaños, Florinda Meza, Mar!a Antonieta de 

las Nieves, etc. Clasificado como c6mico. 

e) "La Isla de la Fantas!a" Producido por -
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Paramount Pictures Televisión, con un horario -

semanal de 21 a 22 Hrs., todos los viernes por 

el canal 5. Con Ricardo Montalbán, Herbé Villa­

chaize. Clasificado como de aventuras. 

d) "El Maleficio" (Telenovela) Producida 

por Televisa con un horario de !uñes a viernes 

de 21:30 a 22 Hrs., por el canal 2. Con Hum.ber­

to Zurita, Jaqueline Andere, Ernesto Alonso, 

Erika Buenfil, etc. 

Los actores que protagonizan estas series, 

han sido fuertemente promovidos por los siste-­

mas publicitarios de los grandes consorcios ~ 

que dominan los medios de comunicaci6n autorita 

rios, ~sto se ha hecho a trav~s de art1culos en 

las secciones de espect&culos de los diarios de 

circulaci6n nacional, por medio de entrevistas 

en las revistas peri6dicas como Tele-Gu!a y 

otras. En todas ellas se hace alarde de lo espe 

cial- que resulta el actor, y a la vez de lo per .. -
fectamente normal. 

Con ésto se logra un deseo por parte de la 

gente comdn de tener el "glamour" que envuelve 

a las estrellas y además una identif icaci6n de 

la conducta que ellos presentan en sus rutinas. 

De esta manera, en cada uno de los progra -

mas podemos encontrar elementos que permiten al 

perceptor identificar el escenario con una par-
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te de la realidad cot:tdiana ... y .. de la id:tosinc:ra~ ,, 
sia mexicana. 

As.1, en los progr.amas-.a .. l.os ... qµe, no.e .. refer.1<:".· ... , 

mos, des.cubrimos la .. v:ecindo.d, .. la escuela, el p~. 
ra!so .y la residencia, que no podemos rte9ar fo!:_. 

ma parte de la realidad social, sin embargo, e~ 
ta aparente cotidianeidad del escenario ha sido, 
como ya dijimos, manipulada ideo16gicamente, b~ 
jo el pretexto de que la televisi6n es un pasa­

tiempo destinado a divertir, de tal manera que 
los lugares comunes reconocibles por el percep­

tor, permiten la identificaci6n con el mensaje 

interclasista que se presenta.y su asimilaci6n 

individual nos remite nuevamente a la aliena--­

ci6n. 

Podemos observar que la vecindad ha perdido 

su contenido de clase 1aquellade la colonia Gue 
. -

rrero o Morelos de la ~poca·de. los cuarentas, -

que hicieran famosas Pedro Infante .. o. Germán Va!_ 
d~z "Tin Tan" y de .. donde salieron prototipos 

plenamente identificados con el .alma.del pueblo. 
As1, ya. no es aquella· vecindad_:magistralmente -
descrita por Chava Flores . en 11.La. Boda de la ve­

cindad" que expresa con toda clar.idad ·el modo -
de vida de un sector social de la ciudad de Mé­

xico, sin embargo, todav1a la presencia de lav~ 
deros, tendederos, el modo de identificar a los 
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vecinos {la del 71, el del 8,. etc .. }, permiten -

que el perceptor siga identificando una vecin~­
dad, como supuestamente·hay.muchas. 

La escuela se dibuja a partir de salones de 

clase Y" la presencia. de profeso~~s. y estudian-.... 

tes, y el ambiente t!picaroente·preparado con 

fiestas, ex~menes y competencias deportivas tan 

antiguas como las calaveradas. descritas para 

las universidades de Salamanca.y, ejemplifica-­

das en nuestra época, con el monito "Archi". 

La isla del señor Rourke, que pudiera enco!!_ 

trarse en cualquier parte del mundo, es el pro­

totipo del para!so, donde todos los sueños son 

posibles. Es exactamente la representaci6n del 

deseo de la-humanidad de volver.al para!so per­

dido donde s61o impere la justicia, la bondad, 

la.belleza y la alegrta. 

Las residencias y las. grandes oficinas y .,.. 

haciendas,·se presentan con toda.la magnificen­

. cia de los grandes ·magnates, refinados y arieto 

cratizantes. 

Resulta obvio que los estereotipos .se dese!!. 

vuelven f~eilmente en los mencionados escena~ -

rios -tambi~n estereotipados- por lo que son r~ 

pidamente asimilados y el. perceptor se familia­

riza con ellos, sinti~ndose part!cipe de las s!_ 
tuaciones que se presentan, en la. trama, recupe-
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rando el car~cter, esencial. del. estereo:tipo ... que 

se señal6. anteriormente; .. , .. es. deci~ que perm:t.ta · 

valorizar. ·las .. s1tuac:tones., que perm;tta der:tva~, 

su contenido emoc:t.onal, ~sto es, que la valor.a~ .. 
ci6n. no. se haga .. a t:ravés ..... del .. razonamiento s.ino . 

de los· sentimientos, por. lo. cual .. el· estereotipo 

resulta maniqueo, lo. que a ... la. vez se relaciona. 

con la función que.:se asigna .. al este:reotipo,. la 

iden~tficación. con los buenos y el rechazo de -

los malos. 

De esta manera tenemos.a los j6venes del 
11 Cacht1n-cachün" ,. que se representan con atribu­

tos derivados del. arquetipo juventud, que simb~ 

liza la alegr1a~ la vitalidad,. el entusiasmo; -

a los.que se añaden atributos necesarios_para -

el sistema mercantil: la rnoda .. y el consumo de -

discos, casettes, carteles,.pantalones de rnez-­

clilla o terciopelo, refrescos, cervezas y cig!! 
rros, a pesar de lo cual se insiste y se aceµta 

que· todos los.-muchachos son '.!.positivos" y que -

. se· identifican, con la. alegr1a de v;Lvir. 

Ahora los ºCachunes" tienen una nueva ale-­

gr1a, el que los medios .. publicitarios les· pro--. 

muevan una comedia musical del mismo nombre, 
con canciones que acabarán_ por .. repr.oduct.rse en 

millones· de modernos casettes. D.e esta manera- -

"esa inocente· juventud. despo.litizada, sana, - -

' square' ••• profundamente .. .pequeñob.urguesa, tota!_ 

mente superficial y enajenada y egoista ••. "(56) 

56) Gallo, Miguel Angel. Op. Cit. p. 214-215 
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como dir1a. Miguel Angel: Gallo,:es·un ejemplo ... 

que t:l,ende a cancelar otro 68. 

Tenemos tambi~n .. a los ~niños~'-·del ¡'Chavo", 
que sintetizan,. la inocencia. y.. la_.ho.nraé\ez, ni-­

ños de· origen humilde que provocan la simpatfa 
de los preceptores .. ante la caricatura del nifl.o 

desamparado, de pantal~n lu1do.y botines sin 
agujetas. Y donde lo malo._esttLrepre·sentado por 

la niña maliciosa, abusiva, fodonga y berrinch~ 

da, personajes que a la vez han sido promovidos 

para invitar indiscriminadamente, al consumo de 

"alimentos chatarr.a!', historietas .. e6micas, dis­

cos y hasta espect!culos. 

Adem~s, despu~s de trece años de aparecer -
por televisi6n, "el.Chavo", ha sido asimilado -
por los perceptores:consideratldolo como de ver­
dad, · al extremo de que la gente.· .en. la calle, le 
regala zapatos ·a Roberto· ~mez, .. aL".pensar que -
efectivamente-.no tiene dinero. 

·M!s. :f!cil,es descubrir los estereotipos de 

la 11 Isla de. la· Fantas1a'.', .·donde· el. prototipo de 
un genio (Ricardo. Montalhanl..., .. impeQablemente 

vestido y aparentemente.eterno,. .concede fanta-­
s1as a gente·coxnt\n y corriente, quienes-influe!!_ 

ciados por las .. pricticas. modernas. buscan dinero, 

mujeres y .. fama;.reenca:r:nar en un personaje fam2 
so de otra ~poca o de obras litera~ias como El 
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Pr1ncipe y el. Mend:tgo ... o La. Bella . .y .. la Beat.ia· •. , .~ · 
e u 

Sin embargo, la moraleja final, puede resumirse 

en que el mucho dinero no da la felicidad y que. 

el amor es lo más importante; evidentemente, al 

final de cada programa, los malos.-que siempre 

visten de negro- son castigados. 

Lo que este programa vende.es el conformis­

mo. La crisis actual ha hecho aflorar una incre 

dibilidad en las instituciones existentes, a la 

vez un sentimiento de impotencia para afrontar 

la injusticia. Los medios de comunicaci6n como 

la televisi6n, canalizan a través de series co­

mo la que ahora se analiza o "El hombre increi­

ble", el desahogo general a través de una fuga 

de la realidad. 

