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Sefior estudiante
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Sefior estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir a usted lo acor-
dado por Comisidn Directiva Paritaria, en el inciso 12.3 del punto DE-
CIMO SEGUNDO, del Acta No. 25-93 de sesidn celebrada el l4 de julio de
1993.

"DECIMO SEGUNDO:.,. 12.3... Comisidn Directiva Paritaria, ACUERDA: a)
aprobar el trabajo de tesis RADIODIFUSION DE LA CANCION COMERCIAL DE
CONTENIDO EROTICO: anilisis comparative de audiencia entre estudiantes

de uno y otro sexo, presentado por el estudiante JOSE LUIS MONTENEGRO
ALBIZURES, carnet No. 8215306, en base al dictamen favorable del Comité
de Tesis nombrado para el efecto y lo establecido en la Norma Octava de
las Normas Generales Provisionales para Elaboracién de Tesis y Examen
Final de Graduacidn; b) se autorizes la impresisn de dicha Investigacidng
c) se nombra a los licenciados José Marfa Torres y Victor Manuel Ramirez
Donis (titulares) y Lic. Jeslis Alvarado Mendizdbal (suplente) para que
con los miembros del Comit& de Tesis, Lic. Juan José Morales Garcla (Pre-
sldente}, Lic. Carlos Guerra y Lic. Carlos Interiano integren el Tribunal
Examinador; d) se autoriza a la Direccidn de la Escuela para que fije la
fecha del examen final de graduacidn."

Atentamente,

Comit€ de Tesis




ESCUELA DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION
Ciwdad Universitaria, Zons 12
Clustemala, Ceniroamérica

Guatemala, 13 de Julio 1993.

Sefiores Miembros

Comision Directiva Paritaria B
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Edificio :

Apreciables miembrost

Atentamente, nos dirigimos a ustedes con el objetc de rendir
informe sobre el trabajo de tesis de JOSE LUIS MONTENEGRO
ALBIZURES, titulado: DIQDTFUSICN DE LA CANCION COMERCIAL
DE CONTENIDO EROTICO, "Analisis cogparativo de Audiencia en-
tre estudiantes de uno y otro sexo-.

De conformidad con lo establecido en 8l artfculo sexto
del Reglamento respective, se examind, estudid y diseutid
dicho trabajo. Se le hicieron al autor las observaciones ne-
cesarias, las cuales fueron atendidas y corregidas.

En base & lo anterior, se dictamind que el trabajo de te-
sis de JOSZ LUIS MDNTENEGRé ALBIZURES, merece ser aprobado, y

ue el autor pueda sustentar su examen, previo a obtener ei tétu
o de Licenciado en Ciencias de la Comunicacidn.

- 3in otro particular, quedamos de ustedes, deferentemente:
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COMUNICACION
Cidad Universiteris, Zota 12

i ESCUELA DE CIENCIAS DE LA
| Guatrmats, Centroamérics

- Cuatemals, julie 1i de 1993
. Sefioress
Comisidn Directivs Faritaria
Edificio

Distinguides miembros de FParitariag

Atentamente informo a ustedes que el estudisnte JOSE LULS MONTENEGHO
ALBIZURIS ha conclufdo con su trabajo de tesis, segin dictomen favorable
de la terna revisora.

En virtud de lo ant.erior, procede que se le nombre TRIBUNAL EXAMINADOR,
aut.orisaciun de impresidn del trabajo y febha de examen respactivos

Sin otro particular,

cc/estudiante
correlativo
' archive
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Sefior estudiante
Luis Montenegro
Esc. Ciencias de la Comunicaciédn

Sefior estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir a usted lo
acordado por Comisidn Directiva Paritaria, en el inciso 3.1 del
punto TERCERO, del Acta No. 14-93 de sesidn celebrada el 17 de
abril de 1993.

"TERCERO:... 3.1... Comisidn Directiva Paritaria, ACUERDA: Nom—
brar integrante del Comité de Tesis del estudiante Luis Montene-
gro, al Lic. Carlos Interianc en sustitucidn del Lic. Wangner
Dfaz Chosco, quien renuncid."

Atentamente,

Lie. Cristdbal
Secretario.

CRL/xde




COMUNICACION Reat.s 18-¥1
Chuded Urdversitaria, Zona 12
Guaternata, Centroamérica

|
' ESCUELA DE CIENCIAS DE LA Guatemala, 5 de Febrero de 1991
|
|
|

Comiuniadn Directiva Paritaria
Escuela de Ciencias de l1la Comunicacidon
Presents

Atentamente, nos permitimos informarles que hemps conocido el
Proyescto de Tesis del estudiante José Luis Montenegro Albizures.
titulado RADIODIFUSION DE LA CANCION POPULAR DE CORTE SEXUAL .

‘ Apreciables miembros:
|

orientarse con propledad en el proceso de investigacién, y si
ustedes lo tienen a bien puede aprobarsele.

‘ Consideramos que dicho proyecto contempla los aspectos basicos para
Les adjuntamos una copia de dicho proyecto.
Sin mAs sobre el particuwlar. nos es grato suscribirnas

ID ENSEfAD A TODOS

beazas
Tesla

Lic Inpteriano Horacio C
Comi o Tesils . Comision de

CsCat Emtudianie
Assecrs Licwngiadses Juan Joméd Aoralas
Aranivo
Correalativo
B 2 ipel




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
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ESCUELA DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION
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Guatemala, septiembre 25 de 1990.
ECC 747-90

Sefior estudiante
José Lule Montenegro Albizures
Esc. Cienciaa de la Comunicacifn

Sefior estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito tramscribir a uated lo
acordado por Comisifn Directiva Paritaria, en el inciso 8.7 del
punto OCTAVQ, del Acta No, 41-90 de seaidn celebrada el 17 de sep—
tiembre de 1990.

"OCTAVO:... 8.7 .

Comigidén Directiva Paritaria, en vista del informe favorable presen-
tado por la Comisidn de Teésis, ACUERDA:; a) Aprobar el punto de tesis
RADIODIFUSION DE LA CANCION DE CORTE SEXUAL EN GUATEMALA, presentado
por el estudiante Josf Luis Montenegro Albizures, carmet No. 8215306
b) Nombrar asesor de tesis al licenciado Juan Jos& Morales Garcfs."

Atentamenta,

Lic. Cristébal Riverpg.l

Secretario.

CRL/rde
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LA MUSICA NOS RODEA DIARIAMENTE, PERO PESE A SU
PRESENCIA CONSTANTE, S OLEMOS IGNORAR LAS LEYES
BASICAS QUE LA ARTICULAN Y GOBIERNAN EL PODEROSO
EFECTO EMOTIVO E INTELECTUAL QUE EJERCE SOBRE
NOSOTROS. ACERCARSE A LA MUSICA SUPONE INICIAR EL
CONOCIMIENTO DE LOS MECANISMOS QUE RIGEN NUESTRA
MEMORIA Y NUESTRA SENSIBILIDAD (JORGE LUIS TELLEZ, EN
BURRIEL 1981).



INTRODUCCION

Ennuestro medio hay distintas formas para comunicarse, y los mensajes que
se manifiestan por medio de las canciones comerciales de contenido erdtice, esuna-
de ellas. El propdsito fundamental de csta investigacién de tesis es el de establecer
qué nivel de audienciaexiste en relacién a este tipo de canciones cometciales, con
estudiantes (hombres y mujeres) de la jornadamatutina de la Carrera de Magisterio
de la'Escucla Normal Central para Varones (ENCV) ¢ Instituto Normal para
Sefioritas Centroamérica (INCA).

En las canciones de contenido erdtico sc manifiesta el ansia o exitacién
sexual por medio de los mensajes, pudiendo llcgar a lo m4s obsceno y a la
pornograffa. El erotismo ilustra la mayoria de los estados obsecsivos que conducen
a excesos aprovechados por Ia publicidad, la escena, ¢l cine, las canciones, efc.

En este sentido este tipo de canciones manifiestan una visién falsa del amor
y sc propone despertar 105 deseos por el sexo como elemento fundamental en la

vida.

Las canciones de contenido erético son transmitidas en la mayorfa dc las
emisoras que funcionan en el pafs y escuchadas por los radioyentes. Transmitir y
escuchar este tipo de canciones comerciales se estd volviendo tan natural en
nuestro medio como el dormir, estudiar, caminar y trabajar,

Para tratar de estudiar m4s a fondo el problema planteado, se establecicron
los siguientes objetivos: determinar los niveles de audiencia que sobre la cancién
de contenido erdtico existe dentro de la poblacién estudiantil; asf como el de
identificar al grado de preferencia (hombres y mujeres) por este tipo de musica.

Otro de los objetivos plantcados fue el de clasificar la modalidad o ritmos
musicales que tiecnen mayor audienciaen la poblacién joven, y detectar si conocen
articulos dentro de la Ley de Radiocomunicaciones que limitan la transmisién de
canciones de contenido erético. Por iiltimo, se propuso medir ¢l ticmpo en horas
que le dedicala poblacién joven a escuchar las canciones comerciales de este tipo
y dcterminar la hora en que los adolescentes escuchan mds ¢ste tipo de
canciones.




