
 
UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE NUEVO LEÓN 

FACULTAD DE ARTES VISUALES 
DIVISIÓN DE ESTUDIOS DE POSGRADO 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

LOS CONSUMOS DE MEDIOS AUDIOVISUALES Y NUEVAS 
TECNOLOGÍAS POR PARTE DE LA COMUNIDAD 

UNIVERSITARIA DE LA U. A. N. L. 
 
 

Por: 
Raymundo Mundo Rivera 

 
 

Asesora: 
Dra. Lucila Hinojosa Córdova 

 
 
 
 
 
 

Como requisito parcial para obtener el Grado de Maestría en  Artes  
con acentuación en Educación en el Arte 

 
 
 
 
 

 
 

S e p t i e m b r e,  2 0 0 8 



 ii

 
 
 
 
 
 

LOS CONSUMOS DE MEDIOS AUDIOVISUALES Y NUEVAS TECNOLOGÍAS 
POR PARTE DE LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA DE LA U. A. N. L. 

 
 
 
 
 
Aprobación de tesis: 
 
 

 
________________________________________________________ 

 
Dra. Lucila Hinojosa Córdova 

Asesora de Tesis 
 
 
 
 

____________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________ 
 

Dr. Mario Méndez Ramírez 
Subdirector de Posgrado de Artes Visuales 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 iii

Agradecimientos 
 
 
 

GRACIAS: 
 
 
 

A mi Padre, 
 

por su ejemplo de trabajo,  
 

humildad, alegría y honestidad. 
 
 

A mi Madre, 
 

por su cariño incondicional 
 

y fortaleza en la distancia. 
 
 

A la Dra. Lucila Hinojosa, 
 

por su compromiso con este proyecto 
 

e invaluable guía. 
 
 

A Yolanda , por su entrega  
 

y enorme colaboración. 
 
 

A mis compañeros de maestría 
 

y de tesis, por hacer tan 
 

agradable esta experiencia. 
 
 

A la Facultad de Artes Visuales 
 
 

A quienes aún no conozco 
 

y puedan beneficiarse de este logro. 



 iv

  
 
 
 
 
     El desafío de ser educador hoy, es más que nunca una tarea titánica, ésta es nuestra  
 
época, de cambios, de dinamismo increíble (...). Era de las computadoras, de los niños  
 
probeta y de la desnutrición más grande en la historia de la humanidad. Ésa es nuestra  
 
época y ése es el gran desafío de ser educador (...). No importa que los salarios no  
 
alcancen..., no importa que su dignidad no sea reconocida, ellos, los educadores,  
 
avanzan cada mañana con el sol, llenos de esperanza, con sus cuadernos de notas y sus  
 
preocupaciones, forjando el futuro... 
 
 
 

Carta de un maestro, publicada en un periódico centroamericano.   
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Resumen 
 
 
     Tras la preocupación de nuestra Universidad por conocer a fondo la problemática –en  
 
cuanto a los consumos culturales se refiere- del total de la población universitaria; se  
 
procedió a darle forma al proyecto, conformándose un equipo de trabajo integrado por  
 
tesistas de la Maestría en Artes de la Facultad de Artes Visuales de la misma Institución, y  
 
liderado por un binomio Artes Visuales –Comunicación, que se encargó de trazar los  
 
generales del proyecto. Luego de plantear y sortear las diferentes temáticas que abarcaría el  
 
estudio en su conjunto, se procedió a indagar sobre los antecedentes internacionales,  
 
nacionales y locales, respecto a los estudios sobre consumo cultural. Una vez integrado el  
 
marco teórico, se desarrolló el instrumento a utilizarse para recabar la información -una  
 
encuesta- misma que fue proporcionada a una muestra bastante representativa, ya que fue  
 
aplicada en la totalidad de facultades del área metropolitana de Monterrey, y entre los tres  
 
tipos de población universitaria, a saber: estudiantes, docentes y personal administrativo.  
 
Los resultados han confirmado algunas tendencias nacionales (en cuanto a exposición de  
 
medios) y han sorprendido gratamente en otros rubros, como el criterio, la inversión en  
 
servicios y los gustos y usos que comparten las tres poblaciones. También se ha incluido un  
 
sólido marco en cuanto a la interacción del arte, los medios y la educación. Los propios  
 
resultados hablan de cómo las preferencias de medios se relacionan con los sentidos físicos  
 
que se implican en la experiencia misma. Claro, no puede negarse el peso del factor  
 
económico pero no resultó un obstáculo mayor si se le compara con la disponibilidad de  
 
tiempo, por ejemplo. Aún faltan las conclusiones de los demás tesistas, pero estamos  
 
ciertos en el beneficio que el presente estudio puede representar para la adecuada toma de  
 
decisiones en los diferentes rubros culturales y educacionales. 
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INTRODUCCIÓN 

 
 
     ¿Cómo están afectando los nuevos medios de comunicación a la población universi- 
 
taria?, ¿Qué les aportan?, ¿Cuáles son las tendencias en cuanto al uso de los mismos?  
 
Estas son algunas de las  interrogantes que el presente estudio trató de descifrar. 
 
 
     Dada la preocupación de nuestra Universidad Autónoma de Nuevo León por atender 
 
a las exigencias de la comunidad universitaria, en materia cultural, es que se ha formulado  
 
el presente proyecto, con el rigor científico que  amerita. En este estudio, se podrá conocer  
 
acerca de los comportamientos, preferencias y gustos de la comunidad universitaria: alum- 
 
nos, docentes y personal administrativo han colaborado gustosos y han hecho patente  
 
cómo las diferentes generaciones y subpoblaciones de nuestra Universidad se enfrentan a  
 
los avances mediáticos de nuestro tiempo. 
 
 
     Este es un primer paso, pero reviste de importancia dados los pocos antecedentes al  
 
respecto. Esperamos que la información obtenida, amén de servir para una mejor gestión  
 
de  las políticas culturales institucionales, sea de interés porque, ¿no evidencian los  
 
mencionados resultados los avances del hombre y de los mexicanos?; y, en general, 
 
¿no refleja cuáles son los sentidos y actividades que mejor le vienen al ser humano  
 
común?  Al respecto señalamos que se ha incluido un apartado con los planteamientos 
 
teóricos que vinculan al arte, los medios y la educación, esto como un plus, más allá de  
 
la cotidianidad que los diferentes medios pueden ofrecernos.  
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
     Las vigentes políticas de calidad señalan que “lo que no se mide no se mejora”. En  
 
dicho sentido, es que la Universidad Autónoma de Nuevo León, pone mayor énfasis en  
 
cada una de sus ocupaciones.  En el ámbito cultural no han pasado desapercibidos para  
 
la institución, la relevancia de los Estudios Culturales, no sólo para implementar políticas  
 
acordes a los tiempos que corren, sino para conocernos a nosotros mismos. Es con ese  
 
espíritu que, por primera vez, se emprende un estudio que, a todas luces, hacía falta para  
 
mejorar y asentar mejor nuestra identidad al responder a la pregunta de:  
 
 

 ¿Cuáles son los hábitos de consumo y prácticas culturales de la comunidad  
 

universitaria de la UANL, en cuanto al cine, radio, televisión, Internet y otras  
 

tecnologías como la  telefonía celular o el iPod? 
 
 

1.1 OBJETIVO GENERAL 
 
 
Conocer los consumos que la comunidad universitaria hace del cine, la radio, la tele- 
 
visión, y otras nuevas tecnologías de información y comunicación (como la telefonía  
 
celular, los servicios de Internet, IPOD principalmente). 
 
 

1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 

 Saber a qué medios accede la comunidad universitaria (Incluidos los generados  
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por la misma UANL, como los programas de radio y televisión, y los diferentes  
 
cineclub). 
 

 Conocer las preferencias de la comunidad universitaria respecto de uno y otro  
 
medio a su disposición. 
 

 Determinar cuánto tiempo destina a cada uno de ellos. 
 

 Identificar cuáles son las principales razones para hacer uso de los mismos. 
 

 Saber si éstos satisfacen o no sus necesidades de información y/o esparcimiento. 
 

 Conocer el actual enfoque de la relación medios-educación. 
 
 

1.3  PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 
 
 
Algunas de las preguntas que el presente estudio intentaría contestar son: 
 

 
• ¿Cuáles son los medios más usados por los estudiantes, docentes y personal  
 
       administrativo de la UANL? 
 
• ¿Cuáles son las principales limitantes para accederlos?¿Cuánto tiempo se le  

 
            dedica a cada uno de dichos medios? 

 
• ¿Con qué finalidad? 
 
• ¿Cuáles son los programas de cine, radio y televisión favoritos? 

 
• ¿Cuál es el uso que se está haciendo del Internet? 
 
• ¿Cómo se comparan unos medios con otros? 

 
• ¿Cuáles son algunas de las opiniones acerca de los principales medios de  

 
             comunicación? 
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1.4 JUSTIFICACIÓN. 
 
 
     El presente estudio se considera pertinente por las siguientes razones: 
 
 

 Por ser uno de los objetivos estratégicos de la Visión UANL 2012 (“La Universidad  
 
Autónoma de Nuevo León es reconocida en el año 2012 como la universidad pública de  
 
México con el más alto prestigio nacional e internacional”): a saber el  tercero, referente  
 
a “Ser un polo de desarrollo cultural y de alto impacto y reconocimiento social por sus  
 
contribuciones relevantes al desarrollo, la promoción y conservación de la cultura y el  
 
arte” 
 
 

 Por ser uno de los programas institucionales para alcanzar la Visión 2012. 
 
 

 Porque los avances tecnológicos de los últimos años han sido tan abrumadores, que  
 
hace falta información actualizada acerca de los consumos culturales que la comunidad  
 
universitaria tiene a través de ellos. 
 
 

 Porque el presente estudio arrojaría datos más precisos que servirían para una mejor  
 
planeación de las acciones a seguir (en pro de lograr los objetivos arriba mencionados).  
 
 

 Porque no hay muchos estudios sobre el tema. (Rosas, 2002) 
 
 

 La Universidad Autónoma de Nuevo León se encuentra en un proceso de desarrollo  
 
en el que la planeación estratégica es fundamental para que todas las dependencias  
 
tengan un rumbo definido a seguir, donde los objetivos estratégicos, políticas, estrategias,  
 
programas y metas aseguren el logro de una visión y misión institucionales. 
 
 

 El propósito fundamental de la investigación es proporcionar información sobre los  
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hábitos y prácticas culturales de la comunidad universitaria, aportando con ello conoci- 
 
miento acerca de las actividades pertenecientes al ámbito cultural que desarrollan la  
 
población docente, personal administrativo y estudiantes universitarios, por lo que la  
 
investigación se considera conveniente en el marco institucional descrito. 
 
 

 La información recabada permitirá conformar un diagnóstico y dirigir las medidas a  
 
seguir para dar cumplimiento al apartado de la Visión UANL 2012 referente al  
 
“desarrollo, la promoción y conservación de la cultura y el arte”. 
 
 

 Integrarnos más como comunidad al conocernos más a fondo en las preferencias de  
 
uso de los diferentes medios a nuestro alcance. 
 
 

1.5   LIMITACIONES Y DELIMITACIONES: 
 
 

 El estudio tiene como propósito la determinación de las preferencias,  usos y el  
 
acceso que la comunidad universitaria (alumnos, docentes y personal administrativo)  
 
tiene sobre las diferentes ofertas culturales a su alcance. 
 
 

 La investigación tiene un alcance institucional y tendrá componentes cuantitativos y  
 
cualitativos. Es un estudio transeccional descriptivo, donde se aplicó una encuesta a                                  
 
muestras representativas de la población docente, personal administrativo y estudiantes  
 
universitarios de las 26 Facultades y Escuelas de la UANL, mayores de 15 años, de ambos  
 
sexos y de distintos estratos   socioeconómicos. 
 
 

 El proyecto tuvo como sede las instalaciones de la Subdirección de Posgrado de la  
 
Facultad de Artes Visuales y coparticipó la Facultad de Ciencias de la Comunicación..  
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CAPÍTULO 2.  FUNDAMENTACIÓN 
 
 
     El presente capítulo pretende encauzar al lector en los enfoques desde los que se  
 
abordará nuestra investigación. Ante todo se necesitan precisar algunos conceptos que  
 
son esenciales y que se tratará aquí de llevar paso a paso con el fin de clarificarlos lo más  
 
posible. 
 
 
     En primera instancia y, tratándose de un estudio sobre los consumos culturales univer- 
 
sitarios, se considera pertinente intentar –al menos- una definición de cultura; cosa nada   
 
fácil, ya que la misma ha tenido muchas y variadas interpretaciones a lo largo de la  
 
historia,  desde la simplista que la relacionaba con los productos de una cultura, hasta las  
 
más osadas   y vanguardistas. Empecemos por el principio. 
 
 

2.1 La Cultura 
 
 
     ¿Quiénes son capaces de ‘hacer’ cultura? La respuesta quizá resulte obvia: las socie- 
 
dades. ¿Y quiénes conforman las sociedades? Nuevamente: los individuos.  
 
Tenemos  ahora dos nuevos elementos que, como explicaremos, resultan indispensables  
 
para la  realización de la primera. Si, como se mencionó líneas atrás, la cultura fuera  
 
sinónimo de  aquéllas muestras físicas del quehacer de una sociedad, resulta que otras  
 
sociedades –como  las de los insectos- también tendrían cultura.  
 
Luego entonces, vemos que ya es imprecisa  nuestra primer aproximación; comenzando  
 
con el comportamiento siempre igual de los referidos insectos, a diferencia de nuestras  
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culturas que la historia evidencia como cambiantes. 
      
     
      Luego entonces, debe precisarse más bien al componente de tales sociedades –para  
 
los fines que nos compete- la humana. Y es que sabemos que, no siempre el hombre ha  
 
tenido cultura. Expliquemos: Los primeros homínidos (con cerebros de 300 gr.) ya eran  
 
capaces de crear ciertas herramientas y utensilios –al igual que otras especies- pero no  
 
sabemos nada más de ellos o, al menos, no ha quedado evidencia de un lenguaje que  
 
hubiese permitido la transmisión de su cultura. Hasta aquí nuestra retrospectiva intenta  
 
llegar a ése momento en que pueda haber o hacerse cultura para analizar sus factores  
 
componentes. 
 
 
     Si se sigue el paso de la evolución, señala Geertz (1997: 67), los homínidos habrían  
 
sido los precursores de los hominoides australopitecus (gorila, orangután, chimpancé,  
 
gibón) en los cuales ya se observan características de una sociedad, sociedad cuya  
 
estructura y conformación no es fortuita, sino que se aprende. He aquí un nuevo elemento  
 
surgido de cerebros superiores con la capacidad de crear un modo avanzado de comuni- 
 
cación: el lenguaje. Linton (1983:45) cita: “Una cultura es la configuración de la  
 
conducta aprendida y de los resultados de la conducta, cuyos elementos comparten y  
 
transmiten los miembros de una sociedad”. 
 
 
     Otro factor se destaca en dicha lista y es el de sociedad. Mas, como se ha visto, otras  
 
especies son capaces de organizarse en sociedad, pero muy pocas son capaces de rebasar  
 
su conducta innata y enriquecer su comportamiento mediante el aprendizaje transmitido,  
 
no ya por ensayo y error, sino por los demás miembros de su comunidad. Como señala  
 
también Geertz (1997: 57): “Llegar a ser humano es llegar a ser un individuo y llegamos  
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a ser individuos guiados por esquemas culturales, por sistemas de significación  
 
históricamente creados en virtud de los cuales formamos, ordenamos, sustentamos y  
 
dirigimos nuestras vidas”. 
      
 
     Se llega entonces a otro nivel de entendimiento: la cultura sirve para organizarse,  
 
luego entonces, la cultura tiene una utilidad práctica para la sociedad y los individuos  
 
que la conforman. De dicha organización depende la supervivencia de una sociedad,  
 
dados los recursos finitos de la tierra, desde tiempos ancestrales se han librado crudas  
 
batallas (y las modernas se mencionan más adelante en el capítulo referente a los medios)  
 
o bien al menos una incómoda competencia por la posesión de los mismos. He aquí que  
 
confluyen ‘lo aprendido’ con la propia ‘genética’ del hombre que le insta a la dominación  
 
(¿o es que se le ha dado otro uso al conocimiento?). Cualquier sociedad que analicemos  
 
posee niveles jerárquicos, ya sea por conveniencia y aún involuntariamente si sucumbe  
 
ante otra sociedad ‘mejor’ organizada. También cualquier sociedad que analicemos posee  
 
o realiza una cultura. Sociedad y cultura... ¿cuál engloba a cuál? El siguiente  
 
razonamiento nos lo ilustra: 
 
      El compartir los elementos de conducta, etc., depende de su transmisión de uno a otro individuo 
       por medio de la instrucción o de la imitación. Estos procesos actúan a través del tiempo y la                   
      mayoría de los elementos que componen las configuraciones culturales se transmiten de genera-     
      ción en generación y duran más que la vida de cualquier miembro de la sociedad. Desde el punto 
      de vista del individuo, la cultura de la sociedad en que éste crece constituye su herencia social, 
      distinta de la que biológicamente pueda tener. (Linton, 1983:50) 
 
 
     La transmisión, luego entonces, es imprescindible para la supervivencia, no ya de la  
 
sociedad, que, forzosamente, es finita en el tiempo, sino para la cultura misma. Dicha  
 
transmisión ha venido a potencializarse con los nuevos medios de comunicación –y de  
 
ahí el temor de ciertos Estados que analizaremos en el apartado de las políticas  
 
culturales-. Si bien, en un principio, como señala García: “Las identidades modernas eran  
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territoriales y casi siempre monolingüísticas.” (1995:46) 
 
 
     En efecto, el compartir una misma cultura daba a los integrantes de una sociedad un  
 
sentido de pertenencia, de unidad, de identidad, pero, ¿qué tan sólida es esa identidad? 
 
Sobre todo en un nuevo mundo mediatizado, donde el aprendizaje nos viene de todas  
 
partes. Y es que el término aprendizaje puede  sea el que haga la diferencia entre la idea 
 
de sociedad (más tendiente a la estabilidad, por su misma esencia estructural) y la  
 
aspiración genuina –y a veces inevitable- de cada individuo por lograr su revaloración.  
 
Desde un punto de vista  romántico, Geertz menciona que: “la cultura suministra el  
 
vínculo entre lo que los  hombres son intrínsicamente capaces de llegar a ser y lo que  
 
realmente llegan a ser uno por  uno” (1997: 67) 
 
 
     Y es que no hay, precisamente, una correlación unívoca entre el individuo y su  
 
sociedad. Linton (1983: 49). señala que: “Sería imposible encontrar un elemento cultural  
 
compartido  por todos los miembros de una sociedad durante la duración  total de la  
 
misma” Aquí, pese al probable ‘disgusto’ del Estado que administra a determinadas  
 
sociedades, el factor tiempo juega en contra, en cuanto a preservar identidades se refiere.  
 
Como agrega Linton: “Las culturas cambian y se desenvuelven, y en el transcurso de su  
 
historia descartan ciertos elementos y asimilan otros, (1983: 49) 
 
 
     Ésa búsqueda de elementos es parte de la naturaleza humana: el aprendizaje es  
 
necesario para la supervivencia, luego entonces, se cae en la cuenta del potencial que los  
 
nuevos medios de comunicación significan para el individuo (y su eventual desarrollo,  
 
sea en un sentido o en otro). El ser humano es, ante todo, un ser social, de modo que, si  
 
las relaciones que puede establecer ‘territorialmente’ hablando, le son insuficientes,  
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tenderá a hacer uso  de los demás medios a su alcance para ‘suplir’ esa deficiencia. 
 
¿La cultura es sólo lo que se transmite? En cierto sentido sí convenimos con el  
 
siguiente autor: 
 
 
      La cultura comprende fenómenos por lo menos de tres órdenes diferentes: Del material, es decir,  
      de los productos de la industria; del cinético o de la conducta manifiesta (puesto que necesaria- 
      mente implica movimiento) y del psíquico, es decir, los conocimientos, las actitudes y los valores  
      (Linton, 1983:51). 
 
 
     Se va definiendo nuestro concepto y es que, tras los intercambios materiales y de  
 
ideas, surge la posibilidad de una modificación en las propias. Una ‘alteración’ de  
 
nuestra identidad. 
 
 
     Claro que, para entender o reaccionar ante determinado estímulo, debemos primero  
 
entenderlo, y aquí juega un papel importante el lenguaje, para la correcta significación  
 
e interpretación de los mensajes. Cobley  y Jansz (2001: 162) citan a Eco, quien refiere:  
 
“Una semiótica que se precie de seria debe ocuparse de erradicar las malas  
 
interpretaciones para establecer los principios de aquellas que surgen de una buena  
 
semiosis y que terminan, quizás, en un interpretante final.”  
 
 
     Quisiéramos aquí hacer hincapié en la importancia del idioma, como base  
 
fundamental de una cultura, y es que algunos autores señalan cómo su degradación o  
 
atrofia, termina en una desorientación de los individuos, en una pérdida de la cultura  
 
por, precisamente, no cubrir el requisito mínimo necesario para su transmisión. 
 
 
     También es momento ya de hablar sobre los ‘niveles’ de cultura que –sobretodo- tan  
 
gustosamente manejan las clases hegemónicas de cualquier sociedad (Y como podrá  
 
comprobarse nuevamente en el apartado sobre las políticas culturales). Quizá la siguiente  
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cita hable por sí sola: Heráclito: “¿Por qué queréis arrastrarme a todas partes oh  
 
ignorantes? Yo no he escrito para vosotros, sino para quien pueda comprenderme. Para  
 
mí, uno vale por cien mil, y nada la multitud” (Eco, 1988:12) 
 
 
     Cultura ‘alta’, ‘media’ y ‘baja’ son clasificaciones dictadas por la hegemonía,  
 
respecto del dominio o conocimiento que se tiene sobre las artes ‘cultas’ tradicionales  
 
(entiéndase música clásica, pintura, danza, etc.). Sin embargo, como ya vimos, la  
 
cultura es más bien el hacer y el quehacer derivado de las ‘redes’ que legítimamente  
 
busca el individuo en pos de su desarrollo y crecimiento espiritual (y, ¿por qué no?,  
 
cognitivo). 
 
 
     La cultura comprende los quehaceres en general, aunque, tradicionalmente, se la ha  
 
relacionado con –precisamente- aquellos quehaceres del ‘gusto’ de quien dirige tal o  
 
cual sociedad, y que suele referirse a los otros como ‘masa’. Sin embargo, dicha versión  
 
del apocalíptico de Eco, es sesgada. 
 
 
     El apocalíptico, en el fondo, consuela al lector, porque le deja entrever, sobre el  
 
trasfondo de la catástrofe, la existencia de una comunidad de “superhombres” capaces de  
 
elevarse, aunque sólo sea mediante el rechazo, por encima de la banalidad media.  
 
Llevado al límite, la comunidad reducidísima –y elegida- del que escribe y del que lee,  
 
“nosotros dos, tú y yo, los únicos que hemos comprendido y que estamos a salvo: los  
 
únicos que no somos masa”   (Eco, 1988:13) 
 
 
     La cultura son redes tendidas por los individuos que tienden a socializar –vía la  
 
comunicación- El mismo Sócrates no habría hecho cultura –o sido si se lo prefiere- si 
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Platón no hubiese comunicado, mediante la escritura,  sus discernimientos. O al menos  
 
su cultura  habría terminado con su vida. En cambio, hoy día se están entremezclando – 
 
contaminando  o enriqueciendo según el sentido en que se vea-, reformulando y aún  
 
formando, nuevas  culturas. El cambio es otro de los signos de nuestro tiempo pero,  
 
como veremos más  adelante, la cultura ‘madre’ ha dejado su impronta en sus hijos, de  
 
modo que no todo  estímulo –por muy impactante o innovador que sea- será  
 
introyectado por los individuos. Para los fines de este estudio, he aquí la definición que  
 
se ha manejado: 
 
 
Cultura: Conjunto de interacciones entre sujetos (o entre sujetos y objetos) en un nú- 
 
mero o impacto suficiente como para ser notados por los sujetos no participantes de  
 
dicha interacción. Esto es, que se haya logrado cierto grado de influencia (recuérdese  
 
que los individuos también hacemos cultura).  
 
 
     Lamentablemente el número de interacciones es incontable, por lo que a la sociedad,  
 
generalmente, sólo le preocupan aquellas cuyos efectos podrían modificarle más grande-  
 
mente,  sean las relacionadas con el arte y la cultura, o de cualquier otra índole (¡los  
 
estudios culturales precisamente!). Como se verá más adelante, el sorprendente desarro-  
 
llo de los medios de comunicación obligan a replantearse de nuevo el término y es  
 
que, hoy en día, se han superado las barreras territoriales de antaño, que relacionaban la  
 
cultura con una ubicación geográfica determinada.   
 
 
     Jacques Le Goff, destacado historiador francés, señala en su artículo Las  Globaliza-  
 
ciones tienden a violar la historia y la cultura, que “existe un hilo rojo más o menos  
 
continuo de perseverancia de la globalización como futuro de la historia”. (2001:1).  
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Señala el fenómeno como no nuevo, ya que desde los fenicios, romanos -y hoy en día,  
 
los estadounidenses,- se ha sucedido tal acontecimiento. La globalización, en general – 
 
señala- “llama a la sublevación de aquellos para quienes ella deviene no ya un beneficio  
 
sino una explotación e incluso una expulsión”  (p. 3) 
 
 
     Básicamente, se ha repetido el patrón de que la cultura «dominante» llega a considerar  
 
como «pueblos sin historia» a aquellos que han caído bajo su influencia (pueblos que,  
 
efectivamente, SI poseían cultura antes del encuentro) La dominación, que a la larga  
 
homogeneiza formas de pensar,  se traduce en períodos de paz y productividad, claro,  
 
luego de un proceso que no siempre es pacífico. Si observamos las primeras consecuen- 
 
cias del encuentro Europa-América, no se pueden desacreditar las palabras de Le Goff  
 
cuando señala “la violación de las culturas anteriores de los pueblos a través de una  
 
verdadera destrucción de estas culturas” (p. 3). 
 
 
     Se entiende que dichos encuentros son desde la óptica etnocentrista de la hegemonía.  
 
Peor aún –agrega- “la globalización desarrolla, crea o exacerba las oposiciones entre po-  
 
bres y ricos o dominadores” (p.4).  Pero, ¿realmente es tan maléfica la globalización?  
 
Maria Elena Figueroa Díaz (2003:157), hace la distinción entre globalización y Mundia-  
 
lización. Señala que los procesos de globalización generan exclusión y desigualdad;  
 
mientras que la mundialización provocaría una mayor interconexión entre individuos y  
 
pueblos. 
      
 
     Como se mencionó antes, el ser humano posee instintivamente el deseo de socializar y  
 
establecer redes –aún si estas rebasan las ya existentes en su entorno habitual- por lo que  
 
la mundialización de Figueroa sería sumamente provechosa para la ambición del espíritu  
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humano. La globalización, en contraparte, al estar  estructurada desde el sentido de lucro,  
 
forzosamente ha derivado en ‘ganadores” y ‘perdedores’, con las consecuencias de margi-  
 
nalidad vistas por todos. 
 
 
     Aquí vale la pena señalar como lo económico –quizá de modo irónico- se vuelve hacia  
 
lo cultural, cuando las minorías en desventaja son incapaces de acceder a las opciones  
 
que sí están disponibles para la hegemonía (llámense comunicacionales, de bienes o de  
 
servicios). Armand Mattelart (2002:113) cita a Madec quien señala: 
 
 
      El  principal  riesgo  es  el  escenario de  la  «sociedad terminal»:  para  los débiles una sociedad   
      reducida a las dimensiones de un mercado alimentado por productos procedentes de otra parte     
      debido a la deslocalización de las redes interpuestas; Estados obligados a aceptar que no tienen   
      «sobre su territorio más que fragmentos dispersos de actividades planificadas a escala supra- 
      nacional»  
 
 
     Aquí aparece otra noción importante cuando se habla de globalización: la noción de  
 
red. El fenómeno de la globalización tiende a constituir redes y a apoyarse sobre ellas.  
 
La globalización implica que hay un desarrollo y conquista de espacios y sociedades.  A  
 
las implicaciones culturales de esas redes es que nos avocaremos. 
 
 

2.2  Estudios Culturales 
 
     La curiosidad humana es tan antigua como el hombre mismo. El siguiente fragmento  
 
nos remonta a la antigua Grecia, donde se refieren los primeros estudios preculturales: 
 
 
      Todo el mundo se interesa por  la rara o curiosa conducta de los demás y le gusta oír hablar de  
      ella. La presencia de cualquier narración de un viajero, realmente buena, no radica en los  
      lugares extraños que menciona, sino en las originalidades de sus moradores. Los cuentos sobre    
      costumbres ajenas deleitan a nuestra especie, y se escuchan con la misma mezcla de orgullo y 
      envidia del subconsciente que hace tan entretenida la más insignificante habladuría de nuestra  
      misma sociedad. Herodoto, el más grande de los narradores internacionales, consagró gran parte 
      de su historia a lo que en la actualidad llamaríamos descripciones de culturas, llegando a señalar  
      algunas de las más notables diferencias entre las costumbres griegas y egipcias, y expresando  
      verdadera sorpresa de que aquellos bárbaros se retiraran al interior de sus casas para satisfacer 
      sus funciones excretoras en lugar de hacerlo en la calle, a la manera civilizada de los griegos.  
      (Linton. 1945: 41) 
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2.2.1 Origen de los estudios culturales. 
 
 
      Algunos estudiosos de los estudios culturales (entre ellos Mattelart, 2004;   
 
Sardar/Van Loon,  2005;  Lozano, 2007; etc.), coinciden en señalar  propiamente a la  
 
Universidad de Birmingham –Inglaterra-  como la cuna de los estudios culturales. 
 
 
     En efecto, es ahí donde se crea el Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS)  
 
en el año  de 1964,  en un intento  por  renovar  las  herramientas del  pensamiento  
 
crítico, del  stablishment y, sobre todo, de intentar la revaloración del individuo. Los  
 
análisis eran hechos desde la óptica del marxismo o de la semiología; pero siempre  
 
alejados de la ortodoxia de la academia, desde donde eran vistos como ‘pintorescos  
 
vanguardistas’ (Mattelart, 2004, p. 47) o simplemente como una incómoda y persistente  
 
actividad de los intelectuales. Como cita el mismo autor: 
 
 
      “El centro fue un caldo de cultivo de importaciones teóricas, de chapuzas innovadoras sobre         
      cuestiones hasta entonces consideradas indignas del trabajo académico. Frecuentemente preten- 
      siosa, la noción de laboratorio adquiere toda su pertinencia en el CCCS. Durante más de quince 
      años, una extraña combinación de compromiso social y político y de ambición intelectual  
      produjo una impresionante masa de trabajos” (p. 48). 