Poblada de estereotipos, la telenovela se 

organiza a partir de los arquetipos del bien y 

del ma.1,del ·amor y el odio. 

En el "Maleficio", la trama se complica 

porque ahora el mal no s6lo.posee la avaricia -

y la envidia, sino incorpora la:magia negra, 

hoy tan de moda ante la crisis de los valores~ 

el mal sabe que la ünica salvaic6n será su re-­

denci6n por el amor.de una mujer.buena y hones­

ta. 

Una cosa es segura, el bien terminara por -

vencer al mal, pero despu~s.de que los buenos -
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sufran para alcanzar la felicidad. Es cierto ~ 

que las telenovelas se han transformado, de - -

"Simplemente Marta" o 11 Mar1a Isabel", la probl~ 
m&tica se ha centrado sobre.los dramas que vi-­

ven los·ricos.- Ahora; ya no se trata de la pro­

vinciana que como sirvienta se abre paso hasta 

ser la patrona, hoy la f6rmula de las telenove­

las se puede simplificar en: Los ricos tambi~n 
lloran, tambi~n sufren, es mejor ser pobre pero 

feliz. 

Las telenovelas sirven adem~s de fondo para 
la publicidad de productos destinados a las - -

amas de casa, desde jabones perfumados, hasta -
linea blanca, pero a la vez, al lograr la empa­

tía en el perceptor, lo obligan a aceptar a - -
priori, todas las propuestas vinculadas a la 

ideolog1a dominante: estatus, consumo irracio-­
nal,. sexo moralmente aceptado, y hasta p·rejui-­
cios raciales {recu~rdese. "El derecho de na--­

cer") • 

Todos estos programas; con las. caracter1sti 
' -

cas y las funciones del estereotipo, se repiten 

constantemente en otros, o derivan de otros que 

han aparecido de tiempo en tiempo con variacio­
nes más o menos superficiales: c6micos, rnelodra 

maticos, de aventuras o polémicos. 

"CachO.n-cachO.n", se reproduce en ºXE-TU", -
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"Tu a alguien le importas 1.1 , "¿y_ tü .. que opinas?", 

"La casa de los muchachos!'; todos., estos progra-. 

mas protagonizados por" j6venes. para j6venes, pe. . -
ro manipulados-por adultos,_ con el. fin de indu­

cir opiniones. 

A su vez, "Mi barrio La Esperanza", "Hogar, 

Dulce Hogar", son reiteraciones del nchavo" 

(escenarios}, mientras. que. "Chiquilladas" busca 

a los niños como protagonistas, repitiendo la -

misma f6rmula del "Chavo", ahora,· caricaturizan 

do a los adultos. 
.. 

Los contenidos valorativos de la "Isla de -
la Fantas1a", aparecen insistentemente en "Los 

Pi tufos", "El Crucero del Amor", "Patrulla Moto 

rizada", "Hombres de Blanco". 

Y por ültimo, las telenovelas, es la misma 

cantinela de amor y odio, de los prototipos li­

terarios como "Romeo y Julieta". As1 tenemos -

que 1tA:mor ajeno", 11 Bianca Vida!",. "En Busca del 

Parafso", son lo mismo, scSlo cambia el nombre. 

tJn elemento que hemos· des.tacado en otra pa,;: 

te del trabajo es que los estereotipos son cali 

ficados a priori y en algün momento, pueden de­

rivar en prejuicio. Por ejemplo.,. en la mayorta 

de los programas americanos.,, los latinos son m~ 

los, sucios .e ignorantes, mien:t:ras.que no prue­

ban· lo contrario, como el h~roe Poncharello de 
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"Patrulla Motorizadan. Mientras .. que los buenos 

son rubios,_ altos, guapos y simpa.tices (sin con. 
. -

tar a Tatoo), de contundentes rasgos anglosajo­

nes, que llevan a nuestra sociedad a desnaciona -

lizarse y a aceptar, cada vez con mayor facili­

dad, las propuestas del "American way of life". 

Como hemos podido observar, si-bien los me~ 

sajes se derivan de las propuestas de la clase 

dirigente, esa no se presenta en la realidad e~ 

teramente como tal, sino que aparece como deri­

vaci6n de la concepción de la realidad en su 

conjunto, es decir, se ha producido a trav~s -

de diversas formas de dominaci6n, un proceso de 

interiorización general de las ideas de la cla­

se dirigente, a partir del sistema del "estre-­

llato". De tal manera, que. los.mensajes presen­

tan aspiraciones y proposiciones pequeñoburgue­

sas, que readaptan los arquetipos universales. 

La honradez, por ejemplo, es un sentimiento 

que se reviste-de ideelog1a como. menciona Dor -

ffman y Mattelart: "El .criterio para dividir a 

buenos y malos ••• es su respeto por la propie-­

dad ajena". (57) 

Los mensajes. se_.ven. amenizados con chistes 

que van desde la burla hasta el use del equ!vo-

57) Dorffman y Mattelart. Para.leer al Pato O:mald. 2oa. 
F.dici6n, ~ico, Siglo XXI, 1980, p. 96. 
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co, o bien la broma. final de los programas ame ... 

ricanos, lo que justifica su. .. clasificac:t6n como 

actividad para el entretenimiento. 

Con ésto hemos querido demostrar que los e~ 

tereotipos que promueven los medios de comunic~ 

ci6n autoritarios, no s61o son imágenes que si~ 

plifican la decodificaci6n al perceptor, sino 

que su presencia, juega un papel determinante -

para mistificar una realidad contradictoria. P~ 

demos concluir también, que funcionan para in-­

crementar el consumo de productos promovidos 

por la televisión, 

Afirmamos pro lo tanto, que el estereotipo 

cumple con éxito una funci6n alienante para el 

püblico, y efectivamente ha logrado ser un mod~ 

lo. Veamos por ejemplo "El Crucero. del Amor", "".' 

han puesto de moda los viajes en cruceros por -

el Caribe y el Oce~no Pacífico, con la certeza 

de que se tendr! una aventura. roma.ntica. "XE-TU" 

ha puesto de moda los aros, que hoy por hoy .se -

conocen con el nombre de "ULA-TU". 

Alguna vez las mujeres deseaban tener el ca 

bello de Farrah F~wcet Mejors. Y en general, 

los clichés verbales "eso, eso, eso", "sin que­

rer queriendo", del "Chavo", se repiten cotidi! 

namente. Lleg!ndose al colmo de llamar "gente -

bonita" a los sectores sociales que racial o 
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econ6micamente se.asemejan a los protagonistas 

de las series importadas. 

Por otra parte, el. ~xito que han logrado 

los mensajes transmitidos por la televisi6n, se 

reflejan en las ponencias del Foro de Consulta 

Popular sobre Comunicaci6n Social, llevadas a -

cabo a partir de 1983, donde puede observarse -

una preocupaci6n por parte de algunos sectores, 

por los efectos que la televisi6n tiene sobre -

la comunidad. 



CAPITULO IV 

EL POTENCIAL DE LOS MEDIOS 

DE COMUNICACION AUTORITARIOS. 

FORO DE CONSULTA POPULA.R (58) 
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Es innegable que los medios de comunicaci6n 

social, han irrumpido en la cotidianeidad y han 

impuesto toda una serie de valoraciones que se 

manifiestan en este siglo. 

Creadores de mitos y fantasías, se erigen 

como verdades absolutas ante una civilizaci6n -

que cada vez se vuelve m~s contradictoria, más 

compleja y m~s deseosa de valores que les perm.f_ 

tan superar su propia eKistencia. 

As1, la comunicaci6n se vuelve un concepto 

menos humano y se orienta hacia la,ideolog1a e~ 

rno una justificaci6n, ante el uso de instrumen­

tos que, efectivamente, han abreviado la canee~ 

ci6n del mundo. 

Negar la importancia que el cine, la radio, 

la prensa y la televisi6n , tienen en nuestros-

5 8) La inf ormaci6n scbre el Foro de Cbmunicaci6n social, 
fue tomada de la recx:>pilaci6n hemerográfica hecha -
por el Centro de Investigacion IXJcunental del Insti 
tute Nacional del Consumidor. Los peri6dicos con ma 
yor infonnaci6n fueran: Uno más uno, El D1a, El Na= 
cional, Excelsior, ~vedades y La Preñsa.-
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d1as, seria como negar la realidad. 

En México, los medios de comunicaci6n, han­
servido como instrumento de una clase dominante, 

que ha impuesto su ideolog1a y ha transformado 
a los medios en mecanismos de alienación sobre 

los perceptores. 