Asimismo se planteé como hip6tesis la siguiente; LOS JOVENES
ESTUDIANTES, DEBIDO A SU MACHISMO, ESCUCHAN CON MAS
FRECUENCIA LAS CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO
EROTICO QUE LAS SENORITAS ESTUDIANTES.

Para darle respuesta a los objetivos planteados y verificar 1a hip6tesis, se
hizo uso de lainvestigacién documental y de campo. En lainvestigacion de campo
se utilizé el procedimiento de seleccién de 1a muestra, el cual consistié en aplicar
a todos los estudiantes de cuarto, quinto y sexto de 1a Carrera de Magisterio de los
establecimientos educativos mencionados, un cuestionario para conocer cuil de
todos los alumnos (hombres y mujeres) escuchan m4s horas de radio al dfa. Enla
presente investigacién se tom6 el 10% de los estudiantes de sexo masculino y
femenino en forma equitativa por grado que respondieron que escuchaban radio
m4s de 6 horas al dia, haciendo untotal de 74 estudiantes encuestados: 37 hombres
y 37 mujeres.

El presente trabajo se encuentra dividido en cuatro Capitulos: el primero
presenta una visién general sobre los planteamientos tedricos que le dan sustento
ala cultura de masas, por ser la cancién de tipo masivo y de consumo imaginario
por el auditorio. Adem4s, c6mo funcionan las canciones comerciales dentro de la
cultura de masas y cémo se da el proceso de identificacion y proyeccion de estas
canciones comerciales con el auditorio.

En el segundo se explica 1a importancia que tiene la radio como medio de
control social. La programacién musical en nuestro medio, el tiempo dedicado por
los estudiantes (hombres y mujeres) a escuchar misica por radio y los ritmos m4s
escuchados por ellos. Adicionalmente, los mensajes de 1as canciones comerciales
y el estfmulo a la imaginacién del radio-escucha.

Eneltercero algunas consideraciones basicas sobre las canciones comerciales
de contenido er6tico, la frecuencia y el tiempo dedicado por los estudiantes
(hombres y mujeres) a escuchar este tipo de canciones. Los mensajes persuasivos
por medio de la utilizacién de Ia verborrea y el verbalismo en las canciones
comerciales de contenido erético.

Enel cuarto y1iltimo, se presentan aspectos generales sobrelos planteamientos
teéricos de la cultura juvenil, los hébitos que los adolescentes realizan en relacién
con €l machismo y la verificacién de la hip6tesis planteada en este trabajo.




CAPITULO1
I. LA CULTURA DE MASAS

El término de cultura de masas ha sido utilizado, en muchas ocasiones, para
referirnos a 1o amorfo y mecénico de 1a vida y, especialmente, a 1a destruccién de
los criterios de valor, etc. demostrando de esta manera que la expresién o el
término, ha quedado confuso enuntramade juicios y sentimientos en forma directa
a la sociedad,

Para Bell (1985:14) *1a palabra cultura ha vuelto a ser definida en nuestros
dfas, de tal modo que aquello que en otro tiempo designan un refinamiento moral
e intelectual, ha incorporado hoy los ¢6digos de conducta de un grupo o pueblo”.

Adicionalmente, la idea de sociedad, que antes designaba a un grupo de
personas bien nacidas, de manera refinada, se ha ampliado hasta considerar atodos
los individuos que forman parte de una sociedad determinada como unidad social.
Dicha incorporacién del grueso de 1a poblacién (masa) que permanec(a siempre
ajena, se ha logrado a través de los medios de comunicacién masivos, como por
ejemplo: televisién, radio e impresos.

Continua indicando Bell “que el estilo de vida, los derechos, las normas y
los valores, el acceso a los privilegios, 1a cultura, todo cuanto fue antes propiedad
exclusiva de una €lite, pertenece hoy a todos”.

Se hace necesario conocer algunas opiniones que existen sobre la cultura de
masas, para que posteriormente, podamos definirla apropiadamente y anotar
algunas de sus caracterfsticas fundamentales.

Para Oliver Burgelin (1974:74)" 1a cultura de masas es una teor{a sobre los
mensajes distribuidos por los mass media y que, conservando en lo esencial la
teorfa liberal del mercado (al mencs, en cuanto admite que la distribucién de los
mensajes, obedece, efectivamente, al modelo del marcado), sustituye laantropologfa
racionalista del liberalismo por una antropologfa de tipo frcudiana. Por otra parte,
considera esencialmente, no ya la dimensién fitica sino la dimensién estético-
expresivo del mensaje”.




Para Morin (citado por Burgelin, 1974:71) la culiura de masas €s un
producto del puro capitalismo del siglo XX. La describe, por otra parte, como
respuesta a los deseos y en particular, a los deseos inconcientes del consumidor.
Considera a la cultura de masas como respuesta a un modo estético de consumo
imaginario.

“Se podrfa decir que 1a cultura de masas est4 situada bajo el signo del placer,
de la satisfaccién inmediata, de 1a descarga de las compulsiones por las vias més
cortas, de las satisfacciones individuales presentes, mientras que en ¢l 4mbito de
la informacién estd situada bajo el signo del principio de la realidad, de la
satisfaccién diferida™ (Burgelin, 1974:72).

Macdonald indica (1985:59)“que durante casi dos siglosla cultura occidental
ha presentado en realidad dos culturas, una de tipo tradicional, alaque llamaremos
cultura superior, producida por los libros de texto, y otra narrativa, fabricada por
el mercado. A esta tltima se puede definir como cultura de masas, o mejor todavfa
Masscult, dado que en rigor no se trata de una cultura”. Se puede determinar que
1a enorme produccién que hacen los medios de comunicacién, pertenecen casi por
completo a 1a Masscult o cultura de masas.

Para los criticos “‘democréticos” como Macdonald, Van Den Haag y otros
(Hemdndez, s/f.:1) *‘ven 1a causa de la crisis en la comercializacién de la cultura,

-en la conversién de los medios de comunicacién masiva monopolizados por 1a

burguesfa, en instrumentos para mentalizar a grandes masas™.

Para Herndndez la cultura de masas se puede caracterizar por el uso de la
comunicacién masiva; entendida como un producto de la estructura social
capitalista monopolista, cuyos fines son: manipular los gustos y la mente del
publico, apagar la actividad social de las masas, frenar el desarrollo intclectual de
la sociedad, promoviendo como sustento espiritual del hombre, un coctel de
pasatiempos, sexo, anticomunismo y drogas, etc.

La comunicacién masiva de una manera muy simple se puede caraclerizar
por: la utilizacién de algunos medios tecnoldgicos de comunicacién en donde las
sefiales (mensajes) se facilitan piblicamente por los medios técnicos de difusion
indirecta y unilateral a un puiblico disperso y porque los medios de comunicacién
utilizan grupos de personas profesionalizadas que acaparan la informacidn,
pasando los receptores a ser informados. En otras palabras, 1a informacién queda




reducida a una relacién unilateral entre una oligarqufa informadora convertida en
élite y unamuchedumbre convertida en masa. Este proceso puede sercjemplificado
con la radiodifusién de las canciones en donde la elaboracién, fabricacién,
distribucién y transmisién se encuentran en pocas instituciones o empresas de
comunicacién que producen algo muy especffico: el mensaje de las canciones. Su
produccidn, distribucién y comercializaciénes en serie y el lucro es la raz6n de ser.
Desde esta perspectiva el mensaje de las canciones comerciales, puede ser tratado
desde diferentes partes de estudio: el mensaje como mercancf{a, como vehfculo
ideolégico, como generador de 1a cultura de masas, etc.

Para el propésito de este trabajo, el mensaje es considerado como generador
de la cultura de masas en relacién a la informacién que reemplaza el didlogo,
caracterfstico de la comunicacién, por manipulacion.

“Captarla atenci6n a través de informaciones no constituye en absoluto una
manipulacién; solamente cuando se haga abusivamente y con el dnimo de
confundir, superarf la medida justa” (Benesch/W., 1982:46). Sin embargo, el
propésito fundamental de la manipulacién reside en hacer que las personas
(oyentes) actien conforme a intereses creados particularmente e inclusive en
contra de su voluntad, independientemente si se hace abusivamente.

Para Enzensberger (citado por Toussaint: 1986:77) “la manipulacién quiere
decir tratamiento tecnoldgico de un material dado con una meta en mente”, como
en el caso de las canciones comerciales,

Con ¢l propésito de diferenciar las informaciones que se reciben
cotidianamente, podrfamos decir que existen las que nos remiten a un universo real
y 1as que nos remiten a un mundo imaginario. Las canciones que nos remiten a un
mundo imaginario, especialmente las romdnticas y de contenido erdtico, son
transmitidas a la sociedad, por medio de 1a radiodifusién. En otras palabras, este
tipo de canciones forman parte de 1a cultura de masas, puesto que son elaboradas
con el propésito de despertar la imaginacién y obtener de los radioyentes un
cambio de actitud.

Es aquf en donde se fundamenta que las canciones comerciales son un
producto de 1a cultura de masas, porque son transmitidas a la audiencia en forma
masiva y, fundamentalmente, porque los mensajes de estas canciones, penetranen
la conciencia del oyente y le crea una estructura imaginaria de pensamiento que
generalmente lo aleja de 1a realidad en que vive.