 
 

2.2.2  Internacionalización de los estudios culturales. 
 
 
     Puede decirse que el tratar los temas de las masas producto de la industrialización – 
 
con el consecuente ‘enfrentamiento’ de clases, se puso de moda. Pronto se extendieron 
 
a otros rincones, principalmente a aquellos países de lengua inglesa y que, de igual ma-  
 
nera, poseían temas de interés común. Por ser los padres de los estudios culturales  
 
(Hoggart, Hall, Williams, Thompson) hijos de inmigrantes, o pertenecientes a la clase  
 
media, es que su enfoque estuvo acompañado de una fuerte carga política; cosa que, por  
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el contrario, no tuvo el mismo afán entre los investigadores estadounidenses, quienes, si  
 
bien enriquecieron el lado teórico de los estudios y también –de alguna manera- 
 
contemplaron la ‘utilidad’ práctica de su trabajo, por lo general ésta redundaba en un  
 
beneficio para los propios patrocinadores de los estudios.  
 
 
 
     En los demás países, los estudios culturales fueron bien acogidos por los intelectuales  
 
de cada uno de ellos. Siempre bajo el espíritu de la crítica o evaluación de las relaciones  
 
de poder, una de cuyas aristas es la que se refiere a los medios de difusión.  Ahí se  
 
plasmaron los cuestionamientos en torno a las alteraciones de las identidades, sobre todo  
 
tras los largos períodos de la colonización inglesa, que socavaron espíritus y dejaron tras 
 
de sí gran cantidad de problemas referentes, sobre todo, a los conflictos entre las nuevas  
 
clases sociales  que, tras las respectivas independencias, se encontraban con la  
 
‘posibilidad’ de restaurar las ancestrales jerarquías 
 
 
 
      El siguiente cuadro nos muestra de manera más concreta los enfoques y áreas de  
 
interés que tuvieron los estudios culturales alrededor del mundo: 
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CUADRO  1 

 
      Estudios Culturales. 

 
País  Contexto/enfoque Campos de estudio 

Inglaterra 
(Hoggart, Hall, 

Williams, 
Thompson) 

La enorme clase obrera se ve abrumada 
por las formas y prácticas culturales de la 

clase dominante. Compromiso de los 
investigadores! 

 
Textos. Semiótica. Grupos 

marginales. 

 
Australia 

 

Gobierno conservador. Exaltación de la 
época colonial. Discursos locales. 
Académicos de pseudo ‘izquierda’ 

El carácter nacional en la 
cinematografía y los medios. 

Textos. 
 

Canadá 
Población pequeña. Tres subgrupos: 

anglófonos, francófonos y las minorías 
indígenas. Extensa frontera con EEUU 

Su propia autodefinición. 
¿Cómo ser una nación 

cohesionada? 
 
 

Estados Unidos 

Desdén por el trabajo de campo. 
Transformación sociológica. Los EC 

fueron integrados a la estructura 
académica, se profesionalizaron. Poder y 

política no fueron tema por el 
debilitamiento del marxismo. 

 
Desarrollo teórico. 

Etnografía de las audiencias. 
Comunicación 

India 
 (Uberoi, Rajni 
Kothari, Nandy, 

Ahijaz Ahmad, 
G. Chakravorty) 

Clases alienadas tras la dominación 
inglesa. Castas sociales. Mestizaje. Uso del 

calificativo ‘subalterno’ (Estudios). 
Ciencia percibida como ‘intervención 

política’ 

Recuperación de la cultura, 
cinematografía, literatura, 

danza y dominación. Paso de 
lo premoderno a lo moderno.

Economía. Política. 
Francia 

(Pierre Bourdeu) 
Muchos inmigrantes. De la asimilación de 

los mismos se pasó a la asociación. 
Población francoparlante dispersa. 

Idea del «capital cultural» 

Se intenta definir ¿qué es ser 
francés? La americanización 

de su cultura. Galerías. 

 
Fuente: Basado en Estudios culturales para todos, Sardar, Van Loon. Paidós. 2005  

 
 
 
2.2.3 Los estudios culturales en América Latina 
 
 
      Luego de un tiempo, los originales estudios británicos fueron también seguidos en  
 
Latinoamérica, pero de modo escaso y de  poca profundidad (algo en lo que coinciden  
 
todos los autores). Más aún, en el enfoque capitalista, se les ve ahora como una necesidad  
 
de negocio –tal y como lo muestra la proliferación de museos y los tours culturales. Sin  
 
embargo, también el lado académico tiene la necesidad de legitimar su existencia – 
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refiriéndonos al campo de las artes- sin embargo, como Lyotard señala: “Una ciencia que  
 
no ha encontrado su legitimidad, no es una ciencia auténtica” (1987a: 74-75). En efecto,  
 
amén de la importancia que, como se verá, han adquirido los estudios culturales en las  
 
últimas décadas (sobre todo ante el fenómeno de la globalización).  
 
Existe una preocupación por precisar la metodología, o más aún, por delimitar mejor el  
 
área de interés.  
 
 
     Por otra parte, con el fuerte crecimiento que los medios de comunicación han tenido  
 
en los últimos años, los estudios culturales se abocaron hacia la fuerte agresión cultural  
 
hacia la zona, sobre todo de parte de la producción estadounidense. A nivel Latinoa-  
 
mérica se destacan las siguientes corrientes: 
 

 
 

CUADRO  2 
 

Principales corrientes latinoamericanas de estudios de la Comunicación 
 

Consumo cultural 
(Néstor García Canclini) 

Teoría sociocultural del consumo que integra teorías  
económicas, psicoanalíticas, antropológicas,  

sociológicas y comunicacionales. 
Frentes culturales 
(Jorge A. González) 

Argumenta una disputa por la validación simbólica,  
en la que cada grupo cultural trata de hacer valer su  

identidad cultural. 
Recepción activa 

(CENECA.Fuenzalida) 
Estudia la influencia cultural de la TV a través de la  

exploración de las relaciones concretas de producción  
de significado entre los diferentes segmentos sociales y 

el mensaje televisivo. 
 Uso social de los medios 

(Jesús Martín Barbero) 
Analiza las articulaciones establecidas entre las  
prácticas de la comunicación y los movimientos  

sociales, considerando las mediaciones del contexto  
cultural de los receptores. 

Modelo de las 
multimediaciones 

  (Guillermo Orozco) 

Trata de averiguar cómo se realiza la interacción entre  
la audiencia y la TV, tomando en cuenta el conjunto de 

mediaciones que se enlazan en lo cotidiano y en las  
prácticas sociales. 

Fuente: Teoría e investigación de la comunicación de masas de Lozano, 2007 p.186 
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2.2.4  El caso de México 
 
 
     Ana Rosas Mantecón señala como “el interés sobre el consumo cultural aumentó de  
 
la década de los ’90 hasta el fin de siglo. Principalmente por el avance en la vida demo-  
 
crítica del país que permitió escuchar voces a favor de las necesidades culturales de la  
 
población. (2002:1). También entra aquí el factor económico, México ‘subiéndose’ en  
 
el expreso neoliberal, busca también posicionar sus dones  en pos de un mejor y mayor  
 
mercantilismo cultural.  
 
 
     Detrás de esos estudios se encuentran básicamente las instituciones gubernamen-  
 
tales, las instituciones académicas y las industrias culturales. 
 
 
      La mayoría de los trabajos basados en registro de campo, examinan las interacciones 
 
culturales entre las políticas, las audiencias y los usuarios (en el centro histórico de la  
 
capital). Como agrega Rosas:  “Nos encontramos así ante un área de muy reciente  
 
impulso, prolífica no tanto en la cantidad de investigaciones pero sí en la diversidad de  
 
vetas que se han explorado y en las metodologías puestas en práctica” . Gómez Vargas  
 
(2006:37) también coincide y anota que “son tan incipientes los trabajos al respecto, que  
 
los esfuerzos –provengan del frente que sea- resultan bienvenidos, tanto para fines  
 
comparativos como de mejora y enfoque de procesos”. 
 
 
      Y es que, como explica Ana Rosas: “el contexto antidemocrático del país en la mayor  
 
parte del siglo XX , consideraba innecesarias las evaluaciones sobre su relación con las  
 
necesidades y demandas de los públicos”. 
 
 
      Básicamente, los instrumentos que se han empleado hasta ahora han sido la encuesta,  
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la observación de campo y la entrevista.  “La etnografía y la antropología se agregan  
 
fuertemente como puntales adicionales de las técnicas cuantitativas y cualitativas”  
 
(Rosas: 2002: 6). Sin embargo, hasta ahora los esfuerzos de investigación, amén  ser muy  
 
dispersos, tienen  todavía que ‘afinar’ sus metodologías. 
 
 
     En la clausura del pasado Encuentro Nacional AMIC celebrado en la Facultad de  
 
Comunicación de la UANL (6-9 de Mayo de 2008), José Carlos Lozano, Director de la  
 
país se multipliquen –lo cual ya es un avance- también es cierto que no debemos  
 
flaquear acerca del rigor científico”. Más aún, alguien debería coordinar institucional-  
 
mente dichos esfuerzos, pero como bien señala Rosas (2002:1): “en México no existe un  
 
ordenamiento sistemático y comparativo de las estadísticas culturales, ni ningún  
 
organismo dedicado al estudio de este campo” . Sin embargo, en esa vía se encuentra  
 
este campo. 
 
 
     Arredondo (2007: 18)  apunta al respecto: “Cabe señalar que desde el Proyecto  
 
Internet del Tecnológico de Monterrey (campus Estado de México) Islas y Gutiérrez han  
 
edificado un importante espacio de análisis y reflexión sobre el impacto de la red en el  
 
contexto mexicano” .  El autor también ha señalado algunos fallos en la metodología de  
 
la Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI) en cuando a su discordancia con los  
 
reportes del INEGI: 
 
 
      Sustentado en fuentes directas e indirectas y sin explicar en detalle su metodología, la AMIPCI     
      ha plasmado un panorama general de los usuarios de la red en el país. Su más reciente informa    
      habla de la existencia de poco más de 20 millones de internautas mayores de 13 años, de los     
      cuales el 90% radica en zonas urbanas. El reporte sostiene que la penetración de la red ha llegado    
      a 21% en términos generales y que la tasa se eleva a 33% en las zonas urbanas. (p. 19) 
 
 
       Finalmente, Nora Delgado (2007:2), señala como Comunicación y Sociedad,  
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Estudios sobre las Culturas Contemporáneas, los Anuarios de Investigación de la  
 
Comunicación del CONEICC y la revista electrónica Razón y Palabra; son de las pocas  
 
publicaciones que atienden los estudios culturales. Si de instituciones se trata, el ITESO  
 
en Guadalajara; la cátedra Televisa-ITESM, en Monterrey; Néstor García Canclini y  
 
otros pocos  esfuerzos individuales como los de Carlos Monsiváis, completan el cuadro. 
 
 
2.2.5 Características de los estudios culturales 
 

 
Como habrá podido notar el lector, han sido muy numerosos los frentes hacia los  

 
cuales se han enfocado los EC. Recientes planteamientos urgen hacia la definición  
 
de los mismos y una de las imperativas es tratar de contestarse la ‘sencilla’ pregunta de:  
 
¿qué son los estudios culturales? 
 
 
     Si ya ha sido difícil establecer con precisión lo que se entiende por cultura, aún lo es  
 
más el concepto o campo de los estudios culturales. Genaro Zalpa menciona  en su  
 
artículo “CULTURAL STUDIES”: ¿un campo para todos los gustos?”, cómo durante la  
 
celebración del  Congreso Internacional  “Cultural Studies Now and in the Future”,  
 
organizado en la Universidad de Illinois en 1990  por Grossberg, Nelson y Treichler;  
 
trajo a éstos numerosos problemas desde la clasificación misma de las ponencias, ya que  
 
podían ser agrupadas desde diversos puntos de vista. Concluyendo que “Por una parte,  
 
los estudios culturales no son algo específico y determinado, pero, por otra, tampoco  
 
pueden ser cualquier cosa”.  
 
 
     Zalpa señala la necesidad de definir teóricamente el concepto de cultura, en oposición  
 
a las definiciones descriptivas y sugiere colocar a la misma en el contexto de la acción  
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social (2000: 109) 
 
 
    Sardar y Van Loon (2004: 9) mencionan que, si bien los EC son casi imposibles de  
 
definir, tampoco podrían ser cualquier cosa y tratan de explicitarlos basados en los  
 
objetivos de dichos estudios: 
 
 
1. Los estudios culturales se proponen examinar su materia en función de las practicas  
 
culturales y de su relación con el poder. Su objetivo constante es exponer las relaciones  
 
de poder y examinar el modo en que estas relaciones influyen y dan forma a las prácticas  
 
culturales. 
 
 
2. Los estudios culturales no son simplemente el estudio de la cultura como si ésta  
 
fuera una entidad independiente, separada de su contexto social o político. Su objetivo es  
 
comprender la cultura en toda la complejidad de sus formas y analizar el contexto  
 
político y social en el que se manifiesta. 
 
 
3. En los estudios culturales, la cultura realiza siempre dos funciones: es a un tiempo el  
 
objeto de estudio y el espacio en el que se ubican la crítica y la acción políticas. Los  
 
estudios culturales se proponen ser una empresa a un tiempo intelectual y pragmática. 
 
 
4. Los estudios culturales intentan exponer y conciliar la división del conocimiento, a  
 
fin de superar la división entre las formas de conocimiento tácito (es decir, el  
 
conocimiento intuitivo basado en las culturas locales) y objetivo (supuestamente  
 
universal). Dan por sentada  la existencia de una identidad y un interés comunes entre el  
 
conocedor y lo conocido, entre el observador y lo que está siendo observado. 
 
 
5. Los estudios culturales están comprometidos con una evaluación moral de la  
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sociedad moderna y con una línea radical de acción política. Su tradición es la de una  
 
disciplina comprometida con una reconstrucción social realizada por medio de la  
 
implicación política crítica. De este modo, los estudios culturales se proponen  
 
comprender y cambiar las estructuras de dominación en todas partes, pero sobre todo en  
 
las sociedades capitalistas industriales. 
 
 
     García nos habla de el nuevo enfoque que deben tener los estudios culturales en la era  
 
que nos ocupa, ya que las características de los individuos y las sociedades de hoy son de  
 
características muy particulares:  
 
 
      En esta modernización ocupa un lugar destacado la industrialización de la cultura. La vida de las    
     ciudades se mueve en torno de salas de cine y tiendas de discos y videos, conciertos masivos con    
      rock en inglés y grupos de salsa, y por supuesto las telenovelas, exportadas a unas 150 naciones.   
      (García, en Casa del Tiempo Núm 82, p. 18) 
 
 
     García  Canclini lo define como “el conjunto de procesos socioculturales en que se  
 
realiza La apropiación  y los usos de los productos” (1993: 24). Si bien señala una  
 
incomodidad  ante  el  término  consumo,  por  considerarlo  “excesivamente  cargado   
 
por  su  origen económico” (aunque para fines prácticos, le resulta el menos inapropia- 
 
do).  En su obra el consumo artístico y sus efectos,  Juan Acha (1986: 15) nos habla de  
 
tres puntos importantes a considerar dentro de los estudios culturales: 
 
 

• Se debe redefinir y revalidar lo que se entiende por “consumo artístico” 
 
• Existe una correlación OBJETO-SUJETO, SIGNIFICADO-SIGNIFICANTE 
 
• De igual modo no debemos olvidar que la visión estética vale según la visión  
           
       histórica .  

 
     En su artículo Los estudios sobre consumo cultural en México, Ana Rosas Mantecón  
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(2002: 7) señala cómo la realización de encuestas puede ser “producto de una mera  
 
búsqueda de legitimación por parte de autoridades gubernamentales (muchas veces  
 
utilizadas como lo llegan a hacer los partidos políticos, como propaganda)”.  Se disiente  
 
en algo con la ‘gravedad’ de este enfoque; al considerar que, cualquier institución, ya  
 
sea pública o privada, que contribuya a dar valor a la sociedad, tendría derecho a  
 
legitimar su existencia. Mejor aún, quizá sea más productivo el enfocarse en la validez  
 
científica de los propios estudios -validación- que en cuestionarse sobre el patrocinio de  
 
los mismos. 
 
 
     En el mismo sentido, García  hace el siguiente razonamiento: 
 
 
      Es difícil saber qué utilidad presta la cultura a  la hegemonía por la escasa información disponible   
      en los países latinoamericanos sobre consumo cultural. Conocemos las intenciones de las políti-   
      cas modernizadoras, pero hay poquísimos estudios acerca de su recepción. Existen estadísticas de    
      asistencia a algunas instituciones y sondeos de mercado de los medios masivos. Ni las institucio-    
      nes ni los medios suelen averiguar desde qué patrones de percepción y comprensión se relacionan  
      sus públicos con los bienes culturales; menos aún, qué efecto generan en su conducta cotidiana y      
      su cultura política. 
 
      Evaluar la eficacia de los intentos democratizadores requiere investigar cualitativamente el    
      Consumo cultural. ¿En qué medida las campañas educativas, la difusión del arte y la ciencia, han  
      permeado a la sociedad? ¿Cómo interpreta y usa cada sector lo que la escuela, los museos y la   
      comunicación masiva quieren hacer con ellos? Vamos a buscar respuestas a estas preguntas a  
      través de un estudio sobre el público de museos (1989: 133). 
 
 
Consumos culturales: Encuentro voluntario –las más de las veces- con las expresiones  
 
disponibles a nuestro alrededor. El encuentro no necesariamente se traduce en  
 
apropiación.¿Cuál sería la utilidad del consumo? Es obvio que habrá una formación del  
 
individuo, por lo que sus encuentros se reflejarán en su identidad, entendida ésta como  
 
el “Conjunto de apropiaciones que el individuo hace de la cultura que le rodea, y que le  
 
sirven para conformarse y superarse a sí mismo. El factor biológico está presente en  
 
grado sumo y constituye no sólo un filtro ‘receptor’ sino una fuerza activa que incide en  
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derredor. 
 
 

CUADRO 3 
 

Etapas del consumo cultural en América Latina 1972-2000 
 

Período Tendencia Rasgos 
 
 
1975-1979 

 
 
Rupturas 

 
Lo masivo urbano 
Lo popular 
Usos sociales de lo masivo 
La dominación como proceso de comunicación 
 

 
 
1980-1984 

 
 
Emergencia 

 
Los medios de la experiencia comunicativa de lo  
cotidiano 
Estrategia de estudio: producción, circulación y  
consumo, resultado de la hegemonía. 
Campo estratégico: la participación, lo alternativo y  
lo popular. 
 

 
 
 
1885-1989 

 
 
 
Mapas 

 
De los medios a las mediaciones. 
Preguntas pendientes: lo popular, apropiación  
diferenciada, por el consumo, del capital cultural de cada  
sociedad; carácter integral de las transformaciones  
sociales; los sujetos sociales. 
Usos sociales de la comunicación: el consumo y la  
lectura: la telenovela. 
 

 
1990-1994 

 
Modelos 

 
Políticas culturales / públicos de arte. 
Modelos teóricos sobre el consumo cultural. 
Interés por la recepción y el consumo: medios y  
globalización. 
 

 
1995-2000 

 
Renovación 

 
De ciudadanos a consumidores: identidades por el  
consumo. 
Desplazamiento: de la recepción al consumo. 
Consumidores nómadas. 
 

 
Fuente: Figuras del pensar. Héctor Gómez Vargas (2006) p. 28 
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     Concediendo una autonomía a los receptores de los mensajes mediáticos, Lozano  
 
(2007: 188) cita a Néstor garcía y sus famosos seis modelos sobre el consumo cultural: 
 
 
 

MODELOS TEÓRICOS SOBRE EL CONSUMO CULTURAL 
 

 
Modelo 1: El consumo es el lugar de reproducción de la fuerza de trabajo y de expansión  
 
del capital.  Se refiere a la manipulación de los trabajadores por parte de la clase  
 
dominante para inculcar necesidades artificiales que los lleven al consumo. 
 
 
Modelo 2: El consumo es el lugar donde las clases y los grupos compiten por la  
 
apropiación del producto social. Existe aquí una lucha por hacerse de lo que produce la  
 
sociedad. Todas las clases compiten, por lo que se pierde el enfoque ‘vertical’  
 
mencionado antes. 
 
 
Modelo 3: El consumo como lugar de diferenciación social y distinción simbólica entre  
 
los grupos. La diferencia estribaría no ya en los objetos que se poseen, sino en la forma  
 
de utilizarlos. 
 
 
Modelo 4: El consumo como sistema de integración y comunicación. Más allá de la idea  
 
de lo ‘propio’ o ‘impropio’ (desde el punto de vista pertenencia), el consumo significaría  
 
la adhesión a diversos subsistemas culturales: mientras unos escuchan música clásica  
 
otros prefieren el reggaetón. 
 
     
Modelo 5: El consumo como escenario de objetivación de los deseos. El consumidor no  
 
siempre se comporta de manera racional, pese a su intangibilidad, el factor ‘deseo’ no  
 
puede ser descartado. 
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Modelo 6: El consumo como proceso ritual. A través de los rituales, según García  
 
Canclini (32) “la sociedad selecciona y fija, mediante acuerdos colectivos, los  
 
significados que la regulan”. Ahí mismo, García cita a Douglas e Isherwood, quienes se  
 
refieren al consumo como “un proceso ritual cuya función primaria consiste en darle  
 
sentido al rudimentario flujo de los acontecimientos”. 
 
 
     Para los fines del presente estudio, se entiende por  consumos culturales al: “Análisis  
 
de los flujos e intercambios entre los diferentes exponentes de la cultura (objetos e indi-  
 
viduos) para determinar los grados de encuentro y apropiación.”   Algo que es importante  
 
destacar es el enfoque pasivo o activo de los públicos. 
 
 
2.2.6 Radio, televisión e Internet. 
 
 
     Como se observó anteriormente (p. 17), los estudios culturales evolucionaron -al  
 
menos en Latinoamérica- hacia los principales factores de ‘agresión’ hacia las culturas  
 
locales, esto es, hacia los medios masivos de comunicación. He aquí los que, por ser los  
 
de mayor penetración, han ocupado a los estudiosos del tema: 
 
 
La radio.  Medio que, si bien en su tiempo fue duramente afectado por el desarrollo de la  
 
televisión, se ha recuperado mediante la focalización de su audiencia y por aprovechar las  
 
oportunidades que nuevos medios –como la Internet- le pueden aportar. Fue de las  
 
primeras en contar con una legislación. Algunos de los principales rubros señalados en la  
       
LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN son: 
 
 
      Artículo 5.- “la radio y la televisión, tienen la función social de contribuir al fortalecimiento de la        
      integración nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia humana, al efecto, a través  
      de sus transmisiones”, algunos de sus postulados son: 
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      I.- AFIRMAR EL RESPETO A LOS PRINCIPIOS DE LA MORAL SOCIAL, LA DIGNIDAD   
      HUMANA Y LOS VINCULOS FAMILIARES; 
       
      II.- EVITAR INFLUENCIAS NOCIVAS O PERTURBADORAS AL DESARROLLO 
      ARMONICO DE LA NIÑEZ Y LA JUVENTUD; 
 
 
     De lo anterior se infiere que también la SEP  ha descuidado algunas de sus  
 
responsabilidades (Dentro del Artículo 11 de la misma Ley) se le atribuye: 
 
      II. PROMOVER LA TRANSMISIÓN DE PROGRAMAS DE INTERÉS CULTURAL Y   
      CÍVICO; 
 
      III.-PROMOVER EL MEJORAMIENTO CULTURAL Y LA PROPIEDAD DEL IDIOMA   
      NACIONAL EN LOS PROGRAMAS QUE DIFUNDAN LAS ESTACIONES DE RADIO Y     
      TELEVISIÓN; 
 
 
     Algunas de las estaciones de radio llevan años promocionándose en un idioma  
 
diferente al español. En otras la programación nacional está muy disminuida. Son las  
 
leyes del mercado. En Canadá, si bien existe una amplia legislación a favor de los  
 
contenidos nacionales; también lo es que las presiones comerciales son cada vez más  
 
fuertes. Sonia Giannina cita a Robertson al respecto: “En radio, algunas radiodifusoras  
 
quieren que se reduzcan los requerimientos de contenido canadiense, diciendo que  
 
obstaculiza su habilidad para competir contra iPods y la radio Internet” (2007: 13). 
 
 
     Sin embargo, las atribuciones de la Secretaría de Gobernación se han enfocado más  
 
en las regulaciones técnicas que en los contenidos de los programas. Como señaló  
 
Lozano (2002) en su ponencia Políticas nacionales de comunicación en el México de la  
 
transición, al transcribir el siguiente fragmento de entrevista: 
 
      “el subsecretario de Comunicación Social de la Secretaría de Gobernación, ingeniero José Luis  
      Durán Reveles, ha insistido en que la posición de dicha dependencia no es establecer criterios que    
      deban cumplir los contenidos de los medios, sino únicamente asignarles una clasificación y    
      reglamentar los horarios en que pueden ser transmitidos”. 
 
 
     Como puede observarse –y quizá debido a la mayor penetración de otros medios- la  
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radio ha sido, en cierta manera, ‘descuidada’. Los pocos estudios mas bien se han pactado  
 
con los propios particulares –concesionarios- más que con la autoridad correspondiente.  
 
Pero incluso éstos –como veremos a continuación- no se ven muy apremiados por  
 
profundizar en su propia área de interés. Entre otras cosas, se confirma porque el pasado  
 
28 de marzo del presente año, la compañía Arbitron dio a conocer en su portal   el  
 
siguiente comunicado –fragmento-: 
 
 
      “Después de cinco años de medición en las tres ciudades más importantes de México, hemos 
      llegado a la conclusión de que sin un compromiso financiero más fuerte por parte de los  
      radiodifusores, no podemos mantener nuestro servicio actual y considerar planes adicionales para   
      una expansión al interior del país,” dijo Clara Carneiro, vicepresidente de Marketing América    
      Latina, Arbitron Inc. “Hemos tenido varias conversaciones con radiodifusores esperando   
      conseguir el tipo de apoyo financiero que nos permitiría continuar midiendo audiencias de radio  
      en México. Desafortunadamente, hasta la fecha, no hemos recibido el compromiso suficiente por  
      parte de nuestros clientes radiodifusores.”  
 
 
      Alguna de sus últimas conclusiones fueron: “Con un tiempo considerable de  
 
escucha, la radio en Monterrey tiene el poder de alcanzar a los consumidores del  
 
mercado”, “Aún con un agitado estilo de vida. 7 de cada 10 personas escuchan la radio  
 
de lunes a viernes”, “Monterrey es una plaza con características únicas y la radio es un  
 
medio efectivo para alcanzar a los consumidores”. 
 
 
     Arbitron es una compañía especializada en la medición de audiencias y asesoría de  
 
mercadeo, que ofrece sus servicios a estaciones de radio, compañías de cable,  
 
anunciantes, agencias de publicidad, y compañías de publicidad de “Outdoor” en los  
 
Estados Unidos, México y Europa. El anuncio de su salida del mercado se había hecho  
 
desde un año antes. He aquí uno de sus últimos reportes, publicado en marzo de 2008: 
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Fuente: Reporte Arbitron 2007. El poder de la radio en Monterrey. Disponible en 
http://www.arbitron.com.mx 

 
 
La televisión.  En cuanto a la televisión, la “reina” del entretenimiento hasta el momento,  
 
ésta ha entusiasmado –y preocupado- enormemente, tanto por su incorporación a la vida  
 
diaria, como por la ‘enajenación’ que algunos detractores le atribuyen. Algunos de los re- 
 
sultados al respecto han sido los de Dominick (2007: 76) por ejemplo, quien resalta que: 
 
 
     Hoy, en el 99% de los hogares estadounidenses hay un televisor encendido alrededor de siete   
      horas diarias . En un período asombrosamente corto, la televisión reemplazó a la radio como    
      medio de información y entretenimiento más importante del país y se volvió una fuerza  cultural y  
      social de gran trascendencia. (...) La televisión se ha vuelto un importante consumidor de tiempo.  
      Dormir y trabajar son las dos cosas a las que una persona dedica más tiempo; ver televisión es la  
      tercera.  
 
 
    Añade que “los noticieros televisivos se han convertido en la fuente de información  
 
más recurrida y confiable”  (Desplazando obviamente a los tradicionales medios  
 
impresos). 
 
 
     La variedad de la programación televisiva se clasifica en este otro estudio: 
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CUADRO 4 
 

GÉNERO CARACTERÍSTICAS 
 
 

El largometraje.

 
Producto concebido en un principio para otro medio, se ha ido plagando 
a las reglas de la serialidad televisiva a medida que la financiación de la 
pequeña pantalla aumentaba su peso específico sobre la amortización del 

filme, pese a que paradójicamente las cadenas establezcan sus tarifas sobre 
los resultados de taquilla. 

 
 

La ficción 
televisiva. 

 
Es un producto de máxima adecuación a la fábrica televisiva, a su 

serialización, sus ritmos y metrajes y sus cortes publicitarios 
 

 
 

Los deportes 
masivos 

 
Han ido transformándose profundamente por la influencia de la economía 

de la televisión, en procesos claramente paralelos (...) Las federaciones 
y ligas nacionales, como el Comité Olímpico o las Federaciones 

internacionales, han tendido sin embargo a convertir el mercado de 
programas de cada deporte de éxito en un auténtico monopolio, en un cártel 

que impone sus precios frente a las cadenas televisivas competidoras 
 

 
 

Los telediarios. 

 
...la información era un elemento capital para legitimar su presencia y que, 
incluso en casos de falta de rentabilidad directa, resultan imprescindibles 

para la imagen de cadena. 
 

 
Fuente: Los grandes géneros televisivos. Bustamante 2004 (113-115) 

 
 
     En nuestro contexto no puede omitirse la influencia que las telenovelas han tenido en  
 
la sociedad. Thomas Tuffe (2007:103-106) concede a las telenovelas las siguientes  
 
funciones: 
 
 

CUADRO 5 
 

Funciones sociales de las telenovelas. 
 

FUNCIÓN CARACTERÍSTICA / EJEMPLO 
 

Las telenovelas articulan un 
compromiso emocional e incrementa 
la participación de las audiencias: 

 

 
algo que con frecuencia incita el interés de las mujeres  

en las telenovelas es un drama amoroso. 

  en Brasil de la última parte de la década de 1980, y en 
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Las telenovelas aumentan el diálogo 

y el debate, y pueden romper el 
silencio en torno a asuntos 

polémicos o tabúes: 

adelante, las telenovelas introdujeron temas tabú, ya 
fueran asuntos amorosos entre una mujer casada y 

un sacerdote, o del amor entre dos personas que más 
adelante en la historia resultan hermanados. Tales temas 
cuestionan las normas y los valores sobre los cuales se 

basan las relaciones personales de la sociedad brasileña, 
desafiando así los códigos morales. 