En el contexto de la crisis actual, que no 

es solamente económica, sino también social y -

po11tica, y por lo tanto de valores, fracciones 
de la clase dominante se han visto preocupados 

por buscar salidas que les permitan la reprodu~ 
ci6n de su propio dominio. Esta preocupaci6n se 
ha expresado en la postura del r~gimen actual, 
de buscar un consenso para su p~rdida legitimi­
dad por medio de escuchar la voz ciudadana; de 

esta manera, desde mediados de 1982 se program~ 

ron reuniones ptiblicas a las que se denominaron 
Foros de Consulta Popular, sobre.temas relacio­
nados con todos, los aspectos que conforman la -
estructura de nuestra sociedad, cada vez más 
compleja y contradictoria, por lo que las solu­

ciones no deben derivar de propuestas tradicio­

nales. 

En el Foro Popular sobre Comunicación So- -

cial, se expresaron diversas ideas.de los dife­

rentes sectores sociales •. 

El Consejo del Trabajo, a nombre de los - -
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obreros, pidi§ al gobierno mas. control en lo 

que respecta a radio y televisi6n .. A partir de 
lo que el congreso seña16, se puede observar 

que· el pro~lema se circunscribe a lo siguie~te: 

Deformaciones de la realidad social que vi­

ve el pa1s, a trav~s de programas extranjeros -
(sobre todo norteamericano) que difunden una 

ideoloq1a ajena a nuestra idiosincrasia y con -
un potencial comunicativo que ha cambiado los -
habitas de consumo y los patrones culturales de 
nuestro pa1s. 

Se acusa abiertamente a Televisa por difun­

dir mensajes mercantilistas, se alert6 al Esta­
so sobre la problemática mencionada, en espera 
de alguna que haga "de los medios. de comunica-­

ci6n, un instrumento ~til para alcanzar la jus­
ticia social modificando las funciones de acumu 

laci6n y de presi6n antinacional, que les fue-­

ron dados por los detentadores de concesiones -
estatales"~ (59) 

. La izquierda tambi~n arrenetió contra el mo 

nopolio. Hasta _el P.R.I~~ acusO a Televisa de -

ser un instrumento de las minorías. 

Tambi~n se acus6. a la empresa de marras, 

59) Ton-eblanca, F.cluru:do •. Congreso .del Trabajo "Los Tra­
. bajacbres. y la T.V." Uno mas uno •. ~ia:>, 1983, p.3. 
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por todas l.as violaciones.que ha hecho a la ley 

de radio y televisión, sobre. todo en el renglCSn 
de la publicidad que se maneja a niveles total­

mente antimexicanos. 

De esta manera concluyen, la televisi6n no 
es buena porque no defiende la soberan.1'..a ni la 

identidad nacional. Y por lo tanto proponen la 

nacionalizacidn de los medios de comunicaci6n. 

Sin embargo, lno es el propio gobierno - -
qui~n ha provocado,. por su carácter de clase, -
que la televisi6n mexicana, est~ en manos de in 
tereses que s6lo responden al consumo y a la co 

mercializacidn? 

En las propias reuniones de. los foros est~ 
impl1cita la actitud del Estado. En estos foros 
de consulta popular, en donde la libertad de ex 
presi6n, fu~ la clave para criticar y sanear 

-de alguna manera- 1a comunicaci6n social, se -
observa una especie 'de juego pol1tico, en donde 

se demostr6 en el discurso, que Televisa es s6-

lo una industria de la comunicaci6n y que, co­

mo ·tal, m~s que la difusi6n de la cultura y la 

identidad de nuestro conflictivo pa!s, a ella -
s6lo J.e importa el negocio. 

Ni Félix. Cort~s Camarilla y su camarilla de 
ide6logos Mcluhianos, lo puede negar. ¿A qu~ le 
llaman ellos "pluralidad comunicativa", cuando 
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los tlnicos. que tienen capi taL para el negocio .,... 
de la comunicaci6n es la burgues1a? ¿Qu~ es pa­

ra ellos ·y qué encierra el concepto de comunic~ 
ci6n? ¿Serán acaso los mensajes "culturalesº 

que se ven a diario en l~s telenovelas? "A los 

"didáct~cos" programas como Chespirito y Disney 

landia? lA las c1nicas enseñanzas de todas las 

series policiacas, en donde el bueno siempre es 

gringo? lO a la visi6n de programas como; Mi Co 

~onia la Esperanza", en donde la realidad se es 
tereotipa para burlarse de las colonias popula­
res de nuestra ciudad? La juventud de "XE-TU", 

lHará el cambio del mañana? ¿Qué clase de "cul­
tura de masas" nos ofrecen? ¿Menudo, Parchis 

Chamos, Cic16n, etc.? 

Pero no caigamos en el error de la izquier­

da que propone la nacionalizaci6n de los medios 
por considerar que. los programas. son alienantes, 

extranjerizantes y manipulados,. Eso ya lo sabe-

mos. 

Las consultas populares sobre comunidaci6n 

s61o han servido para ventilar el problema, pe­

ro ••• ¿realmente el Estado podrá hacer programas 
dignos? 

A lo largo .de las consultas, Pablo Marentes 

-Director del Instituto de Televisi6n (*} seña-

*} En la ponencia del Estado. 
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16 la importancia vital de losmed;tos~ y fue 
claro al defender la "libertad de expresi6n", 

pero nada mAs. 

Esto es comprensible, puesto .que nacionali­

zar al grupo Televisa, llevar1a al-Estado a un 

enfrentamiento ideol6gico riesgoso, que lejos -

de ser una alternativa a la c:r!sis., podr1a in-­

clusive agudizarla. 

As1 pues, mientras la izquierda y las orga­

nizaciones populares exigieron, no s6lo un ma-­

yor control sino la. expropiaci6n total de los -
medios, el Estado, se concret6 a que el pueblo 

viera que las garant!as individuales -sobre to­
do la libertad de expresi6n-, eran respetadas. 

Los primeros señalaron todos los problemas 
que ha suscitado Televisa como monopolio. 

En resumen, de los Foros de Consulta Popu-­
lar se pueden derivar dos grandes corrientes: 

1) Qui~nes defienden la libertad de expm -
si6n, dando con ello. cabida al dominio de Tele­
visa y 2) Quienes.proponen lademocratizaci6n -

de la televisi6n •. Los que a su vez .. pueden sub di 

vidirse: 

a) Quienes proponen la·participaci6n de to 

dos los sectores sociales,. a los que se les de­
be conceder tiempo.para expresarse. 
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b) Quienes proponen la nacionalizaci6n de -

los medios de comunicación •. 

De cualquier manera, la inconformidad que -

se expres6 en los debates permite proponer como 

hip6tesis: que el Estado dispuso una modifica-­

ci6n en la programación, la cual no signific6 -

para ~l, entrar en contradicci6n con sus compro 
mises con la clase dominante, y si permitió dar 

una salida aparentemente democrática al proble­
ma del grupo "Alfa", que pose1a el 15% de las -

acciones de Televisa; esta salida representó 

nuevamente el apoyo del Estado a la Iniciativa 

Privada, permitiendo la venta de esas acciones 
a la UNAM, subsidiada por el Estado.{*) 

Afirmamos entonces que el cambio de progra­

mación del canal 8 es sólo un paliativo al pro­

blema. Paliativo que dista mucho de ser una so­

luci6n real. Por la sencilla raz6n de que todo 

se ha condicionado para que la informaci6n aue 

se transmita no trascienda más allá de la alie­

naci6n que padecemos todos los habitantes con -· 

televisi6n. 

En el programa "Videocosmos", ¿servirá de -

algo saber que lo mej·or para vivir es tener un· 

*) La infornación fue tomada de la colunna "Portafolios" 
de P~rez Stuart. Excelsior Secci6n Financiera. Fe- -
cuérdese la conexi6n de la I.P. con el articulista. 
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horóscopo hecho por computadora? · 

¿Qué cualquier persona -que tenga el dinero 
suficiente para comprar una videocassetera y 

una cámara de· televisi6n- puede hacer experime!!_ 
tos y programas innovadores? 

Los que diseñan la programaci6n del canal a, 
en donde a pesar de su tratado con la UNAM si-­
guen presentando elementos ligados a la televi­
sión comercial, no son nada ilusos, ni tienen -
porque dar mejores mensajes a los perceptores. 

Los programas del canal 8, se han diseñado 

para estudiantes que viven una realidad parcia­
lizada, fuer a de su contexto hist6rico y social, 

tiene el canal. 

Programas culturales que nos lanzan un cdm~ 

lo de inf ormaci6n que no puede saltar el marco 
pequeñoburgu~s que define la cultura como un - -

adorno individual -eruditos a la violeta- como­

escribió el Arcipestre de .Hita, pero ademas to­
talmente ajenos, no sólo a nuestra idiosincra-­

sia, sino a nuestros intereses. Cultura como 
mercancía. 