1.1 Las canciones comerciales dentro de la cultura de masas.

Porsaturaciénde programas musicales y de un alto porcentaje de publicidad
y propaganda en los mismos, se puede deducir que el radio-escucha modemo vive
influenciado por un ambicnte artificial y superficial de la informacion, esto es, en
un contexto creado porél, donde los medios de comunicaciénintervienen enforma
importante.

La informacidn de la comunicacién de masas esta fntimamente relacionada
conlos mensajes que recibenlos receptores por medio de las canciones comerciales.
Las informaciones (canto y musica) forman parte de la comunicacién de masas
porque por medio de sus mensajes se fomenta otras de las caracterfsticas de este
tipo de comunicacién. Hemdndez (s/f.: 1) establece estas caracterfsticas que muy
bien pueden aplicarse a las canciones comerciales: “porque fomenta la sociedad
capitalista contemporénea, apaga la actividad social de 1as masas, crea un hombre
que no se subordina a las exigencias existentes y no destacar, divide a la sociedad
en tres niveles: de frente alta (alta cultura), de frente mediana (cultura media) y de
frente baja (masscult) o (baja cultura) u hombre masa, ¢l auditorio es ilimitado,
heter6genco e indefinido, manipula los gustos y la mente del piiblico, convierte a
la masa en consumista’.

Adicionalmente, “trata de formar en todas las esferas una demanda que esté
en correspondencia con las exigencias de la produccién monopolizada, frena el
desarrollo intelectual de la sociedad, promueve como sustento espiritual del
hombre-masa un coctel de pasatiempos, como por ejemplo: sexo, anticomunismo,
drogas, elc., los “masscult” (cultura baja) son antisociales y opuestos a la cultura
verdaderamente popular, deformar la conciencia informativa intemacional, es
contraria a unacomunicacién vivay diversaentre varios representantes y promucve
el diversionismo ideoldgico”.

Es por ello, que la radio por medio de sus programaciones musicales y
publicitarias, sitve como instrumennto pararcgularlaconductaecondniica, politica,
ética, sexual, sicoldgica, etc. de la socicdad (Echeverria, 1989:2). Generalmente,
elmaterial delacultura de masas es mds barato, picante, vulgar, degradante e incita
ala violencia. Este material no solo impulsa al puiblico y especial a los jovencs a
la violencia, sino que la condiciona para que acepte el comportamiento animal
como algo inherente a nuestra sociedad.




El desarrollo tecnolégico, aplicado ala radiodifusién, ha significado uno de
los avances mds destacados de la humanidad. Dichos avances tuvieron como
consecuencia la produccién de importantes cambios en la vida cultural de los
pueblos, conduciéndose al establecimiento de la Yamada cultura de masas que
definimos en el inciso anterior.

“Losmedios de comunicaciénde masas, contribuyen decisiva y rdpidamente
a hacerdesaparecerla cultura oral, tradicional, propia d¢ una regién, mecanizando
y estereotipando sensaciones y expresiones musicales preparadas de antemano,
con férmulas casi siempre fordneas, creadas exprofesa y en serie” (Guido,
1977:286).

Laradiodifusién musical conllevauncomplejo proceso cultural de pérdidas,
cambios, connotaciones, expresiones: en fin una serie de situaciones dentro de
otras circunstancias sociales, las cuales condiciona la nueva significacién que
adquiere en un proceso continuo y constante. Las cancioncs comerciales como
parte integrante dc la cultura de masas y de los aparatos ideolégicos
comunicacionales también contribuyen al intercambio de valores culturales y
sociales. Lajuventud es principalmente el objeto-consumidor a quien se le dirige
una influencia de mensajes de tipo sociocultural.

Las canciones comerciales, especialmentc las romdénticas, cumplen
determinadas funciones que muy bien pucden catalogarse de ideolégicas, en todo
¢l sentido de 1a palabra, porque deforman la realidad permitiendo la evasion de la
misma, puesto que en el mensaje cxiste fragmentacién y una visién parcializada.

Nosotros probablemente hemos experimentado en algunas ocasiones, cuando
escuchamos muisica de nuestro gusto, nos enfrascamos en ¢l mundo de las
canciones; un mundo donde se gvade la realidad, donde 1a mente se divaga y se
traslada a lugares y momentos fantisticos.

En cl proceso de audicion de las canciones, el oyente presta atencién a los
ritmos musicales que corresponden a sus necesidades: Ademadsatodo cuantohalla
acostumbrado a percibir ¢ espera recibir; y finalmente a todo cuanto le perm:ta
beneficios de goce fisico o social en cualquier forma,

Los radioyentes, especialmente los jévenes (hombres y mujcres) son los
consumidores de los mensajes transmitidos pormedio de las canciones comerciales.




Los radioyentes saben bien que las canciones son elaboradas con el afdn de
producir ganancias, sin embargo, dentro del fin ideolégico estd el de mantener a
1a audiencia alejados de la realidad.

1.2 Identificacién y proyeccién por medio de las canciones comerciales

Si el comportamiento humano es el resultado de la interaccién de factores
biolégicos, psfquicos y sociales, no cabe duda que la cancién ocupa un espacio
importante en la formacién del comportamiento de las personas.

“El grado de influencia depende bdsicamente de dos factores: de la
intencionalidad e interés del emisor-programador junto a las estrategias utilizadas
para lograr el impacto esperado, como de la forma en que ¢l receptor reciba,
procese y reaccione ante €1” (Daza Heméndez, 1989: 288), Para Maletzke
(1976:132) “lainfluenciano est4 correlacionada conlainteligencia, si bien parece
estarlo bajo ciertas condiciones con el sexo”.

No hay duda de que los seres humanos enriquecen su saber por medio de Ia
comunicacién social 0 masiva, especfficamente en 1a radiodifusion, ya que en ¢lla
obtienen informaciones, hechos, fenémenos e interpretaciones. Para que se dé la
identificacién de las canciones con el oyente y que pueda desarrollarse sin
inconvenientes, no es necesario que ¢l universo representado ofrezca rasgos
caracterfsticos.

Las canciones comerciales son difundidas continuamente para que el
mensaje sea escuchado por el receptor y que éste se proyecte conforme a lo que se
le comunica, que generalmente es algo reprimido de 1o que el receptor no quiere
" ni puede tomar conciencia. .

En la cultura de masas se manifiestan dos tipos de participacién imaginaria;
la identificacién y la proyeccién (Burgelin, 1974: 105). El ejemplo m4s claro es
el de las publicaciones infantiles. Todo aquello que los nifios no pueden hacer, va
a realizarge libremente en las ficciones que consumen, En cuanto a las canciones
juveniles, se dirigen mensajes hacia aquello que no es de cardcter formativo: la
guerra, la violencia bajo todas sus formas, incluido el terror, la sexualidad, la
vulgaridad, etc.

Burgelin tipifica algunos ejemplos en cuanto a la televisién. El nifio que ve




peliculas del oeste norteamericano en la televisién no suefia mas que con proveerse
de una méscara y un revélver como el Zorro, o de un arco y de plumas, como los
indios. Grita “Soy el Zorro” “yo soy el gran jefe indio™; e imita las actitudes més
espectaculares y tipicas de sus héroes: gritos, disparos, cabalgatas. Un poco més
tarde, jévenes de uno y otro sexo adoptan el vestuario, 1a estudiada negligencia o
la elegancia displicente de sus estrellas favoritas, como por ejemplo Gloria Trevi,
que en sus mensajes y vestuario se mofa de los convencionalismos sociales
formativos. M4s tarde atin, los adultos se inspiran en diversos modelos que a
menudo son lanzados por los medios de comunicacién social.

El emisor es el autor del mensaje, y en el caso de la radiodifusién de
canciones es el locutor de radio y el cantante, quien por medio de los discos envian
mensajes a los oyentes bajo el epfgrafe de control del gusto. De igual manera, las
canciones comerciales son colocadas en la radiodifusién conla seguridad de poder
contar siempre con la mayor audiencia. De este modo se imponen determinadas
canciones en los grupos sociales.

“La masa absorve canciones - musica y letra - m4s sencillas, que enlugar de
despertar o “resolver” problemas, se los haga olvidar. La gente compra en discos
“suefios, ilusiones, optimismo, felicidad, confianza, alegrfa”. Es una manera de
defenderse de la realidad. Cuando la gente escucha “que 1a vida es hermosa, ficil,
sin problemas”, por un momento suefia que es asf, 1o cree, y es feliz...” (Claudfn
y Anabitarte, 1986:130).

Lo que interesa aquf, no es una identificacién, en cierta manera, mfnima y
que s¢ encuentra en toda participacién, sino el hecho de que esta identificacién
puede desembocar en el comportamiento, lo que ciertamente implica una forma
particular de participacién. Una cosa es vivir imaginariamente mientras escucha
1a cancién comercial y otra es actuar tal como lo ha expresado el cantante.