 
Las telenovelas socializan a los 

espectadores con nuevas formas de 
vida y articulan ciudadanías 

culturales: 

las telenovelas en Brasil, a lo largo de los años, han 
servido como socializadores útiles de nuevas formas de 

vida, particularmente para aquellos que migran a las áreas 
urbanas. 

 

     Sánchez Ruíz (2007:7) refiere otro estudio donde “el Consejo Nacional de Televisión  

de Chile realizó una encuesta entre el público televidente, para conocer sus representa- 

ciones sobre la Imagen y Presencia de la Diversidad Social en la Televisión Chilena  

(CNTV 2004)” Se enlistan algunas de sus conclusiones sobre lo que el público pensaba: 

 

1. La TV dedica demasiado tiempo a las opiniones de los personajes de la TV y el  

espectáculo, los partidos políticos, las autoridades de gobierno, y los empresarios y  

sectores acomodados;  

2. La TV dedica tiempo insuficiente a las opiniones de los discapacitados, las  

minorías étnicas, los jóvenes, los trabajadores y sectores populares, los intelectuales y  

artistas y las minorías sexuales;  

3. Está bien el tiempo que la TV le dedica a las opiniones de la iglesia católica y las  

fuerzas armadas. 

 

     Dicho estudio completa diciendo que “en términos más valorativos”, el público  

chileno pensaba que: 
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1. La TV presenta mejor de lo que son a los personajes de la TV y el espectáculo,  

los partidos políticos, las autoridades de gobierno, y los empresarios y sectores  

acomodados;  

 

2. La TV presenta peor de lo que son a las minorías étnicas;  

 

3. La TV presenta tal como son a intelectuales y artistas nacionales, las mujeres, los  

      discapacitados, la iglesia católica, las otras iglesias y los jóvenes;  

 
     “Las minorías sexuales y las fuerzas armadas, así como los trabajadores y sectores  
 
populares, generan percepciones que en las grandes tendencias se ven contrapuestas; es  
 
decir, constituyen sectores más controvertidos…” (p. 9) 
 
 
     Sánchez concluye diciendo que, en el largo plazo, “los mensajes mediáticos son  
 
mediaciones expresivas que cultivan representaciones de cómo es el mundo, la sociedad  
 
y la historia; y de cómo podrían y deberían ser”  
 
 
 
 
La Internet ha sido la que, por su frenético crecimiento, acapara los estudios más  
 
recientes. Sin embargo, nuevamente se observa cierto ‘descuido’ institucional, y es la  
 
propia Asociación Mexicana de Internet –AMIPCI- quién periódicamente publica reportes  
 
como los siguientes: 
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GRÁFICA  2 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007 

 
 

La anterior gráfica se refiere al total de internautas de la República Mexicana. 
 
 

GRÁFICA  3 
 

Lugar de acceso a Internet a nivel nacional. 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007 

 
 
     La siguiente gráfica nos muestra la tendencia acelerada de crecimiento de Internet: 
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GRÁFICA  4 
 

Crecimiento de Internet en México 2005-2007 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007 
 
 
     Lamentablemente dicho crecimiento no se da por igual: está concentrado en las zonas  
 
urbanas o las principales ciudades de México. 
 

GRÁFICA  5 
 

Penetración de Internet por entidad federativa. 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007 

 
 
     Unos pocos estados concentran la infraestructura de Internet, y dentro de ellos se  
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polariza aún más en las zonas urbanas. 
 
 
 

GRÁFICA  6 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007 

 
 
Desde Jalisco, Arredondo (2007: 11-33) nos comparte lo siguiente: 
 
 

GRÁFICA  7 
 

Gasto mensual de conexión desde café Internet (caso Jalisco) 
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La siguiente gráfica nos muestra el grado de penetración de Internet en el mundo: 
 
 
 

GRÁFICA  8 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007. 

 
 

GRÁFICA  9 
 

Porcentaje de personas expuestas por medio. (En zonas urbanas) 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2006 (Hábitos de Consumo de los Usuarios de Internet). 

Disponible en: http://www.amipci.org.mx 
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2.3  Públicos y Audiencias. 
 
                                                    
     Desde sus inicios, con el enfoque marxista, se dio por sentado que ‘el pueblo’ se  
 
encontraba indefenso ante el discurso elaborado por la hegemonía. En los años setenta,  
 
como menciona Sánchez Ruíz (2007: 1): 
 
 
      Se generó la imagen de que ocurría en el planeta un “flujo unidireccional” (One way flow) de la    
      comunicación internacional, ante el predominio de las importaciones mediáticas, provenientes de    
      países del “Primer Mundo”, especialmente de Estados Unidos. El título de un famoso estudio,   
     ¿Circula la televisión en un solo sentido?  (Nordenstreng y Varis 1976:3) influyó mucho en la      
      percepción generalizada del “flujo unidireccional”  
 
 
     Más adelante, otros autores (Orozco, etc.) concedieron mayor autonomía a los  
 
receptores de los mensajes. Básicamente, puede considerarse a las audiencias como  
 
pasivas o activas.  He aquí las teorías al respecto: 
 
 

2. 3. 1  La audiencia pasiva.  
 
 
     La división del trabajo, con el consecuente aumento de las clases trabajadoras 
 
 -masificadas- creó ante la burguesía la idea de la diferenciación, por  carecer aquellas de  
 
los refinamientos estéticos en forma y contenido (Lozano, 2007).  
 
 
   Dicho enfoque centra la fuerza del sistema de mensajes en la fuente de los mismos,  
 
dando por sentado los efectos que el mensaje pretendía tener. Ha sido visto desde tres  
 
escuelas, como se muestra en la siguiente tabla: 
 
 

CUADRO 6 
 

Escuelas de sistemas de mensajes 
TEORÍA: 

 
CONTENIDO: 

 
Enfoque aristocrático 

 
 El mejor sistema social es aquél con una rígida división de clases, 
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encabezadas por los más intelectuales. 
 

 
Enfoque crítico de la 
Escuela de Frankfurt 

 
Manipulación de las masas inculcando la falsa conciencia de vivir

en sociedades justas y auténticamente democráticas. 
 

 
Teoría de la aguja 

hipodérmica 

 
Teorías conductistas basadas en concepciones mecaniscistas  

de estímulo-respuesta. 
 

 
Fuente:  Teoría e investigación de la comunicación de masas de Lozano,  

2007 p. 20-22 
 
 
   En el mismo sentido, Grossberg, Wartella y Whitney citados por Lozano (p.162)  
 
versan: “la ideología es entonces un intento de hacer que la gente vea el mundo de  
 
acuerdo a los términos o códigos que han sido establecidos por uno o más grupos de  
 
personas, usualmente aquellos que controlan el poder dentro de una sociedad”.  Al  
 
respecto, también Lozano hace notar la ‘sutil’ discriminación tras la televisión: 
 
 

CUADRO  7 
 

Porcentaje de personajes televisivos policíacos y criminales, por raza: 1991-1992 
 

Raza Criminales % Policías % Total η 
Anglosajones 38.4 61.6 492 

Negros 77.0 23.0 135 
Hispanos 85.9 14.1 64 

Fuente: Mary Beth Oliver, “Portrayals of Crime, RACE and Aggression in reality-Based  
Police Shows: a Content Analysis” en Lozano (2006:132) 

 
 
     El presentar y difundir situaciones de etnias, conlleva una afectación sobre el  
 
concepto de identidad. Aquí Lozano agrega que: 
 
 
     Al introducir ‘nuevas’ ideologías en  las personas, estas, forzosamente, implicarán un cambio 
       –sea cual fuere- en los patrones originales.- Como señala Figueroa (citando a Gazcón): “En la      
      actualidad, la identidad ha dejado de ser considerada como una característica definitoria  de un       
      sujeto o de un grupo de manera aislada e inamovible”. Complementa el razonamiento John  Tom- 
      linson al apuntar que “la globalización implica acortamiento de distancias (por la tecnología)      
      que  está transformando la naturaleza de lo local” (p. 169). 
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     La homogenización de la idea política, sería uno de los efectos más importantes del  
 
coherente y repetitivo mundo de imágenes y mensajes que llegan simultáneamente a  
 
miles y miles de hogares es la homogenización (mainstreaming) de valores, creencias y  
 
visiones del mundo, en grupos sociales que por sus características demográficas, sociales,  
 
económicas y raciales deberían demostrar diferencias significativas. 
 
 
     Claudia Quintero (2008:1), es más radical, al referirse a las telenovelas: 
 
     El melodrama televisivo se ha exhibido como un claro ejemplo de sometimiento ideológico. Todavía 
es común que se le asigne el mote de obra menor. La justificación a tal señalamiento  recae en las carac-
terísticas formales de un género que en apariencia carece de novedad e imaginación al  presentar  conti-
nuamente el mismo tipo de estructura narrativa y formas de representación estereotipadas por medio de 
las que  impone una  visión  parcial de la realidad social, asegurando con esto  la alienación cultural. La 
telenovela es señalada peyorativamente como "desperdicio" por la misma sociedad latinoamericana que la 
ha consumido por décadas. 
 
 
      A mayor exposición a la televisión, dicen Morgan y Sanan (en Lozano: 133), según  
 
este enfoque, “mayor será la posibilidad de que los receptores desarrollen concepciones  
 
de la realidad similares y congruentes con las representaciones de la vida y de la sociedad  
 
más recurrentes en la televisión“. 
 
 
2.3.2  La audiencia activa. 
 
 
     En este enfoque, los medios no son ya ‘todopoderosos’ y se concede a la audiencia el  
 
poder de aceptación o rechazo hacia los mensajes recibidos. Y su acercamiento a los  
 
mismos se explicaría desde diferentes perspectivas. 
 
 
     Lozano (2007: 170)  menciona que, de acuerdo con Fernández Collado, Baptista y  
 
Elkes (1986, p. 25): “la situación social en la que viven las personas les producen  
 
tensiones y conflictos, que pretenden aliviar utilizando los medios de comunicación”. 
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 Los supuestos básicos de los que parte esta teoría son: 
 
 
     Lozano (2007, p. 170) cita a Fernández Collado, Baptista y Elkes, quienes explican  
 
así su teoría de usos y gratificaciones: “la situación social en que viven las personas les  
 
produce tensiones y conflictos, que pretenden aliviar utilizando los medios de comunica- 
 
ción”. Se detalla a continuación: 
 
 
 

Supuestos del enfoque de usos y gratificaciones: 
 
 

1. Se concibe al público como activo; se supone que  un importante porcentaje de   
 
la exposición a los medios tiene una meta explícita por parte del receptor. 
 
 
2. En el proceso de la comunicación masiva, es el miembro del público el que  
 
activamente selecciona mensajes  que desde su perspectiva pueden satisfacer sus  
 
necesidades y proporcionarle gratificación. Esto contradice la influencia de los  
 
medios ya que es la gente la que los escoge en forma selectiva. 
 
 
3. Los medios compiten con otras fuentes de necesidades “las necesidades  
 
atendidas por la comunicación de masas constituyen un segmento de la más amplia  

 
gama de necesidades humanas”. 
 

 
4. Se supone que las metas en la exposición a los medios sólo pueden descubrirse  
 
preguntándoselas a los receptores, y que éstos están conscientes de ellas como para  
 
reportarlas. 
 
 
5. La calidad y la relevancia social de los mensajes de los medios no debe juzgarse  
 
de antemano, sino en función de los usos que les dan los miembros del público. 
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     Otro intento por clasificar las variantes que las audiencias hacen de los medios es la: 
 
 

CUADRO  8 
 

Tipología de usos de la televisión (de McQuail, Blumler y Brown) 
 

Uso Motivación 
1. Diversión a) Escape de la rutina. 

b) Evasión de los problemas. 
c) Desahogo emocional. 

2. Relaciones personales a) Compañía 
b) Utilidad social 

3. Identidad personal a) Referencia personal. 
b) Exploración de la realidad. 
c) Refuerzo de valores. 

4. Supervisión       a)   Búsqueda de información. 
 
 
 Lozano (2007:154) cita a Hall, quien propone la siguiente decodificación: 
 

CUADRO 9 
 

Decodificación de los mensajes por parte de las audiencias (Según Hall) 
 

   
Es aquella que interpreta el mensaje siguiendo el código de referencia en que 

fue encodificado, es decir, el receptor asimila los valores y las opiniones 
hegemónicas (favorables a la élite) insertas en el contenido. 

 
 
 

Lectura 
negociada 

 
Contiene una mezcla de elementos adaptativos y oposicionales: por un lado, 
acepta como legítimas las definiciones hegemónicas para las totalizaciones, 

mientras que por otro, más restringido, situacional, elabora sus propias reglas 
del juego, funciona con excepciones a la regla. 

 
 

Lectura 
oposicional 

 

 
Los receptores rechazan la interpretación de los mensajes con base en 
códigos dominantes hegemónicos, decodificándolos mediante códigos 

alternativos capaces de cuestionar a las clases y a los grupos dominantes. 
 

Fuente: Teoría e investigación de la comunicación de masas. José Carlos Lozano. 2007 p. 154 
 
 
     García Canclini (en Sunkel, 2002:3)  opina que: “La racionalidad del consumidor será,  
 
entonces, la de “construir un universo inteligible con las mercancías que elija” 
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Ideologías alternativas. 
 
     Siguiendo a Foucault, Fiske argumenta que las ideologías alternativas que se oponen  
 
a la dominante entre los sectores subalternos les permiten producir significados y  
 
disfrutes de resistencia, que constituyen en sí mismos una forma de poder social. 
 
(Lozano, 2007:180). 

 
CUADRO 10 

 
Mediaciones en la recepción televisiva (Orozco) 

 
 

 
Cognoscitiva. 

 
Aquella que incide en el proceso del conocimiento 

 (lo afectivo, lo racional y lo valorativo). La cantidad y calidad  
de la información, los conocimientos y las valoraciones que 

 un sujeto haga de la pantalla, median su recepción. 
 

 
 

Cultural. 

 
A su vez, el proceso cognoscitivo está influido por la cultura. 
 La curiosidad del sujeto en buena medida está condicionada  

por la cultura a la que pertenece. 
 

 
Situacional o 
de referencia. 

 
Las diferentes identidades del sujeto (económica, étnica, 

sexual, etc.) constituyen mediaciones e inciden en 
 la interacción mensaje –receptor 

 
 
 

Institucionales. 

 
Por lo general, el sujeto pertenece a diferentes instituciones 
(familia, iglesia, trabajo), cada una de las cuales le produce 

sentido y significados que a la postre median también. 
 

 
 

Video- 
tecnológicas. 

 
Consiste en una naturalización de la significación de la realidad 
mediante el uso de fórmulas profesionales de producción, hacer 

al televidente testigo presencial (sin percatarse que se halla frente
a una representación), la construcción de verosimilitud (HDTV), y

la apelación emotiva (música, efectos) 
 

Fuente: Teoría e investigación de la comunicación de masas. José Carlos Lozano. 
 Pearson 2007 p. 194 
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     A pesar de la innegable penetración de medios como la televisión o el cine por parte  
 
del mercado estadounidense, Patricia Gascón (en Figueroa, 2006: 169) señala que la  
 
globalización no necesariamente deriva en identidad o una cultura globales, dado que:  
 
“existe una mayor oferta de consumo, lo que niega la homogeneización (se impone el  
 
mercado). 
 
 
     Quizá tenga razón en buena parte. Se recuerda como hace unas semanas se comentaba  
 
en la televisión cómo cierto vino que se exportaba a China tuvo que ser ‘adulterado’, esto  
 
es, se le añadió azúcar; y es que en el mercado chino se prefieren las bebidas más  
 
‘dulces’, de modo que, lo que para los vitivinícolas mexicanos es un peor vino. Para los  
 
consumidores finales resulta más apropiado. La homogeneización no fue posible dados  
 
los valores culturales locales. Caso del vino mexicano en China. (Nota del autor). 
 
 
   También, Lozano (2007: 91) menciona como Straubhaar utiliza el término “proximi- 
 
dad cultural” para referirse al “proceso mediante el cual, en igualdad de circunstancias,  
 
los auditorios preferirán la programación más cercana o más próxima a su propia  
 
cultura”.  Definitivamente la ‘barrera’ del idioma –por dificultar la lectura- aún protege  
 
contra la programación extranjera, sin embargo, Lozano agrega que: “Estados Unidos  
 
continúa con ventaja en los géneros que ni los países grandes del Tercer Mundo produ-  
 
cen por falta de recursos económicos, como películas, dibujos animados, y series de  
 
acción y aventura”. 
 
 
     Lo que sí es cierto, es que las nuevas herramientas de comunicación han elevado  
 
nuevas voces, como señala Figueroa:  
 
 
      Con la irrupción de Internet y de nuevos  sistemas de producción, transmisión y publicación en   
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      distintos soportes, los ciudadanos se encuentran con mayor capacidad para adoptar un papel   
      más activo en un modelo de comunicación participativa. Los lectores, radioyentes y telespecta- 
      dores abandonan la connotación pasiva que conllevan tales denominaciones y demandan un  
      espacio activo como ciudadanos con voz en un entorno mediático global.  (2006 6) 
 
 
     Sea que medios como la televisión se han abierto a la participación ciudadana ,en un  
 
grado ciertamente notorio, también lo es que “incluso México, con todo y el poderío de  
 
producciones locales representado por Televisa y TV Azteca,   contaba con un porcentaje  
 
entre el 34 y el 42% de importaciones norteamericanas en el horario estelar de sus canales  
 
nacionales, durante los años de 1990 a 1996” (Lozano,2007 : 94). Esto nos recuerda el  
 
poderío real de los medios masivos, punto sobre el que algunos autores recomiendan “no  
 
confiarse”, y sobrevalorar las mediaciones que pueda emplear el televidente o espectador  
 
común ante las influencias explícitas e implícitas que conlleva todo mensaje. 
 
 
 
 
 

2.4  POLÍTICAS CULTURALES. 
 
 
       Para muchos autores política y cultura van de la mano. Después de todo, la cultura  
 
tiene un fin utilitario: preservar el funcionamiento de la sociedad en turno. Pero no toda la  
 
cultura está por escrito, como lo están las políticas. Podemos decir aquí que las políticas  
 
son una explicitación de la cultura. Una política es no sólo un modo de hacer, sino un  
 
modo en el que se debe hacer (o al menos esta sería la pretensión de quien la promulga). 
 
 
      En un mundo donde la globalización se impone incontenible, no es de extrañar que,  
 
si analizamos las políticas en torno a la cultura, éstas tengan ya un precedente –o línea-  
 
gestado más allá de nuestras fronteras,. Nos referimos a las observaciones de la UNESCO  
 
para con sus países miembros. Luego entonces, nos aproximaremos desde dichas  
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políticas -surgidas en las altas esferas de poder- hasta las ‘más tangibles’ desarrolladas  
 
por las instituciones a nuestro alrededor. De lo macro a lo micro, esta sería nuestra  
 
jerarquización de instituciones generadoras de políticas en torno a la cultura, a saber: 
 
 

• UNESCO 
 
• PROGRAMA NACIONAL DE CULTURA 2007-2012 
 
• CONARTE 
 
• Visión 1012 UANL 

 
 
Veamos algunos de los principales rubros que en su discurso nos externa cada una de  
 
ellas: 
 
 
 
2.4.1 UNESCO 
 
 
     El organismo internacional reconoce y califica de “marginal” el actual estado de la  
 
cultura continuación y busca darle protagonismo dentro de las decisiones políticas de sus  
 
Estados miembros (con el enfoque del desarrollo sustentable, paradigma argumentado por  
 
la Comisión Mundial de Cultura y Desarrollo). 
 
 
     A continuación, los postulados tras la Conferencia Intergubernamental de Estocolmo  
 
sobre Políticas Culturales para el Desarrollo: 
 

“Este objetivo sólo se alcanzará a condición de ampliar, reconsiderar y revitalizar las  

políticas culturales. La cuestión no es saber si los gobiernos han de adoptar políticas  

culturales, sino cómo  deberán hacerlo de manera eficaz. 
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     La UNESCO tiene una responsabilidad de primer orden para ayudar a alcanzar este  

objetivo, que no sólo fue formulada, sino también confirmada por la Conferencia de  

Estocolmo. Es la razón por la que se ha creado un nuevo programa de Políticas Culturales  

para el Desarrollo que fue aprobado por la 30ª Conferencia General de la UNESCO.  

Este nuevo programa se basará en un triple eje:  

 

• Seguimiento, colecta y difusión del conocimiento y la información, y creación de  

vínculos entre la comunidad de investigadores y la de decidores políticos. Así, la  

UNESCO desempañará su papel de observatorio y de oficina central, estableciendo  

relaciones entre las instituciones y los servicios existentes, encargados de estudiar,  

documentar y fomentar las políticas culturales.  

 

• Proponer servicios de refuerzo de sus capacidades a los Estados Miembros y a  

otros actores del ámbito de la política cultural. El objetivo será doble: estimular la  

reflexión acerca de los modos de ampliar los marcos de política cultural, y proponer  

formación y servicios de asesoramiento para establecer las políticas culturales y mejorar . 

 

• Refuerzo de la promoción y de la reflexión sobre las políticas culturales para el  

   desarrollo.  

 
 
   El objetivo final consiste en promover las políticas públicas que reconocen el papel  
 
crucial de la cultura en el desarrollo movilizando y compartiendo la información y el  
 
nuevo conocimiento en este ámbito, facilitando la elaboración de marcos de política  
 



 48

más amplios, y reforzando el potencial local a este respecto” 
 
(Fuente: http://www.unesco.org/culture/policies/html_sp/index_sp.shtml) 
 
 
 
 
2.4.2  PROGRAMA NACIONAL DE CULTURA 2007-2012 
 
 
     Cada sexenio plasma sus objetivos de trabajo en un documento que servirá de guía al  
 
país para los próximos seis años. Como señaló el propio Felipe Calderón Hinojosa,   
 
Presidente de los Estados Unidos Mexicanos el pasado 10 de diciembre de 2007 : 
 
“muchos mexicanos participamos en el proyecto Visión México 2030. Fue un ejercicio  
 
colectivo para definir el país que queremos con perspectiva de futuro. En este proyecto  
 
quedó plasmado un compromiso común para aprovechar todo nuestro potencial de  
 
desarrollo”  (Fuente: Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012, p. 6. Disponible en:  
 
www.conaculta.gob.mx) 
 
 
   Es sintomático ver como la idea de industrias culturales se ha posicionado al correr  
 
del tiempo y como aparece ya como un rubro específico dentro de los ejes de trabajo del  
 
mencionado documento: 
 
 
 
            Ejes de la política cultural: 
 
 

1. Patrimonio y diversidad cultural 
 
2. Infraestructura cultural 

 
3. promoción cultural nacional e internacional 

 
4. Estímulos públicos a la creación y mecenazgo 

 
5. Formación e investigación antropológica, histórica, cultural y artística. 
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6. esparcimiento cultural y fomento a la lectura 
 

7. Cultura y turismo 
 

8. Industrias culturales 
 

 
     De acuerdo con la UNESCO, las industrias culturales: 

 
 
       “son aquellas que combinan la  creación, producción y comercialización de contenidos culturales    
      e intangibles por naturaleza, protegidos por los derechos de autor y que pueden tomar la forma de  
      bienes y servicios. En los últimos años, estas industrias se han constituido en un factor de     
      desarrollo indiscutible para las economías del mundo” (p.158). 
 
 
     Como sea, las políticas actuales tratan de ‘paliar’ anteriores errores, en su documento  
 
México, Canadá y la Unión Europea: hacia un Análisis comparativo de políticas de  
 
comunicación, Sánchez Ruíz (2007: 2) recuerda que, con motivo del Tratado de Libre  
 
Comercio de América del Norte (TLC), el gobierno mexicano gestionó como sigue: 
 
 

Se realizaron algunos cambios en preparación para la firma del TLC, pero de manera asistemática: 
por ejemplo, en la Ley Federal de Cinematografía de 1992, en el Artículo Tercero transitorio, se 
rompe con una tradición proteccionista de la Ley de 1941 (50% al cine nacional),7 al disminuir las 
cuotas de películas mexicanas en las salas de cine, del 30% en 1993, reduciéndose 5% cada año 
hasta un 10% el 31 de diciembre de 1997.8 La ley correspondiente de radio y televisión no se 
modificó. Como sugerimos antes, tanto la negociación y firma del TLC, como esta serie de medidas, 
se pueden pensar como resultado de la secuencia de cambios “neoliberales” que comenzaron a 
ocurrir en México a partir de la administración de Miguel de la Madrid, a tono con las tendencias 
dominantes en el mundo. 

 
 
     Del debilitamiento provocado al cine nacional en ese entonces, es que comienza a  
 
Recuperarse muy lentamente nuestra industria. 
 
 
2.4.3 Consejo para la Cultura y las Artes del Estado de Nuevo León (CONARTE). 
 
 
     A nivel estatal, CONARTE también busca ofrecer opciones y alternativas culturales  
 
para toda la sociedad, claro, cae dentro del tradicional esquema de la “alta” cultura, esto  
 
es, se acota principalmente a las tradicionales  pintura, escultura, danza, etc.  
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   Visión UANL 2012 
 
 
     La Universidad Autónoma de Nuevo León no ha sido ajena a esta preocupación por  
 
promover y mantener nuestra cultura. En la Visión 2012 se plasma tal preocupación con  
 
la inclusión de un apartado para este rubro específico.  
 
 
     En cuanto a la preocupación por la cultura, se destaca uno de los programas institu-  
 
cionales para alcanzar la Visión 2012: 
 
 
5. Difusión y extensión de la cultura y el arte 
 
 
5.1 Promover la cultura, el arte y las humanidades, en apoyo a la formación integral de 
 
 los estudiantes, al desarrollo de la comunidad universitaria y de la sociedad en general. 
 
 
5.2 Consolidar la difusión de la cultura universitaria. 
 
 
5.3 Ampliar la cobertura de los eventos culturales y concursos promovidos  
 
por la Universidad. 
 
 
     Dichas políticas están actualizadas, sin embargo, desde hace rato la Universidad  
 
Autónoma de Nuevo León ha insistido en la divulgación cultural a través de medios  
 
impresos, de ratio y televisión. Acerca de este último aparece en el portal de la  
 
universidad: 
 
 
      Con su nueva imagen y programación, el Canal 53 quiere ser un canal interuniversitario, a nivel   
      nacional e internacional, transmitiendo lo mejor de la televisión universitaria de México, de otros   
      países y productoras culturales. 
 
     El Canal 53, el canal del conocimiento, forma parte del centro de Comunicación y Producción    
     Audiovisual de la UANL, que cuenta también con una radiodifusora 89.7 FM, y que está concebi- 
     do como un centro de enseñanza universitaria, acorde con los programas del plan “Visión 2012” 
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     El Canal 53 ha buscado modernizarse y ya ofrece sus programación a través de  
 
Internet, por señal abierta en Canal 53  (que por cierto ha ampliado su cobertura con una  
 
nueva antena de más potencia), y a través de Cablevisión digital en el canal 424. 
 
 
 

FIGURA 1 
 

Logotipo del Canal 53 de la UANL 
 

 
 

Fuente: www.uanl.com.mx 
 
 
 

     Sin embargo, cabe señalar que, como se mencionó en una de las mesas del encuentro, 
 
tanto las televisoras privadas como las estatales están carentes de presupuesto, lo que las  
 
lleva a subcontratar programación de terceros” (Apuntes del autor). 
 
 
     Podríamos cerrar el capítulo no hablando de la calidad de dichas ofertas, ya que a la  
 
fecha, en materia de política, como bien señala Rosas (2002:7): “Hasta ahora las políticas  
 
se han limitado a multiplicar la oferta y la publicidad cultural”.  
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2.5  ARTE, MEDIOS Y EDUCACIÓN 
 
 

2.5.1 La Sociedad Mediática  
 
     Aunque se dice que “estamos en  la  era del conocimiento”, tal  aspiración sólo será  
 
posible  una  vez  que  se  complete  la  transición  de  la “era de la información”  a  la  
 
mencionada del conocimiento. Por lo tanto, se puede decir que aún no salimos, ni  por  
 
mucho, de ese  primer estado donde  los avances  tecnológicos y  de comunicación  nos  
 
abruman a toda hora y en todo lugar, con una  infinidad de variantes. Hablamos aquí de  
 
los medios masivos de comunicación que han permitido acortar distancias de espacio y  
 
tiempo. Cabot (2004: 162), menciona su vertiginoso desarrollo: “El teléfono se llevó 35  
 
años en llegar a la cuarta parte de los hogares de Estados Unidos, la televisión 26,  la  
 
radio 22, las PC’s 16, el Internet 7” . 
 
 
     En efecto, la red Internet –el último de los grandes medios-, ha venido a revolucionar,  
 
literalmente, las potencialidades y configuraciones de las sociedades modernas.  
 
Arredondo (2007:19) cita el informe de la AMIPCI 2006, el cual declara: 
 
      En el acceso a  la red predomina el género masculino (58%) y el grupo de edad  más joven  de  los   
      ahí considerados (12 a 19 años) constituye 39% de los internautas. Casi el 60% de  los usuarios  se  
      localizan en  el rango de los 12  a  los  24 años  de edad.  La correlación  entre ingreso  y acceso es  
      evidente.  Tras  dividir  la  población  en  siete estratos  socioeconómicos,  el  informe  señala  que  
      prácticamente el  40% de los usuarios de la red está ubicado en los tres niveles superiores y que en  
      las  zonas urbanas  esa  proporción  alcanza 52% 
 
 
     Marshall McLuhan, el gran gurú de los medios, señalaba que: “el efecto de los  
 
satélites ha sido convertir al planeta en un teatro global que demanda programas  
 
espectaculares más allá de lo concebido por Hollywood. El teatro global demanda una  
 
población mundial, no sólo como audiencia, sino como un tipo particular de  
 
participantes”. (McLuhan y Zingrone, 1998: 94) 
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     Como se verá más adelante, para poder efectuar dicha participación se requiere, en  
 
primera instancia, del acceso a los medios. y en segunda, de una apertura de los mismos  
 
hacia las voces de la diversidad. A continuación, lo que sucede al respecto en el ámbito de  
 
la educación.  
 
 

2.5.2  Los medios y la educación 
 
     Los medios ya son parte de la cotidianeidad, son inherentes a nuestra forma de vida.  
 