De pronto, despu~s de años de alienaci(Sn,. -
se autonombra el canal 8 como "cultural" y ah1 
se soluciona el problema. 

·pongamos los pies en la tierra, ¿acaso el -
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Estado no ha solapado el crecimiento de ese mo-. 

nopolio? ¿Acaso no lo ha apoyado y otorgado el 

12.5% de tiempo que a ~l corresponde? 

USO DE ESTEREOTIPOS Y MEDIOS DE COMUNICA- -

CION, (Alternativa) 

No podemos dejar de establecer cotidianamen 

te una relación con la realidad, si no es por -

medio de estereotipos y actitudes de la misma -

naturaleza. De alguna manera, los estereotipos 

son parte de la cultura, son elementos dinámi-­

cos en nuestras percepciones y decodificaciones 

de mensajes que diariamente nos condicionan una 

forma de actuar. 

Dicho condicionamiento, no solamente nos re 

mite al contexto de las percepciones, sino que 

a trav~s de su manique1smo y su fuerza como va­

lor cultural, genera también una "identidad" de 

acuerdo con el grupo social al·que·pertenezca, 

provocando de esta manera.una cohesi6n de grupo 

hacia lo que el estereotipo señala como forma -

de ser y actuar. 

Esta cohesión social, provocada por el est~ 
reotipo, es la plataforma que genera los prejui 

cios sociales. Ya que los grupos sociales tien­

den a dividirse a partir de valoraciones falsa~, 
de verdades parcializadas que, van muy ligadas 



a la naturaleza autoritaria de las relaciones 

sociales. 
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En otras palabras, afirmamos que si 1a for­

mación social en la que se vive, es de naturale 

za autoritaria, siempre habr~ un grupo hegem6ni 

co -quién divida y califique al resto de la so­

ciedad. 

Esta af irmaci6n nos conduce a deducir que 

el autoritarismo promueve la creación de este-­
reotipos de acuerdo a los intereses de quién 

ejerza dicha autoridad, con el fin de convencer 

al resto de la sociedad de la bondad del orden 

social. 

Todo este proceso, genera la parcializaci6n 

de la realidad a través de la ideología y los -

intereses de clase de los grupos sociales domi­

nantes, as1 mismo, se instrumenta la alienaci6n 

de las relaciones sociales. 

Sin embargo, no se debe perder de vista que, 

si las clases dominantes estereotipan a las cla 

ses despose1das, las segundas hacen lo mismo a 

los primeros. 

As1 como afirmamos que la naturaleza de los 

medios de comunicaci6n social es autoritaria, -
no debemos perder de vista, que la forinacil\n so 

cial en la que estamos inmersos tiene la misina 
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naturaleza. 

De ah1, que las concepciones estereotipadas, 

y los estereotipas se vivan en la. c.otidianeidad 
como verdades absolutas. 

Pero no podemos cancelar las corrientes al• 

ternativas que el mismo autoritari·smo provoca, 

la posibilidad de otras formas d~ relaci6n y 

aproximarse. a la realidad, tambi~n son argumen­

tos dinámicos en paises c:r~1e, como el nuestro, -

viven crisis periódicas, generadas por contra-­

dicciones del propio modo de producci6n. 

Generalmente, las mencionadas v!as alterna­

tivas se generan en el seno de la lucha de cla­

ses. La creaci6n de prototipos que se identif i­

can con las clases, son de alguna manera, mani­

festaciones alternativas frente al autoritaris­

mo de los grupos dominantes. 

Asi, la misma "cultura de masas" ha creado 
prototipos que representando la problem!tica de 

las clases dominadas: ·1) satirizan o hacen bur­

la de las clases dominantes v1a el: estereotipo; 
y 2) rompen con.los estereotipos impuestos aut~. 

ritariamente, al enfrentarlos a una realidad 

concreta. 

Un ejemplo tajante de nuestro argumento an­
terior, lo encontramos en "Carlitas", creado 
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por Charles Chaplin; quién no s6lo n~ce de su -

personaje un prototipo, sino que.tambi~n criti­
ca, satiriza y estereotipa -a favor de su condi 
ci6n de clase- la realidad que lo rodea. 

Resulta pues 16gico que los medios de cornu­
nicaci6n social en nuestro pa1s, sean autorita­
rios. Y al ser Televisa el monopolio que domina 
la comunicaci6n, Televisa impone y ejerce el a~ 
toritarismo que le da su posici6n dentro de - -
nuestra forrnaci6n social. 

El problema esencial radica en los fines 
que persigue Televisa como monopolio y en el 
uso que ~sta le da a los medios de comuni.caci6n. 

Pero, corno argumentos anteriormente, la naciona 

lizaci6n de dicho monopolio serfa·un enfrenta-­

miento y una polarización política del Estado -

frente a la Iniciativa Privada, riesgp que no -
puede correr el Estado·sencillamente porque su 
car!oter de clase estg bastante definido y en -
segunda; porque de alguna manera Televisa cum--
ple una funci6n alienante. 

Sin embargo, es en el uso de los medios don. 
de podernos hallar alternativas·para·un proyecto 
de comunicaci6n social m§s democrático; 

Pensemos en el siguiente ejemplo: Se diseñ6 
un programa con la estructura de una telenovela 
{capitules seriados, personajes protottpicos, -
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una trama con tintes de.cotidianeidad, etc,) 

El programa al que me refiero .. ful! "Aprenda~ 

mos· juntos", producida .Por la Secretar.fa de, Edu 

caci6n PQblica, si bien el programa comenzaba -

como una telenovela coman .y corriente, de pron­
to, los personajes se fueron enfrentando a la ~ 

realidad cada vez más concreta. 

Los actores encarnaban personajes cuyas as­

piraciones resultaban canceladas, esto era evi­
dente ya que el sujeto representaba al proleta­

riado; a través de los capitules, se neg6 el 

~xito "del personaje que quería ser boxeador", 

a trav~s de la manipulaci6n que los empresarios 

ejercen sobre los contratos, se cancela el -

triunfo del mecánico que quer1a ser cantante, -

frente al mito promovido por el resto de la pr2 

gramación, se cancela las posibilidades indivi­

duales de las-mujeres a través de la imposicidn 

del machismo. Estos prototipos ten1an una carga 

concientización que coincide con la realidad 
del proletariado de paises como el nuestro y, -

por tanto, podr!an rebasar el control que los -
medios ejercen sobre el individuo, podrian ha-­
ber sido estereotipos alternativos que agudiza­
ran la lucha de clases a trav@s de un discurso 

clasista. Cierto que el contenido·fundamental 
de la telenovela era que a través del aprendiza 

. -
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je se puede trascender su condici5n de explota­
dos, lo que es.tambi~n un mito incorporado al . .., 
discurso interclasista del capital raz6n por la 

cuál al programa le fueron cortando las partes 

dram~ticas de la trama, y s6lo le dejaron las -

clases, como cualquier ~rido programa de teles~ 

cundaria. Y lo anterior, lo observamos tanto en 

el canal cuatro como en el canal once. Lo que -
indica el monopolio se di6 cuenta.del potencial 

educativo y de concientizaci6n que el programa 

ten1a, por lo que el Estado (su productor} , lo 

modificó. 

Con lo anterior, queremos que quede claro -

que· no son los medios en s1 los factores primo~ 

diales de la alienación social. As1 tenemos taro 

bi~n el ejemplo de Radio Venceremos, que ha es­
tructurado su mensaje a partir de un discurso -

alternativo. 

Del mismo moso que los medios de comunica­

ci6n, tambi@n advertimos que el éxito de los es · 

tereotipos promovidos por la televisi6n pueden . 

utilizarse para otros fines, para mensajes me-­

nos alienantes y mSs acordes con las necesida -

des reales de nuestra sociedad. 

Hacer de los medios de comunicación social, 

instrumentos de participación colectiva, har!a­
de los mismos un instrumento de democratización 
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y concientizaci6n de la colectividad. 

Dentro de este contexto, el mismo Estado de 

be exigir al monopolio que maneja la comunica-~ 

ci6n aqu1 en M~xico, menos negocio y m~s inte-­

graci6n a las demandas populares. De la misma -

manera, las organizaciones progresistas, deben 

de apuntalar un proyecto de comunicaci6n social 

con menos criticas y con m~s basguedas de mensa. 

jes alternativos. 