Elmensaje delas canciones comerciales no s6lo s producto de laimaginacién,
sino que, tiende a convertirse en una opcién al igual que 1a moda. Hacer ¢l amor
placentera e irresponsablemente y ser feliz, es precisamente lo que se divulga en
las canciones comerciales de contenido erético que se reduce a lo simple: buscar
lo malo y evitar lo bueno, hacer el amor con quien quiero y en donde quiero, c6mo
gobernar al marido, relaciones extramatrimoniales, etc. sustrayéndose al mdximo
de las responsabilidades humanas. En pocas palabras, una felicidad que excluye
o por lo menos ignora, toda perspectiva trascendente e ignalmente, todo 1o que se
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refi¢re a la acci6n responsable.

Vale la pena dar a conocer el comentario de Pasquali (1986:240) sobre los
radioyentes en Venezuela; “los radioyentes presentanlos sintomas mds inequfvocos
delamasificacion: vulgaridad y aplanamiento del criterio valorativo; congelamiento
de toda inspiracién alo mejor; resignacién absoluta ante lo aplastante; unilateridad
(sic) del medio; ciencia de poseer, sin embargo, 10 mejor del ser culturalmente
metamorfoseado; situacién patolégica del amor al verdugo y decreciente de
estfmulos culturales, subsiguientes al proceso de involucién”.

Pueden existir varias manifestacioncs como la anterior. Sin embargo, es
imponante agregar que este fendmeno de la radiodifusién no es exclusivo del
pueblo venezolano, sino que también se puede observar en la radiodifusién
latinoamericana en general. Esto ha sido seftalado por Guido (1977, 290) en los
siguientes términos:

“Cualquier persona normal puede reconocer en los jévenes de nuestros
pafses una nivelacién por 1o mds bajo de las peores manifestaciones musicales:
incapacidad de creacién, actitud conformista, cuandono, rellenaenlo esquizofrénico
por los modelos que se le ofrecen. Tanto criollos como indigenas se olvidan por
completo como nos ha tocado experimentarlo de sus ritmos, melodfas, bailes e
instrumentos tradicionales, que insensiblemente est4n dominando sus conciencias
y pronto 10 hard también con las de sus mayores”,

Son vélidos los comentarios de Pasquali en relacién alos venezolanos y de
Guido en relacién a los Latinoamericanos, que muchos de los radioyentes de hoy
intentardn destruir a quicn trate de romper las cadenas que los atan a una situacién
de idiotez radiofénica, considerada por ellos, a falta de términos de comparacién
como normal y satisfactona.




CAPITULO II
II., LA RADIO: MEDIO DE CONTROL SOCIAL

Siempre ha existido un proceso por medio del cual, el hombre adquicre 1as
normas de comportamiento que le vantha sernecesarias paradesarrollarsus futuras
actividades sociales. Elnifio aprende normas para que sean aplicadas en el hogar,
en la escuela y, posteriormente en la sociedad, por esta razén el ser humano
continuamente estd recibicndo y entrecgando informacién con un propésito
determinado.

“La habilidad del hombre de lograr el control sobre otros ha ido
perfecciondndose a medida que avanza su desarrollo, tanto en 1o econémico (que

es lo determinante), como social, cultural, tecnolégico y cientffico™ (Interiano,
1986).

Para Intériano los mecanismos de control social se dan en dos grandes
modalidades:la [uerza y la persuasin. La primeraque naci6 conel hombre, desde
tiempos inmemorables y, se manticne hasta nuestros dias; y 1a segunda, que es cl
resultado social contemporédneo y que tiende a sustituir a la fucrza en sus distintas
modalidades, 2 medida que avanza el desarrollo del hombre.

No hay duda que los hombres intentaron influirse 1os unos a los otros tan
pronto como se crearon intereses individuales. En este contexto, 1a persuasién
sistematizada, metédica y, sobre todo, consciente es un arte o conjunto de artes
destinadas a influir en la conducta de los demas como es el caso de la miisica.

Uno delos aspectos fundamentales radica, precisamente, en lainformacién:
siempre que haya poder, existe un dominio y control de la informacién. Ademas
de ésta funcién de los medios de comunicacién que se puede calificar como
informativa, existe 1a persuasiva, la que pretende regular el control social sobre el
conjunto de los individuos o radioyentes.

Refiriéndose al poder de los medios de comunicacién, el representante del
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia -UNICEF- en el Encuentro sobre
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Comunicacién Social y Problematica dela Nifiez (1988:2), manifestaba: “El poder
de losmedios de comunicaciénsocial lo debemos transformarenuna variable clara
para el desarrollo de la sociedad. De hecho que no existe opinidén piblica, lo que
existe es opini6n publicada; esto no quiere decir que sonlos medios, 10s que hacen
la opinién; son ellos capaces de modificar valores, de cambiar actitudes, de
comprometer o aglutinar amiles de personas en tomo aideas y proyectos. Podrian
modificar actividades y educar no para domeslicar a las personas sino para
demostrar todo el potencial que ¢llos poseen™.

El poder propagandistico de la radic demostré ser una realidad en los afios
que precedieron a la Segunda Guerra Mundial. “El Gobiemo Soviético habia
utilizado, desde 1a creacién de laradio en Moscii en 1922 para convencer al pueblo
Ruso de las ventajas del Marxismo, y transmitir idénticos valores a los obreros a
fines ideolégicos de la Alemania, cuando ain se crefa en esta nacién como la
siguiente chispa revolucionaria curopea” (Burriel, 1981:10).

Hitler ¥ su vocero Goebels constituyen ejemplos cldsicos de la accién
propagandfstica que condujeron ala humanidad ala peorhecatombe de su historia.

Los dos ejemplos confirman el poder de 1a radicdifusién donde, por medio
de los programas musicales o mejor dicho, de canciones comerciales s¢ estd
enviando una serie de mensajes para que los oyentes los reciban, tomando en
cuenta ¢l mensaje de lo que se estd diciendo y de esta manera se estd propiciando
el control o regulacién social que se da como un proceso por medio del cual una
sociedad impone su dominio sobre 1os individuos, manteniendo su cohesién.

Uno de los medios de comunicacién social que més se utilizan en nuestro
medio es 1a radio, ésto se debe en gran parte al alto grado de analfabetismo y a las
caracteristicas socioecondmicas de la poblacién rural y urbana.

Lacobertura radial es amplia, es por ello que laefectividad de la radio frente
a otros medios, le permite ejercer una influencia descisiva en el grueso de la
poblacién, Esta situacién ha sido bien aprovechada por los grupos de poder para
el logro de sus particulares beneficios, el comercio, la industria, la politica, etc.,
que por medio de 1a publicidad y las canciones lleganlos mensajes alos receptores
con la intencién de convencer.

La programacion descansa fundamentalmente en dos elementos; 1a palabra
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y la misica. La radiodifusién ha contribuido decididamente a la difusién masiva
de la mdsica.

Lamuisica es comunicacién; ain cuando no es verbal tiene significado. “La
cancién es 1a composicién en verso que se puede cantar hecha a propdsito para que
se le pueda combinar la miisica. Fusionados (sic) los dos elementos (miisica y
cancién) sirven como medio inductor y modificador de 1a conducta del individuo
y de la sociedad formando parte como un medio indispensable en el control o
regulacidén social” (Arévalo, 1977:5).

Lamuisica, sin necesidad dela palabra, constituye unmedio de comunicacién,
en cuanto es capaz de enviar mensajes, para manifestar alegria, tranquilidad, fe,
esperanza, violencia, ctc. Histéricamente los tambores, los gritos y otros elementos
fueron considerados indispensables comounificadores delos individuos al compartir
con los demds, fomentdndose por sf sola como parte de una cultura regional. Este
proceso histérico cobra gran auge en los tiempos actuales a rafz de los adelantos
tecnolégicos de los medios de comunicacién. Desde este contexto, laradiodifusion
ha tenido avances significativos.

El hecho de que la radio puede atraer a tantos radioyentes de tan variado tipo
constituye una ventaja de primer orden. Adicionalmente hay varias razones porlas
cuales la radio alcanza a tanta gente: (Population Reports, 1986:3).

1.  Laprogramaciénradiofénica suele serentretenida, intrigante o informativa.

2. Escucharradio es cémodo: uno 1a puede escuchar mientras realiza otratarea,
y provee diversién agradable de fondo. Asf rmsmo los radios modemos se
pueden llevar ficilmente a todos lados.

3.  El analfabetismo no es un obstéculo para escuchar radio.

Ademds de su atractivo general y amplia difusién, la radio tiene otras
caracterfsticas: :

1.  La radio es crefble e influyente. El ofr informacién por los medios de
difusién confiere una autenticidad que nosiempre selograenlacomunicacién
personal.
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2.  Laradio puede alcanzar am4s personas conmenos costoy mayor frecuencia.

3. Como los receptores son tan comunes, la radio llega a lugares y grupos
sociales que no tienen acceso a otro medio de difusién. Més aun, Ia radio
informa a todos esos oyentes por igual.

4.  Laradio puede repetir mensajes con frecuencia, lo que contribuye a que el
oyente lo recuerde. J

5. Losmensajesradiofénicosilegan al oyente casual; el radioescuchano vatras
un programa especffico. Las personas que escuchanlaradio paraentretenerse
pueden oir informacién y mensajes educativos acompaiiados de
entretenimiento o presentados en forma entretenida. De manera que los
radioyentes a menudo aprenden sin proponérselo.