Por citar un ejemplo, Dominick (2007: 76) señala que: 
 
      Hoy, en el 99% de los hogares estadounidenses hay un televisor encendido alrededor de siete   
      horas  diarias . En un período asombrosamente corto, la televisión reemplazó a la radio como   
      medio de informa- ción y entretenimiento más importante del país y se volvió una fiuerza cultural  
      y social de gran trascen- dencia. (...) La televisión se ha vuelto un importante consumidor de   
      tiempo. Dormir y trabajar son las dos cosas a las que una persona dedica más tiempo; ver televi- 
      sión es la tercera.  
 
 
     En el documental de Clío “Historia de la Televisión en México” (Roldán, 2001 ) narra  
 
como el padre de la televisión a color,  Guillermo González Camarena, vislumbró ya el  
 
potencial educativo de la televisión y procuró dedicar la programación de un canal  
 
(XHGC) a la formación infantil. 
 
 
     Mattelart (2002:115) apuntaba ya -desde 1976- que: 
 
      El objetivo del nuevo sistema de teleeducación será «instaurar actitudes que favorezcan el    
      nacimiento de un ciudadano flexible que, como muchos ya lo han presentido, será el ciudadano  
      que necesitará el sigloXXI». Las promesas en las que se confía son del mismo tenor «en el año  
      2000, la separación entre el hogar y la escuela se habrá difumado»¸«los edificios escolares no  
      deberían ser más que centrales de distribución de programas educativos por vía electrónica,  
      centros comunitarios o centros deportivos, laboratorios para prácticas y lugares de experimenta-    
      ción artística» . 
 
 
     Y añadía también cómo las grandes firmas de telecomunicaciones predijeron los  
 
beneficios del teletrabajo para  más de tres cuartas partes de la población activa.  
 
 
     Ahora, si se remonta a la historia, bien se puede decir que fue la invención de la  
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imprenta la que permitió la difusión –y por ende el aprendizaje- a través de la comunica- 
 
ción escrita. McLuhan padre (Marshall) señalaba que:  “la actual época literaria ha tenido  
 
una  excepcional  duración  de  400 años.  Pero  hay  muchos  síntomas  de que su fin está  
 
próximo.” (McLuhan y Zingrone, 1998: 93).  Y refiriéndose a  la televisión,  advertía  que  
 
el entonces novedoso medio “tenía un enorme poder”. Lo llamó públicamente “el gigante  
 
tímido” y exhortó a tomar conciencia de su potencial. (Gordon y Willmarth , 2005: 56) 
 
 
     En efecto, al parecer la batalla está perdida ante los nuevos y más espectaculares  
 
medios. El español Martínez Salanova (2003: 45), es un férreo defensor de uno de ellos:  
 
el cine como medio didáctico, y cita: 
 
      Utilizar el cine en las aulas no se hace por simple juego, ni por entretenimiento, ni tan siquiera   
      como un instrumento didáctico más. El cine tiene el valor en sí mismo de ser transmisor de    
      dramas humanos. Desde sus inicios, los relatos que cuenta el cine han afectado a generaciones de  
      personas mediante sus argumentos, sus contenidos, sus imágenes y sus ideas. El cine es cultura  
      popular, arte y espectáculo. Las tramas y los temas del cine pueden y deben ser llevados a las  
     aulas como elemento reflexivo y, por ende, orientador de comportamientos. 
 
 
     Como se puede apreciar, existe una tendencia hacia los medios más ‘deslumbrantes’.  
 
Joan Ferrés (2003: 33) señala que: “la búsqueda de lo sensacional es inherente a todo  
 
proceso de comunicación. La eficacia de un comunicador está condicionada, en buena  
 
medida, por su capacidad de llamar la atención, de sorprender, impactar, despertar el  
 
interés”. Señala tal condición como una “necesidad comunicativa de primer orden” y  
 
afirma que lo ha sido siempre. Bardner  (1997: 254) señala como programas  
 
computacionales como el ajedrez, provocan  la fascinación del usuario: 
 
 
       “Con estos juegos plenamente interactivos, el usuario puede emplear su inteligencia del modo   
      más imaginativo posible, contando con que la máquina le responderá en un nivel adulto. Lo que  
      es más, el jugador puede introducir modificaciones en su estrategia de juego y verificar qué   
      efectos producen estos cambios en la máquina.” 
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     Agrega también que “El computador ejemplifica conductas que los estudiantes pueden  
 
emular; también les sirve de estímulo, los corrige, y actúa como un astuto contrincante  
 
frente al cual pueden ejercitar su inteligencia. (p. 255) 
 
 
     Podemos afirmar que el docente actual está inmerso en una pasmosa cantidad de  
 
medios: gis y borrador, libros, revistas, periódicos, audiocassettes, retroproyector,  
 
fotografías, diapositivas, videocasetes, programas y videos educativos, documentales,  
 
películas, CD Rooms, videoconferencia, archivos digitales, hipertextos, etc. etc., más las  
 
tradicionales conferencias, mesa redonda, trabajo en equipo, etc.  
 
Cloutier (1996: 386) cita a Aparicci quién dice: 
 
 
      “Cada uno de los medios se concibe para aportar a los estudiantes el tipo de información que se   
      transmite mejor por cada uno de ellos. Por ejemplo, un documento de audio permite testimonios     
      personales y explicaciones de toda naturaleza. El documento impreso hace síntesis de los  
     mensajes escritovisuales y sigue siendo privilegiado en el proceso de enseñanza.” 
 
 
     Como agrega el mismo Aparicci: “en los 90 se hace necesario partir de los intereses de  
 
nuestros  alumnos  y  alumnas  que están  en  contacto con  los  productos  televisivos  e 
 
 informáticos,  las  formas  dominantes  de su contexto comunicativo” (p. 23).  Luego  
 
entonces, el secreto de la elección del medio está en conocer el ambiente en el que se está  
 
desenvolviendo el alumnado –mediáticamente hablando-, pero también, puede profundi-  
 
zarse aquí en la propia fisiología del ser humano, ya que, como se verá en el análisis de  
 
resultados, existe  una  tendencia en  el comportamiento de  la  población  estudiada.  La  
 
pregunta a responder sería:  ¿Por qué  algunos  estímulos  parecen  tener  preponderancia  
 
sobre  otros? 
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2.5.3  Entendiendo a los sentidos. 
 
 
     Quizá la jerarquía de los sentidos venga de su potencialidad para la supervivencia  
 
humana: El ojo, nos permite “ver” a la distancia los posibles peligros (u oportunida- 
 
des). El oído, es  un centinela de menos alcance, pero ya nos prevée con suficientes 
 
metros de distancia. El  tacto, protege la integridad de nuestra periferia, y mediante los  
 
reflejos busca alejarse de los  peligros. El olfato, es un serio filtro hacia las sustancias que  
 
podrían significar un peligro,  y, finalmente: el gusto, la barrera final para “aceptar” o  
 
“rechazar” elementos hacia el  interior de nuestro organismo. 
 
 
     Como se puede apreciar, el orden va del sentido más ampliamente desarrollado (el ojo  
 
nos permite ver miles de tonalidades), hasta las pápilas gustativas que solo son sensibles  
 
a lo dulce, salado, amargo y ácido. En su trabajo Historias de los que trabajan con el  
 
gusto, la vista y el olfato Gabiel Giubellino (2004: 1) dice cuando los ancestros del  
 
hombre andaban en cuatro patas, “el olfato era el sentido más agudo, a la par del tacto. Al  
 
erguirse, perfeccionó la vista, descubrió el horizonte y perfeccionó el oído. Y comenzó a  
 
olvidar al gusto, al tacto y al olfato”. 
 
 
     Es por ello tal vez, que los estudios se han centrado en los sentidos más desarrollados  
 
y que nos permiten interactuar -¡y aprender!- con el mundo. Una diferencia clara entre  
 
ambos sentidos es que los ojos se encuentran dispuestos de manera más sincronizada – 
 
por su cercanía-; mientras que los oídos están dispuestos a ambos lados de la cabeza, sin  
 
embargo, este sentido es capaz de utilizar esta “desventaja” en su favor y ubicar –de  
 
manera bastante precisa- a las fuentes de ruido. Como señala Neisser (1979: 205): 
 
 
      La localización se debe principalmente a que tenemos dos oídos, montados en lados opuestos de  



 57

      nuestra cabeza. Los sonidos de una fuente particular no llegan a ambos oídos con la misma inten-  
      sidad. Es más, las pautas de diferencia interaural se deben cambiar a medida que el escucha  
      mueve su cabeza; este cambio proporciona información adicional acerca de la posición de la  
      fuente de sonido. Los mecanismos por los cuales el sistema nervioso aprovecha estas diminutas  
      diferencias de tiempo e intensidad (y de sus cambios) no están claramente definidos. 
 
 
     Neisser agrega que: “Un sujeto con un ruido  fuerte en ambos oídos puede detectar un  
 
tono tenue más fácilmente si arriba a un oído que si (como el ruido) llega a ambos. El  
 
ruido es escuchado como si estuviera “en el centro de la cabeza”, mientras que la señal  
 
aparece del lado del audífono relevante”. 
 
 
     La  información  nos  ha  llegado durante mucho tiempo de manera audible, por ello es  
 
importante  conocer  las  capacidades  de  aprendizaje  que  este  sentido  aporta.  Neisser  
 
(p. 255) menciona que “la dificultad para recordar una hilera de letras resultó que dependía  
 
más de lo confundibles  que sean éstas que el tamaño del vocabulario del que se les había  
 
extraído;  esto es,  hileras  como SFSXXFS  eran  mucho más  difíciles  que aquellas como  
 
DFQLYDN”. 
 
 
     También menciona a otro estudioso del tema, Wickelgren,  cuyos sujetos “escucharon  
 
cuatro letras que tenían que recordar, luego ocho que tenían que copiar, y finalmente se  
 
les pidió que recordaran las primeras cuatro. Su habilidad se veía perturbada notablemen- 
 
te si las letras interpoladas tenían un sonido similar a las originales”. También concuerdan 
 
Conrad y Hull, quienes: 
 
 
      “estudiaron el recuerdo de hileras de siete letras que habían sido extraídas de cuatro vocabularios 
       diferentes. Dos de los vocabularios estaban  constituidos por letras que previos experimentos   
       habían demostrado que eran altamente confundibles en la audición ordinaria: F, S, X en un caso,  
       y B, C, D, M, N, P, T, V en el otro (esto tiene validez en inglés, aún cuando sólo lo es aproxima-  
       damente en español). (p. 254) 
 
 
     Conrad –citado por Neisser- llega en 1959, 1962 y 1964 a una importante conclusión  
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sobre el recuerdo inmediato: “los errores de sustitución que se cometen al recordar letras  
 
presentabas visualmente, eran muy parecidos a los que realizan al identificar letras  
 
habladas en un fondo ruidoso. Esto sugiere que las letras visuales se recodifican a  
 
representaciones auditivas” (p. 254) 
 
 
     Luego entonces, para fines pedagógicos, convendría evitar la confusión auditiva. Por  
 
ejemplo, el mismo título de este apartado, por alguna razón, es más atractivo en ese orden  
 
y no en otro. Tiene que ver con la dificultad misma de la pronunciación (oído) e incluso  
 
estéticamente (vista),  arte y medios, parecen ‘equilibrar’ (dado que es  más larga) a la  
 
otra palabra detrás de la conjunción: educación. Si se tiene cuidado con esos detalles, se  
 
tiene ganado un paso hacia la retención (educación).  Jacobson –citado por Bardner (1997  
 
: 51) partía de dos nociones claves al respecto: 
 
      En primer lugar, planteaba que podía descubrir, bajo las variaciones superficiales, aparentemente   
      infinitas  de los  distintos lenguajes,  un cierto  número de elementos  claves  o componentes.  Por  
      ejemplo, para producir cualquier sonido,  el  individuo debe  optar entre  mantener el  tracto vocal  
      abierto o cerrado, juntar o separar los labios, bloquear o dejar licos “rasgos distintivos” determinan  
      qué sonido de cuál lenguaje se emite. La estructura u organización de lenguaje proviene de la iden- 
      tificación de los “rasgos distintivos”,  seguida  por un estudio de cómo se combinan éstos en diver- 
      sas formas para constituir los sonidos del lenguaje. 
 
     En cuanto a lo visual,  Neisser menciona que: 
 
      El preceptor “hace” objetos estables, utilizando la información reunida de un número de “instan-  
      táneas”. Tal proceso requiere un tipo de memoria, pero no uno que preserve copias pictóricas 
      de las pautas anteriores. En vez de eso, hay un modelo esquemático en constante desarrollo, al    
      cual  cada  nueva  fijación  agrega  nueva  información. l as “instantáneas” individuales son     
      recordadas solamente del modo en que las palabras de una oración se recuerdan cuando lo único 
     que puede uno recuperar es el significado: han contribuido a algo que dura. (p. 162) 
 
 
     Aquí ya podemos hacer la distinción entre aprendizaje ‘memorístico’ –de un dato o  
 
secuencia puros- contra el aprendizaje ‘significativo’ que se menciona líneas arriba. Pozo  
 
(1996: 213) asegura que “Para que haya aprendizaje significativo, el material debe estar  
 
compuesto por elementos organizados en una estructura, de tal forma que las distintas  
 



 59

partes de esa estructura se relacionen entre sí en un modo no arbitrario” Y añade que “ 
 
los tipos de aprendizaje constituirían un continuo y no una simple dicotomía, por lo que  
 
aprendizaje memorístico y significativo no son excluyentes, sino que pueden coexistir.” 
 
     
 Freeman –citado por Pozo- dice que: “El conocimiento es siempre un proceso, no sólo  
 
un producto y su naturaleza está estrechamente ligada a los procesos mentales que lo  
 
general o lo adquieren” (p. 169). Finalmente, las sensaciones percibidas por los sentidos  
 
deben,  para  su  preservación,  ser almacenadas  en  forma de conceptos, que son los que  
 
establecen nuestra relación con el mundo. Según Bruner, Goodnow y Austin (1956: 180)  
 
los conceptos sirven para: 
 

a) reducir la complejidad del entorno; 
b) identificar los objetos que hay en el mundo; 
c) reducir la necesidad de un aprendizaje constante; 
d) proporcionar una dirección a la actividad  instrumental; 

            ordenar y relacionar clases de hechos.  
 
     ¿Y qué sucede cuando se comparan uno y otro sentido, esto es, el oído versus la vista,  
 
en cuanto a sus posibilidades de aprendizaje se refiere? 
 
 
     El Proyecto Cero de Harvard, que dirigió Laureen Meringoff  (Bardner  1997: 262)  
 
comparó los contenidos transmitidos por televisión contra los mismos vía el relato,  
 
encontrando que: 
 
      Los adultos que habían visto la historia por televisión mostraron mayor tendencia a  efectuar   
      inferencias basadas en las partes visuales del relato (como la expresión facial de un personaje),  
      mientras que los que habían escuchado la narración tendieron a apoyarse en el argumento (aunque  
      ambos grupos escucharon bandas sonoras idénticas y vieron una serie similar de imágenes  
      visuales, una de ellas estática y la otra dinámica). 
 
     Y en el caso de los niños, encontraron diferencias mucho más marcadas: 
 
      En comparación con los chicos que habían visto la película, los que escucharon la lectura del  
      cuento pudieron recordar mucho más de la historia por sí solos, como también contestar mejor a  
      las preguntas que requerían información sobre la misma. En lo que se refiere a la memorización  
      de determinadas frases y figuras retóricas, las diferencias resultaron particularmente dramáticas:  
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      los chicos que escucharon el cuento mostraron una sorprendente capacidad para repetir con  
      exactitud lo que habían oído (frases como “visitó a su malvada tía”), mientras los que vieron la  
      versión televisada, o bien no recordaban en absoluto la información presentada en forma lingüís-   
      tica, o tendían a parafrasearla. 
 
 
    Quizá puedan parecer repetitivas estas citas, pero son un punto vital dentro del razona- 
 
miento de la ‘razón de ser’ de cada medio, según sus fortalezas y debilidades, incluso  
 
percepciones de tiempo y espacio tienen diferente interpretación, según el medio por el  
 
que se las capte. El proyecto de Harvard concluyó al respecto que: 
 
      Las estimaciones de tiempo y espacio también fueron más constreñidas entre los niños que habían  
      visto la película: cuando se les preguntaba cuánto había durado una acción, o a qué distancia   
      estaban ubicados dos sitios, sus estimaciones eran más modestas, lo que indica una dependencia  
     del flujo superficial de información, en vez de una consideración de lo que era plausible.  
     (262-263) 
 
     Y terminó afirmando las posibilidades pedagógicas de la televisión, así como las  
 
memorísticas e imaginativas de un medio tradicional como la lectura: 
 
      En suma, la televisión apareció como un tipo de experiencia mucho más completa en sí misma   
      para los chicos, y dentro de este dominio cerrado el componente visual mostró ser el más impor-   
      tante. La experiencia de la lectura, en cambio, permitió un mayor acceso al lenguaje del cuento y      
      sugirió extensiones más grandes de tiempo y espacio; también alentó a los niños a establecer   
      conexiones con otras esferas de la vida, convocando así algunos de los argumentos invocados por   
      los bibliófilos del pasado. (p. 263) 
 
 
     De cualquier modo, Marshall McLuhan nos habla de la necesidad humana por  
 
extender las capacidades de los sentidos con los que fue dotado originalmente. Para  
 
McLuhan, todo medio o tecnología son ‘extensiones’ del cuerpo (Gordon y Willmarth,  
 
2005:58), por ejemplo: 
 

 La ropa es una extensión de la piel 
 La casa es una extensión de los mecanismos de control de la temperatura del 

cuerpo. 
 El estribo, la bicicleta y el automóvil son extensiones del pie humano. 
 La computadora extiende nuestro sistema nervioso central. 

 
     Sin embargo, no todo es ‘felicidad’ con la extensión de los sentidos; ya que conllevan  
 
un fenómeno negativo -que McLuhan denominó “amputación” -, y que se traduce en una  
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merma en la capacidad original: 
 
     Como nueva tecnología, la rueda soportó la presión de quitar carga del pie humano, al cual   
     extiende. Pero también creó una nueva presión al separar o aislar la función del pié de otros   
     movimientos corporales. Sea que pedaleemos sobre una bicicleta o aceleremos en la autopista, el  
     pie realiza una tarea tan especializada que no podemos, en ese momento, permitirle llevar a cabo  
     su función básica de caminar. En consecuencia, aunque el medio nos da la capacidad de movernos    
     con mayor rapidez, en otro sentido estamos inmovilizados, paralizados. Nuestras tecnologías   
      extienden y, AL MISMO TIEMPO, amputan. (p. 74) 
 
 
     Sintetizando: “La amplificación se convierte en amputación. Entonces el sistema  
 
nervioso central reacciona a la presión y desorientación de la amputación mediante el  
 
bloqueo de la percepción.” (p. 75). 
 
 
     McLuhan sostenía que la introducción de nuevos medios altera lo que él llamaba  
 
“proporción de sentidos” o “la relación entre nuestros cinco sentidos físicos”. Más aún,  
 
decía que los sentidos pueden ser dispuestos  en un orden gradual según la complejidad  
 
de las percepciones que obtenemos a través de ellos. La vista es la primera, señalaba,  
 
“porque el ojo es un órgano especializado que permite percepciones de enorme  
 
complejidad. Luego vienen el oído, el tacto, el olfato y el gusto.” (p. 78) 
 
      A medida que recorremos la lista, nos desplazamos hacia sentidos menos especializados. En   
      contraste con el enorme poder del ojo y las distancias desde donde puede recibir un estímulo, la  
      lengua sólo es capaz de distinguir dulce, amargo, agrio y salado, y sólo en contacto directo con la  
      sustancia que provee el estímulo.  
 
 
2.5.3.1 Las cuatro leyes de los medios. 
 
     Para McLuhan (p.144), cada medio  afecta en cuatro sentidos, y de ahí sus “cuatro leyes  
 
de los medios”, al preguntarse: ¿Qué extiende?, ¿Qué vuelve obsoleto?, ¿Qué recupera? Y  
 
¿En qué revierte?. Las cuatro leyes se detallan en el siguiente cuadro: 

 
 

CUADRO  11 
 

Las cuatro leyes de los medios de Marshall McLuhan 
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LEY EXPLICACIÓN 
 
Extensión. 

En la formulación de la primera ley, podemos reemplazar “extiende” por 
“aumenta”, “refuerza”, “intensifica”, “hace posible” o “acelera”, según 

el caso. La computadora acelera la velocidad de cálculo. 
 
 
Obsolescencia.

La obsolescencia es consecuencia de la extensión. Cuando un medio 
cumple su función como extensión del cuerpo o reemplazo de otro 
medio, partes del entorno de lo extendido se vuelven obsoletas. Por 

ejemplo, la heladera volvió obsoleto el trabajo del hielero. El ferrocarril 
y el telégrafo volvieron obsoletos al envío de correo por caballo. 

 
Recuperación.

Anteriores estructuras y entornos o antiguas formas de acción, 
organización humana y pensamiento reviven por la introducción de un 

nuevo medio. El feminismo, en su forma extrema, recupera la identidad 
colectiva de la sociedad matriarcal. 

 
 
Reversión. 

Cuando la tecnología es llevada al límite, o cuando los medios resultan 
sobrecalentados o sobreextendidos, pueden adoptar características 

opuestas a las  originales o generar una función opuesta a la pretendida. 
Una mesa de comidas, si es muy larga, deja de cumplir su función para 
facilitar el alcance, para la que fue originalmente concebida. El alcohol 

extiende en energía pero revierte en depresión. El micrófono vuelve 
obsoleto el espacio privado y lo revierte en espacio colectivo. 

Fuente: McLuhan para principiantes. Terence Gordon y Susan Willmarth (2005) 
Buenos Aires: Longseller 2005. pp. 144-149. 

 
 

CUADRO  12 
 

Las tétradas de Marshall McLuhan –ejemplos- 
 DROGAS VINO MICRÓFONO 

EN MISA 
¿Qué extiende? Tolerancia 

al dolor 
Jugo de uva por 
fermentación. 

La potencia de la voz 

 
 

¿Qué vuelve 
obsoleto? 

 
 

Síntomas. 
 

 
 

Los sabores 
comunes 

La arquitectura de las catedrales, 
cuyas formas y dimensiones 

fueron dictadas durante siglos por 
los requerimientos acústicos de 

una voz no amplificada por 
medios electrónicos. 

¿Qué recupera? Seguridad 
fetal. 

Observancia 
ritual 

La claridad fonética de las 
palabras pronunciadas. 

 
¿En qué 
revierte? 

 
Adicción. 

 
En vinagre. 

Ya no se requiere una 
participación sensorial o espiritual 
tan comprometida. (Se minimiza 

la gesticulación). 
Fuente: McLuhan para principiantes. Terence Gordon y Susan Willmarth (2005) 

Buenos Aires: Longseller 2005. pp. 80, 151-152. 
 
     Si nuestras modernas sociedades –y sobre todo la juventud- están cargadas de  
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estímulos, ¿cómo se podrían discriminar éstos? La respuesta tiene que ver con los  
 
terrenos de lo lúdico. 
 
 
2.5.3.2 El factor emocional. 
 
 
     Joan Ferrés. (2000: 32), en su libro Educar en una cultura del espectáculo, menciona  
 
que “hay una diferencia sustancial entre el papel que juegan las emociones en la literatura  
 
y el que juegan en la comunicación audiovisual”, vale la pena citar tal cual sus palabras: 
 

En la cultura de la palabra escrita las emociones, si es que llegan a desencadenarse, han de pagar 
un peaje: el paso previo por el intelecto. en el lenguaje escrito las emociones provienen casi exclu-
sivamente de los significados no de los significantes. Hay que comprender para poder emocionar-
se. Hay que acceder primero a las significaciones.   En el lenguaje audiovisual, en cambio, no hay 
peaje. Hay unas emociones primarias que son previas, que no necesitan el paso por el intelecto. 
Son emociones derivadas directamente de los significantes. Las formas, los contornos, los colores, 
el movimiento tanto de las realidades representadas como de la propia cámara, el dinamismo 
generado por el cambio de planos, las música y los efectos sonoros  son portadores de emociones, 
de manera directa inevitable. 

 
 
      El peligro de nuestro entorno cargado de imágenes y sonidos, lo señala al mencionar  
 
que “En la comunicación audiovisual puede llegarse, pues, a una hipertrofia de las  
 
emociones sin la necesidad de que intervenga el intelecto” (p. 33). Incluso añade que: 
 
      En algunas ocasiones, hasta burlando el intelecto, por cuanto –como ya se ha indicado- la .hiper-  
      estimulación sensorial y la hipertrofia de las emociones pueden impedir que se active la mente  
      racional del receptor. Este puede sentirse tan gratificado por las  emociones primarias que    
      renuncie, de manera conciente e inconsciente, a la satisfacción emocional derivada de la mente  
      racional.  
 
 
     Lo anterior es congruente con unas entrevistas televisadas recientemente, donde se  
 
menciona a la computadora y los videojuegos como causantes de adicción –precísamente  
 
por sobreestimular nuestros sentidos- (Nota del autor). 
 
 
     En palabras de Ferrés (p. 34), lo adictivo sería consecuencia de que “el sentido es  
 
escalonado: la sensibilidad del receptor se va adaptando a los mensajes sorprendentes, de  
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manera que, a la larga, para sorprender, el emisor se ve obligado a recurrir a la forma  
 
circense del «más difícil todavía». 
 
 
     La televisión conoce muy bien su negocio y, en este tenor, busca favorecer lo  
 
sensacional por sobre los ordinario y, cuando no hay nota interesante, se salva la audiencia  
 
“mediante una puesta en escena espectacular”. En palabras de Montserrat Roig –citado por  
 
Ferrés- : “los hijos de la televisión empiezan a exigir que la realidad sean más divertida  
 
que la televisión, y ésta ya no sabe cómo superarse a sí misma. (p. 35).  
 
 
     Dado que son los tiempos que nos tocaron vivir, la educación debe valerse –a su vez-,  
 
para aumentar su efectividad, del sentimiento. Esto no está sucediendo y existe, evidente- 
 
mente, una crisis de deserción escolar y bajo rendimiento. Ferrés percibe el problema no  
 
en los alumnos al mencionar que “Tal vez no sea en el alumno sino en la misma institución  
 
escolar donde haya que buscar soluciones”(p. 38) 
 
 
     Una de dichas soluciones sería elegir, acertadamente, el medio más adecuado al  
 
contenido en turno. Ferrés apunta: 
 
      Cuando los contenidos que hay que transmitir son excesivamente abstractos, discursivos, analíti-  
      cos, será preferible recurrir a las tecnologías de carácter verbal, apoyándose, si es el caso, en  
      recursos gráficos. Para el tratamiento de estos contenidos sólo se recurrirá a la imagen con una  
      función motivadora, para estimular el aprendizaje, para generar interés, para convertir el objeto de  
      conocimiento en objeto de deseo. (p. 222) 
 
 
     Es el deseo el que satisfacen todos los medios, de ahí que, habiendo una preponderancia  
 
de lo visual, tanto los programas computacionales y otros medios están recurriendo cada  
 
vez más al uso de animaciones, efectos de sonido, dinamismo, sorpresas, etc., mecanismos  
 
que la institución educativa puede canalizar para sus propios fines. 
 
     La elección debe ser sumamente cuidadosa, ya que, como de nuevo menciona Ferrés,  
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existen “sumas que restan”, estos es, combinaciones ‘no afortunadas’ de medios: 
 
      El comportamiento humano ante los perfumes puede servir como ejemplo de los problemas que  
      se derivan de las comunicaciones de síntesis. Una persona que pretende disfrutar la fragancia de  
      un perfume, tiende instintivamente a cerrar los ojos. Para extraer el máximo placer de la fragancia  
      elimina espontáneamente todos los estímulos sensoriales disociados, todas aquellas sensaciones  
      visuales o auditivas que no confluyen en la potenciación de la experiencia olfativa. Comprende  
      intuitivamente que son sensaciones que no sólo no suman, sino que restan.  
      En cambio, cuando el perfume que pretende disfrutar no proviene de un frasco sino de una  perso- 
      na a la que ama o a la que desea, no siente la necesidad alguna de cerrar los ojos. Al  contrario, ya 
      que en este  caso el placer olfativo será potenciado por el placer visual y, si es el caso, por el placer 
      del tacto, y por el placer auditivo (una música romántica o una voz susurrante). En este caso la acu-        
      mulación potencia la experiencia placentera, porque el conjunto de estímulos sensitivos funcionan 
      como suma, devienen síntesis. Este es el objetivo, sintetizar en una sola experiencia elementos pro- 
      venientes de distintos canales sensoriales. (pp. 180-181) 
 
     Tal como lo dice la Gestalt hace unas décadas: “La totalidad es algo más que la suma  
 
de las partes y les proporciona un significado” (p. 80).   Julio Cabero (2007), es más  
 
concreto y hace la siguiente sugerencia sobre el uso de las tecnologías con fines  
 
pedagógicos: 
 

CUADRO  13 
 

Diseño de sistemas hipermedia para la formación. 
SUGERENCIA EXPLICACIÓN 

 
Cuanto menos más: 

El material debe contener los elementos necesarios para el desarrollo 
de la acción educativa sin que ello suponga la incorporación de 
elementos innecesarios para hacerla visualmente más atractiva. 

Nunca supeditar lo 
didáctico a lo técnico: 

Relacionado con el principio anterior, de manera que no se 
introduzcan excesivos virtuosismos que lleven al estudiante a 
distraerse de la información clave y significativa. 

Evitar el aburrimiento Se puede evitar con unos contenidos de calidad y un diseño 
instruccional imaginativo y dinámico. 

 
Legibilidad contra 
irritabilidad: 

Que se propicie la interacción horizontal y vertical, con otros 
estudiantes, profesores y administrativos. Se debe superar el simple 
hecho de incorporar materiales, para ofrecer la posibilidad de que el 
estudiante realice diferentes simulaciones y ejercicios que faciliten la 
comprensión y el dominio de la información. 

Interactividad:  
 
Flexibilidad: 

Se refiere a la posibilidad de ofrecer un entorno que sea flexible para 
el acceso a los contenidos, para la elección de la modalidad de 
aprendizaje y para la elección de medios y sistemas simbólicos con 
los cuales el alumno pueda aprender. 

Estructura  
Hipertextual: 

Realizar documentos que propicien el desplazamiento del lector por 
el mismo y la construcción significativa de un nuevo texto por el 
usuario a través de los distintos itinerarios conceptuales. 