Porque sabemos que los medios fomentan la -

alienación, que sus mensajes son extranjerizan­

tes, que nos manipulan a trav~s de la difusi6n 

de ideolog1as imperialistas pero, ¿se han pro-­

puesto acaso alternativas concretas sobre mens~ 

jes qué transmitir? Desgraciadamente pocas. Pe­

ro, no perdamos de vista que el potencial de 

los medios de comunicaci8n autoritarios, puede 

segan su uso, convertir a los medios en verdad~ 

ros canales de comunicaci6n social, mismos que 

parten de nuestra realidad y funciones como fo~. 

madores de una identidad propia, como difusores 

de prototipos arraigados en nuestra cultura. E~ 

tendiendo como cultura; una interminable malla 

de creencias, tradiciones, hábitos intereses e 

imaginaciones que se han ido entretejiendo a 

trav~s del tiempo. Y que son comunes a todos 

los grupos sociales. 
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Por otra parte, sabemos que la comunicacion 
alternativa se da en momentos de crisis o cuan­

do la represi6n social se hace extrema. 

En todas las revoluciones sociales podemos 

encontrar ejemplos de formas de comunicación q­

que nacen de manera clandestina y se convierten 

en un momento dado en medios de comunicación al 

ternativa. 

Del mismo modo, podemos afirmar que muchos 
estereotipos que en un momento fueron considera 
dos negativos para un sistema social, se trans­

forman en estereotipos a seguir, cuando el sis­

tema ideológico que los propone como prtotipos 

toma el poder. 

En este sentido, se puede decir que los es­

tereotipos son comunes a todo sistema social, -

Si el estereotipo del guerrillero es degenerado 
a terrorista en nuestro sistema, tanto en Cuba 

como en Nicaragua es sinónimo· de h~roe. Con es­
to queremos demostrar que el contenido ideológ~ 
co de los estereotipos-se manifiesta segan las 

relaciones sociales y de producci6n en donde se 

hayen inmersos. 

Deducimos de este contextorque hay estereo­
tipos tan arraigados en la idiosincrasia de los 
pueblos, que no pueden ser destruidos ni acaba­

dos, ni siquiera por las revoluciones que cim-
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bren el orden social. La historia nos demuestra 

que los mismos movimientos revolucionarios, re~ 

f uncionalizan determinados estereotipos para a~ 

quirir una justificaci6n ideol6gica y pol1tica. 

As!, podemos concluir -sin cancelar cual- -

quier proceso revolucionario- que como entes 
culturales, tanto los estereotipos como los me­

dios de comunicación también, se determinan a -

través de su. uso, del contenido de su mensaje -
comunicativo y sus fines como manifestaciones -

sociales. 

En nuestra cotidianeidad, vivimos un diario 

bombardeo de estereotipos y situaciones de la -

misma naturaleza, los medios de comunicaci6n 

han contribuido de manera decisiva a estereoti­

par nuestra existencia~ Sin embargo, s6lo el en 

frentamiento con nuestra realidad, puede abrir­

nos perspectivas para reducir el alineamiento -

de nuestras relaciones sociales. 

La alternativa, creemos que por lo tanto 

aqu1 en México, es precisamente la büsqueda y -

la elaboración de mensajes que, I.a) Dentro de 

los medios de comunicaci6n institucionales de -
la problematica nacional y ubiquen al perceptor 

dentro de su contexto histórico y social; a Pª!:. 
tir del antimperialismo. b) Que los mensajes -
sirvan de base para dar nuevos contenidos al ar 
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quetipo incorporándole las demandas de las cla~ 

ses mayoritarias: a trav~s·de los mensajes que 

trasmite el Estado. c) Que los mensajes sirvan 

también para el fortalecimiento de 1a capacidad 

creativa del perceptor; d} Que se emitan mens~. 
jes para apoyar proyectos de descentralizaci6n 

y e) que sirvan de canal a otros grupos, para -

la elaboración de sus propios mensajes. 

II).- La creaci6n de mensajes- por grupos -
marginales, que utilizando la propia tecnología 

desarrollada por el capital, por ejemplo las 

videocasseteras, generen mensajes de contenido 

clasista para articular un proyecto alternativo 

o bien, mensajes interclasistas para conformar 

un bloque de clases que promueva un nuevo orden 

econ6rnico y social. 

Lo anterior, no es -ni mucho·menos- un rece 

tario o gu1a para elaborarse y terminar con los 

mensajes que suscita la cornunicaci6n autorita-­

ria. 
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e o N e L u s I o N E s 

CAPITULO I. Todo proceso de producci6n es -

el intercambio material y la transformación de 

la naturaleza en bienes satisfactores para la -
supervivencia del hombre y, en esta transforma­
ci6n de la naturaleza, el ser humano no s6lo a~ 
taa sobre ésta, sino tambi€n entra en relaci6n 

con otros hombres, lo cual implica el ser so- -
cial y la divisi6n del trabajo. Primeramente 
sexual, más tarde colectiva y por Gltimo, la 
distinci6n entre el trabajo f1sico e intelec- -

tual. 

La misma divisi6n del trabajo, como motor -
del proceso de producción, no s6lo divide al 

hombre socialmente para el trabajo, sino que 

sustenta una organizaci8n para producir y dis-­

tr ibuir los satisfactores y el excedente, lo 

que· provoca, como se observa a trav~s de la his 
toria, la presencia de clases antag6nicas que -

se expresan a partir de la lucha de clases. Por 

lo que consideramos que el analisis de los me-­

dios de comunicaci5n, no puede ser ajeno a esta 
problem~tica. 

Se puede afirmar que la estructura social -
se articula a partir del modo de producci6n vi­
gente, 
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Sin embargo, durante el desarrollo humano, 

existen productos que adquieren inevitablemente 

"vida propia", ajena al hombre, de su poder 
creativo y de su utilidad. Estos fetiches van -

desde las abstracciones ideológicas y el dinero, 
hasta el Estado político. Parecen reales y ver­
daderas, y lo son en cierto sentido, ya que rei 
nan sobre lo humano, esta tesis es importantisi 
ma para comprender los mecanismos de identific~ 
cien de los perceptores con los mensajes emiti­
dos por los medios de comunicación, a través 

del estrellato. 

Estos productos independ·iéntes, resultan de 
la b~squeda humana de su propia existencia. La 
cual, conforma una concepci6n del mundo y de la 

vida, de manera que todo elemento particular se 

ve envuelto en esta concepción a trav~s de hi -
los espirituales invisibles que lo enlazan todo: 

hasta las relaciones sociales, y se constituye 

en la concepción de los grupos dominantes. 

La ideolog1a y su carácter totalizador, cum 
plen una doble funcion: 1) La justif icaci6n del 
orden social, y 2) Como una forma de lograr la 
cohesión social. Esto es, busca integrar al hom 
bre a determinadas pautas de conducta preesta-­
blecida y determinada por la clase dominante, -
la cual abstrae de la realidad las .caracter!sti 
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cas sobresalientes, para caracterizarlas simb6~ 

licamente en un producto ideol6gico, a través -

de un discurso interclasista. 

Sin embargo, las clases dominadas no son -

entes pasi,1os, ya que su propia .realidad les '"" 
marca las pautas para entender a su modo la - -

ideologia dominante y transformarla o redefinir 

la, por lo tanto podemos plantear la posibili-­

dad de una comunicación alternativa. 

Las categor1as Arquetipo, Prototipo y Este­

reotipo, son la síntesis de la realidad traduci 

da a expresiones ideológicas. 

El arquetipo es un s1mbolo que sintetiza a~ 

pectes de la realidad junto con las emociones -

humanas, formando una concepción totalizadora -

del mundo, que no es un producto innato, sino -

un producto ideológico y como consecuencia so-­

cial. 

Los arquetipos son im~genes cargadas de em2 . 

ci6n que corresponden al inconsciente colectivo, 

formado por experiencias de los hombres en for­

ma colectiva, sancionadas o aceptadas por la c2 
munidad a través de un proceso que conlleva a -
su aceptaci6n general, de tal manera, que se i~ 

sertan en los patrones culturales, como elemen­

tos valorativos universales. 
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Se les presenta a travAs de. lo extrahumano, 

demonios, dioses, fuerzas naturales, precisame!!_ 

te en los ritos, los mitos y las tradiciones es 

donde se manifiesta socialmente el arquetipo, -

simbólicamente y como elemento de cohesi6n so-­

cial. 

As1 el Arquetipo tiene dos funciones: 1) Co -mo producto ideológico impuesto a toda la socie 
dad, justifica la acción de una clase emergente 

y da, a la propia sociedad, una razón "espiri-­

tual" de ser y, 2} Sirve de cohesión social a -

partir de formar parte de una cultura, que pro­

porciona al individuo una razón social y una mo 

tivaci6n espiritual. 