6. Un guidn radiofénico puede adaptarse para ser usado en distintos pafses y
de esta forma llegar a muchas m4s personas que el pablico radioescucha
original.

Lo cierto es que la radio ha significado uno de los medios de comunicacién
social de mayor cobertura, en especiallos programas musicales que sonescuchados
por todo el piblico.

2.1. La programacién musical

Con ¢l paso de los afios, miisica y radio quedaron unidos de una forma
verdaderamente indisoluble. La aparicion del disco duro de cinc, y més tarde del
de baquelita y de resina vinflica hicieron posible el almacenamicento de la misica
y el nacimiento de las comparifas industriales dedicadas a esta funcién.

Con la aparicién y popularizacién de la llamada misica modema, los
responsables dela radiodifusién le han dado mayor importancia alas canciones del
momento y las vicjas canciones transmitidas de generacién en generacion s¢ ven
desplazadas por los éxitos del momento.

Lacanciéncomercial o los éxitos del momento se caracterizan por serde una
facil composicién, pegadiza, con poca variacién melddica, tanto en la melodfa
como en la estrofa.
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Existen algunas razones por las cuales los programas musicales son mucho
m4s populares que otros, la misica es parte de toda cultura y atrae a todos los
auditorios, la misica se adapta especialmente a la radio ya que se requiere de poco
tiempo de preparacién y es mds barato. Lo cicerto es que la mayorfa de emisoras
guatemaltecas difunden miisica.

En Guatemala existen 141 emisoras en todo el pafs. De este total, 91
transmiten en amplitud modulada (AM), 48 en Frecuencia Modulada (FM), y dos
en onda corta (Yucuté, 1988:3)

Yucuté continda indicando que bésicamente operan dos grupos de emisoras
en nuestro pafs.

1. Radio privada: representaun 6% de la totalidad de 1as emisoras que hay en
el pais. De este porcentaje, el 24% estd constituido por aquellas emisoras
que licnen una programacién variada (masica, noticias, deportes, etc.) y el
58% restante, est4 compucsto por emisoras quc poscen programacion
musical (incluye solo misica, alternando con anuncios).

2. Radio estatal: represcnta cl 4% de la totalidad de emisoras existentes en el
pafs. De éstas, solamenic Radio Nacional TGW., ticne una programacién
variadas; Radio Cultural que sec denomina asf misma*‘Cultural y Educativa™;
y el resto (4 distribuidas en el interior), son consideradas como educativas.

La radio cstatal y privada en un porcentaje alto de su programacion diaria
cstd destinada a los programas musicales.

Con el propésito de conocer el tiempo que las estudiantes del Instituto para
sefloritas Centro América (INCA) y los estudiantes de 1a Escuela Normal Central
para Varones (ENCV) se dedican a escuchar muisica por radio, se formulé la
siguiente pregunta ;Cudnto tiempo le dedica a escuchar muisica por radio? Las
respucstas se muestran en el siguiente cuadro:
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CUADRO 1

TIEMPO DEDICADO POR LOS ESTUDIANTES A
ESCUCHAR MUSICA POR RADIO

Tiempo Hombres % Mujeres %
(ENCV) ({INCA)
1hora '1 2,70 1 2.70
2 horas 10 27.03 0 0.00
3 horas 4 10.81 3 8.11
4 horas ) 18.92 8 21.62
5 horas 6 16.22 3 8.11
6 horas 5 13.51 9 24.32
7 horas 3 2.70 6 16.22
mads horas 1 2.70 7 18.92
TOTAL 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991,

Para formamosunaideade losdatos obtenidos en este cuadro: los estudiantes
hombres escuchan menos horas al dfa de misica por radio que las estudiantes
mujeres.

Los resultados indican que un méximo de diez j6venes estudiantes (27.03%)
le dedican 2 horas diarias a escuchar miisica por radio ¥ que un méximo de 9
sefloritas estudiantes (24.32%) le dedican 6 horas a escuchar miisica por radio.

Si continuamos haciendo este tipe de comparaciones, nos podemos dar
cuentia (sinnecesidad de mayor andlisis cuantitativo) que las estudiantes le dedican
mis tiempo en horas al dfa a escuchar masica por radio, lo que contrariamente
sucede con los estudiantes. Las razones de la informacién obedece a que las
mujeres permanecen mdés tiempo en la casa, haciendo diferentes actividades,
relacionadas con el papel que la sociedad tradicional les asigna.

Generalmente la miisica en nuestro medio es importada, y de hecho la
programacién musical estard conformada por material importado (canciones



17
comerciales) que paulatinamente van borrando las diferencias culturales de un pafs
a otro y que puede llegar a una cultura homogénea.,

Enrelacién ala difusién de l1as canciones comerciales o ritmos musicales del
momento, los jovenes estudiantes de los establecimientos educativos mencionados,
respondieron a la pregunta relacionada con los ritmos musicales, como se puede
apreciar en el siguiente cuadro:

CUADRO 2

RITMOS MUSICALES ESCUCHADOS POR ESTUDIANTES

Ritmos Musicales Hombres % Mujeres %
(ENCY) (INCA)
Marimba Pura 2 541 0 0.00
Marimba QOrquesta 1 270 0 0.00
Ranchera 1 2.70 0 0.00
Balada 3 8.11 10 27.02
Cldsica 3 8.11 7 18.92
Merengue 8 21.62 6 16.22
Folkl6rica 2 541 0 0.00
Rock Inglés 3 8.11 5 13.51
Rock Espafiol 5 13.51 3 8.11
Salsa 8 21.62 6 16.22
Otros (Cristiana) 1 2.70 0 0.0
TOTAL... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991.

Segiin la informacién obtenida, los ritmos 0 modalidades musicales
escuchados y que son mds preferidos por los adolescentes (hombres y mujeres)
son: merengue, salsa, rock y balada.

Los resultados indican que los ritmos musicales escuchados por los jévenes
estudiantes son el merengue (21.62%), la salsa (21.62%), el rock en espafiol
(13.51%) y el porcentaje restante distribuido en marimba pura, marimba orquesta,
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ranchera, balada, cldsica, folklérica, rock en inglés y miisica cristiana.

En las sefioritas estudiantes, los ritmos musicales preferidos son: balada
(27.02%), cldsica(18.92%), merengue (16.22%) y el porcentaje restante distribuido
enmarimba pura, marimba orquesta, ranchera, folklérica, rock eninglés y espafiol
y musica cristiana.

Los ritmos musicales de menor preferencia por los estudiantes (hombres y
mujeres) son: la marimba pura y orquestal, ranchera, folklérica, rock en inglés y
espafiol y misica cristiana, Por los resultados obtenidos, se puede deducir que a
1os jévenes estudiantes les gustan los ritmos rdpidos (salsa, merengue) mientras
tanto a las sefioritas estudiantes los ritmos suaves (balada y clisica).

2.2. Mensajes de las canciones comerciales

La indiferencia de la informacién musical, por medio de las canciones
comerciales, no hapermitidouna supervisién alos medios masivos de comunicacién
social, especialmente la radic y 1os mensajes que continuamente se difunden.

Esta serie de mensajes ha determinado que la conducta de los radioescuchas
de hoy, manifiesten equivocadas actitudes, las que desembocan en crimenes de
todo tipo de violencia, atractivo nimero uno en la escala de valores del receptor,
el cual puede ser un televidente, un radioescucha o un asiduo lector de periédicos
o revistas populares (Echeverrfa, 1989:2).

El mensaje es parte de la miisica y Ia miisica es el acompafiamiento,
fusionados los dos elementos pueden ser utilizados para promocionar negativa y
positivamente algunos aspectos de la problemdtica general que est4 viviendo el
pafs.

Generalmente la miisica comercial que escuchamos, manifiestan en sus
mensajes 1a alegrfa de vivir sin problemas, el amor insatisfecho, c6émo hacer el
amor sin dificultades, 1a libertad y 1a paz en el mundo con el estémago vacfo, el
medio ambiente, temas relacionados con 1a sexualidad, religién, eic.

Con el propésito de conocer la opinién que tienen los estudiantes (hombres
y mujeres), en relacién a los mensajes que les gustarfa escuchar en las canciones
comerciales, se obtuvo la siguiente informacién:
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CUADRO 3

MENSAJES QUE LES GUSTARIA ESCUCHAR A LOS ESTUDIANTES

Mensaje Hombres % Mﬁjeres - %
(ENCV) (INCA)
Medio ambiente 8 21.62 6 16,22
La paz en el mundo 18 48.65 23 62.16
Temas de tipo erético 5 13.51 1 2.70
Religion 4 10.01 4 10.01
Otros 2 541 3 8.11
TOTAL... 37 100.00 37 | 100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991.

Como se puede observar en ¢l cuadro anterior, 1a informacién obtenida
indica: que a los j6venes les gustarfa éscuchar canciones comerciales que traten
sobre 1a paz en el mundo (48.65%), medio ambiente (21.62%), temas de tipo
erético (13.51%), religién (10.81%), y otros temas (5.41%). En cuanto a las
sefioritas estudiantes les gustarfa escuchar canciones comerciales que traten sobre
la paz en el mundo (62.16%), medio ambiente (16.22%}, religién (10.81%), otros
temas (8.11%), y por Gltimo, canciones de tipo er6tico (2.70%).