Fuente:  Gisbert, Barroso y Cabero  Cap. 14 “Diseño y desarrollo de materiales multimedia para la 
formación” en Nuevas Tecnologías Aplicadas a la Educación, 2007 pp.251-252. 
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     Ferrés (2000:199), coincide -en cuanto a las vías de aprendizaje- y señala lo siguiente:  
 
      Si cada medio resulta especialmente indicado para un tipo de contenido y si, al mismo tiempo,  
      cada medio desarrolla unas determinadas habilidades, cuantos más medios se integren en el  
      proceso de enseñanza-aprendizaje, más contenidos podrán ser adecuadamente desarrollados y  
      más habilidades perceptivas, mentales y actitudinales de los alumnos podrán ser activadas. Es el    
      viejo principio didáctico según el cual las cosas, por cuantos más sentidos penetran, más penetran. 
 
     McLuhan (en Gordon y Willmarth, 2005: 45) dice que hubo tres eras de la humanidad: 
 

I. La era preliteraria o tribal –cuando la palabra hablada era reina y el oído rey- 
 
II. La era de Gutemberg –cuando la palabra impresa era reina y el ojo rey- 

 
III. La era electrónica de la humanidad retribalizada –cuando el compromiso 

sensorial TOTAL (en especial el tacto) equivale a creer –cuando todos los 
sentidos son juglares de la corte real (y no hay rey ni reina)- (p. 45) 

 
 
     Quizá los videojuegos sean el mejor ejemplo de tal aprovechamiento de la  
 
‘multisensorialidad’. De hecho, si se sigue con la interacción pedagogía/ medios  
 
tecnológicos, se caerá en lo que se conoce como TECNOLOGÍA EDUCATIVA, pero vale  
 
aclarar, que no consiste en ‘simplemente’ utilizar la mayor cantidad de medios, ya que,  
 
como menciona Bolton (en Pozo,1996: 159), la idea de que los conceptos se forman  
 
mediante el reconocimiento de similitudes entre objetos “ha quedado en desuso por la  
 
probable ausencia de organización previa en el sujeto psicológico, lo que imposibilitaría el  
 
asociacionismo y posterior depuración del concepto”. 
 
 
     TE no sería cualquier medio, sino aquél creado –expresamente- con fines educativos.  
 
Cabero (1999: 27) dice que: “consideramos la Tecnología Educativa como la teoría y la  
 
práctica del diseño y desarrollo, selección y utilización, evaluación y gestión de los  
 
recursos tecnológicos aplicados a los entornos educativos”. Otros autores mencionados por  
 
él coinciden: 
 

En la misma línea están las visiones de RODRÍGUEZ DIÉGUEZ (1994), ALBA, BAUTISTA y 
NAFRÍA (1997) y CABERO (1999) que, sin dejar de reconocer el amplio campo de la interacción 
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didáctica como espacio de actuación de la Tecnología Educativa, apuntan que su centro de gravedad 
está en torno al uso, diseño y producción, selección, organización y evaluación de los medios. 
 
Igualmente afirmamos con CABERO que este enfoque "no significa volver a las posiciones 
instrmenu- tales iniciales de la TE centradas en las características técnicas y estéticas de los medios, 
sino por el contrario referirnos a cómo deben ser utilizados en los contextos instruccionales qué 
aspectos sintácticos y semánticos deben ser movilizados para su diseño, qué relaciones pueden 
establecerse entre sus sistemas simbólicos y las características cognitivas de los estudiantes o qué 
estructuras organizativas facilitan o dificultan su introducción". (1999: 33) (p. 26) 

 
 

2.5.4 ¿Y dónde queda el Arte?  
 
 
     Dentro de la trilogía Arte, Medios y Educación; Eisner (2004:19) nos refiere que: 
 
      La educación, es el proceso de aprender a crearnos a nosotros mismos; y esto es lo que fomentan   
      las artes entendidas como el proceso y como los frutos de ese proceso. El trabajo en las artes no   
      sólo es una manera de crear actuaciones y productos; es una manera de crear nuestras vidas   
      ampliando nuestra conciencia, conformando nuestras actitudes, satisfaciendo nuestra búsqueda de  
      significado, estableciendo contacto con los demás y compartiendo una cultura.  
 
 
     Adrián Gerbrands citado por Chalmers (2003:70-71) afirmaba que: 
 

Las artes son escenciales por tres razones: para perpetuar, cambiar, y enaltecer la cultura. Este autor 
ha demostrado que las artes refuerzan y comunican valores culturales y que transmiten, sustentan y 
cambian una cultura, a la vez que adornan y enaltecen el entorno. Ha demostrado además, que directa 
o indirectamente las artes pueden reforzar la moral de los grupos, crea unidad y solidaridad social 
(por ejemplo: la escultura pública; los uniformes, blasones e insignias...” 

 
 
     Alfonso López Quintás (2003: 24) en su libro El sentido de la vida, nos señala que:  
 
“Cada acción humana, si ha de tener sentido, debe contribuir a instaurar con el entorno  
 
formas de integración fecundas, modos de unidad no fusional sino «lúdicas» “Nos habla  
 
de la satisfacción de la sociabilidad humana al apuntar que “los modos más relevantes de  
 
unidad constituyen en fenómeno del encuentro. Encontrarse no es yuxtaponerse ni chocar.  
 
El hombre es un «ser de encuentros», ser que vive como persona, se desarrolla y perfec-  
 
ciona estableciendo relaciones de encuentro. (p. 25). 
 
     Hablando específicamente de la Internet, apunta que: 
 
      El entreveramiento de ámbitos da lugar a modos de unidad sobremanera valiosos; funda campos    
      de juego extraordinariamente fecundos. Al verse inmerso el hombre en tales campos, sumamente   
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      propicios a su desarrollo personal, siente alegría, entusiasmo, felicidad, libertad interior, amparo,  
      gozo festivo, es decir, júbilo. Siempre que hay encuentro florece la fiesta. Y la fiesta es de por sí  
      luminosa por tratarse de un juego creador, creador de interrelaciones. (p. 27) 
 
 
     El mismo McLuhan (en Gordon y Willmarth, 2005: 96) le concede un lugar  
 
preponderante al arte, ya que, en medio de la vorágine de estímulos que llega a dejar  
 
‘estupefacto’ al intelecto, nos recalca que “La esperanza de inmunizar a la sociedad viene  
 
del artista, quien detecta en el aire los cambios resultantes de las nuevas tecnologías  
 
mucho antes de que estas ejerzan todo su impacto”. 
 
 
     La siguiente figura –desarrollada por Dale en 1966- (en Marquès Graells, 1999: 5) es  
 
un intento por clasificar a los medios desde los niveles máximos y mínimos de concreción  
 
y abstracción: 
 

 
FIGURA  2 

 
Jerarquización de medios. De la concreción a la abstracción.  (Según Dale) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: La Tecnología Educativa, conceptualización, líneas de investigación. 
 Dr. Pere Marquès Graells, (1999) p. 5 
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     Sevillano  a su vez declara que "cada corriente o modelo pedagógico, congruente con  
 
su concepción de la teoría de la educación a la que se adscribe, jerarquiza y determina los  
 
medios" .  
 
 
     Podemos concluir aquí que, si ha de haber un aprendizaje y evolución exitosos, deberá  
 
estar presente el factor lúdico. Pero también deberán tomarse en cuenta las propias  
 
características de abstracción que cada medio posee. He ahí el reto y los quehaceres por  
 
sortear: conjuntar las características pedagógicas de determinados medios con las  
 
capacidades de cada uno de los individuos. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 70

 
 
 
 
 

Capítulo 3.   MÉTODO 
 
 
     Como se mencionó anteriormente, los estudios culturales en México son aún  
 
incipientes. La Universidad Autónoma de Nuevo León, en seguimiento de su la Visión  
 
2012, se propone adecuar las políticas culturales institucionales a los resultados de un  
 
primer sondeo sobre  los consumos culturales que realiza la comunidad universitaria.  
 
 

3.1 Tipo de investigación 
 
 
      Por ser el primer estudio que se realiza en su tipo, cae dentro de la categoría de  
 
estudio exploratorio. Al respecto Hernández Sampieri (2007: 100) nos dice: los  
 
estudios exploratorios sirven para preparar el terreno y por lo común anteceden a investi- 
 
gaciones con alcances descriptivos, correlacionales o explicativos. También agrega que  
 
los mismos son pertinentes para analizar un tema poco estudiado con anterioridad. Rojas  
 
Soriano (1993: 31) los concibe como exploratorios o de acercamiento a la realidad. Su  
 
propósito consiste en recabar información para reconocer, ubicar y definir problemas;  
 
fundamentar hipótesis, recoger ideas o sugerencias que permitan afinar la metodología,  
 
depurar estrategias, etcétera, para formular con mayor exactitud el esquema de  
 
investigación definitivo. 
 
 
     En efecto, dadas las limitaciones de tiempo, esta primera aproximación a la situación  
 
de los consumos culturales universitarios, servirá para un próximo análisis –más  
 
detallado- de carácter  explicativo.  Sin embargo, si bien nuestro estudio no tendrá la  
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profundidad de un estudio explicativo, sí nos permitirá, en cierto grado, efectuar  ciertas  
 
correlaciones, ya que factores como la edad, el tipo de universitario  (estudiantado,   
 
docente o administrativo), etc. Los cruces y las comparaciones de los  resultados surgirán  
 
y  serán de gran valor. Y, al conocer datos numéricos, estaríamos ‘describiendo’ la  
 
realidad. Hernández Sampieri (2007: 109) nos dice: “Un estudio descriptivo sólo  
 
respondería a preguntas como: ¿cuánto tiempo dedican los adolescentes a ver videos  
 
musicales y especialmente videos de alto contenido sexual? ¿En qué medida les interesa  
 
ver este tipo de videos? 
 
 
     Como se podrá ver, las limitantes de tiempo y recursos derivarán en un estudio  
 
parcialmente descriptivo. Por ejemplo: sí sabremos en qué medida gustan los videos  
 
musicales, pero no el tipo de los mismos, es decir, la subcategoría específica o conocer  
 
las razones que incitan a observarlos. 
 
 

3.2  Hipótesis 
 
 

     La hipótesis que se emplea en la investigación científica es una suposición o conjetura respecto   
      del modo de darse un suceso de la realidad, en cuanto a su magnitud, estructura, forma de funcio- 
      namiento o a sus relaciones con otros sucesos. En el mejor de los casos, una suposición de esta          
      naturaleza puede obtenerse deductivamente del cuerpo de una teoría, o bien, como es el caso en    
      el campo de las ciencias sociales, se apoya en conocimientos a adquiridos en un área de inves- 
      tigación. Pero, cualquiera que sea el origen de las hipótesis, estas son propuestas de solución a   
      determinados problemas o preguntas de investigación. (Briones, 2006: 38) 
 
 
Algunas de las hipótesis sugeridas son: 
 
 

 Existe un muy desigual acceso a las diversas ofertas culturales. 
 

 Algunos medios tradicionales, como la radio, se han adaptado a las nuevas  
 
        tecnologías para seguir vigentes. 
 

 La televisión sigue siendo la favorita cuando no se desea interactuar. 
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 La juventud está creciendo en un entorno saturado de estímulos audiovisuales,  

 
mismos que le hacen sentir ‘aburrida’ o demasiado ‘simple’ la realidad. 

 
 A mayor edad, menor es el uso de las nuevas tecnologías (como el iPod) 

 
 La ‘brecha’ generacional y, sobre todo ‘tecnológica’ es un obstáculo para el  

 
        diálogo equitativo entre adultos y jóvenes, entre maestros y estudiantes. 
 

 El potencial de las nuevas tecnologías se desarrolla en lo lúdico, siendo éste    
 

        factor desaprovechado por las escuelas que siguen siendo ‘convencionales’. 
 
 

3.3 Población y muestra. 
 
 
      El valor del muestreo radica en la posibilidad de conocer el comportamiento de una población    
      infinita, a partir de un subconjunto. Este procedimiento aporta una valiosa solución: sin necesidad    
      de realizar un censo, es decir la observación o medición de todos los individuos de una población,   
      podemos conocer las características que nos interesan. Bajo este procedimiento es posible ahorrar   
      dinero y tiempo, además, aunque parezca sorprendente, permite obtener mayor precisión en los   
      resultados, que mediante un censo. Las dimensiones de un censo llevan con frecuencia a cometer  
      errores operativos y de medición. (Galindo, 1998: 5) 
 
 
     El  muestreo  puede  ser  aleatorio  simple,  pero,  por cuestiones  de  practicidad, 
 
 será estratificado entre  los  tipos  de subpoblaciones  universitarias:  estudiantes,   
 
docentes  y personal administrativo de las facultades de la UANL. 
    
 
     El instrumento se aplicó a los individuos que estuvieron en disposición de contar con  
 
tiempo libre  para  contestar  el  cuestionario,  o  que  se  encontraban  a  mano  el día de   
 
la visita. Un punto a favor del estudio es la representatividad de la mayoría de las  
 
facultades: 23 de 26 (Se excluyeron sólo aquellas que se encontraban fuera del área  
 
metropolitana). 
 
 
     La población universitaria sobrepasa los 100 000 estudiantes. Dado que no era  
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factible entrevistarlos a todos, se aplicó una muestra representativa de alrededor de 400  
 
cuestionarios, distribuidos proporcionalmente entre la población estudiantil, docente y  
 
administrativa de cada dependencia de la universidad. La siguiente tabla (Galindo,   
 
p.50) coincide con el número de encuestas manejado: 
 
 

TABLA 1 
 

Tamaño del universo   Tamaño de la muestra (Margen de error + / - 5 %) 
 

10 10 
20 19 
50 44 
100 79 
200 131 
500 216 
1, 000 275 
2, 000 319 
5, 000 353 
10, 000 366 
100, 000 378 
1, 000, 000 380 
50, 000, 000 380 

          
Fuente: Técnicas de Investigación en Sociedad, Cultura y Comunicación. 

Galindo, J. (1998) p. 50 
 
Se considera satisfactorio un 95% de precisión para  la investigación social. 

 
 
 

3.3.1 El tamaño de la muestra. 
 
 
    El primer procedimiento para obtener la muestra probabilística es determinar su 
 
 tamaño con base en estimados de la población. El segundo procedimiento estriba en  
 
cómo y de dónde seleccionar las unidades muestrales. Cuando se hace una muestra  
 
probabilística de una población N, se debe determinar un número mínimo de unidades  
 
muestrales para conformar una muestra (n) que asegure un determinado nivel de  
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confianza y de error estándar. En ciencias sociales, un nivel de confianza de 95% y  
 
error de 5% son aceptados (Hernández, Fernández y Baptista, 2006: 246). 
 
 
     Los autores también señalan que, en ocasiones, el interés del investigador -como en  
 
es el caso del estudio que nos ocupa- es comparar resultados entre segmentos, grupos o  
 
nichos de población, como lo señala el planteamiento del problema. Entonces es cuando  
 
preferimos obtener una muestra probabilística estratificada que considere segmentos o  
 
grupos de la población que se estudia. Cuando no basta que cada uno de los elementos  
 
muestrales tengan la misma probabilidad de ser escogidos, sino que además es necesa- 
 
rio estratificar la muestra en relación con estratos o categorías que se presentan en la 
 
población, y que además son relevantes para los objetivos del estudio, se diseña una 
 
muestra probabilística estratificada. Lo que se hace es dividir la población en subpobla-  
 
ciones o estratos, y se selecciona una muestra para cada estrato. 
 
 
     Lo primero es determinar  N, la población de estudio, que en esta investigación es la 
 
comunidad universitaria, y que dentro de ellas se están considerando como subpoblacio- 
 
nes del universo de estudio a los estudiantes universitarios, docentes y personal adminis-  
 
trativo. 
 
 
     La información relativa al número de estas subpoblaciones fue proporcionada por la  
 
Unidad de Enlace y Acceso a la Información de la UANL mediante una solicitud.  
 
 
     Los datos proporcionados fueron: 66,595 estudiantes, 3,541 docentes y  2,685  de 
 
personal administrativo.  
 
 
     Cabe señalar que esta información, si bien fue proporcionada en el mes de abril de  
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2008, es relativa a los registros del semestre agosto-diciembre 2007. 
 
 
    Como ya se mencionó, por cuestión de logística,  se contemplaron las subpoblaciones   
 
de las Facultades de Agronomía, Ciencias Forestales y Ciencias de la Tierra , para los  
 
fines de determinar el tamaño de la muestra, pero en ellas no se aplicó el instrumento de  
 
medición, dejando esto para una segunda etapa del estudio. 
 
 
    Lo segundo fue establecer el error aceptable y el nivel de confianza (en este caso de  
 
un 5% de error, lo cual es aceptable, expresado en proporción es igual a 0.05, así como  
 
un 95% de nivel de confianza). Esto quiere decir que se tiene la seguridad de que la  
 
muestra es representativa de la población con el 95% de probabilidad a favor. 
 
 
    La fórmula que se aplicó para determinar la muestra es una utilizada para universos  
 
finitos, donde: 
 
 
n = o2 pq N______ 
      e2 (N - 1) + o2 pq 
 
 
N = población 
 
n = muestra 
 
e = error estándar 
 
p = probabilidad de ocurrencia 
 
q = probabilidad de no ocurrencia 
 
o2 = 2 sigma 
 
 
Veamos cómo se obtienen las muestras por estrato para cada Facultad considerando la  
 
subpoblación de los estudiantes universitarios aplicando la fórmula descrita más arriba: 
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n = (2)2 (.5) (.5) (66,595)_________ 
      (.05)2 (66,595 – 1) + (2)2 (.5) (.5) 
 
n = (4) (.25) (66,595)_______  =     66,595   =  398 alumnos 
      (.0025) (66,595) + (4) (.25)      167.4875 
 
 
 
     La estratificación aumenta la precisión de la muestra e implica el uso deliberado de  
 
diferentes tamaños de muestra para cada estrato, lo que se logra al aplicar un número  
 
factor que se obtiene dividiendo la muestra n entre la población N  (Hernández,  
 
Fernández y Baptista, 2006: 248). 
 
 
    El factor para obtener la muestra de estudiantes de cada Facultad se obtiene: 
 
fh  =  nh  =   398_  = .0059764  
         Nh     66,595    
 
 
    El número de la subpoblación de cada Facultad se multiplica por esta fracción  
 
constante para obtener el tamaño de la muestra para el estrato: 
 
(Nh) (fh)  =  nh   
 
    Ejemplo para la facultad de Medicina:   5, 041  x  0.0059764  =  30 estudiantes  
 
La muestra de docentes: 
 
n = (2)2  (.5) (.5) (3541)__________ 
       (.05)2  (3541 – 1) + (2)2  (.5) (.5) 
 
n = (4) (.25) (3541)_________     =   3541    =    360 docentes 
       (.0025) (3540)  +  (4) (.25)           9.85 
 
 
    El factor para obtener la muestra de docentes de cada facultad se obtiene como sigue: 
 
fh  =  nh  =   360_  =  0.1016661 
         Nh      3541    
 
En el caso de la facultad de Medicina:   282  x  0.1016661  =  29 
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Para la muestra del personal administrativo: 
 
n = (2)2  (.5) (.5) (2685)__________ 
       (.05)2  (32685 – 1) + (2)2  (.5) (.5) 
 
n = (4) (.25) (2685)_________     =   2685    =    349 administrativos 
       (.0025) (2685)  +  (4) (.25)           7.71 
 
 
El factor para obtener la muestra del personal administrativo de cada facultad se obtiene: 
 
fh  =  nh  =   349_  =  0.1299812 
         Nh      2685    
 
 
    Ejemplo para Medicina:  281  x  0.1299812  =  37 administrativos 
 
 
     A así sucesivamente podemos calcular cada una de las muestras específicas para  
 
cada una de las facultades que participaron del estudio. A continuación las tablas con el  
 
condensado de resultados: 
 
 

TABLA  2 
 

DISEÑO DE LA MUESTRA PARA ALUMNOS: 
          Total=398 

Alumnos 
 

Total Muestra 

Agronomía  439 3 
Arquitectura 2,974 18 
C. Biológicas 1,228 8 
C. de la Comunicación 2,518 16 
C. Físico-Matemático 1,279 8 
C. Políticas y Admón. Pública 4,370 27 
C. Químicas 2,928 18 
Contaduría Pública y Admón.  11,096 68 
Artes Escénicas 167 1 
Derecho y Criminología  7,848 48 
Economía  307 2 
Enfermería 925 6 
Organización Deportiva  732 5 
Filosofía y Letras  1,798 11 
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Ingeniería Civil 1,063 7 
Ingeniería Mecánica y Eléctrica 12,100 74 
Medicina  5,041 31 
Médico Veterinario Zootecnista 525 4 
Odontología 2,772 17 
Psicología 2,363 15 
Salud Pública y Nutrición 851 6 
Trabajo Social y Desarrollo  
Humano 

660 4 

Artes Visuales 1,097 7 
Música 141 1 
Ciencias de la Tierra 396 3 
Ciencias Forestales 88 1 
Total:  65,997 409 
 
 

TABLA 3 
 

DISEÑO DE LA MUESTRA PARA MAESTROS: 
          Total = 360 
Maestros 
 

Total Muestra 

Agronomía  77 8 
Arquitectura 181 19 
C. Biológicas 170 18 
C. de la Comunicación 124 13 
C. Físico-Matemático 122 13 
C. Políticas y Admón. Pública 81 9 
C. Químicas 202 21 
Contaduría Pública y Admón.  368 38 
Artes Escénicas 21 2 
Derecho y Criminología  305 31 
Economía  27 3 
Enfermería 86 9 
Organización Deportiva  53 6 
Filosofía y Letras  141 15 
 Ingeniería Civil 89 9 
Ingeniería Mecánica y Eléctrica 582 60 
Medicina  282 29 
Médico Veterinario Zootecnista 33 4 
Odontología 140 15 
Psicología 153 16 
Salud Pública y Nutrición 74 8 
Trabajo Social y Desarrollo  
Humano 

55 6 
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Artes Visuales 84 9 
Ciencias Forestales 25 3 
Ciencias de la Tierra 24 3 
 Música 42 5 
 
Total: 

 
3,541 

 
372 

 
*La muestra de docentes suma 372 tras cerrar a números enteros las muestras por facultad. 

 
 

TABLA 4 
 

DISEÑO DE LA MUESTRA PARA EL PERSONAL ADMINISTRATIVO: 
   Total= 349 
Personal Administrativo 
 

Total Muestra 

Agronomía  197 26 
Arquitectura 113 15
C. Biológicas 223 29 
C. de la Comunicación 76 10 
C. Físico-Matemático 66 9 
C. Políticas y Admón. Pública 30 4 
C. Químicas 134 18 
Contaduría Pública y Admón.  136 18 
Artes Escénicas 29 4 
Derecho y Criminología  100 13 
Economía  49 7 
Enfermería 82 11 
Organización Deportiva  60 8 
Filosofía y Letras  114 15 
Ingeniería Civil 124 16 
Ingeniería Mecánica y Eléctrica 314 41 
Medicina  281 37 
Médico Veterinario Zootecnista 47 6 
Odontología 97 13 
Psicología 107 14 
Salud Pública y Nutrición 63 8 
Trabajo Social y Desarrollo  
Humano 

70 9 

Artes Visuales 51 7 
Ciencias Forestales 40 5 
Ciencias de la Tierra 27 4 
Música 55 7 
 
Total: 

 
2,685 

 
354 

Fuente: Investigación propia. 
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3.3 Desarrollo del instrumento 
 

 
      Ander-Egg (1995: 41) señala que el método puede definirse como el “camino a  
 
seguir mediante una serie de operaciones, reglas y procedimientos fijados de antemano  
 
de manera voluntaria y reflexiva, para alcanzar determinado fin que puede ser material  
 
o conceptual”. 
 
 
   A pesar de que ningún instrumento es 100% confiable, la encuesta ha llegado a ser la  
 
favorita a últimas instancias para efectuar los estudios socioculturales –quizá por su  
 
comparabilidad o relativamente corta ejecución-. De modo que será el instrumento a  
 
desarrollar para nuestro estudio. “El diseño de encuesta más familiar y simple es la   
 
sección única transversal no ponderada. Se efectúa una única vez en cada investigación  
 
y es el método preferido para determinar las características de una población en un  
 
momento particular” (Festinger y Katz . 1989: 37). 
 
 
     Pardinás (2006: 117) nos dice que: “Una vez fijados los preámbulos metodológicos  
 
ya mencionados, procederemos a organizar el cuestionario. El diseño del cuestionario  
 
estudia los tipos, el orden, los grupos de preguntas, la formulación de las mismas y la  
 
organización del material”. 
     
 
     También, algunos autores recomiendan efectuar una prueba piloto antes de aplicar el  
 
instrumento. En nuestro caso, los miembros del presente diplomado contribuimos a  
 
corregir o mejorar aquellos puntos que ameritaban una mejor precisión o redacción. 
 
 
     Básicamente existen dos tipos de preguntas: las abiertas y las cerradas. Por cuestiones  
 
de practicidad –y dado el carácter cuantitativo del estudio- se omitirán las preguntas  
 



 81

abiertas (o al menos se han minimizado en grado sumo). Galindo (1988: 66), define las  
 
preguntas cerradas como sigue: “Éstas presentan a la persona encuestada las alternativas  
 
de respuestas. Las principales ventajas de este tipo de pregunta son el nivel de estruc- 
 
turación de las respuestas y la comparabilidad. Las principales desventajas son la  
 
dificultad para su formulación y el riesgo de dirigir las respuestas hacia las opciones  
 
preclasificadas.” 
 
 
     El autor citado señala otros apuntes sobre las opciones de respuesta, las cuales  
 
debieran ser: 
 

• Exhaustivas. Es decir, deben considerar todas las alternativas posibles. 
 
• Excluyentes. Las respuestas excluyentes deben pertenecer a una sola  
 
      categoría. 
 
• Relevantes conceptualmente al estudio y al repertorio de respuesta del  
 
      encuestado. 
 
• Formuladas con el mayor nivel de medición. 

 
 
     “Focalización, brevedad, claridad, simplicidad, son algunas de las características  
 
indispensables de las preguntas para que éstas funcionen mejor” (p. 67). 
 
 
     En base a lo anterior se construyó un instrumento único que nos permitió conocer las  
 
preferencias de medios y usos que un mismo individuo de la muestra hace de los diversos  
 
consumos culturales (Ver anexo I). 
 
 
     Y, en otro estudio, con fines comparativos, se diseñó un segundo instrumento (Ver  
 
anexo II), el cual se aplicó a 119 alumnos de la Facultad de Enfermería de la U.A.N.L.  
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entre junio y julio de 2008. Es sólo un caso que, sin embargo, permite hacer ciertas  
 
comparaciones y, bueno, podría ser representativo del comportamiento juvenil (sus rangos  
 
de edad oscilan entre los 17 y 22 años principalmente). Algunos de los rubros de dicho  
 
instrumento se refieren a las preferencias sobre sus actores preferidos, a los gastos en la  
 
conexión a Internet o al uso de iPods y celulares, entre otros. Dichos comportamientos  
 
pueden analizarse en el siguiente capítulo: 
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IV.  ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
 
     Antes de entrar en materia es conveniente hacer algunas precisiones:  La población  
 
universitaria consta de tres subpoblaciones (estratos en términos estadísticos): alumnos,  
 
docentes y personal administrativo. 
 
 
     Si bien para cada estrato había un mínimo de muestra deseable (en caso de sobre- 
 
pasarse sólo se amplía la exactitud del resultado), por cuestiones de la proximidad del  
 
período vacacional se cerró el cómputo con los números que aparecen abajo. 
 
 
     Las encuestas se aplicaron en un número proporcional al tamaño de dichos estratos,  
 
es por ello que, al ser mayor el número de alumnos (45 % de la muestra), su comporta-  
 
miento puede ‘inclinar’ los resultados en general, por ser más pequeñas las otras dos  
 
poblaciones (29% y 26% para personal administrativo y docentes respectivamente). De  
 
tal modo que, para precisar comportamientos, en ocasiones se optó por analizar cada  
 
estrato en lo individual. 
 
 
     En cuanto al sexo de los encuestados, Roger Piret menciona en su trabajo Psicología  
 
Diferencial de los Sexos que: “la mujer es más propensa a la cooperación, la religión y el  
 
compromiso social” y, aunque la diferencia de sexo se manifestó en todos los estratos, la  
 
diferencia mayor se presentó (a favor de las mujeres) dentro del personal administrativo.  
 
Es muy probable que, efectivamente, la población real de tal estrato sea mayoritariamente  
 
femenina, aunque no necesariamente en la proporción que arrojó la muestra. 
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TABLA 5 
 
  Sexo del entrevistado  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/inv

estigador 
Personal 

administrativo 
Sexo del 
entrevistado 

No aplica/ no 
contesto 0 2 11 13

  Femenino 232 112 193 537
  Masculino 182 123 66 371
Total 414 237 270 921

Fuente: Investigación propia.  
 
 
     La diferencia de sexos se dispara a prácticamente 3 mujeres por cada varón. En cuanto  
 
a los promedios de edad (aproximados), se distribuyeron como sigue: Estudiantes: 21 años     
 
Docentes: 47 años    Administrativos: 33 años. 
 
 

TABLA 6 
 

Rango de edad del entrevistado  
 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Edad del 
entrevistado 

No aplica/ no 
contesto 0 2 9 11

  17-25 401 17 46 464
  26-35 10 61 82 153
  36-45 0 65 75 140
  46-55 3 61 45 109
  55 o mas 0 31 13 44
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 
     Procedamos ahora a analizar los comportamientos de la población universitaria ante  
 
cada una de las ofertas culturales que competen al presente estudio, a saber: 
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4.1  CINE 
 
      «Lo que al cine interesa, mucho más que las realidades que muestra un documental, es un drama  
      humano, algo que le pasa a alguien, con argumento; ficción con los caracteres que tiene forzosa- 
      mente la vida humana» (Julián Marías). 
 
      «Quien controle el cine controlará el medio de influencia más poderoso» (Albert Einstein) 
 
 
     El ‘séptimo arte’ fue proclamado así por el italiano Ricciotto Canudo (en Nacher  
 
Malvaioli, 1992: 285), “por reunir en sí todas las demás formas de lenguaje”. Nacido en  
 
1895, con la presentación de los hermanos Lumière, tiene entre la comunidad universitaria  
 
hoy día la siguiente aceptación: 
 
 

TABLA  7 
 

Frecuencia con que acostumbra ir al cine (General) 
 

  Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos No aplica/ no 
contesto 2 .2 .2 .2 

Más de una vez por 
semana 44 4.8 4.8 5.0 

Una vez por semana 122 13.2 13.2 18.2 
Una vez cada 15 días 211 22.9 22.9 41.2 
Una vez por mes 247 26.8 26.8 68.0 
Menos de una vez 
por mes 102 11.1 11.1 79.0 

Casi nunca 193 21.0 21.0 100.0 
Total 921 100.0 100.0   

Fuente: investigación propia. 
 