Responde pues, a ciertos requerimientos his -
t5ricamente determinados e impulsa la transfor-

maci6n de la sociedad, puesto que forma parte -

de·los·elementos de una generación que debe pr2 . 
mover la transformación de la sociedad. AS1 el 

Arquetipo debe ser el sujeto del mensaje alter­

nativo. 

Una vez determinado el Arquetipo como s1mb2 

lo es necesario humanizarlo por medio del prot2 

tipo a trav~s del cual, el Arquetipo se manife~ 
tará a los hombres, propiciando un patrón de 
conducta. 

El Prototipo siempre está ligado a un esta-
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tus social determinado, y de la misma manera ~ 

que el Arquetipo, representa un valor definido1 

el prototipo reviste ~ste valor y lo reproduce 
en personajes tínicos que habrgn de servir como 

modelos, asimismo, el Prototipo tambi~n es un -

fetiche que oculta las relaciones de producciOn 
pero legitima al grupo dirigente ya consolidado, 

al propiciar la aceptaci6n por parte de la so-­

ciedad, de los principios que explican la reali 

dad segün los intereses de ella. 

La repetici6n constante de las caracterf sti 

cas fundamentales del Prototipo que provoca un 

proceso de identif icaci8n con las ideas del gr~ 
po que las genera, asegurando patrones de con-­

ducta, cuando el Prototipo se repite continua-­

mente como resultado de su aceptaci6n general, 

contribuye a la interiorización de las ideas 

del grupo dominante. 

As1, el concepto de Estereotipo -resultado· 

de la repetición constante del prototipo- encie. 
rra otros rasgos: 

1 

1) Expresa s6lo fenOmenos de la realidad y 
oscurece la esencia de ella, raz6n por la cual, 

limitan el razonamiento cr1tico y lo mistifican. 

2} Adquiere título de verdad cuando al rep~ 
tirse constantemente, la comunidad se acostum-­
bra a avistarlo. 
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3) Son profundamente emotivos y por ello f4_ .... 
cilrnente perceptibles. 

4) Puede cumplir con el fin de colectivizar 

prejuicios. 

5) Implica una calificación de una visi6n ! 
priori. 

su naturaleza maniquea deforma la esencia -
del Arquetipo y el Prototipo, convirti~ndose en 
una traba para la transformaci6n social puesto 
que genera prejuicios sociales que se manif ies­

tan ideológicamente cuando la clase dominante -
impone una manera de ver la realidad y conocer­

la. En este sentido, el Estereotipo funciona P! 
ra la parcializaci6n de una reaiidad social, 

darle una visi6n unilateral y justificar una so ..... 
ciedad dividida en oprimidos y opresores. 

Los estereotipos cambian segdn la coyuntura 

hist6rica y pol!tica. La clase dominada no es -

una clase que reciba la 1deolog1a dominante pa­
sivamente. Su realidad social, entra tambi~n en 

contradicción con la ideolog1a y tambi~n se ge­

neran Prototipos que -mientras no sean asimila­
dos por la clase opresora- presentan una criti­
ca o una s~tira a los modelos o estereotipos 
dominantes. 

En conclusión, se puede definir al Estereo-
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tipo como la representaci8n de una .. idea preesta -
blecida derivada del sistema ideolcSgico de un -

grupo, que parcializa la realidad buscando gen~ 

rar aceptaci5n o incluso prejuicios en grupos -

sociales con el fin de imponer modelos de iden­

tidad. Asimismo, propicia valoraciones emociona 

les y maniqueas, con lo cual, se bloquea un ra­

zonamiento objetivo, y que es capaz de cumplir 

su función por medio de la repetición constante, 

puesto que ésto la transf orrne en una verdad in­

controvertible y por lo tanto c6ntribuyen a la 

interiorizaci6n de la ideolog1a dominante. 

CAPITULO II. Modo de producci6n es un con-~ 

cepto abstracto, su validéz reside en la utili­

dad para analizar cualquier sociedad y descubrir 

su funcionamiento econ6mico y social. 

El modo de producci6n canitalista se carac­

teriza porque: 

1) Sólo puede desarrollarse a escala univer 

sal, lo que se intensifica a partir del capita­

lismo monopolista e imperialista. 

2} Es un sistema que busca el lucro a par-­

tir de la plusvalía. 

3) Es un sistema sustentado por la mercan-­

cía, lo que siqnifica: que toda producci6n se -

destina al mercado. 

4) Se sostiene a partir de la propiedad pri 
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vada, pues todos los medios de producci"n son -

propiedad del capitalista. 

5) "Libertad, Igualdad y Fraternidad", son 

sus elementos ideol6gicos. 

Pero la ideología no es. un reflejo mec&nico 

del modo de producci6n, sino que su desarrollo 

trasciende la estructura econOmica y se inserta 

dentro del concepto de formaciOn social. 

A partir del desarrollo capitalista, pode-­

mes afirmar que los medios de comunicación mas! 

va suelen ser la expresi6n ideol6gica del sist~ 

roa que los ha vuelto una industria a favor de -

sus intereses. 

El capitalismo monopolista, ha sido la cla­

ve para la invenci6n y el desarrollo de los me­

dios de.comunicaci6n colectiva, los cuales de -

no estar dedicados directamente a un proceso de 

producci6n desempeñan un papel fundamental en -

relaci6n a· éste. Esto es, .influir en los hábi-­

tos de consurno·o de otra manera, influyen en el 

mercado; pero como circulación y producci6n son 

un mismo proceso podemos ampliar la considera-­

cit~n sobre la propiedad •. 

Como "industria", los mensajes son emitidos 

de manera masiva· a partir de procesos de comuni 

caci6n altamente tecnificados •. Los .medios de co 

municaci8n son propiedad privada y no social y 

por lo tanto, son autoritarios. Asimismo se pu~ 
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de afirmar que es a partir de la gran industria~ 
cuando los medios hacen su aparici6n dentro de 

las relaciones sociales, por lo que son la ex-­

presi6n de una necesidad del sistema, de la re­
producción ampliada. 

El concepto de proceso de comunicaci6n es -
un elemento dinámico que se va transformando s~ 
gan las relaciones sociales y el tipo de mensa­
je que se transmite. Pero si bien es cierto qu~ 
el proceso de comunicación es din~mico, en las 

sociedades.de estructura autoritaria, el proce­
so de comunicaci8n es unilateral, como una ver­

ticalidad de. emisor a perceptor inflexible, No 

obstante, en esencia todo proceso de comunica-­
ci6n es dinámico a partir de que el mensaje en­

laza al emisor con el perceptor. 

EMISOR, es todo individuo o grupo social 
que elabora y env1a un mensaje con un fin deter 

minado. En el macrocosmos social, es siempre un 

grupo o una empresa que posee los .medios de co­

municacidn •. Emisor. ~n nuestro.s paises latinoam~ 
ricanos significa convertirse en un influente, 
para que puedan concretarse las intencionalida­
des mercantil y propagand1stica. 

Los mensajes publicitarios han generado la 

llamada "sociedad de consumo". El emiros monop~ 
liza, traza, fetichica y manipula la comunica-­
cien e informaci8n, en busc.a de un control in-­
condicional en el perceptor, lo cual se traduce 

en un proceso de comunicaci6n autoritario. 
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CODIGO. Son las reglas, simbolos y signos .... 
que se utilizan para elaborar un mensaje. Es 
-en otras palabra.a- un lenguaje com1ln entre el 
emisor y el perceptor. Dentro de nuestro conte! 
to de emisor influente, el c6digo es manejado -

absolutamente por el emisor. Asi .el código que 

se maneja de manera recurrente y monopOlicamen­

te, siempre busca una aceptación.pasiva del pe:E_ 

ceptor. Limita la creatividad, .la. espontaneidad, 

con lo cual se busca atrofiar y condicionar al 

perceptor a mensajes programados .de antemano, -

obtenidos de una realidad mistificada. La utili 
zación de estereotipos señalan.los siugientes -
puntos comunes a todo código publicitario: "sa­
lud,. dinero y amor", lo cual se nos presenta y 

representa en .varias formas derivadas de Arque­
tipos como estatus, juventud,. entusiasmo, bell~_. 

za, .erotismo, prestigio y elegancia; represent~ 

dos por esterotipos comunes a la sociedad, pero 
vestidos con el ropaje de la ideologta. Los có­
digos utilizados de manera autoritaria llevan -
una elaboraci6n y decodif icaci6n planeada de a~ 

temano y encaminada .a una respuesta condiciona­
da del perceptor. 