Vale lapena resaltar que tanto alos jévenes, como alas sefioritas les gustarfa
escuchar canciones comerciales que traten sobre 1a paz en el mundo. Haciendoun
andlisis comparativo de los.dos sexos, a las mujeres les gustarfa escuchar més este
tipo de canciones que a los jévenes.

En el segundo lugar se encuentran las canciones comerciales que tratan
sobre los mensajes del medio ambiente. Haciendo el mismo anélisis comparativo,
a los hombres les gustarfa escuchar m4s estos mensajes en comparacién con las
mujeres. .

En tercer lugar, las canciones comerciales de contenido erético. A los
jovenesestudiantes les gustarfaescuchar més este tipo de canciones ericomparacién
a las sefioritas estudiantes.
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Y por tltimo, las canciones comerciales de cardcter religioso. En esta

informacién los hombres y las mujeres tienen el mismo porcentaje en cuanto a
mensajes que les gustarfa escuchar en las canciones comerciales.

Con el propésito de verificar 1a informacién obtenida en el cuadro anterior
(mensajes que les gustarfa escuchar alos estudiantes), les fue preguntado sobre las
melodfas o canciones comerciales que les gustarfa escuchar mds, la informacién
se encuentra en el siguiente cuadro:

CUADRO 4
MELODIAS O CANCIONES COMERCIALES QUE LES GUSTARIA
ESCUCHAR MAS A LOS ESTUDIANTES

Melodfa Hombres % Mujeres | %
(ENCV) (INCA)
Danubio Azul 4 10.81 10 | 2702
Devérame 9 24.32 8 |21.62
Amigo 15 40.54 17 | 4595
Qué lindo tu cucu 2 541 0 0.00
Sola con mi soledad 4 10.81 2 5.41
Qué bello 3 8.11 0 0.00
TOTAL... 37 100.00 37 [100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991.

Segiinlainformaciénobtenida, se mantiene el mismo orden coherente sobre
tas melodfas o0 canciones comerciales que les gusta escuchar mas a 10s estudiantes
(hombres y mujeres).

A los estudiantes (hombres y mujeres), en relacion ala paz del mundo, para
los estudiantes hombres (40.54%) y para las mujeres estudiantes (45.95%) conla
cancidn comercial “amigo”, de Roberto Carlos.

En cuanto a los estudiantes hombres, indican que les gustarfa escuchar en
segundo lugar las canciones de tipo tropical, como por ejemplo: Devérame,
contrariamente al de las mujeres, porque a ellas les gustarfa escuchar Danubio
Azul.

-
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En cuanto a Danubio Azul les gustarfa escuchar mis a las sefloritas
estudiantes (27.02%) en comparacién con los jévenes estudiantes (10.81%). En
relacién a las canciones comerciales roménticas y que posteriormente son
consideradas por elios, como de corte erético, en el caso de Devérame: hombres
24.32%, mujeres 21.62%; Quelindo tu cucu: hombres 5.41%, mujeres 0.00%; sola
con mi soledad: hombres 10.81%, mujeres 5.41%, y por tltimo, Qué bello:
hombres 8.11%, mujeres 0.00%.

Es oportuno indicar que a los adolescentes (hombres y mujeres) les gustarfa
escuchar las canciones que tratan sobre 1a paz en el mundo, especialmente a las
sefioritas estudiantes, lamentablemente las canciones comerciales que transmiten
continuamente obedecen a otras intenciones, aprovechando la actual
desorganizacién de grupos sociales, como la familia, que deja indefensos a los
nifios y jévenes para recibir la accién de los mensajes de 1as canciones comerciales,
y de esta manera, son irresistiblemente atrafdos hacia pensamientos negativos y
coriductas dominantes.

2.3 Las canciones comerciales y el estimulo a la imaginacién

La diferencia de 1a radio en relacién a los demés medios de comunicacién
masivos c¢s, sin-duda el sonido. “Sonido en cualquiera de sus cuatro opciones:
articulado en palabras, concreto en ruidos, armonizado en forma de musica o como
silencio, es decir como no sonido” (Burriel, 1981:42). Estos cuatro elementos
radiofénicos constituyen herramientas indispensables para que se dé el proceso de
informacién entre el emisor y el receptor.

La misica, especialmente las canciones comerciales siguen alumbrando
ideas entre sus destinatarios, porque fomenta en ellos una de las caracteristicas
vitales de su propio desarrollo: la imaginacién. Las canciones comerciales
estimulan 1a imaginacién en contraposicién con otros medios que sélo proponen
imdgenes. Cada mensaje sonoro se trasforma asf en una imagen pensada o
inconsciente, que conduce al oyente a despertar su imaginacién del campo poético
o romdntico, y que llega a convertir a 1a cancién en un género artfstico, en vfal
abierto a la sensibilizacién.

Si aceptamos que nuestra imaginacioén se desarrolla por todo lo que vemos,
ofmos y palpamos, es porque estamos adquiriendo conocimiento mediante los
mensajes que escuchamos constantemente en las canciones comerciales. De igual
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manera, es confirmado por Heméndez (1989:288). *Si el comportamiento
humano es el resultado de la interaccién de factores biol6gicos, psfquicos y
sociales no cabe duda de que la cancién ocupa un espacio importante en la
formacion de los modelos de comportamientos sociales”.

Escuchar canciones comerciales diariamente aporta a cada individuo
conocimientos, a veces semejantes, entre otros distintos; en ocasiones,

impresionantes ¢ intrascendentes, pero siempre, por menos intensa que sea una .

vida el hombre aprende de su medio ambiente, social o cultural una serie de datos
vividos, lefdos, observados, etc. “No hay duda de que los hombres enriquecen su
saber por medio de la comunicacién social, que recogen informaciones, hechos,
fenémenos, e interpretaciones; en una palabra, que aprenden” (Maletzke, 1976:
277).

Sin embargo, al hombre no le basta s6lo con expresarse, sino que requiere
dela participacién delos demd4s, el hombre es un sersociable por naturaleza (Tobar
de Ponciano, 1985:4). E1 hombre, aunque no lo quiera, siempre estard informado.
Siempre dependerd de objetos o de otras personas que llevan a cabo alguna
actividad, como por ejemplo: jévenes (hombres y mujeres) escuchan radio
mientras platican, estudian o realizan sus tareas escolares. Mientras esas tareas se
Levan a cabo se escucha cualquier tipo de cancién comercial que estd cargada de
intenciones y significados, cuando hablamos de cancién comercial en lengua
castellana, el aspecto geogréfico se amplfa, entran en un solo bloque cultural,
determinado tan sélo por 1a lengua que emplea.

Como se menciond en “La Radio: Medio de Control Social”, en cuanto ala
musica es un campo fértil para enviarmensajes por medio de 1a cancién, El simple
hecho de estar escuchando constantemente mensajes musicales pareciera que la
radiodifusién continia manteniendo el objetivo primordial deinformar y entretener.

*“Hay que ir redundando en el mensaje. Esto no significa repetir lo mismo.
En la radio, 1o que s¢ dice por un ofdo se escapa por el otro. Entonces hay que ir
retomando cada cierto tiempo lo medular del mensaje para que algo vaya
quedando. En ese sentido podemos decir que la fuerza de la radio estd en la
repeticién” (Rosario, 1988:6). :

A todos, especialmente a los grupos de poder, mercantilistas, polfticos, etc.
no les gusta pagar por repetir un anuncio. Lo repiten porque allf es donde estd el
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éxito. De tanto repetir pega y queda, como enel caso de las canciones comerciales
0 anuncios, por citar ejemplos.

El mensaje de las canciones comerciales en su mayorfainducen a una accién
concreta y a una actividad grupal o individual, pero tiene que llevar una accién.

Los mensajes que escuchamos continuamente por medio de la radio,
enriquecen el conocimiento de los radioyentes, y en relacién al mensaje de las
canciones comerciales, especialmente las de contenido erético, tratan de despertar
una forma de participacién imaginaria.




CAPITULO 111
III. CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO

La composicién de canciones comerciales de cualquier mensaje,
especialmente las roménticas, son elaboradas por personal especializado en el
campo artfstico que utilizan términos relacionados con 1a sexualidad y el erotismo.

Es necesario mencionar las definiciones sobre la sexualidad que nos aporta
Gotwald, Jr. y Golden (1983:4). El término sexualidad significa muchas cosas
parapersonas diferentes. Lapalabrasexo, porotraparte, tiene ain otro significado,
y una connotacién diferente de la palabra sexualidad.

La mayor parte de las personas, al reaccionar a 1a sexualidad usan términos
que connotan sentimientos entre personas como ¢l amor, comunicacion, unién,
compartir, tocar, cuidar, sensualidad y erético. Al definir la palabra sexo se nos
mencionan términos que indican hacer algo, como c6pula, orgasmo, vagina, pene,
genitales y hacer el amor. El desempefio y los sentimientos, al incluir parte del
cuerpo son parte de la sexualidad.