 
     Prácticamente ocho de cada diez universitarios van al cine con cierta regularidad (el  
 
50% de la población total lo hace al menos una o dos veces por mes). La quinta parte casi  
 
nunca va. En su libro La Dinámica de la Comunicación Masiva, Dominick (2007:248) 
 
apunta que “El cine posee una audiencia joven; una de cada dos personas tiene menos  
 
de 30 años, y los adolescentes forman una parte importante de esa audiencia. Aunque los  
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adolescentes sean sólo el 20 % de la población, forman cerca del 30% de la audiencia de  
 
las películas”. También agrega que el 77% de la audiencia cinematográfica está confor- 
 
mada por asiduos que van por lo menos 12 veces por año. En cuanto a las fechas señala  
 
que “el público que asiste al cine aumenta en los meses de julio y agosto, y disminuye en  
 
mayo; las peores semanas del año para ir al cine son las dos primeras de diciembre, cuando  
 
la inasistencia se incrementa entre 30 y 50 por ciento” 
 
 

TABLA  8 
 

 Frecuencia con que acostumbra ir al cine 
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Frecuencia 
con que 
acostumbra 
ir al cine 

No aplica/ no 
contesto 0 2 0 2

  Más de una vez por 
semana 16 10 18 44

  Una vez por semana 62 24 36 122
  Una vez cada 15 días 108 41 62 211
  Una vez por mes 125 51 71 247
  Menos de una vez 

por mes 42 34 26 102

  Casi nunca 61 75 57 193
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
     Aquí ya se puede ver una tendencia que se repite a lo largo del estudio: los compor- 
 
tamientos de las poblaciones estudiantil y de personal administrativo se comportan de  
 
manera similar en muchos de los rubros, y son los docentes quienes marcan la diferencia  
 
(quizá la edad o la carga de trabajo sean factores de peso). Hinojosa  (2005) coincide con  
 
Torres  (2006: 8-9) al señalar que: 

 
     Un 80% de los entrevistados suele ir al cine acompañados de su pareja, de amigos o de algún   
     pariente cercano. Si van solos, las mujeres sobre todo, lo hacen porque encuentran esos momentos 
    muy personales, y no les gusta distraerse o bien depender de otra persona para decidir  
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GRÁFICA  10 
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Fuente: investigación propia. 

 
 

     El 75.12 % de los estudiantes son asistentes asiduos al cine, seguidos del personal  
 
administrativo  con un 69,25% y los docentes con un 53.16% . 
 
 

TABLA 9 
 

Género de cine preferido (General) 
 

  Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos No apica/ no 
contesto 15 1.6 1.6 1.6 

Acción/aventuras 309 33.6 33.6 35.2 
Animación 39 4.2 4.2 39.4 
Terror/suspenso 183 19.9 19.9 59.3 
Drama 107 11.6 11.6 70.9 
Comedia 147 16.0 16.0 86.9 
Romance 69 7.5 7.5 94.4 
Documental 27 2.9 2.9 97.3 
Otro 25 2.7 2.7 100.0 
Total 921 100.0 100.0   

Fuente: investigación propia. 
 
     Acción y aventura es el género favorito de los universitarios (duplicando a la comedia). 
 
¿Tendrá que ver la situación socioeconómica del país? El terror quedó en segundo lugar. 
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TABLA 10 
 
 Género de cine preferido  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Género de cine 
preferido 

No apica/ no 
contesto 0 8 7 15

  Acción/aventuras 132 93 84 309
  Animación 24 3 12 39
  Terror/suspenso 97 29 57 183
  Drama 44 27 36 107
  Comedia 59 46 42 147
  Romance 41 14 14 69
  Documental 8 10 9 27
  Otro 9 7 9 25
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
     
 
     Las tres poblaciones tienen preferencia por el género de acción y aventura; y la  
 
diferencia estriba en que como segunda opción, los docentes prefieren reír, en compa-  
 
ración con las otras dos poblaciones que se inclinan por la emoción del suspenso. 
 
 

TABLA 11 
 

Género de cine preferido 
  

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

Género de 
cine preferido 

No apica/ no contesto 0 9 6 15

  Acción/aventuras 7 153 149 309
  Animación 1 23 15 39
  Terror/suspenso 1 117 65 183
  Drama 1 64 42 107
  Comedia 2 95 50 147
  Romance 1 46 22 69
  Documental 0 15 12 27
  Otro 0 15 10 25
Total 13 537 371 921

Fuente: investigación propia.      
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Se destaca la preferencia masculina por la acción y aventura; y la femenina por el terror  
 
y la comedia como segunda opción.  Hablando un poco de la gráfica 10, es muy probable  
 
que los docentes, debido a sus mayores ocupaciones y responsabilidades (recordemos que  
 
por su promedio de edad, serían también padres de familia) no tengan la misma oportuni- 
 
dad que los otros dos sectores de asistir al cine con la frecuencia que tal vez quisieran.  
 
También, si se toma como referencia la capacidad adquisitiva que se infiere de la posesión  
 
de determinados bienes, tampoco podría decirse que la solvencia fuese un impedimento,  
 
sino al contrario, desde este punto de vista, los docentes debieran ser quienes más frecuen- 
 
temente asistieran a las salas de cine. 
 
 

GRÁFICA  11 
 

Géneros cinematográficos preferidos  (Caso Enfermería) 
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Fuente: investigación propia. 

 
 
     Recuérdese que, para el ‘caso Enfermería’, hablamos de un rango típico de edad entre  
 
17 y 22 años, y que la proporción de la población femenina  es tres veces mayor que la  
 
masculina. Se destacan ahora el suspenso, la acción y la comedia. 
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TABLA  12 
 

Origen de las películas de su preferencia  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/inv

estigador 
Personal 

administrativo 
Origen de las 
películas de su 
preferencia 

No aplica/ no 
contesto 0 4 0 4

  Mexicanas 29 31 26 86
  Estadounidenses 355 183 219 757
  Europeas 13 16 17 46
  Latinoamericanas 17 3 8 28
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Las tres poblaciones tienen comportamientos similares en su primer opción, sin  
 

embargo los docentes, pese a ser menos, superan en número a las otras dos poblaciones  
 
en su gusto por las películas mexicanas y europeas. 
 
 
     ¿Cómo ven los videófilos el cine mexicano? García Canclini (1995: 153) ya se había  
 
formulado esta pregunta y sus estudios le han revelado lo siguiente: 
 
      Lo ven en comparación con el cine estadounidense. No sólo lo demuestran el predominio de    
      películas y actores de ese país en las encuestas, sino en la formación del juicio estético,  la valora- 
      ción de la espectacularidad  y del tipo de divos, y , por su puesto, la relación cuantitativa de la  
      programación: si en las salas, la televisión y el video las cintas estadounidenses cubren entre el 
      60 y 85% de la oferta, todo lleva a identificar el cine de EU con el cine.  
 
 
     En efecto, cuando se le preguntó a la población de enfermería sobre sus actores  
 
favoritos, esto fue lo que respondieron:  Will Smith, Alec Baldwin, Bruce Willis, Vin  
 
Diesel, Johnny Deep,  etc. Hubo muy  escasas menciones de actores o actrices mexicanos,  
 
salvo Salma Hayek, Gael García o Plutarco Haza, por mencionar algunos. Cabe señalar  
 
que en ningún momento se especificó que el actor debía ser estadounidense, pero se  
 
confirma lo encontrado por García. 
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     En cuanto a la pregunta. ‘Mencione tres de sus películas favoritas’, sucedió la misma  
 
situación: Duro de Matar, El Señor de los Anillos, Rápido y furioso, Harry Potter, etc.  
 
figurando sólo El Laberinto del Fauno -que incluso fue coproducción con España- o Diario  
 
de un motociclista. 
 
 
     Vale precisar que el cine mexicano se encuentra en franca recuperación. Como señala  
 
Hinojosa (2007: 2): en su publicación Una historia local en el horizonte mundial: el  
 
Cine Mexicano en Monterrey : “El 2006 fue un buen año para la producción nacional  
 
(cinematográfica) al lograrse la meta del Instituto de Cinematografía establecida en el  
 
Programa Nacional de Cultura 2001-2006 de producir 60 películas al finalizar el  
 
sexenio”. 
     
 
     Sin embargo, añade,  “Los éxitos de Babel (Alejandro González Iñárritu), El laberinto  
 
del Fauno (Guillermo del Toro) y Niños del Hombre (Alfonso Cuarón), son talentos de  
 
exportación que emigran buscando mejores oportunidades“. Los reflectores y recursos  
 
técnicos se encuentra más allá de nuestras fronteras. 
 
 
     Algo pasa en nuestro país que, generalmente, se está rezagado en cuanto a la toma de  
 
decisiones en rubros importantes. Otros países, por ejemplo, han considerado de vital  
 
importancia al cine desde hace décadas. Como refiere Mattelart (2003: 3-4): 
 
 
      Fundamentalmente, desde los años 20, entre las dos guerras, muchos países tomaron conciencia 
      de la importancia de tener políticas de defensa de sus culturas por, digamos, la importancia, el  
      peso, que tomaban ciertas industrias, entre ellas, la industria cinematográfica. Por ejemplo, en   
      Francia, en Inglaterra, en Alemania y en otros países europeos, en el período entre las dos   
      guerras, hubo políticas nacionales de protección del cine, de producción del cine, porque estaba   
      muy vinculado a la idea de la identidad cultural. 
     
 
     Ahora bien, si para un amplio sector el ir al cine se ha vuelto un gasto oneroso; aún  
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queda el recurso del video en casa, el cual –por cierto- se ha vuelto una de las fuentes de  
 
ingresos más grande para Hollywood: “más de seis millones de estadounidenses rentan  
 
un video en un día  promedio, casi el doble de los que van a un cine. La mayor parte del  
 
aumento se debe al incremento de la popularidad de los reproductores DVD”  Señala  
 
Dominick (2007: 282). 
 
 

TABLA  13 
 

Cuenta con reproductor de DVD  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Cuenta con 
reproductor de DVD 

Si 380 219 222 821 

  No 34 18 48 100 
Total 414 237 270 921 

Fuente: investigación propia. 
 
     Quienes más cuentan con este bien son los docentes, con un 92.40%, seguidos de los  
 
estudiantes y administrativos con un  91.78%  y 82.22% respectivamente.  Confirmando 
 
lo que referíamos respecto al poder adquisitivo. 
 
 
 

TABLA  14 
 
 Frecuencia de renta de películas/DVD  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Frecuencia de 
renta de 
películas/DVD 

No aplica/ no 
contesto 0 4 5 9

  Mas de una vez por 
semana 24 6 15 45

  Una vez por semana 53 19 35 107
  Una vez cada 15 días 76 25 34 135
  Una vez por mes 78 24 41 143
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  Menos de una vez 
por mes 43 32 25 100

  Casi nunca 140 127 115 382
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Se destaca que quienes menos rentan películas son los docentes ( ¡el 53% casi nunca! ),  
 
seguidos de los administrativos con el 42.6% para el mismo rubro; mientras que  el 58%  
 
de los estudiantes respondieron sí. Veamos cómo se comporta la población universitaria  
 
por estrato en la siguiente gráfica: 
 
 

GRÁFICA  12 
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Fuente: investigación propia. 

 
     Nuevamente encabezan los estudiantes con un 55.79%  de asiduos a los videoclubes,  
 
seguidos de los docentes con un  58.26%  y los administrativos con el 46.29%.  
 
 

TABLA 15 
 
 Frecuencia de renta de películas/DVD  
  

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 
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Frecuencia de 
renta de 
películas/DVD 

No aplica/ no 
contesto 0 6 3 9

  Mas de una vez por 
semana 2 27 16 45

  Una vez por semana 1 62 44 107
  Una vez cada 15 días 4 86 45 135
  Una vez por mes 0 75 68 143
  Menos de una vez 

por mes 1 61 38 100

  Casi nunca 5 220 157 382
Total 13 537 371 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Prácticamente ambos sexos rentan películas por igual. La proporción 2:3 se repite en 
 
todas las frecuencias. Patricia Torres (2006: 8) señala: “Las diferencias están marcadas  
 
por el nivel de  escolaridad y el ingreso económico. Los trabajadores que han cursado hasta  
 
la primaria,  independientemente de la edad, no ven el cine en las salas de cine sino en la  
 
televisión o rentan videos”.  Menciona también comentarios indirectos sobre el incremento  
 
en los costes de entrada al cine, destacando que “ resulta más económico rentar un video  
 
que pueden ver varias personas”.   Otra manera de ver el cine es por televisión o, mejor  
 
aún, comprando las películas.  Veamos cómo se comportaron las poblaciones en este  
 
sentido: 
 

TABLA 16 
 

Acostumbra comprar películas  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Acostumbra 
comprar películas 

No aplica/ con 
contesto 7 7 8 22

  Si 194 113 132 439
  No 213 117 130 460
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
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     Prácticamente uno de cada dos universitarios compra películas.  
 
 

TABLA 17 
 

Con que frecuencia compra películas 
  

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Con que frecuencia 
compra películas 

No aplica/ no 
contesto 161 98 92 351

  Cada quincena 53 17 29 99
  Cada mes 46 30 33 109
  De vez en cuando 154 92 116 362
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
      
 
     Los comportamientos son muy similares en las tres poblaciones y acaso los adminis-  
 
trativos rebasen en algo la apropiación en la frecuencia “de vez en cuando”. Si es quin-  
 
cenal, la población estudiantil es más compradora de este bien. 
 
 
 

4.2 RADIO 
      

     Otra de las conclusiones de Arbitron (publicada el 20 de marzo de 2006) menciona que 

“Los regiomontanos pasan alrededor de 17 horas a la semana escuchando la radio”. En el 

caso de la población universitaria se tiene que: 

 
TABLA XXIV 

 
Cuenta con radio (General) 

 

  Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Si 833 90.4 90.4 90.4 
  No 88 9.6 9.6 100.0 
  Total 921 100.0 100.0   

Fuente: investigación propia. 
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     La radio tiene aún gran penetración. Como veremos más adelante, este sector se ha  
 
especializado bastante, enfocando su programación para mantenerse vigente. 

 
 
 

TABLA 20 
 

Cuenta con radio * (Estrato) 
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Cuenta con 
radio 

Si 383 214 236 833 

  No 31 23 34 88 
Total 414 237 270 921 

Fuente: investigación propia. 
 
 
     El 90.44 % de la población universitaria cuenta con este bien, pero aventajan los  
 
estudiantes con un 92.51 % y lo poseen menos los administrativos con un 87.40%. 
 
 
 

TABLA 21 
 

Frecuencia con que escucha la radio (General) 
 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos No aplica/ no 
contesto 2 .2 .2 .2

  Todos los días 540 58.6 58.6 58.8
  Los fines de semana 76 8.3 8.3 67.1
  Más de una vez por 

semana 123 13.4 13.4 80.5

  Una vez por semana 45 4.9 4.9 85.3
  Una vez cada 15 días 23 2.5 2.5 87.8
  Una vez por mes 11 1.2 1.2 89.0
  Menos de una vez 

por mes 3 .3 .3 89.4

  Casi nunca 98 10.6 10.6 100.0
  Total 921 100.0 100.0  

Fuente: investigación propia. 
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TABLA 22 
 

Frecuencia con que escucha la radio  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Frecuencia 
con que 
escucha la 
radio 

No aplica/ no 
contesto 0 2 0 2

  Todos los días 218 174 148 540
  Los fines de semana 42 12 22 76
  Más de una vez por 

semana 64 21 38 123

  Una vez por semana 20 10 15 45
  Una vez cada 15 días 13 4 6 23
  Una vez por mes 3 4 4 11

Fuente: investigación propia. 
 

     Se observa un comportamiento similar en las tres poblaciones. Aunque proporcional- 
 
mente (en base a la respuesta “todos los días”), la radio gusta más a  los docentes. 

 
 

TABLA 23 
 

Frecuencia con que escucha la radio  
 

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

Frecuencia 
con que 
escucha la 
radio 

No aplica/ no 
contesto 1 0 1 2 

  Todos los días 5 318 217 540 
  Los fines de semana 3 46 27 76 
  Más de una vez por 

semana 2 71 50 123 

  Una vez por semana 1 26 18 45 
  Una vez cada 15 días 0 13 10 23 
  Una vez por mes 0 8 3 11 
  Menos de una vez 

por mes 0 1 2 3 

  Casi nunca 1 54 43 98 
Total 13 537 371 921 

Fuente: investigación propia. 
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     Se aprecian comportamientos similares para ambos sexos. 
 
 

TABLA 24 
 
 Programación preferida No. 1  
 

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

Programación 
preferida No. 
1 

No aplica/no contesto 
1 10 8 19

  Noticieros 3 151 141 295
  Programas de opinión 1 35 19 55
  Radio novelas 0 6 2 8
  Transmisiones de 

eventos deportivos 1 17 28 46

  Programas musicales 7 278 152 437
  Programas de entrevistas 0 21 12 33
  Programas culturales 0 19 9 28
Total 13 537 371 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

      Dadas las diferencias de los tamaños de las muestras, vemos como en número los  
 
hombres casi igualan a las mujeres en el rubro Noticieros, lo que se traduce en un mayor  
 
gusto de ellos  por este género de programa. El caso Enfermería, arrojó tendencias  
 
similares. Concluyéndose que los hombres están más interesados por su entorno. 
 
 
 

TABLA  25 
 
 

Programación preferida No. 1 
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Programación 
preferida No. 
1 

No aplica/no contesto 
9 3 7 19

  Noticieros 83 131 81 295
  Programas de opinión 14 24 17 55



 99

  Radio novelas 5 0 3 8
  Transmisiones de 

eventos deportivos 27 6 13 46

  Programas musicales 241 65 131 437
  Programas de entrevistas 19 3 11 33
  Programas culturales 16 5 7 28
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Los gustos son similares en las tres  subpoblaciones, pero los docentes invierten su  
 
preferencia, anteponiendo los noticiarios a los programas musicales. 
 
 

TABLA 26 
 

Género de música preferida 
  

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/ 

investigador 
Personal 

administrativo 
Género 
de 
música 
preferida 

No aplica/ no 
contesto 0 0 1 1

  Clásica 19 62 34 115
  Balada romántica 67 61 50 178
  Por/rock 191 57 113 361
  Grupera 48 35 21 104
  Vallenata 1 0 1 2
  Folklorica 2 1 4 7
  Heavy Metal 22 4 15 41
  Hip Hop 5 0 1 6
  Reagetton 21 0 5 26
  Otro 38 17 25 80
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

TABLA 27 
 

Estación de radio favorita  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 
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Estación 
de radio 
favorita 

  
99.9 63 43 56 162 

  101.1 3 2 1 6 
  101.3 2 18 9 29 
  102.1 0 13 5 18 
  102.5 1 0 0 1 
  102.7 0 2 0 2 
  102.9 30 6 12 48 
  103.1 0 1 0 1 
  103.7 30 4 18 52 
  104.1 1 0 0 1 
  104.5 53 4 26 83 
  1045 1 0 0 1 
  105..3 0 1 0 1 
  105.3 3 7 0 10 
  106.1 11 11 7 29 
  106.5 2 0 1 3 
  106.9 25 20 15 60 
  107.7 16 25 19 60 
  107.73 0 1 0 1 
  109.4 0 0 1 1 
  1090 0 1 1 2 
  1280 0 6 2 8 
  3 0 1 0 1 
  600 0 2 0 2 
  6301 0 1 0 1 
  670 0 1 0 1 
  690 5 0 3 8 
  770 0 7 0 7 
  87.9 1 0 1 2 
  89.7 3 0 3 6 
  90.5 0 1 1 2 
  900 0 5 2 7 
  91.5 1 0 0 1 
  91.7 16 6 11 33 
  92.5 18 14 7 39 
  93.3 18 1 9 28 
  93.6 1 0 1 2 
  94.1 1 9 1 11 
  94.9 4 1 1 6 
  95.7 0 2 0 2 
  97.3 25 1 18 44 
  98.1 9 10 6 25 
  98.5 1 0 1 2 
  98.8 0 1 0 1 
  98.9 67 2 30 99 
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  99.7 0 7 0 7 
  AW 0 0 1 1 
  FM 0 0 1 1 
  internet 1 0 0 1 
  Naranjera 1 0 0 1 
  Todas 1 0 0 1 
Total 414 237 270 921 

Fuente: investigación propia. 
 
 
     Biagi (2006:123) nos habla de lo que se mencionó anteriormente, respecto a 
 
La ‘precisión’ de la audiencia meta de las radiodifusoras: 
 
 
Estrechar la transmisión (narrowcasting) significa identificar un segmento específico de público y 
programar pensando en él. Eric Zorn, el historiador de la radio, dice: “Al estrechar las transmisiones 
(narrowcasting), la eficiencia de la publicidad aumenta muchísimo, mientras que los costos generales 
bajan...Estamos alcanzando una meta no escrita de todos los programas de radio: crear una estación 
tan perfectamente dirigida al radioescucha que éste no tendrá que esperar nada para escuchar la 
canción que quiere escuchar”. (Biagi 2006:123) 

 
 
     Víctor Ramos (2008, núm 59) Investigador Titular del Departamento de Educación y  
 
Comunicación de la Universidad Autónoma Metropolitana, menciona que existen  
 
básicamente dos tipos de radiodifusoras: las comerciales y las de servicio público, con  
 
variantes como la radio de oposición, la ilegal o ‘pirata’.  Nos comparte el siguiente  
 
pensamiento en torno a tan loable medio de comunicación: 
 
 

Por lo general el pueblo comienza a participar en la radio tímidamente,  
desde fuera, hablando en voz baja porque no sabe si lo que dice y cómo lo dice 
se escuchará bien. 
Después va ganando confianza, se va metiendo al medio, levanta su voz,  
su palabra se escucha, se comenta, se reproduce, multiplica. 
A poco lo siente parte de su vida, de su cotidianidad, de sus luchas. 
Hasta que llega un momento   en el que no solo lo siente parte de su vida 
sino que le da vida. El pueblo se apropia del medio, 
 impone sus mensajes, su lenguaje, le marca sus gustos, se escucha en él, 
 se siente en él, vive en él, siente que la radio 
 está caminando a su lado. 
 (Presentación del libro: La XEYT Radio Cultural Campesina 

 
 
 
 



 102

TABLA 28 
 

Lugar donde acostumbra escuchar la radio  
  

  Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total   Estudiante 
Docente 

/investigador 
Personal 

administrativo 
Donde acostumbra 
escuchar la radio 

No aplica 
/no contesto 28 0 14 42

  En casa 133 85 94 312
  En el trabajo 23 15 12 50
  Cuando me 

transporto a algún 
lugar 

230 137 150 517

Total 414 237 270 921
Fuente: investigación propia. 

 
 
     Quizá podría pensarse que el personal administrativo escucharía más música durante  
 
el trabajo, pero son los docentes quienes lo hacen más frecuentemente. 
 
 

TABLA 29 
 
 Lugar donde  acostumbra escuchar la radio * (Sexo del entrevistado) 
 

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

Donde acostumbra 
escuchar la radio 

No aplica/no contesto 1 23 18 42

  En casa 4 196 112 312
  En el trabajo 0 25 25 50
  Cuando me transporto 

a algún lugar 8 293 216 517

Total 13 537 371 921
Fuente: investigación propia. 

 
 
     En una metrópoli como la ciudad de Monterrey, donde las distancias entre uno y otro  
 
destino pueden significar tomar más de un transporte, es comprensible que sea, en ese  
 
momento específico, cuando el transeúnte o automovilista se ‘aísle’ de los ruidos  
 
exteriores o, simplemente, aproveche para escuchar y disfrutar de sus melodías favoritas.  
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4. 3  TELEVISIÓN 
 
 

TABLA 30 
 

Cuenta con televisión  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Cuenta con 
televisión 

Si 407 235 254 896 

  No 7 2 16 25 
Total 414 237 270 921 

Fuente: investigación propia. 
 
 

     No hay diferencia significativa por sexo para esta pregunta. Lozano (2007: 192) afirma  
 
que “para los que disponen de altos ingresos, la televisión es sólo una entre las diversas  
 
opciones de entretenimiento o información. para los de bajos recursos, la mayoría de las  
 
veces el televisor es su único o principal medio de entrar en contacto con otros horizontes”.  
 
Según nuestro estudio, el 97.28% de la población universitaria posee televisor. 
 
 
 

TABLA 31 
 
 Frecuencia con que ve la televisión * (Estrato) 
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Frecuencia 
con que ve 
la 
televisión 

Todos los días 

335 181 209 725

  Más de una vez por 
semana 62 38 42 142

  Una vez por semana 10 9 10 29
  Una vez cada 15 

días 2 0 1 3
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  Menos de una vez 
por mes 2 2 2 6

  Casi nunca 3 7 6 16
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
     
 
    Si tomamos las respuestas de quienes afirman ver la televisión todos los días, su  
 
porcentaje resulta:  80.91% para los estudiantes,  77.4% para el personal administrativo  
 
y el 75.95% para los docentes.  La tendencia se mantiene en las demás frecuencias. 
 
 
 

TABLA 32 
 
 

Frecuencia con que ve la televisión  
 

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

Frecuencia 
con que ve 
la 
televisión 

Todos los días 

9 411 305 725

  Más de una vez por 
semana 3 94 45 142

  Una vez por semana 1 17 11 29
  Una vez cada 15 

días 0 2 1 3

  Menos de una vez 
por mes 0 3 3 6

  Casi nunca 0 10 6 16
Total 13 537 371 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

TABLA 33 
 

 Tiempo que le dedica a ver televisión  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Tiempo que le 
dedica a ver 
televisión 

Menos de una hora 
87 65 54 206
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  De una a dos horas 219 123 140 482
  Tres a cuatro horas 81 43 56 180
  Cinco a seis horas 15 2 14 31
  Más de seis horas 12 4 6 22
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Los administrativos y docentes ven televisión casi igual, y los estudiantes, son quienes  
 
más utilizan este medio. También se evidencia que, independientemente del estrato,  cada  
 
uno de los sexos dedica tiempos similares a ver televisión. En el caso Enfermería se tiene: 
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Fuente: investigación propia. (Caso enfermería) 

 
 
     En Enfermería, tanto hombres como mujeres observan entre 3 y 4 horas de televisión al  
 
día (a diferencia del promedio total en la UANL). Vale recordar, nuevamente, que son una  
 
población de jóvenes y que aún no tienen las responsabilidades de los otros segmentos. Al  
 
parecer variaría el consumo de la televisión según el área de estudio. 
 
 
     A continuación, las preferencias en cuanto a la señal televisiva en la U.A.N.L.: 
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TABLA  34 

 
Canal preferido de televisión abierta  

 

  
  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

Canal 
preferido 
de 
televisión 
abierta 

No aplica/ no 
contesto 

0 11 7 18 

  Canal 5 Televisa 3 133 114 250 
  Canal 2 Televisa 0 47 38 85 
  Canal 7 Tv Azteca 2 68 28 98 
  Canal 34 Televisa 1 25 22 48 
  Canal 12 

Multimedios 1 72 48 121 

  Canal 4 TV Azteca 2 25 10 37 
  TV Nuevo León 0 7 10 17 
  Canal 10 Televisa 2 89 46 137 
  Canal 64 

Multimedios 0 2 0 2 

  Otro 0 29 26 55 
  Ninguno 2 29 22 53 
Total 13 537 371 921 

Fuente: investigación propia. 
 
 
     Ambos géneros presentan gustos similares de programación. 
 
 

TABLA  35 
 

Canal preferido de televisión abierta  
 

  Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total   Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Canal 
preferido 
de 
televisión 
abierta 

No aplica/ no 
contesto 

3 9 6 18 

  Canal 5 Televisa 143 35 72 250 
  Canal 2 Televisa 28 37 20 85 
  Canal 7 Tv Azteca 47 24 27 98 
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  Canal 34 Televisa 16 18 14 48 
  Canal 12 

Multimedios 34 45 42 121 

  Canal 4 TV Azteca 18 6 13 37 
  TV Nuevo León 1 11 5 17 
  Canal 10 Televisa 78 18 41 137 
  Canal 64 

Multimedios 0 2 0 2 

  Otro 23 18 14 55 
  Ninguno 23 14 16 53 
Total 414 237 270 921 

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Se destaca la preferencia de los docentes por la programación local. Veamos el 
 
caso Enfermería: 
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Fuente: investigación propia. (Caso enfermería) 

 
 
          En Monterrey existen media docena de canales de televisión, pero, si se le mira con  
 
detenimiento, sólo uno de ellos compite decorosamente. Más aún, autores como Dominick,  
 
(2007), y Lozano (2007), hablan sobre el déficit presupuestario de las pequeñas televi-  
 
soras, que obliga a la poca producción local, a favor de la compra de producciones –gene-  
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ralmente del extranjero-. Esto se comprobará en breve cuando la muestra de enfermería  
 
nos hable sobre programas en específico. 
 
 

GRÁFICA 15 
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Fuente: investigación propia. (Caso enfermería) 

 
 
     Es de destacar los bajísimos ratings de las televisoras locales, sobre todo el Canal 2,  
 
filial de Televisa, pero que algo pasa con su programación que no llama la atención –al  
 
menos- de este segmento en particular. Como sea, por ser local, rebasa al Canal 4. 
 
 
     Por tal motivo, es que mucha gente prefiere, si está  en sus posibilidades, el contratar  
 
algún servicio de televisión de paga. Vale mencionar que, en el pasado Encuentro Nacional  
 
AMIC (Celebrado el pasado mayo en la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la  
 
propia U.A.N.L.), en una de sus mesas de sus conferencias, se mencionó que Monterrey  
 
tiene el primer lugar nacional en cuanto a contrataciones de televisión de paga se trata.  He  
 
aquí el comportamiento de la comunidad universitaria: 
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TABLA 36 
 

Cuenta con servicio de paga * (Sexo del entrevistado) 
  

  
  

Sexo del entrevistado Total 

No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

No 
aplica/ no 
contesto 

Cuenta con 
servicio de 
paga 

No aplica/ no 
contesto 1 9 13 23 

  Si 8 339 237 584 
  No 4 189 121 314 
Total 13 537 371 921 

Fuente: investigación propia. 
 
 

     Tanto hombres  como mujeres cuentan con servicio de paga por igual, con el 63.1 y  
 
63.88% y 63.10% respectivamente. Veamos qué nos refirió la facultad de enfermería: 
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Fuente: investigación propia. (Caso Enfermería) 

 
 
     Poco más de la mitad de los encuestados afirmaron contar con televisión de paga. A  
 
nivel nacional sería un resultado ‘alto’, pero se queda por debajo del promedio local: 
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TABLA 37 
 

 Cuenta con servicio de paga  
 

  
  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo 

Cuenta con 
servicio de 
paga 

No aplica/ no 
contesto 0 23 0 23

  Si 271 145 168 584
  No 143 69 102 314
Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia.  
 