MENSAJE,, son signos, .stmholos y experien- -
cias aue se transmiten a trav~s de un medio de 

comunicaci6n, es la .parte fundamental dentro 

del proceso de comunicación • .Pueden ser autori-
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tarios o de estructura abierta. Podemos encon-­
trar entonces, mensajes estructurados a partir 
de discursos ideológicos, mensajes que al igual 
que los fetiches ocultan una realidad social, -
adquieren 11 vida propia", e imponen pautas de 

conducta y modelos estereotipados a seguir. To­

do mensaje autoritario tiende a impedir cual- -
quier ruptura y confrontación con la realidad -
social y por lo tanto no permite tornar una posi 

ci6n cr1tica hacia la misma. 
MEDIOS Y RECURSOS en los paises capitalis-­

tas. Son los medios de comunicación altamente -
tecnificados y que pertenecen a la clase social 

dominante, Esto resulta lógico, por el valor de 
los medios y los recursos económicos que se ne­

cesitan para mantenerlos. 
PERCEPTOR es todo individuo que recibe los 

mensajes comunicativos; a diferencia de lo que 
ser1a un recepto~, que bien puede ser un apara­
to en el cual se capta un mensaje, Perceptor es 
un concepto mgs intr1'.nseco ·.a .la naturaleza huma 

. -
na, el hombre es un ser que percibe el medio a~ 
biente que lo rodea y tiende a .. transformarlo p~ 

ra satisfacer sus necesidades. Lo que tambi~n -

significa que el perceptor junto con su reali-­

dad social, est!n en continua.transformaciOn, -

as! por muchos mensajes que los medios transmi­
tan sobre prestigio, paz y estabilidad, si nues 
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tra realidad no se identifica _con el mensaje, -

quedan abiertas posibilidades para organizar 

una nueva concepci6n de la realidad, dandole a 

los Arquetipos un contenido nuevo. Aceptar la -

pasividad del perceptor ante los medios sería -

_tanto como negar el desarrollo de la sociedad. 

De hecho estos han expresado prototipos que im­

pugnan las clases dominantes .• 

FORMACION SOCIAL. Los medios de comunica- -

ción se encuentran influenciados porque: M~xico 

es un país periférico, así la participación del 

pa1s en el capitalismo mundial exige que los se_ 

larios pagados a la clase trabajadora sean más 

bajos que en los paises centrales, lo que ha 

provocado un atrofiamiento del mercado interno. 

Los grupos populares -por lo tanto- se han 

visto inmersos en la ideologia consumista por -

las caracter1sticas de la industrialización que 

produce, para las clases de ingresos elevados; 

de tal manera que el consumismo. distorsiona el 

destino del gasto familiar obrero: consumo de -

alimentos "chatarra". 

Dentro del contexto pol1tico, la clase do-­

minante no es una clase homogénea, sino que hay 

luchas internas por el poder pol1tico. 

Los grupos dominantes del sector privado 

trasladan exposición ideol6gica, elementos de -

realidades ajenas, es decir, del capitalismo de 
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sarrollado, principalmente E,E, u,u, 
Los g,r-upos dominantes del .Estado intentan ... 

recuperar ios valores nacionales con el fin de 

encubrir su papel. 
Los medios de cornunicacien juegan un papel 

importante dentro de la formac.ien social mex:lca 

na¡ a partir de producir mensajes y estereoti-­

pos con el fin de lograr una identif icaci6n ca~ 

lectiva y reproducir al sistema. 

La naturaleza autoritaria de los medios de 

comunicación que se identifican con el sistema 

capitalista no s6lo difundirá su ideolog1a, si~ 

no que también se hace parte de su mecanismo de 

reproducción, y es en este contexto donde los -

medios de comunicación se vuelven medios de di­

fusi6n ideológica y mercantilistaª Corno tales y 
a partir de su car~cter clasista, su estructura 

es dominante, sus mensajes no solo son informa­

tivos, sino que también propagan modelos de vi­

da y estereotipos a·seguir, sin opci6n a críti­

cas y a cuestionamientos. 

Mientras haya una clase hegem6nica o algtln 
individuo que tenga el p::xler, la corm.micaci6n social o -
interpersonal, sierrpre tendrá caracter1sticas autorita-­

rias, manique1stas, pues la reiteraci6n constante de los 

mensajes de estructura autoritaria, tierden a volverse 

elerrentos cotidianos de juicio y de identificaci6n, lo -

cual se traduce en una mediatización del perceptor fren­

te a los mensajes. 
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CAPITULO XII. La Televisi~n es un medio de 

comunicaci6n que tiende a convertirse en el me­

dio que mas penetración y mas influencia tiene 

por sus propias caracter1sticas audiovisuales, 

entre los habitantes de nuestro pa1s. 

La televisi6n mexicana tiende a un desarro­

llo de la misma manera que cualquier industria 

y est§. en manos de un grupo dominante, su natu­

raleza, por lo tanto, es autoritaria. Las cade­

nas de T.V. se comportan como el caoital, tien­

den a la concentraci6n y a la centralizaci6n. 

Los mensajes que en iesta se transmiten se vin­

culan con el perceptor a partir del consumo que 

difunden y de los modelos que imponen a seguir. 

Televisa es el más grande monopolio comunicati­

vo en México, y probablemente de Ainérica Latina, 

ya que ademas de tener inversiones en la televi 

si6n tiene tambi~n varias estaciones de radio, 

varias publicaciones, es productora de cine y -

es accionista del sistema univis~n. El grupo Te 

·1evisa conforma la parte mas importante de ia -
televisi6n mexicana y como 6rgano de expresi6n 

ideo16gica de la clase dominante. 

El proceso de trabajo que se desarrolla en 

la comunicaci6n parte de una inversi6n: a) En -

programas extranjeros, o b) en la producci6n de 

programas nacionales, como cualquier inversi6n 

se tiende a la büsqueda de la ganancia que se -
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obtiene por un mecanismo mercantil, utilizando 

parte del tiempo televisado que se vende a los 

productores de mercanc!a como publicidad. 

El programa debe tener requisitos que man-­

tengan el interés del auditorio considerado co­

mo consumidor de los productos anunciados. Esto 

es debe lograrse la identificación entre perceE 

tor y mensaje a través de un discurso que pro-­

mueva las aspiraciones de este ~ltimo, pero li­

mitados por el carácter de clase del emisor. 

El contenido, tanto de los. programas como .... 

de los propios anuncios, refleja con toda clari­

dad la naturaleza del estereotipo y su efectivi 

dad para el negocio de la comunicaci6n. 

Si bien los mensajes derivan de las propue~ 

tas de la clase dirigente, ésta no se presenta (} 

jamás enteramente como tal, y se identifica con 

la organización social propiciando el fen6meno 

de la alienación v1a el estereotipo a.ue permite 

la adopci6n por la clase dominada con orienta-­

ciones determinadas en última instancia por la 

clase dirigente, planteando la existencia de 

una situaci5n social y cultural, reconocida co­

mo campo coman a todas las clases sociales, sin 

necesidad de recurrir a mecanismos de coerci6n 

creando la ilusi6n de que se participa en el 

contexto social. 
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La clase media juega un papel muy importan-· 
te para la reproducci6n del orden en cuanto a -

su función ideol6gica, es en ella .donde la ide~ 
logia de la clase dominante rev.ierte sus conte­

nidos y los explota y "siembra", con el fin de 

tener una "caja de resonancias", es en la clase 

media en donde la ideología se transforma en al 

go emocional, pues la aspiraci6n de tener m&s -

poder y estatus, son un factor primordial para 

el desarrollo de estereotipos y prejucios. Asi, 

la ideología pequeñoburguesa es al mismo tiempo 

sentir burgu~s y pueblo, con .su alto contenido 

de emotividad y con su identificación con la 

burguesia son susceptibles de reptir los mitos 

de la ideología burguesa como clase revoluciona 

ria, es decir, en la época de su ascensi6n al -
poder: el individualismo, los valores·igualdad, 

libertad, democracia, etc, que en ese momento -

se expresaron a trav~s de un discurso intercla­
sista tendiente a p~omover un bloque de etapas 

alternativo al antiguo régimen. 

El actor forma parte de un proceso que se -
genera a través de los medios de comunicación -

masiva, cuyo objetivo es vender mercanc!as, mi­

tos y fantas1as, y para lo cual se requiere Pr2 
mover el culto al actor, convertirlo en "estre­

lla". Los actores son incorporados al proceso -

conocido corno "estrellato" convirtiéndose en 

prototipos a imitar por el resto de la sociedad. 
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Cumplen la función de catarsis para el desfogue 

de los miembros de la sociedad, puesto que por 
un lado, la sociedad se identifica con ellos a 

partir de un despliegue publicitario que les da 

prestigio y por otro lado, las representaciones 

que éstos hacen de personajes aparentemente co­

tidianos, logra que la sociedad refleje su pro­

blemática existencial, sostenida sobre princi-­

pios valorativos. 