La muisica es sexual. Nosotros dice Denis Hursman, creemos por nuestra
parte, que ¢l arte es sexual o no existe: el artista ama necesariamente la sonata, 1a
telao el poema que compone, y es imposible que este “pragmatismo” no esté tefiido
de erotismo. '

Encierta manera el término sexualidad nos aproxima a los propdsitos de este
trabajo; sinembargo, el término es muy amplio y de connotaciones diferentes para
el pliblico en general; para el efecto se utilizard el concepto de erético.

Eneste sentidolas canciones de contenido erético son aquellas composiciones
relacionadas conel amorcarnal, conla pasiéndel amor sensual exacerbado y sobre
la exaltacién del instinto sexual, de un sexo por el otro, puesto de manifiesto por
medio de la erotizacién considerada como una exitacién que puede convertirse en
causa posible de placer sexual (Diccionario Enciclopédico de la Vida Sexual,
1975: 239),

-
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Loerético se manifiestaenlas artes ritmicas (musica-cancién de movimientos
y de lavisién; enladanza, como una reminiscencia del baile nupcial, del que habla
Darwin en “El origen del hombre” y puede desembocar en los hombres como
pornografia.

Conocer la opinién de los estudiantes (hombres y mujeres) en relacién alo
manifestado por William y Gale, es de especial importancia para los propésitos de
esta investigacién, porla utilizacion de términos relacionados conlo erético enlas
canciones comerciales.

Para el efecto se les pregunt6 a los estudiantes (hombres y mujeres), si los
téminos: amor, unién, compartir, tocar, cuidar y sexualidad estdn relacionados
con lo erético en las canciones que son transmitidas a los oyentes, las respuestas
se puéden apreciar en el cuadro siguiente:

CUADRO 5

CUADRO COMPARATIVO POR SEXO DE CANCIONES QUE
UTILIZAN TERMINOS RELACIONADOS CON LO EROTICO

Respuesta : Hombrcs % Mujeres %o
(ENCV) ~ (INCA)

- 81 o 30 81.08 25 .| 6757

NO 7 18.92 T 12 3243

TOTAL | 37 | 100.00 37 | 100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991.

Segiin 1a informacién obtenida, ¢l 81.08% de los jévenes estudiantes
confirman que las canciones comerciales, usan términos que connotan sentimientos
como: el amor, sexualidad y erdtico. En cuanto a las sefioritas estudiantes el
67.57% consideran que los términos mencionados estdn relacionados con la
erotizacién. ' '

En este sentido es necesario indicar que ritmos musicales de moda en sus
canciones se manifiestala sexualidad, en otras palabras son canciones comerciales
con mensaje erotico.
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Las canciones comerciales de contenido erdtico, funcionan de una manera
similar ala publicidad, porque utilizan como sfmbolo 1a atraccién sexual del sexo
opuesto comn el propdsito de crear en el oyente un llamado de atencién, utilizando
para su realizacién las experiencias romdnticas y aspiraciones del hombre o de 1a
mujer dentro del campo erdtico.

A pesar de los cuestionamientos que se han hecho en los medios de
comunicaciénsocialy de comentarios de personas responsables que hanescuchado
las canciones comerciales con mensaje erético, han visto en ellas, una manera de
constituirse lavulgaridad y1a pernograffa sonora que se propone avivary despertar
los sentidos. '

Para Padolosky (citado por Ramfrez, 1993: 23) 1a pomograffa “es una de las
formas de desviacién de la conducta y consiste en la produccién de material
obsceno. Sus gestores y defensores s6lo buscan obtener ganancias monetarias.
Pero el propésito de la pornograffa consiste en 1a estimulacién de las emociones
sexuales por medio de las ilustraciones que representan relaciones sexuales
(muchas veces comparado en obras artisticas, movimientos ritmicos de la cintura
y cadera al bailar y/o cantar), o de la literatura que describe intimidades sexuales
entre seres humanos y también entre animales”, '

Continia indicando Ramf{rez que 1a “pomnografia, en un sentido general, es
todo lo que resulte obsceno, grosero; y es sinénimo de deshonesto, inmoral,
impidito, licencioso, sérdido, lujurioso, escabroso, sucio, picaresco; calificativos
todos que se encuentran refiidos con las mis elementales normas de ética y
convivencia social. Por consiguiente, pornogrificamente es aquello que realza y
tiende a divulgar situaciones que, por su crudez 0 inmoralidad, pueden ejercer
influencias peligrosas y desviadoras sobre la ciudadanfa. En este orden de ideas,
los lectores que me han acosado en tomo aescribir acerca de las chicas guapfsimas
(sic), para mi, como: Thalia, Bibi Gayt4n, Paulina Rubio, Gloria Trevi, y otras
preciosas (sic) jévenes cantantes que, Raiil Velasco, en Siempre en Domingo, hace
aparecer cada semana para deleite de todos, deben de hacer sus propias
conclusiones”.

Las canciones comerciales de contenido sexual también se les puede
denominar pomograficas porque tratan sobre 1a descripcién de laconductaerdtica,
destinada a provocar una falsa visién del amor. Dentro de ellos caben todos
aquellos materiales, como libros, fotograffas, pelfculas, miisica, y otros, que
describen a conducta erdtica y han sido ideados para causar morbo.
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Enotras palabras, las canciones rom4nticas que enla actualidad escuchamos
son pomnogrificas porque son de caricter obsceno.

La pomografia tiene dos fronteras: el negocio y la perversién sexual, El
comercio con el sexo se apoya en las perversiones sociales que motivan la
pomograffa y la convierten en un negocio rentable. Erotismo es sexualidad en
distintos grados de exaltacién: pero dentro de los marcos de aceptabilidad, la
pomograffa no es aceptada y como negocio es sucia, y es degradante del amor; es
esterilidad e insatisfaccion; clandestinidad, negociacién de 1os objetivos positivos
y desfiguracion de la realidad.

Este tipo de material es cuidadosamente preparado con la utilizacién de
técnicas psicolégicas y comunicacionales para que el producto, o sea la cancién
comercial de contenido erdtico, sea absorbido lo m4s pronto por los jévenes, es
probable que la miisica comercial de este tipo sea el negocio que tiene un efecto
mds amplio en la mente, moral y direccién general de la juventud.

La transmisi6n de estas canciones comerciales, que son escuchadas por los
‘nifios, jovenes o adolescentes son fécil presa de la agresién de su intimidad por
parte de los mensajes de tipo erético, por estar en una etapa de su identidad en la
que se necesita jugar distintos papeles, motivo que aprovechan los medios
publicitarios y propagandfsticos, envidndoles constantemente imégenes
gratificadoras y mentales que lo incitan alaimaginaciény lo inducen ala adopcién
de patrones de conducta ajenos a nuestros valores socioculturales.

Hay tfrulos de canciones comerciales de este tipo que desde si mismo
sugieren al oyente a despertar su imaginacién. En el cuadro siguiente se puede
apreciar algunos de ellos:




CUADRO 6

TITULOS DE CANCIONES DE CONTENIDO EROTICO
MENCIONADAS POR LOS ESTUDIANTES

No. Hombres Mujeres
(ENCV) (INCA)
1. Devérame La Faldita
2. La era de la sinceridad Boquita pintalabios
3. Tu me haces falta Como podemos Ser amantes
4, Aduel viejo motel Justifica mi amor
5, Mla Qué bello
6. Digamos mucho Burbujas de amor
7. No me agradan asf Seda de punta a punta
8. Qué lindo tu cucu No podris escapar de mf
9. Levantando 1a cortina Hazme sentir
10. Qué bello Aquel viejo motel
11, Me haces falta Devérame
12, Amame Ojos bandidos
13. Después de hacer el amor Saliva
14, Sola con mi soledad Entrégate
15. Como una virgen Un pacto entre los dos
16. Tu me quemas Con mi cara tan lavada
17. Sexo por dinero Porque tengo ganas
18. Melod{a desencadenada Acarfciame
19. Cada rosa tiene su espina De este tipo ninguna
20, La faldita Explérame
21, Acarfciame El carifio es como una flor.

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991,

Como se puede apreciar en los tftulos de las canciones comerciales
mencionadas, se verifica lo anteriormente indicado y que en algunos casos, sino
en la mayorfa, caen en la sexualidad, erotismo y vulgaridad.

Las canciones comerciales de contenido erdtico hacen una divisién tajante
entre 1o racional y lo emotivo y explotan casi con exclusividad esto tltimo.
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Ademds estas canciones se destacan porlautilizacién de términos que manifiestan
las pasiones desembocadas por el sexo opuesto.

Estas canciones est4n siendo radicdifundidas continuamente porlas emisoras
de mayor y menor audiencia en nuestro pafs.

El cuadro que estd a continuacién nos demuestra la frecuencia con que los
estudiantes escuchan las canciones comerciales de contenido erético; lamentando
carecer de informacién relacionada a la periodicidad de audiencia de éstas
canciones por parte de los jévenes (hombres y mujeres).

CUADRO 7

FRECUENCIA CON QUE LOS ESTUDIANTES ESCUCHAN LAS
CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO

Frecuencia Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)
Todos los dfas 13 35.14 11 29.73
Dos veces por semana 3 8.11 2 540
Los fines de semana 11 29.73 6 16.22
Una vez por semana 10 27.02 5 13.51
Nunca 0 0.00 13 35.14
TOTAL... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991.