 
     Los tres estratos son muy similares en cuanto a la disposición del servicio: 65.45% 
 
los estudiantes, el  personal administrativo  62.22% y los docentes el 61.18  %. Es pro- 
 
bable que exista una correlación entre el costo de la carrera y la capacidad de contratar.  

 
 

TABLA 38 
 

 Preferencia de programación televisiva.  
 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Preferencia 
mencionada 
en num. 1 

No aplica/ no contesto 0 5 4 9
Noticieros 74 112 75 261
Transmisión de eventos 
deportivos 15 10 12 37

Telenovelas 43 3 19 65
Programas sobre 
deportes 25 4 9 38

Caricaturas 23 3 8 34
Películas mexicanas 3 4 0 7
Películas extranjeras 63 42 38 143
Programas musicales 25 8 10 43
Programas cómicos 13 1 5 19
Programas de concursos 3 0 2 5
Series extranjeras 104 28 71 203
Programas culturales 15 14 12 41
Reality shows 6 0 2 8
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Programas de opinion y 
debate 2 3 3 8

Total 414 237 270 921
Fuente: investigación propia. 

 
     Nuevamente coinciden estudiantes y administrativos, mientras los docentes parecen 
 
estar más preocupados por estar al corriente de los acontecimientos a su alrededor. 
 
 

TABLA 39 
 
 Preferencia  de programación televisiva.  

  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino 

Masculin
o 

Preferencia 
mencionada 
en num. 1 

No aplica/ no contesto 0 5 4 9
Noticieros 6 134 121 261
Transmisión de eventos 
deportivos 0 14 23 37

Telenovelas 1 44 20 65
Programas sobre 
deportes 0 21 17 38

Caricaturas 0 18 16 34
Películas mexicanas 1 3 3 7
Películas extranjeras 1 92 50 143
Programas musicales 0 26 17 43
Programas cómicos 0 10 9 19
Programas de concursos 0 3 2 5
Series extranjeras 1 138 64 203
Programas culturales 1 20 20 41
Reality shows 1 4 3 8
Programas de opinion y 
debate 1 5 2 8

Total 13 537 371 921
Fuente: investigación propia. 

     
 
      Las series extranjeras son más preferidas por las mujeres, mientras que representan  
 
casi la mitad del interés que los hombres otorgan a los noticieros. Otra diferencia es que  
 
como cuarta opción las mujeres se inclinan por las telenovelas, mientras que los hombres  
 
lo hacen por los eventos deportivos. La programación preferida en enfermería fue: Dr.  
 
House, Esposas Desesperadas, La Ley y el Orden, Smallville, y Los Simpson. 
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4.4  INTERNET 

 
 
     Como se ha mencionado antes, el crecimiento de Internet ha sido sorprendente.  
 
Arredondo(2007:12) nos complementa al respecto: 
 

Poco más de una década después de la instauración de internet como un medio de amplio acceso (son 
el desarrollo de los llamados browsers o navegadores), la red sigue un incontenible proceso de 
penetración en todos los rincones de la aldea global. Y añade: “Sus diversos usos y aplicaciones 
permean lo mismo la economía y la política que el entretenimiento, las expresiones culturales y las 
formas de interacción social  

 
     Comencemos nuestro análisis detallando cuántas de las personas encuestadas dijeron  
 
poseer una computadora: 
 
 

TABLA 40 
 

Cuenta con computadora (General) 
 

  Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Si 846 91.9 91.9 91.9 
No 75 8.1 8.1 100.0 
Total 921 100.0 100.0   

Fuente: investigación propia. 
 
 
 

TABLA 41 
 

Cuenta con computadora  
 

  Estrato al que pertenece el entrevistado Total 

  Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo  

Cuenta con 
computadora 

Si 391 227 228 846 

  No 23 10 42 75 
Total 414 237 270 921 

Fuente: investigación propia. 
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     Los porcentajes para cada estrato fueron: 84.44% para el personal administrativo,  
 
94.44% para los estudiantes  y 95.7 para los docentes. Como se observa en la penúltima  
 
tabla, el 91% de la población total posee computadora (Recuérdese el mayor número de  
 
estudiantes que inclina la tendencia). Pero también se destaca de ahí que el personal  
 
administrativo es quien menos computadoras posee. 
 
 
 

TABLA 42 
 

Cuenta con computadora  
 

  Sexo del entrevistado Total 

  
No aplica/ 
no contesto Femenino Masculino 

No 
aplica/ no 
contesto 

Cuenta con 
computadora 

Si 11 499 336 846

  No 2 38 35 75
Total 13 537 371 921

Fuente: Investigación propia. 
 
 
     Prácticamente ambos sexos cuentan con computadora en la misma proporción  
 
(90.56% y 93% para hombres y mujeres respectivamente) 
 

 
TABLA 43 

 
 Acostumbra utilizar Internet 

 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Acostumbra 
utilizar 
Internet 

No aplica/ no 
contesto 0 1 0 1

Si 409 227 259 895
No 5 9 11 25

Total 414 237 270 921
  

Fuente: Investigación propia. 
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TABLA 44 

 
Acostumbra utilizar Internet  

 

  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino 

Masculin
o 

Acostumbra 
utilizar 
Internet 

No aplica/ no 
contesto 0 0 1 1

Si 13 525 357 895
No 0 12 13 25

Total 13 537 371 921
Fuente: Investigación propia. 

 
 

     Los usos que mujeres (97.76 %) y hombres  (96.22 %) hacen de Internet, son muy  
 
similares. 

 
TABLA 45 

 
Lugares habituales de conexión a Internet  

 

  Estrato al que pertenece el entrevistado Total 

  Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativo Estudiante 

Lugares 
habituales 
de conexión 
a internet 

No aplica/ no 
contesto 0 10 7 17

  Casa/hogar 320 127 173 620
  Escuela/facultad 46 66 43 155
  Trabajo/oficina 20 33 31 84
  Cibercafé 25 0 15 40
  Casa de amigos 1 1 1 3
  Casi nunca 2 0 0 2
Total 414 237 270 921

 
Fuente: Investigación propia. 

 
     En la casa y el trabajo se concentra el uso de Internet. Quizá por comodidad, quizá por  
 
costo, sería motivo de otro estudio, aunque es mucho más práctico utilizar un servicio  
 
pagado por la propia universidad. Por fuera el costo es mucho mayor y lo detallamos más  
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adelante –al menos para el caso Enfermería-. 
 
 

TABLA 46 
 

Frecuencia con que utiliza Internet  
 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante 
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Frecuencia 
con que 
utiliza 
internet 

No aplica/ no 
contesto 0 10 6 16

Diariamiente 340 187 206 733
Mas de una vez por 
semana 56 31 43 130

Una vez por semana 5 4 4 13
Una vez cada 15 días 6 2 2 10
Una vez por mes 0 1 1 2
Menos de una vez 
por mes 3 2 1 6

Casi nunca 4 0 7 11
Total 414 237 270 921

Fuente: Investigación propia. 
    
 
     Prácticamente el 80% de la población universitaria se conecta diariamente a Internet.   
 
Así lo hace el  82.12% de los estudiantes, el  78.9% de los docentes y el  76.29 % del  
 
personal administrativo.   
 
 
     Armand Mattelart cita a Nicholas Negroponte, refiriéndose a las potencialidades de la red: 
 
 
     A semejanza de una fuerza neodarwiniana a la que es imposible «parar»,  por no decir «encauzar», 
     la red convierte en nulas y sin valor  las nociones  de centralidad,  territorialidad y materialidad.-    
     Las cuatro virtudes cardinales de la sociedad informacional –«descentralizar»,  «globalizar»,     
     «armonizar»  y  «dar  plenos  poderes  para  hacer», (empowerment) –  están  en  vías de derribar  
     al arcaico Leviatán.  « Nosotros  nos socializaremos en barrios digitales en los que el espacio físico    
     ya no será  pertinente.  
     Lo digital supondrá cada vez menos dependencia de un lugar específico» (Negroponte, 1995, 
     pág. 165). ¿A quién apodera? Al individuo-electrón libre y soberano en un mercado libre.  
     (2002: 145) 
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GRÁFICA  17 
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Fuente: Investigación propia. (Caso Enfermería) 

 
 
      Un buen número de estudiantes refirieron conectarse hasta 3 y 4 horas por sesión. El  
 
creciente tiempo que se le dedica a la Internet, ha llamado la atención de algunos estudio-  
 
sos de la conducta humana. Como refiere Dominick en su libro La Dinámica de la  
 
Comunicación Masiva: 
 
      Mucha gente dedica mucho tiempo a enviar correos electrónicos, mensajes instantáneos,  juegos,  
      compras en línea  e incluso  sexo cibernético,  ¿conforme  más atracciones estén disponibles en   
      línea, estaremos  cada vez  más tiempo de nuestras vidas frente a la pantalla?  Algunos psicólogos    
      han identificado  una enfermedad  conocida como  adicción a Internet, parecida a la adicción a    
      las drogas o al alcohol. Estudios recientes revelaron que aquellas  personas  que  pasan muchas    
      horas en línea  también  desarrollan aislamiento y depresión;  sin embargo,  otros estudios  no han   
      encontrado  tal conexión (2007:312) 

 
 

TABLA  47 
 

Actividad preferida al conectarse.  

  

Sexo del entrevistado 

Total 
No aplica/ 
no contesto Femenino 

Mascu- 
lino 

Actividad 
mencionada 

No aplica/ no 
contesto 0 15 11 26
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en número 1 Comunicarse/enviar 
y recibir e-mails 7 255 193 455

Chatear 0 33 17 50
Blogs 0 5 0 5
Bajar música 0 13 16 29
Buscar información 3 123 73 199
bajar programas 0 3 4 7
Ver videos 0 4 7 11
Messenger 3 77 43 123
Leer prensa y 
noticias 0 3 3 6

Hacer compras 0 6 4 10
Total 13 537 371 921

Fuente: Investigación propia. 
 
     Los comportamientos son similares en ambos sexos. 
 

TABLA 48 
 

Actividad preferida al conectarse.  
 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Actividad 
mencionada 
en número 1 

No aplica/ no 
contesto 5 12 9 26

Comunicarse/enviar 
y recibir e-mails 174 158 123 455

Chatear 36 2 12 50
Blogs 3 0 2 5
Bajar música 23 0 6 29
Buscar información 79 52 68 199
bajar programas 5 1 1 7
Ver videos 5 2 4 11
Messenger 77 4 42 123
Leer prensa y 
noticias 0 6 0 6

Hacer compras 7 0 3 10
Total 414 237 270 921

Fuente: Investigación propia. 
 
     Por mucho, los docentes son quienes más reciben y envían e-mails. La cantidad  
 
de variantes que ofrece la Internet es más utilizada por los jóvenes. En Enfermería se  
 
les consultó qué tan imprescindible se ha vuelto el Internet entre ellos, resultando que: 
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GRÁFICA  18 
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Fuente: Investigación propia (Caso Enfermería) 

    
 
     Si eliminamos las tres primeras respuestas, prácticamente la mitad de la muestra se  
 
sentiría afectada sin la disposición de este medio. Pero no sólo las personas consideran a  
 
la Internet como fundamental –y causa de desequilibrio en sus vidas quizá-. Tampoco la  
 
inteligencia de los Estados Unidos  se mantuvo indiferente ante el inminente ‘fenómeno’  
 
de la Internet. Como señala Mattelart (2002: 113): 
 
      A finales de 1978  el  gobierno  nombra  una  comisión  encargada  de  estudiar los flujos trans-  
      fronterizos de datos, para los que están en juego la protección de datos personales y, a la vez, los   
      «enfrentamientos» de la sociedad postindustrial. En el contexto de una competición  acrecentada.      
      Para  el  autor  del informe,  ya  se  vislumbra  «líneas de fuerza» inquietantes.  
 
 
     A nivel nacional, Nuevo León aparece como la entidad federativa número dos, en  
 
cuanto a Desarrollo Humano se refiere, esto es, la oportunidad de desarrollarse como  
 
persona y profesionista, para lo cual se requiere de la infraestructura y los recursos  
 
económicos necesarios (Aguayo, 2007: 90). Con fines comparativos, anexamos el costo  
 
referido por los internautas jalisciences: 
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GRÁFICA  19 
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Fuente: Universidad de Guadalajara. 
 
 
     En el caso de los estudiantes de Enfermería, se observa claramente que rebasan dicho  
 
Gasto, (también debe tomarse en cuenta, además del PIB, que Monterrey es una ciudad  
 
‘cara’ en cuanto a bienes y servicios se refiere -tal como Nueva York y Los Ángeles en los  
 
Estados Unidos- proporcionalmente hablando, claro)  
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Fuente: Investigación propia. 
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     Si los estudiantes refieren estos costos, es síntoma de que no poseen el servicio en  
 
casa, por lo que recurren a proveedores públicos, o que pagan por un servicio ‘fijo’ en su  
 
hogar. Sería interesante saber qué porcentaje se dicho gasto se destina a la búsqueda de  
 
información para realizar alguna tarea, y cuánto es para fines personales. El presente  
 
estudio, por su naturaleza, no alcanzó ese grado de profundidad. 
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Fuente: Investigación propia 

 
 
     Los propios alumnos se ubicaron en el nivel socioeconómico donde, a su conside-  
 
ración,  pertenecen.  
 

 
 

     Como se ha podido ver hasta aquí, Internet es una de las opciones mediáticas de más  
 
alto crecimiento en los últimos años ¿Qué podrá estar detrás de la preferencia por este  
 
medio?  Islas cita a Levinson  (2008:1), quién empleó el término “medio remedial” para  
 
describir cómo nuestras sociedades utilizan un medio para reformar o mejorar a otro: 
 
 
      En términos darwinianos, la selección del ambiente mediático queda en manos de las personas,   
      quienes contribuyen con su preferencia a la evolución de un medio determinado. Constantemente   
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      se decide entre ir al cine o quedarse en casa a ver televisión, leer un libro o ver un video, hablar   
      por celular o enviar un correo electrónico. 
 
 
     En efecto, a la constitución “vertical” de la televisión, se contrapone la “horizontal” de  
 
la carretera de la información. Este medio no sustituye al otro, pero sí lo enriquece, y  
 
como prueba está la “interactividad” que la televisión ha tenido que buscar últimamente.  
 
Un medio ha derivado en la búsqueda de retroalimentación del otro. 
 
 
     Se consultó con los estudiantes de la Facultad de Enfermería sobre la influencia  
 
percibida de los medios hasta ahora analizados –en cuanto a los valores se refiere- he aquí  
 
los resultados: 
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Fuente: Investigación propia. 

 
 
     Las mujeres conceden mayor influencia a la televisión e Internet, y en menor grado al  
 
cine y la radio.  En cuanto a los hombres, he aquí lo que opinaron: 
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GRÁFICA 23 
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Fuente: Investigación propia. 

 
 
     Los hombres coinciden con las mujeres en cuanto a la TV, pero conceden mayor  
 
influencia a la radio, que al Internet. Es una diferencia sustancial. 
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Fuente: Investigación propia. 

 
 
     La televisión es percibida como lo más ‘negativo’, la Internet lo es en ambas  
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direcciones, y el cine, radio y televisión son percibidos como ‘positivos’ mayoritariamente.  
 
Sería interesante evaluar, de alguna manera, las mediaciones utilizadas por esta y otras  
 
generaciones. 
 
 
 

4.5 TELEFONÍA CELULAR 
 
 
     La telefonía celular era cosa de unos cuantos privilegiados apenas hace una década.  
 
Hoy día, si la infraestructura lo permite, se puede estar ‘conectado’ prácticamente desde  
 
cualquier lugar del mundo. 

 
TABLA 49 

 
Tipo de telefonía que posee  

 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Tipo de 
telefonía 
que posee 

Solo telefonía fija 13 31 14 58 
Solo telefonía 
celular 40 17 21 78 

Ambas 360 189 235 784 
Ninguna 1 0 0 1 

Total 414 237 270 921 
 

El 96.62% de los estudiantes,   el 86.92% de los docentes y el  94.44% de los administrativos 
poseen al menos un teléfono celular. 

 
 
 

      El  valor  de  la industria  global de la telefonía celular ha sido estimado en $874,000 millones de   
      dólares. De acuerdo con la firma de investigación Strategy Analitics Inc., actualmente se estiman   
      cerca de 3,000 millones de usuarios de teléfonos celulares en el mundo –casi la mitad de la pobla-  
      ción mundial- (Islas, 2008, núm. 61) 

 
 

 
TABLA 50 

 
Usos del celular  

  

  Estrato al que pertenece el entrevistado Total 
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Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Usos del 
celular 

No aplica/ no contesto 10 10 7 27
Solo para 
comunicarse 115 139 98 352

Comunicarse y otras 
herramientas 289 88 165 542

Total 414 237 270 921

Fuente: investigación propia. 
 
 

TABLA 51 
 

Preferencia mencionada en número  
 

  

Estrato al que pertenece el entrevistado 

Total Estudiante
Docente/in
vestigador 

Personal 
administrativ

o 
Preferencia 
mencionada 
en número 1 

No aplica/ no 
contesto 55 63 52 170

Envía/reciba 
mensajes de texto 332 152 201 685

Baja ringtones 2 1 4 7
Saca fotos 9 14 4 27
Navega por internet 7 3 5 15
Juega 7 0 2 9
Otro 2 4 2 8

Total 414 237 270 921
Fuente: investigación propia 

 
     Según Dominick (2007: 80), los medios inalámbricos portátiles como lap-tops,  
 
teléfonos celulares y los asistentes personales (palms), comparten características como 
 
 las siguientes: 
 

• Todos comparten tecnología inalámbrica. 
• Son portátiles y hacen posible que la gente tenga acceso a la información 

sin importar dónde se encuentre. 
• Están interconectados y permiten a la gente conectarse a la cadena 

telefónica mundial o a Internet. 
• Comparten características tanto de la comunicación masiva como de la 

interpersonal. 
 
 
“Estos aparatos funcionan en un solo mecanismo que combina las funciones del celular, 
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la computadora, la cámara fotográfica y de video, y los asistentes digitales personales, se  
 
trata de los teléfonos inteligentes (smart-phones), otro ejemplo de convergencia de  
 
aparatos” (p. 80). Los nuevos celulares –añade- “permiten a los usuarios tomar una  
 
fotografía y subirla a la Web en cuestión de segundos. (Dominick, 2007: 80). 
 
 
     En el caso de los jóvenes de la Facultad de Enfermería, estos fueron los usos que  
 
más les atraen de los teléfonos celulares: 
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Fuente: Investigación propia. (Caso Enfermería) 

 
 
     Escuchar música, tomar fotos y compartir archivos, son las principales características  
 
que prefiere este segmento. 
 
      
   También se consultó sobre cuál de los medios vistos hasta ahora sería el preferido para  
 
escuchar música. Dado que existen medios ex profeso para tal efecto, los resultados –al  
 
menos para el caso Enfermería- fueron muy sugerentes sobre el momento de conectividad  
 
que les ha tocado vivir: 
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GRÁFICA  26 
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Fuente: Investigación propia. (Caso Enfermería) 

 
 
     A pesar de que la PC o el minicomponente poseen mejores bocinas, se prefiere la  
 
portabilidad de los otros dos medios. 
 
 

4.6  IPOD 
 
     Exactamente la misma situación que ocurrió con los celulares en sus inicios:  
 
privilegio de sólo unos cuántos. El iPod, dispositivo móvil de almacenamiento de datos  
 
y archivos de audio (en formatos comprimidos) aparece como factor de distinción.  
 
 
     Hoy en día, como sucede con todas las tecnologías al transcurrir del tiempo, se 
 
Han abaratado los costes de tal artefacto, por lo que está siendo cada vez más popular – 
 
sobre todo entre la juventud-. Lo que les permite estar conectados –de un modo más  
 
permanente- con sus canciones favoritas (Gráfica   ). Islas cita a McLuhan: 
 
     En las primeras líneas de la introducción del libro Comprender los medios de comunicación. Las    
      extensiones del ser humano –cuya primera edición fue publicada en 1964-, Marshall McLuhan,   
      reconocido visionario de las comunicaciones digitales, describió cómo las tecnologías -que 
      admiten ser comprendidas como extensiones del hombre-, prolongaron las posibilidades del     
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      cuerpo humano en el espacio durante las “edades mecánicas”. (Islas, 2008, núm. 61) 
 
     He aquí las preferencias de uso referidas en la facultad de enfermería: 
 
 

GRÁFICA 27 
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Fuente: Investigación propia. (Caso Enfermería) 
 
 
     Existe una explosión de los dispositivos conocidos como ‘gadgets’. Uno de ellos se 
 
Muestra a continuación: 
 

FIGURA  3 
 

IPod Touch (Presentado por Apple) 

 
Fuente: www.apple.com 

 
      Música, video, fotos, selección de pantalla, reconfiguración de íconos, red de  
 
conexión  inalámbrica, tecnología multi-touch, widgets, etc. Son las principales caracte- 
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rísticas de este aparato que fue presentado por Apple, quién señaló vehementemente que  
 
“posee la misma interfaz revolucionaria del iPhone” (Artículo disponible en:  
 
http://www.apple.com/es/ipodtouch/features.html). 
 
 
      El Director de Microsft, Bill Gates señaló en su artículo The internet will change everything –  
      now it’s TV’s turn  (“El internet cambiará todo, ahora es el turno de la television”) que “internet   
      haría a la televisión irreconocible” De acuerdo a su discurso, el cual fue presentado en el Foro  
      Económico Mundial en Suiza, “en cinco años, la gente se reirá al recordar la televisión que solía  
      tener, pero no todas las instituciones en la televisión están preparadas para cambiar” (2007:13). 
 
 
     Las nuevas tecnologías inalámbricas de banda ancha permiten ‘bajar’ (descargar) y  
 
‘subir’ (almacenar) videos de la red sin ningún problema. Claro, dicha tecnología es más  
 
costosa al principio. Por ahora estos son los medios más habituales, al menos para el  
 
“caso Enfermería” ya conocido. Salerno (2008: 2) anuncia: 
 

El mercado europeo está viendo aparecer estos días una de las joyas del sector de las 
telecomunicaciones: el PC-Ephone. Lanzado oficialmente en marzo en EEUU, la coreana 
Cyberbank, primer accionista de PC-Ephone, nos presenta un pequeño y revolucionario dispositivo 
que incorpora funciones avanzados tanto de telefonía móvil, como de agenda electrónica. P. 1 
 
Otras características son: Procesador Intel a 206 MHz; sistema operativo Windows CE (Word, 
Explorer, IE y Outlook); 32 Mb de ROM; 16 MB de RAM, tarjeta Compact Flash para memoria 
externa; audio y vídeo digital, con MPEG y reproductor y grabadora de MP3; módulo de 
localización GPS (Global Positioning System).  

 
 
 
        Podría decirse que, con todo su potencial, utilizar el ePhone para la escucha de  
 
música, equivaldría a un gran desperdicio, pero debe entenderse que es sumamente  
 
reciente su arribo a la metrópoli regiomontana, por una parte, y a que su precio actual es  
 
realmente prohibitivo para el común de los usuarios. 
 
 
     Siendo el ePhone lo más novedoso en tecnología móvil inalámbrica, sinceramente,  
 
buena parte de nuestra muestra en enfermería reconoce que aún no cuenta o ha hecho uso  
 
de tal  innovación: 
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GRÁFICA 28: 
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Fuente:  Investigación propia. 

 
 
 
     Sin embargo, sus asombrosas capacidades también lo convierten en factor de  
 
distinción social. Esto quedó en evidencia cuando el pasado 18 de julio, cientos de  
 
regiomontanos hicieron largas filas para ‘poseer’ tal artefacto antes que los demás (su  
 
valor puede rondar los 18 000 pesos).   

 
 

     Como veremos a continuación, nuevamente la comunidad universitaria lleva ventaja en  
 
cuanto a la disposición de medios a su alcance. Como se ha dicho antes, en ciertos  
 
aspectos, Monterrey ocupa el segundo lugar a nivel nacional y, como también se  
 
mencionó, el desarrollo sigue concentrándose en las grandes metrópolis: 
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GRÁFICA  29 
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Fuente: Investigación propia. 

     
      A nivel país, se puede observar el rezago –en cuanto a infraestructura de medios se  
 
refiere- mencionado: 
 

GRÁFICA  30 
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Fuente: Reporte AMIPCI  2006 

 
 
      Internet no es aún tan relevante en el resto del país. 
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     Hoy en día, la mayoría de los medios tienen ya relación con Internet u otras formas  
 
inalámbricas de comunicación. Mattelart predijo hace algunos años como tal interco-  
 
nectividad cambiará incluso el modo en que se llevarán a cabo las guerras futuras: 
 
 
     Los estrategas emplean otra noción: netwar. El término se aplica a las nuevas formas de conflictos 
     de  baja intensidad protagonizados por actores no estatales que corto-circuitan las jerarquías 
     gubernamentales a través de las redes y que exigen, por parte de estas últimas, una respuesta por   
     esta misma vía. En el apartado «actores no estatales», los estrategas incluyen ¡tanto a los movi-  
     mientos llamados activistas o participativos, como a las organizaciones no gubernamentales, los   
     movimientos guerrilleros, los terroristas o los cárteles de la droga!).(p. 137) 
 
 
     Menciona cómo el gobierno de los Estados Unidos mantiene un temor oculto de un  
 
posible Pearl Harbor electrónico, por lo que ha suscitado numerosas iniciativas tanto  
 
del FBI como del Pentágono con el fin de “organizar la defensa del «sistema nervioso de  
 
la nación” 
 
 
     A tales supuestos grupos terroristas o  piratas informáticos organizados, se les ha dado  
 
el mote de ‘hacktivistas’, como ya se mencionó antes, sería el superlativo de expresar su  
 
opinión –o acción- en un medio 100% horizontal como lo es la red. A diferencia de las  
 
tradicionales guerras, el costo sería muchísimo menor en cuanto a los recursos utilizados  
 
(los virus cibernéticos han sido ‘pequeños’ ejemplos de cómo pueden ‘paralizar’ buena  
 
parte del sistema, en tanto son neutralizados).  
 
 
     Claro que la gran mayoría de los usuario, recurren a estos medios con fines más  
 
pacifistas. Como dice Bacre (2000: 99): “La comunicación nos hace sentirnos ciudadanos  
 
del mundo y, por ella consideramos, también, que los demás empiezan a contar con  
 
nosotros”.  Si bien, a nivel mundial, en cuanto a conectividad de Internet se refiere, aún  
 
estamos rezagados como país: 
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GRÁFICA 31 
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Fuente: Reporte AMIPCI 2007. 

 
 
     Proporcionalmente, México se encuentra muy rezagado. (Aunque a nivel local la  
 
historia sea otra).  Islas ((2008, núm. 61) señala que el hombre es quien va recon-  
 
figurando sus distintos medios: 
 
 
      Los medios no evolucionan por una selección natural sino por una elección humana. El medio   
      que mejor evoluciona es aquel que se ajusta más a las diversas necesidades del hombre. El  
      proceso de remediación de los medios de comunicación sintetiza tal adecuación dialéctica que   
      permite a los medios de comunicación “imitar” las facultades u órganos del ser humano.  

 
 
  

     Quizá esta implacable invasión de medios, como lo muestra la gráfica, no cambie – 
 
como pudiera esperarse- tan radicalmente las concepciones interiorizadas desde antes de  
 
la exposición. Existen posturas que piden no olvidar la impronta que a largo plazo sí  
 
pueden lograr los medios.  
 
 
     Jean-Pierre Warnier (2002: 163), apunta que, si bien “la mayoría sigue teniendo  
 



 133

referentes locales –no navega, no viaja en avión-“.  Ésa humanidad, con sus quehaceres y  
 
particulares ‘gustos’, es la que debiera estudiarse aún más, para adecuar los medios según  
 
los fines de educación y/o esparcimiento. 
 
 
     Hasta ahora los públicos han resultado, literalmente, espectadores, pero la tecnología en red,  
 
‘salta’ los formatos verticales y está permitiendo la expresión de todas las generaciones (La  
 
‘bloguera más vieja del mundo, falleció recientemente en Australia a sus 108 años).  

 
 

     Figueroa, (2006: 174), cita a Ajun Aooadauri quién apuesta por una globalización  
 
“desde abajo”, que se fundamenta en formas de transferencia de conocimiento y  
 
movilizaciones sociales independientes de las acciones del capital...y del sistema del  
 
estado-nación. Ya está sucediendo, pero falta ver el papel que los gobiernos tomarán al  
 
respecto.  
 
 
     García (1999: 9) apuntaba desde hace una década que: 
 

México enfrenta ahora un problema aún más difícil de resolver: la lógica comercial de los medios 
informativos los orilla ahora a coberturas espectaculares, frívolas y sensacionalistas de la política y el 
entretenimiento, que sugieren a los ciudadanos reaccionar emocionalmente ante los acontecimientos, 
en lugar de apelar al raciocinio.  

 
 
      Precisamente el raciocinio universitario es el que se pretende potenciar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 134

 
 
 

CONCLUSIONES 
 
 
     Las demandas y ofertas culturales requieren de estudios como el  pretendido en el  
 
presente documento. No sólo para conocernos mejor, para reafirmar nuestra identidad,  
 
sino para ejercer, con conocimiento de causa, las mejores políticas culturales o  
 
estrategias al respecto.  
 
 
     Si bien se tuvieron algunos contratiempos (logística, tiempo, recursos), se considera  
 
que se ha logrado la meta establecida. Ahora sabemos que las poblaciones estudiantil y  
 
administrativa comparten muchas de las tendencias de comportamiento. También que  
 
los docentes –y también el sexo masculino- se inclinan más hacia los noticieros, lo que  
 
evidencia una preocupación por el entorno. También descubrimos que la preferencia por  
 
Internet, si bien ha ido creciendo, aún se encuentra por debajo de la radio y la televisión.  
 
De hecho, el oído, como se había estudiado hace tiempo, sigue siendo prioritario   
 
cuando de aprender y de emocionarse se trata. 
 
 
     Los audiovisuales ‘atrapan’ la fantasía y dotan de gran cantidad de información que  
 
el cerebro humano necesita, de hecho, vimos cómo lo visual desplaza, casi siempre, a  
 
los demás sentidos y cómo la capacidad de abstracción se ve reducida por su  
 
omnipresencia. 
 
 
     Vimos cómo Giubellino nos habla de que, el resto de los sentidos, se pueden  
 
desarrollar. Se consideró este un punto vital para el desarrollo de medios con fines  
 
pedagógicos. Ya McLuhan dotó también de teorías al respecto y, si se quiere minimizar  
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las deficiencias del actual sistema educativo, más valdría tomar en cuenta los factores  
 
que están ‘separando’ a las instituciones educativas de las nuevas generaciones. Los  
 
entornos han cambiado, los otrora conceptos de privacidad, del espacio y del tiempo son  
 
diferentes a los de nuestra infancia. Hoy se requiere del sentimiento sí, no sólo por su  
 
inherente valor artístico, sino por su utilidad personal, social y pedagógica. 
 