Los mitos y fantas1as, se integran en tra-­

mas que derivan de una cotidianeidad resumida -

mediante la manipulación ideológica de quienes 

dominan los mensajes, dando como resultado una 

decodificación automática del mensaje y que co~ 

duce al consumo de los estereotipos que encar-­

nan las "estrellas", y por tanto .su alienaci8n. 

De los programas analizados se deriva como 
conclusi6n que podernos encontrar elementos que 
permiten al perceptor identificar al escenario 

con una parte de la realidad cotidiana y de la 

idiosincrasia mexicana, sin embargo, esta apa~­

rente · cotidinaidad ha sido manipulada ideológi­

camente a trav~s de mensajes interclasistas. 

Los estereotipos se desenvuelven f~cilmente 

en los mencionados escenarios por ·10 que son 

r&pidamente asimilados y el perceptor se f ami-­

liariza con ellos, sinti~ndose part!cipe de las 
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situaciones que se. presentan. en .la~~tra:ma, recu~ 

perando ei carácter esencial del.estereotipo, -

es decir que permita valorizar las situaciones, 

que permita derivar su contenido ernócional, que 

la valoración no se haga a trav~s del razona- -

miento sino de los sentimientos, lo que a la 

vez se relaciona con la.función que se asigna -

al estereotipo, la identificaci6n con los bue-­

nos y el rechazo de los malos, cuya califica- -

ci6n est~ dada segUn las necesidades de la cla­

se dominante. 

Al lograr la ernpat1a en el perceptor, los -

programas, lo obligan a aceptar a priori, todas 

las propuestas vinculadas a la·ideologfa dorni-­

nante: estatus, consumo irracional; sexo y has­

ta prejuicios raciales. Los estereotipos son ca 

lificados·a priori, en la mayoría de los progr~ 

mas, los actores también son calificados de la 

misma manera;. Los programas extranjeros llevan 

a nuestra sociedad a desnacionalizarse y a acep -
tar, las propuestas· del "american way of li fe". 

La·crisis actual ha hecho aflorar una incre 

dibilidad en las instituciones existentes, a la 

vez un sentimiento de impotencia.para afrontar 

la injusticia. Los medios de comunicaci6n como 

la televisi6n; canalizan a trav~s de las series 

el desahogo general a través de una fuqa de la 
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realidad, pero ello·puede·ser aprovechado por -

quien se interese en.hacer-una comunicacidn al­
ternativa. 

Se ha producido a trav~s de diversas formas 

de dominacion, un proceso de i_nteriorizaci6n g~. 

neral de las ideas de la clase dirigente, a pa~ 

ti r del sistema del ·"estrella to"; ·de tal manera, 

que los mensajes presentan aspiraciones y prop~ 
siciones pequeñoburguesas, que readaptan los ar 

quetipos universales. Por otro lado ante la in­

credibilidad de las instituciones. existentes, -

se abre un canal susceptible de ser capitaliza­

do por una comunicación alternativa. 

Los ·estereotipos que promueven los medios -

de comunicación autoritarios,- no ·sólo son im!g! 

nes que simplifican la decodificaci~n al percep -tor, sino·que su presencia; juega·un papel de-­

terminante para·mistificar. una realidad contra­

dictoria. El estereotipo cumple con ~xito una -

funci6n'alienante para el ptlblico; y efectiva-­

mente-ha logrado ser un modelo. 

CAPITULO IV. Los medios de comunicaci5n so­

cial han irrumpido en ·la cotidianeidad y han i~.: · 

puesto toda una serie·de valoraciones. Creado-­

res de mitos y .fantas1as,·se erigen como verda­

des ab~olutas.1 ante una civilizaci6n que cada -
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vez se·vuelve mSs contradietoria~·la comunica-'!"' 

ci6n·se vuelve un concepto menos humano y se ~ 

orienta hacia· la ideologta. 

En el contexto de la crisis actual, que no 

es solamente econ6mica, sino tambi~n po11tica y 

social, y por lo ·tanto de .valores, ·fracciones ... 

de la clase dominante se han vidto preocupados 

por buscar salidas que les permitan la reprodu~ 

ci6n de su propio dominio. Esta preocupaci6n se 

ha expresado en la postura del régimen actual, 

de buscar consenso para su p~rdida de legitimi­

dad por medio de escuchar la voz ciudadan; de -

esta manera, se programaron reuniones pdblicas 

a las que denominaron Foros de Consulta Popular, 

sobre temas relacionados con todos.los aspectos 

que conforman la estructura de nuestra sociedad, 

cada vez mgs compleja y contradictoria, por lo 

que consideramos las soluciones·deben derivar -

no de respuestas ·tradicionales. 

En el Foro de Consulta Popular sobre Comun!_ 

caci6n Social, en resumen se expresaron dos - -

grandes corrientes: 

A} Quienes defienden la libertad de expre-­

si6n, dando con ello cabida al dominio de Tele­

visa y·B) Quienes proponen-1a democracia en la 

televisi6n. Que a su vez pueden subdividirse: 

1) Quienes proponen la ·participaci6n de to-
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dos los sectores sociales,.a.los.que se les·de""' 

be conceder tiempo para expresarse. 
2) Quienes proponen la nacionalizaci6n de -

los medios de comunicaci6n. 
De cualquier manera, la inconformidad que -

se expres6 en los debates permite que el Estado 

dispusiera una modificaci6n en la programaci6n, 

la cual no significó para.~l, entrar en contra­
diccH3n con sus compromisos con la .. clase domi- .... 

nante, y as1 permiti6 dar salida aparentemente 

democrática al problema del gr-upo "Alfa". Afir­

marnos que el cambio de programación· del canal 8 

es s61o-un paliativo al· problema. Por la senci­

lla raz6n de que todo se ha condicionado para -

que la informaci6n que se transmita no trascie~ 

da m~s allá de la alienaci6n. 

Programas culturales que nos lanzan un cúm~ 

lo de información que no puede saltar el marco 

pequeñoburgu~s que define la cultura como un 

adorno individual. Cultura como mercanc!a. 

Si bien el autoritarismo promueve la crea-­
ci~n de estereotipos de acuerdo a-los intereses. 

·de quien ejerza dicha autoridad, con el fin de 

convencer al resto de la sociedad:· de la bondad 

·del orden social, no podemos cancelar lasco- -

rrientes alternativas que el· mismo autoritaris­

mo provoca,· la posibilidad de otras formas de -
relaci6n·y aproximaci6n a la realidad, tambi~n 
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son argumentos dinmnicos en paises.que, como el 

nuestro, viven crisis peri6dicas,.generadas por 
contradicciones del propio ~odo de producci~n. 

Generalmente, las mencionadas .. v!as alterna.,.. 

tivas se generan en el seno· de la lucha de cla­

ses, con la creación de prototipos que emergen 

como representrntes de las necesidades reales -

de las clases oprimidas, ·que dan una nueva vi-­

si6n a los valores qUe simboliza el arquetipo; 

y que por lb tanto, son manifestaciones alterna 

tivas,. para un proyecto de comunicación social 

m~s democr~tico. Puesto que no son los medios -

en s1, los factores primordiales· de la aliena-­

ci6n social~ si no su uso, puesto que esto es -

lo que les da el contenido clasista y la fun- -

ción ideológica en la f ormaci6n social • 

Del mismo modo, advertimos-que el éxito de 

los estereotipos promovidos ··por la televisión, 

pueden utilizarse para otros fines, para mensa­

jes menos· alienantes y más acordes· con las nec~ 
sd.dades reales de nuestra sociedad, a partir de 

ser escritos en un discurso que promueva un pr2· 
yecto·de clase alternativa. 

Hacer de los medios de comunicaci6n social 

instrumentode participaci6n colectiva, haría -
de los mismos un instrumento· de·denocratizaci6n 

y concientizaci6n de la colectividad. 
La alternativa, creemos que por lo tanto 



130 

hoy en M~xico, ·es precisamente la.bdsqueda y la 

el.aboraoi6n de mensajes que: I.-

a) Estén dentro de la problemática nacional y -

ubiquen al perceptor dentro de su conte~to his­

t6rico ·y social; b) Que los mensajes sirvan ta!!l 

bi~n para el fortaleoimiento de·la capacidad 

creativa del perceptor; e) Que.los.mensajes si~ 

van de base para dar nuevos contenidos al Arque 
. -

tipo, incorpor~ndole las demandas de las clases 
mayoritarias; d) Q\le se emitan·mensajes para 

para apoyar proyectos de descentralizaci6n y 

e) Que sirvan de apoyo a.otros.grupos, para la 

elaboraci6n de sus propios mensajes. y II 

Puesto que nadie puede resolver más proble . -
masque aquellos para los·que la sociedad tenga 

solución. 
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