 
   Vimos cómo las ofertas culturales no están llegando en la misma proporción a todos  
 
los segmentos, sin embargo, recursos como el video (considerado ‘caro’ en otros  
 
momentos de la historia) , complementado con la Internet, eficientan y abaratan su  
 
costo, a la vez que facilitan la emotividad que otras tareas cognitivas más complejas  
 
requieren. 
 
 
   Vivimos en un mundo cada día más interconectado. Nuestra voz puede ser escuchada  
 
en cualquier parte de la aldea global, minando, a grandes pasos, los tradicionales canales  
 
verticales de comunicación. Los jóvenes universitarios son una muestra de ello (mucho  
 
más que las otras generaciones). Los mismos medios se han tenido que adecuar  
 
rápidamente al cambio. Las culturas están siendo enfrentadas, pero su esencia  
 
permanece ante los embates, quizá despiadados, de los mensajes mediáticos. 
 
 
   Ya un grupo de jóvenes mostró tener un criterio para evaluar la ‘bondad’ o  
 
‘malignidad’ de tal o cuál vía. Ésa conciencia es la que no debemos dejar ir, a favor de  
 
la volátil sensorialidad, en perjuicio de la necesaria comprensión, no ya de los  
 
conocimientos, sino del entorno mismo como parte de la supervivencia que los nuevos  
 
tiempos reclaman. 
 
 
   El presente estudio ha intentado aportar lo más posible con el tiempo y los recursos  
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con que se contaba. Atacando, quizá, varios frentes a la vez,  pero procurando no perder  
 
nunca la hilación que se ha querido hacer ver. 
 
 
   Hoy día no puede trabajarse, de manera exitosa, sino  multidisciplinariamente. El  
 
logro de las políticas culturales deberán estar soportadas por la psicología, la sociología,  
 
fisiología, la pedagogía y los conocimientos mediáticos para que sea una  política  
 
pertinente y logre cumplir, de una buena vez, con las aspiraciones que han tenido todas  
 
las anteriores.  
 
 
   Debemos saber superar el materialismo imperante en nuestros días, la cultura del  
 
‘simulacro’, la avasallante fascinación de los medios multisensoriales que llegan a  
 
enajenar, pero que como algunos han descubierto, también son potenciales fuentes de  
 
aprendizaje. 
 
 
   Debemos considerar los resultados de estudios como el presente, que hablan de la  
 
particular manera de ser de los colegas y estudiantes a nuestro cargo. Que no resulte  
 
cierta la apreciación de Mantecón (2002: 7) y los resultados “caigan en una estructura  
 
burocrática no capacitada para aprovecharlos”.  
 
 
   Se trató aquí de tres frentes: Arte, Medios y Educación, son una tríada que, no  
 
solamente suena interesante sino que además, se hace necesaria de estudiar, si es que se  
 
quiere obtener un mayor provecho de los desarrollos individuales de cada uno de estos  
 
rubros pero que también, puede afectar (positiva o negativamente) a los otros dos. 
 
 
     Una interesante tabla con las relaciones entre las distintas corrientes curriculares y  
 
enfoques de la Tecnología Educativa y realizada por Cabero, Prendes, Sebrián de la  
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Serna, etc. puede consultarse en http//dewey.uab.es/pmarques 
 
 
     Los estudios culturales caen dentro del rubro arte y comunicación. Ellos nos  
 
ayudan a explicar la avalancha ‘occidental’ de contenido mediático. No hay marcha  
 
atrás. Se debe tener prisa si, como señala la Visión 2012, se quiere llegar a la meta  
 
señalada. Como apunta Drucker «El hombre instruido del mañana deberá contar con que  
 
vivimos en un mundo globalizado, que será un mundo occidentalizado». Occidentali-  
 
zado, quizá, pero de visión parcial, si nos lo proponemos, no.  
 
 
     Recordemos, y reforcemos, lo que somos y lo que podemos ser.  No nos durmamos,  
 
los universitarios ya reflejan muchas ventajas respecto a otras zonas del país. Como dice  
 
(Chalmers, 2003:11) “Las fronteras físicas permanecen intactas, pero las fronteras  
 
culturales se han vuelto mucho más porosas. Tendemos a describir las llamadas culturas  
 
«tradicionales» como realidades fijas en un momento histórico incontaminado en una  
 
patria imaginaria” . Ya no. Son tiempos de cambio. Docentes, administrativos y  
 
estudiantes bien pueden estrechar sus brechas generacionales y comunicacionales. 
 
 
     Ahora nos conocemos mejor y quizá, en un futuro, se pueda aún extender y  
 
profundizar con los estudios sugeridos. Autores como Daniel Matto (2007:1) de la  
 
Universidad de Guadalajara, pugna por la inclusión de aspectos como la gastronomía y  
 
el vestido en su documento Todas las industrias son culturales. Crítica de la idea de  
 
“industrias culturales” y nuevas posibilidades de investigación. Esto ampliaría el   
 
panorama actual, regido por la definición ‘oficial’ de estudios culturales que ha  
 
manejado la UNESCO.  
 
 
     Ahora nos conocemos mejor. Ahora podemos actuar. 
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ANEXO I 
 

HÁBITOS DE CONSUMO Y PRÁCTICAS CULTURALES DE LA COMUNIDAD 
UNIVERSITARIA DE LA UANL 

 
No. De cuestionario_________    Dependencia_______________________________________ 
 
Estudiante  _________        Docente  ___________       Personal Administrativo ____________ 
 
Sexo:  F____ M ____      Edad: 17-25 ____  26-35____  36-45____  46-55____  55 o más ____ 
 
Saludos, su servidor, Lic. Raymundo Mundo Rivera, pertenece a un grupo de investigación de la 
Subdirección de Posgrado de la Facultad de Artes Visuales de la UANL. Le agradecemos de 
antemano su apreciable colaboración ya que estamos realizando un estudio sobre el consumo y 
prácticas culturales de la comunidad universitaria de la UANL. Le solicitamos  sea tan amable de 
contestar el siguiente cuestionario marcando con una “X” o paloma, la opción que aplique. 
 
EQUIPAMIENTO CULTURAL. 
Señale el equipamiento cultural al que tiene acceso en casa, escuela o lugar de trabajo: 
Teléfono fijo            ____                  Videocámara        ____                     Computadora      ____ 
Libros                       ____                                 WII        ____               Reproductor DVD     ____ 
Televisión                 ____                               IPOD       ____              Cámara fotográfica     ____ 
Reproductor de CD  ____                     Tel. Celular       ____                                 XBOX     ____ 
Videocasetera           ____                               Radio       ____                          Play Station    ____ 
 
LECTURA 
1. ¿Ha leído libros en los últimos 12 meses?           Sí  ____        No ____ 
2. Promedio de libros leído en los últimos 12 meses: 
Menos de uno ____     Uno ____     Dos  ____     Tres ____     Cuatro ____     Cinco o más ____ 
 
3. Autores de su preferencia (Elija una opción solamente): 
Mexicanos _____      Hispanoamericanos _____      Europeos _____      Estadounidenses  _____ 
 
4. Mencione un autor de su preferencia:    __________________________________________ 
5. Aproximadamente, ¿cuántos libros posee en su casa? 
Ninguno ____    Menos de 10 ____   Entre 10 y 50 ____   Entre 51-100____   Más de 100  ____ 
 
6. ¿Acostumbra la lectura que no esté relacionada con su labor académica?   Sí____    No____ 
 
7. ¿Cada cuándo?   Todos los días___    1 vez por sem. ___     c/15 días___    Otra:__________ 
8. De la lista de géneros literarios, señale cinco de su preferencia en orden de importancia 
(siendo el 1 el más importante): 
Literatura clásica    _____  Novela   ____   Poesía  _____  Reportajes de actualidad _____ 
Libros de arte  _____     Libros ilustrados con fotografías _____ Libros científicos, técnicos o 
profesionales    _____   Ensayos filosóficos, políticos o religiosos     _____ 
Diccionarios y/o enciclopedias  _____   Libros de cocina, muebles y/o decoración     _____ 
Libros esotéricos, de horóscopos u ovnis      _____Libros de salud y/u orientación sexual       _____ 
Motivación y superación personal     _____  Otros libros          _____  
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9. ¿En qué lugar lee con mayor frecuencia?   En la casa/hogar ____   Transporte público _____ 
Trabajo/oficina _____   Lugares de espera (médico, dentista, etc.) _____           En cafés  _____ 
En bibliotecas   _____                           En plazas o parques    _____        Otros lugares  _____ 
   
10. ¿En qué formato prefiere la lectura?                    Impresa  _____          Digital   ______ 
11. Si le gusta la lectura, señale la motivación más importante: 
Placer   ________              Estudio ________           Trabajo ________             Otro: _________ 
12. Modo por el que tiene más acceso a los libros: 
Compra _____        Préstamo _____         Regalo _____       Biblioteca  _____      Otro ______ 
 
13. ¿Con qué frecuencia lee periódicos?               
Todos los días    _____     Dos o tres veces por semana _____      Sólo los fines de semana_____   
Una vez al mes   _____                                Casi nunca _____                                   Nunca _____ 
 
14. Mencione el periódico local de su preferencia: __________________________________ 
15. ¿Con qué frecuencia lee revistas? 
Todos los días                   _____            Dos o tres veces por semana    _____ 
Sólo los fines de semana   _____           Una vez al mes                         _____ 
Casi nunca                         _____           Nunca                                       _____ 
 
16. Mencione el nombre de la revista de su mayor preferencia: _________________________ 
17. ¿Con qué frecuencia lee comics o historietas? 
Todos los días                  _____           Dos o tres veces por semana  _____ 
Sólo los fines de semana  _____          Una vez al mes                       _____ 
Casi nunca                        _____          Nunca                                     _____ 
 
18. Mencione el cómic o historieta de su preferencia: _________________________________   
RADIO 
1. Frecuencia con que escucha la radio: 
Todos los días                        _____           Los fines de semana    _____ 
Más de una vez por semana   _____          Una vez por semana    _____ 
Una vez cada 15 días             _____           Una vez por mes          _____ 
Menos de una vez por mes    _____           Casi nunca                   _____ 
 
2. Señale la programación de su preferencia, numerando del 1 al 5 (siendo el 1 el más preferido): 
Noticieros                     _____      Programas de opinión                            ______ 
Radionovelas                _____      Transmisiones de eventos deportivos    ______ 
Programas musicales    _____      Programas de entrevistas                       ______ 
Programas culturales    _____      Programas de horóscopos y astrología   ______ 
3. Mencione la estación de radio de su preferencia: _____________________________ 
4. ¿Dónde acostumbra escuchar más la radio? 
En casa _____        En el trabajo _____       Cuando me transporto a algún lugar  ______ 
 
TELEVISIÓN 
1. Frecuencia con que ve la televisión: 
Todos los días     _____    Más de una vez por semana  _____    Una vez por semana   _____ 
Una vez c/15 días _____         Una vez por mes _____       Menos de una vez por mes  _____ 
                                                                                                                       Casi nunca  _____ 
2. ¿Cuánto tiempo dedica al día a ver la televisión?: 
Menos de 1 hr _____   De 2- 3 hrs_____    3-4 hrs. _____    5-6 hrs _____   Más de 6 hrs_____ 
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3. Señale el canal de TV abierta de su preferencia: 
Canal 5 Televisa (nacional)    _____           Canal 2 Televisa         _____ 
Canal 7 TV Azteca                 _____            Canal 34 Televisa       _____ 
Canal 12 Multimedios            _____            Canal 4 TV Azteca     _____ 
TV Nuevo León                      _____           Canal 10 Televisa        _____ 
Canal 64 Multimedios             _____           Otro _____  Ninguno  _____ 
 
4. ¿Cuenta con algún servicio de televisión de paga? Sí _____ No _____ 
5. Señale la programación de su preferencia, numerando del 1 al 5 en orden de preferencia: 
 
Noticieros                   _____          Transmisiones de eventos deportivos   _____ 
Telenovelas_____           Programas sobre deportes                    _____ 
Caricaturas_____           Películas mexicanas                             _____ 
Películas extranjeras   _____           Programas musicales                            _____ 
Programas cómicos    _____           Programas de concursos                       _____ 
Series extranjeras       _____          Programas culturales                             _____ 
Reality shows             _____           Programas de opinión y debate             _____ 
 
6. ¿Con qué frecuencia acostumbra ver videos/DVD? 
Más de una vez por semana     _____       Una vez por semana     _____ 
Una vez cada 15 días               _____       Una vez por mes           _____ 
Menos de una vez por mes      _____       Casi nunca                     _____ 
 
CINE 
1. ¿Con qué frecuencia acostumbra ir al cine? 
Más de una vez por semana     _____       Una vez por semana     _____ 
Una vez cada 15 días               _____       Una vez por mes           _____ 
Menos de una vez por mes      _____       Casi nunca                     _____ 
 
2. ¿De qué origen son las películas de su mayor preferencia? 
Mexicanas _____        Estadounidenses _____       Europeas _____       Latinoamericanas _____ 
 
3. ¿Cuál género cinematográfico es el de su preferencia? 
Acción/aventuras ______       Terror/suspenso ______      Comedia______     Romance ______ 
Animación ______      Documental ______   Drama ______     Otro: _____________________ 
4. ¿Con qué frecuencia acostumbra rentar películas/DVD? 
Más de una vez por semana     _____       Una vez por semana     _____ 
Una vez cada 15 días               _____       Una vez por mes           _____ 
Menos de una vez por mes      _____       Casi nunca                     _____ 
 
5. ¿Acostumbras rentar películas?        Sí  _____      No  _____ 
6. ¿Con qué frecuencia?    Cada quincena _____    Cada mes _____    De vez en cuando _____ 
 
TEATRO 
1. ¿Asistió al teatro en los últimos tres meses?      Sí _____     No _____ 
2. ¿De qué época son las obras de su preferencia?    Clásicas _____   Contemporáneas  _____ 
3. Señale su género preferido en teatro: 
Comedia _____      Musical _____       Drama _____       Humor _____        Danza _____ 
Infantil    _____     Experimental _____      Revista _____   Otro ____________________ 
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CONCIERTOS Y PRESENTACIONES DE MÚSICA 
1. Lugar  donde habitualmente escucha música: 
La casa/hogar              _____      El vehículo             _____      En el trabajo / la oficina _____ 
Espacios reservados    _____      Transporte público _____              Cafés o bares _____ 
(auditorios, salas de concierto)                     Espacios públicos (calles, plazas, parques) _____ 
 
2. ¿Con qué frecuencia acostumbra ir a conciertos y audiciones de música? 
Menos de una vez por semana      _____                Una vez por semana  _____ 
Una vez cada 15 días                    _____                Una vez por mes       _____ 
Menos de una vez por mes           _____                Casi nunca                 _____ 
                                                                                Nunca                        _____ 
3. ¿De qué género es la música de su preferencia? 
Clásica        _____      Pop/rock    _____     Vallenata   _____     Heavy Metal   _____ 
Raeggeton    _____     Grupera     _____     Folklórica  _____     Hip-Hop         _____ 
Balada Romántica       _____                       Otro           ________________________   
 
MUSEOS 
1. ¿Visitó algún museo en los últimos seis meses?     Sí _____     No _____ 
 
2.  Si su respuesta fue sí, ¿qué fue lo que vió?  _______________________________________ 
 
 
3. ¿En qué museo? _____________________________________________________________ 
 
BIBLIOTECAS 
1. ¿Acostumbra visitar bibliotecas?                      Sí  _____     No  _____ 
2. ¿Con qué frecuencia asiste a las bibliotecas? 
 
Más de una vez por semana     _____          Una vez por semana    _____ 
Una vez cada 15 días                _____          Una vez por mes         _____ 
Menos de una vez por mes       _____          Casi nunca                  _____ 
3. ¿Cuál fue el motivo de su visita?               Académico  _____      Placer   _____ 
4. ¿Utiliza  las bibliotecas virtuales?       Sí _____      No  _____ 
 
MONUMENTOS 
 
1. ¿Acostumbra visitar monumentos, lugares históricos o arqueológicos? Sí _____  No _____ 
2. ¿Visitó algún monumento, lugar histórico o arqueológico en los últimos seis meses? 
Sí _____  No _____ 
3. Si su respuesta es sí, ¿qué visitó?  ______________________________________________ 
 

OTRAS OFERTAS CULTURALES 
Señale si se acostumbra o no el consumo de las siguientes ofertas culturales: 
 
                               Sí                             No 
Cine de arte        _____                       _____ 
Librería de arte  _____                       _____ 
Galería de arte _____                       _____ 
Espectáculos de circo_____                       _____ 
Salón de baile _____                       _____ 
Plaza de toros_____                       _____ 
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Ferias_____                       _____ 
Conferencias y pláticas_____                       _____ 
Asistir a exposiciones_____                       _____ 
Lucha libre_____                       _____ 
 
DEPORTES 
1. ¿Acostumbra practicar actividades deportivas?         Sí _____          No  _____ 
2. Señale la actividad deportiva que más practica: 
Caminar/correr     _____       Gimnasio               _____        Volleyball          _____ 
Basketball            _____        Futbol americano  _____        Artes marciales  _____ 
Spinning               _____        Pilates                   _____        Fúlbol Sóccer     _____ 
Ciclismo              _____         Natación               _____        Tenis                   _____ 
Boxing                   _____       Pesca                    _____        Aerobics              _____ 
Ninguno                _____       Otro                       ____________________________ 
 
3. Frecuencia con la que practica la actividad deportiva de su preferencia: 
Más de una vez por semana    _____              Una vez por semana  _____ 
Una vez cada 15 días              _____    Una vez por mes        _____ 
Menos de una vez por mes      _____   Casi nunca                 _____ 
  
4. Frecuencia con que asiste a un evento deportivo: 
Más de una vez por semana   _____              Una vez por semana  _____ 
Una vez cada 15 días             _____   Una vez por mes        _____ 
Menos de una vez por mes     _____  Casi nunca                 _____ 
 
5. Modo en que sigue el fútbol: 
En estadio ____    Por televisión _____    Por radio ____    En Internet ____    No lo sigue _____ 
6. Tipo de torneo / campeonato que sigue: 
Nacional _____    Internacional _____     Nacional e internacional _____     Ninguno _____ 
 
VIAJES Y TURISMO 
1. ¿Realizó algún viaje en los últimos seis meses?      Sí _____    No _____ 
2. ¿Cuál fue el motivo de su viaje? 
Vacaciones _____             Trabajo _____           Estudio  _____          Otro ________________ 
 
3. Destino del viaje: 
Dentro del país _____         Estados Unidos _____        Otro país:________________________ 
 
NUEVOS CONSUMOS CULTURALES 
1. Tipo de telefonía que posee: 
Sólo telefonía fija _____        Sólo telefonía celular _____       Ambas _____      Ninguna  _____ 
 
2. Usos del celular:    Sólo para comunicarse_____    Comunicarse y otras herramientas _____ 
 
3. Tipo de usos del celular (de quienes lo usan para hablar y otras herramientas), señale del 1 al 5 
según sea el uso: 
Envía/recibe mensajes de texto     _____             Baja ring tones   _____          Saca fotos _____ 
Toma video _____      Navega por Internet  _____       Juega _____        Otro _______________ 
 
VIDEOJUEGOS 
1. Acostumbra jugar videojuegos:                               Sí _____   No _____ 
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2. Lugar donde acostumbra jugar videojuegos: 
 
En su casa    _____        En casa de amigos y familiares  _____     En la escuela             _____ 
En el trabajo _____        En cybers/locales                       _____     Otro lugar: _____________ 
 
3. Equipo que usa para videojuegos: 
                    Consola de videojuegos  _____          Computadora _____        Celular _____    
4. ¿De qué tipo son sus videojuegos preferidos? 
De guerra  _____            De estrategia  _____          Deportivos  _____            Educativos  _____ 
 
5. ¿Cómo acostumbra jugar videojuegos? 
Solo _____       En familia/con amigos _____        En red _____         Otro: __________________ 
 
INTERNET 
1. ¿Acostumbra utilizar Internet?                                Sí _____     No _____ 
2. ¿Con qué frecuencia acostumbra utilizar Internet? 
Diariamente   _____            Más de una vez por semana _____    Una vez cada 15 días _____ 
Menos de una vez por mes _____   Una vez por semana _____    Una vez por mes        _____ 
Casi nunca    _____ 
 
3. Lugares donde habitualmente se conecta a Internet: 
Casa/hogar    _____               Escuela/Facultad  _____              Trabajo/oficina   _____ 
Cibercafé       _____                Casa de amigos   _____               Otro lugar           _____ 
4. Actividad que más realiza al conectarse (Señale del 1 al 5 en orden de frecuencia): 
 
Comunicarse/enviar y leer e-mails _____       Hacer compras _____          Bajar música _____  
       
Buscar información _____       Bajar programas _____      Chatear_____      Ver videos _____  
 
Leer prensa y noticias  _____     Mensajería instantánea (Messenger) _____         Blogs _____ 
Servicios en línea (Banca electrónica, trámites, etc.) _____ 
 
IDIOMAS 
1. ¿Tiene conocimiento de otro idioma distinto al español?                 Sí _____           No _____    
 
2. Señale los idiomas extranjeros que domina en al menos un 80%: 
Inglés _____      Francés _____      Alemán _____     Italiano _____      Chino mandarín _____ 
   Portugués _____     Ruso _____    Ninguno _____    Otro: ___________________________ 
 
3. Lugar donde aprendió el idioma que conoce: 
Familia _____      Escuela básica _____      Secundaria _____        Preparatoria  _____ 
Universidad _____    Particular _____     Otro : _____________________________________ 
 

CURSOS ALTERNATIVOS 
1.¿Realizó algún tipo de curso alternativo o no formal en los últimos 12 meses? Sí ___ No ___ 
 
2. Tipo de curso realizado:         Relacionado con los estudios _____  
              Relacionado con lo laboral _____                               Placer, cultura, recreación _____ 
 
3. De los relacionados con el placer, cultura o recreación, señale si realizó alguno de los que se 
mencionan enseguida: 
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Artes plásticas ______         Teatro _____         Gimnasia/yoga _____         Cocina _____ 
  Música ______    Danza ______   Manualidades ______    Otro: ______________________ 
 
USO DEL TIEMPO LIBRE EN LA UNIVERSIDAD 
1. Indique el promedio de tiempo libre, de acuerdo a su actividad de estudiante, docente o personal 
administrativo, de que dispone al día durante su estancia en la Universidad: 
 
     Menos de 1 hr ______         2-3 hrs ______         4-5 hrs. ______        Más de 5 hrs. ______ 
 
2. Señale las actividades que acostumbra realizar dentro de la Universidad en su tiempo libre: 
Leer   ______   Practicar algún deporte          ______ 
Estudiar ______  Visitar bibliotecas ______ 
Escuchar música  ______ Jugar videojuegos______ 
Escuchar la radio  ______ Juegos de mesa ______ 
Ver televisión  ______Navegar por Internet ______ 
Ver videos/DVD ______ Asistir a conferencias______ 
Utilizar la computadora  ______   Asistir a cineclubs ______ 
Asistir a conciertos  ______   Visitar exposiciones  ______ 
Conversar con compañeros     ______   Ir a la cafetería  ______ 
DIFUSIÓN CULTURAL 
1. ¿Por qué medio se entera, en mayor medida, de la oferta cultural universitaria? 

Medios de información universitarios ______ Medios no universitarios ______ 
 
2. En caso afirmativo, señale el medio universitario por el que se entera de la oferta cultural 
universitaria: 
Periódico Vida Universitaria ______  Radio UANL 89.7 ______ XHMNU-TV Canal 53 ______ 
Página web de la UANL ______   Otro: ________________________________________ 
 
3. ¿Con qué frecuencia escucha Radio UANL 89.7? 
Menos de una vez por semana   ______                       Una vez por semana   ______  
Una vez cada 15 días                 ______                        Una vez por mes        ______   
Menos de una vez por mes        ______             Casi nunca ______    Nunca ______   
 
4. ¿Con qué frecuencia ve el Canal 53? 
Menos de una vez por semana   ______                       Una vez por semana   ______  
Una vez cada 15 días                 ______                        Una vez por mes        ______   
Menos de una vez por mes        ______             Casi nunca ______    Nunca ______   
 
5. ¿Con qué frecuencia consulta la página web de la UANL? 
Menos de una vez por semana   ______                       Una vez por semana   ______  
Una vez cada 15 días                 ______                        Una vez por mes        ______   
Menos de una vez por mes        ______             Casi nunca ______    Nunca ______   
 
6. Señale la oferta cultural de la que le gustaría recibir información: 
Presentaciones de libros   ______           Eventos musicales       ______ 
Exposiciones de arte        ______         Conferencias  ______ 
Cursos y seminarios         ______  Eventos deportivos ______ 
Teatro y danza                  ______  Eventos académicos  ______ 
 
7. De las siguientes publicaciones universitarias, ¿Cuáles conoce? 
Vida universitaria (periódico quincenal de la UANL)  ______ 
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ENLACESS (Publicación de la Dir. De Vinculación ______ 
RESPYN (revista de Salud Pública y Nutrición)  ______ 
Medicina Universitaria (Facultad de Medicina, UANL)  ______ 
Ingenierías (revista de FIME)   ______ 
Trayectorias (Instituto de Investigaciones Sociales)  ______ 
Armas y Letras (revista de literatura, arte y cultura de la UANL)     ______ 
REFORMA (revista de la Preparatoria No. 3 de la UANL)  ______ 
Entorno Universitario (revista de la Preparatoria No. 16, UANL)     ______ 
Flammam (revista de la Preparatoria No. 25 de la UANL) ______ 
 
COMENTARIOS:  ______________________________________________________________ 
 
 
_______________________________________________________________________________ 
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ANEXO II 

 

   C U E S T I O N A R I O 
 

                        Estudio sobre consumos culturales promovido por la Rectoría de la UANL 
 

FACULTAD: _______________________  DEPARTAMENTO:_____________________________   
 

       OCUPACIÓN:            ESTUDIANTE ____          DOCENTE ____          ADMINISTRATIVO ____     
 
  EDAD:______ SEXO:_____    ÚLTIMO GRADO  DE ESTUDIOS:  ________________________________ 
 

C I N E 
¿Qué géneros le agradan más? 
      Acción       Suspenso       Comedia        Romance        Erótico      Dibujos animados         Ficción 
                Drama            Bélico      Documental       TODOS      Otro: ________________________                     
¿En dónde ve las películas? 
     Cine         Televisión        Videoclub         Internet         Otro:__________________________ 
 
3 de sus actores favoritos: ________________________________________________________ 
 
3 películas de su agrado: _________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________________ 
 
En general, ¿Cómo califica la producción cinematográfica realizada en: 
   Mala    Regular   Buena  Muy Buena  Excelente  Desconozco 
México       
Estados Unidos       
Europa       
Otros países?       

 
T E L E V I S I Ó N 

¿En dónde la ve?         Casa          Trabajo          Establecimiento         Otro:_________________ 
 
¿Qué ve?       Noticias       Novelas       Series       Películas       Caricaturas      Programas de revista   
 
            Otros:_____________________________________________________________ 

 
¿Cuáles son sus canales favoritos? 
         2           4           5           7          10         12         22         28         34          53          64 
Otros____________________________________________________________________ 
 
Programas favoritos:___________________________________________________________ 
 
Personajes favoritos:___________________________________________________________ 

 
¿En un día cuánto ve televisión?       ½ hr       1hr         2hrs          3hrs          4hrs        + de 5 hrs 
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¿Qué programa (s) no te 
gustan?___________________________________________________ 
¿Por 
qué?_____________________________________________________________________ 
 
¿Consideras que la educación debiera copiarle algo a los medios? 
_________________________ 
¿Por 
qué?_____________________________________________________________________ 

¿Qué tipo de televisión ve?          Abierta_____   de Paga_____       ¿Cómo calificas la TV:  
 Pésima Regular Buena Muy Buena Excelente Ejemplo: 
LOCAL       
NACIONAL       
DE PAGA?       

  
I N T E R N E T 

¿Con qué frecuencia utiliza el internet? 
        Nunca      Varias/día       Diario     3-4  x sem     1-2 x sem      Semanal     Quincenal      Mensual 
 
En caso de usar internet... ¿Desde qué lugar lo accedes? 
        Casa      oficina         ciber / café         sitio publico        escuela         casa de parientes o amigos 
 
¿Con qué fin utilizas el internet? 
     Correo         buscar información        chatear      leer noticias        bajar videos / música      compras   
pagos servicios          escuchar radio / ver videos          entretenimiento          jugar       trabajar    
Otro: _____________________________________________________________________ 
  

¿Qué portales son los que más visitas? 
    Buscadores       noticias     educación       salud     arte y cultura        tiendas     música / 
videos     
Otro: _____________________________________________________________________ 

 
¿Cuánto tiempo le dedicas por sesión aproximadamente? 
        1-15 min         15-30 min.        30-1 hr          1-2hr         2-3hr         +3         +5 

¿Cuánto dinero inviertes por mes al hacer uso del internet? (En pesos) 
          Nada           0-100           100-200          200-300           Más de 300           Más de 500 
 

R A D I O 
¿Con que frecuencia la escuchas?    Nunca   A veces    L  M  M  J  V  S  D    Fin de semana  Todos los 
días 

¿Qué escuchas? 
   Música        Noticiero       Programas educativos      Programas de salud      Otro__________________ 
¿Por cuánto tiempo?    Menos de 30min.      1hr.         2hrs.           3hrs.          4hrs.         más de 5hrs. 
¿En dónde?  Casa        Trabajo        Auto        Escuela        Calle         Otro:_______________________ 
 
¿Qué medio prefieres para escuchar música?     Celular     iPOD     minicomponente     PC   Otro: 
¿Cuál crees que sea la influencia de los siguientes medios en los valores de cada usuario? 
 NINGUNA   POCA   ALGO  MUCHA POSITIVA  NEGATIVA AMBAS 
Cine        
Radio        
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TV        
Internet        

                    ¿Qué prestaciones te agradan más de las nuevas tecnologías? 
 música  radio  fotos  video   ver TV   Blue tooth    navegar  memoria No uso 
 celular          
 iPOD          
e-phone          

¿Qué sería más duro para ti? Un día sin...   Música___  Radio___  Televisión___   Internet___ 
 

¿En qué nivel socioeconómico te ubicarías?   BAJO    MEDIO-BAJO    MEDIO    MEDIO-ALTO    

ALTO 

 

 

 

 

 

 

 

  

 