En términos de sexo, de 37 jovenes estudiantes el 100% escuchan las
canciones comerciales de contenido erético y de 37 estudiantes mujeres, 24 de
ellas, o sea el 64.86% escuchan este tipo de canciones.

Lainformacién verifica que un 35.14% de los jévenes estudiantes escuchan
las canciones comerciales de contenido erético todos los dfas, un 29.73% los fines
de semana, un27.02% una vez por semana y un 8.11% dos veces por semana. Las
sefioritas estudiantes en un35.14% nunca escuchan las canciones comerciales de
contenido erético, el 29.73% las escuchan todos los dias, el 16.22% los fines de
semana, el 13.51% una vez por semana y el 5.40% dos veces por semana.
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Segiin los resultados obtenidos en este cuadro, y como consecuencia de 1os
mismos, se verifica que los estudiantes de la carrera de Magisterio de la Escuela
Normal Central para Varones de la ciudad Capital, escuchan con m4s frecuencia
las canciones comerciales de contenido erdtico que las sefioritas estudiantes de la
misma carrera del Instituto Normal para Sefioritas Centroamérica.

En el siguiente cuadro podemos observar el tiempo que le dedican los
estudiantes (hombres y mujeres) a escuchar las canciones comerciales de contenido
erdtico.

CUADRO 8

TIEMPG DEDICADO POR LOS ESTUDIANTES A ESCUCHAR
CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO

Tiempo Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)

Quince minutos 2 541 0 0.00
Treinta minutos 4 10.81 0 0.00
Una hora 19 51.35 2 541
Dos horas 5 13.51 2 541
Tres horas 0 0.00 1 2.70
Cuatro horas 1 2.70 0 0.00
Cinco horas 0 0.00 0 0.00
Seis horas 0 0.00 0 0.00
Solo cuando son

transmitidas 6 16.22 32 86.48
TOTAL... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991.

La informacién obtenida, indica que un 51.35% de los jévenes estudiantes
escuchan por lo menos una hora diaria de mensajes de contenido erético por medio
de las canciones comerciales y el 86.48% de las sefioritas estudiantes solamente
cuando las transmiten por la radio.
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Los estudiantes (hombres y mujeres), de 1a carrera de Magisterio de la
jornada matutina, han indicado 1a frecuencia con que escuchan las canciones de
contenido erético y el tiempo dedicado a escucharlas; es por ello importante
conocer en qué jornada del dfa las escuchan. Segun la informacién obtenida, los
estudiantes en su mayorfa escuchan las canciones comerciales de contenido
erético en la tarde y en la noche, como se puede apreciar en ¢l siguiente cuadro:

CUADRO 9

JORNADAS EN QUE ESCUCHAN LOS ESTUDIANTES LAS
CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO

Jomada Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)

Mafiana 3 8.11 2 | s
mediodfa 2 541 6 16.22
tarde 16 43.24 12 32.43
noche 15 40.54 8 21.62
no escuchan 1 2.70 9 24.32
TOTAL... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991,

Refiriéndonos alas respuestas de los estudiantes hombres, se puede observar
que la mayorfa de ellos escuchan las canciones de contenido erético por la tarde,
en un 43,24%, y porla noche, en un 40.54%, el resto de los alumnos las escucha
por la mafiana y al mediodfa, llama la atencién que 1 de los 37 estudiantes, o sea
€l 2.70%, no escucha este tipo de canciones por ser cristiano evangélico,

Se puede observar que las sefioritas estudiantes en un 32.43% escuchan las
canciones comerciales de contenido erdtico porlatarde y e1 21.62% porlanoche,
el resto de las mujeres (9) o sea el 24.32% no escuchan este tipo de canciones
comerciales.

Por medio de los resultados obtenidos en la investigacién, los jévenes
estudiantes (hombres y mujeres) establecieron 1a hora del dfa en que escuchanmds



1as canciones comerciales de contenido erético, informacién que determina la hora
pico en que los estudiantes escuchan mds las canciones de este tipo, como se puede
apreciar en el siguiente cuadro:

HORA DEL DIA EN QUE LOS ESTUDIANTES ESCUCHAN MAS LAS
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CUADRO 10

CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO

Hora Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)

5 0 0.00 1 2.70

6 0 0.00 1 2,70

7 0 0.00 0 0.00

8 0 0.00 0 0.00

9 0 0.00 0 0.00
10 0 0.00 0 0.00
11 0 0.00 0 0.00
12 0 0.00 0 0.00
13 0 0.00 0 0.00
14 0 0.00 0 0.00
15 3 8.11 2 541
16 6 16.21 3 8.11
17 3 8.11 3 8.11
18 3 8.11 1 270
19 2 541 2 541
20 9 24.32 5 13.51
21 4 10.81 1 2.70
22 5 13.51 1 2.70
23 0 0.00 0 0.00
24 0 0.00 0 0.00
No escucha 2 5.41 17 45.95
OTAL.....; 37 100.00 100 100.00

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991.
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Segunlainformaciénobtenida, losestudiantes (hombres y mujeres) indicaron
que lahora pico para escuchar canciones comerciales de contenido erético, es por
la noche.

En cuanto a los hombres, 9 de 37 jévenes, o sea el 24.32% escuchan las
canciones de este tipo alas 20:00horas, identificindose de lamisma manerala hora
pico para las sefioritas estudiantes, con 5 de 37 alumnas, o sea el 13.51%, de 37
sefioritas no tienen una hora determinada para escuchar este tipo de canciones.

En Guatemalala Ley de Radiocomunicaciones - Decreto Ley No. 433-1980
en su capftulo V, artfculo 27 establece que la radiodifusién constituye un servicio
de interés publico. Los érganos administrativos competentes le prestardn especial
atencién paraque se cumpla en formaefectivala funcién social que le corresponda.

Para que el lector conozca algunos artfculos legales relacionados con la
emisién de mensajes por medio de la radio, en forma literal son transcritos algunos
incisos del artfculo 28 y 41 de la Ley de Radiocomunicaciones y sus reformas.
(1980: 14 y 18).

Artfculo 28. A través de la radiodifusion se debe:

1)  Mantener el respeto a los principios dela moral, ala dignidad humana y al
. vinculo familiar;
2)  Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo, conservar la propiedad del
idioma y exaltar los valores materiales y espirituales de la nacién; y
3)  Fomentar y divulgar los principios de la democracia, de 1a unidad nacional
y de 1a amistad y cooperacién internacional.

Artfculo 41. Se prohibe difundir:

1)  Noticias, mensajes o propagandade cualquierclase, contrarios alaseguridad
del Estado o al orden publico;

2)  Mensajes que se transmiten eludiendo los servicios que el Estado presta alos
particulares en materia de teléfonos, telégrafos y telecomunicaciones;

3)  Transmisiones que sean denigrantes u ofensivas al civismo y a los sfmbolos
patrios, injuriosas a las creencias religiosas, y a las que fomenten la
discriminacién racial;

4) Toda clase de comicidad vulgar o de sonidos ofensivos;

5)  Transmisiones que causen o puedan causar corrupcién del lenguaje, y las
contrarias a la moral o a las buenas costumbres;




6)
7)
8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

15)
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Transmisiones nocivas a la nifiez o a la juventud;

Transmisiones que hagan apologfa de 1a delincuencia;

Exageraciones o falsedades sobre las caracterfsticas de una emisora, y
aquellas que lesionen o menoscaben 10s intereses de los demds;

Anuncios o juegos de azar. S6lo sc permitirdn los concursos, sorteos y rifas
que cuenten con la autorizacién de 1a autoridad correspondiente;
Anuncios y propaganda de productos industriales o comerciales o de
actividades, que pretendan engaiiar al piiblico o lc causcn o puedan causar
petjuicios, por las exageraciones de sus propiedades, usos, aplicaciones y
beneficios;

Anuncios sobre medicamentos que no cuenten conla previa autorizacién de
la Direccién General de Sanidad Piblica; _

La retransmisién simultdnea o retardada, total o parcial, de programas
originados enradiodifusorasextranjcras o nacionales, sinprevia autorizacion
de la estacién de origen y de la Direccién General de Radiodifusion;
Saludos, complacencias y dedicatorias. Los que se emitan por cuenta de las
radioemisoras en sus programas, serdn considerados como anuncios
comerciales y quedarén sujetos a 1o dispuesto en el Artfculo 29;

Anuncios de colectas en dinero o cualquier clase de bienes, si no estdn
debidamente autorizadas porlas dependencias gubemamentales respectivas,
y

La voz de las personas ajenas a la estacion, sin la previa autorizacién de
concesionario, radioperiodista o comentarista respectivos.

Podemos decirque latransmisién de las canciones comerciales de contenido

sexual, erdticas y vulgares causan corrupcién en el lenguaje y son contrarias ala
moral y a las buenas costumbres de los radioyentes de nuestro pafs.

Es importante resaltar que los estudiantes thombres y mujeres) serdn los

profesores de las futuras generaciones, y por consiguiente, se ven obligados a
conocer y a enseflar a sus alumnos las normas jurfdicas que promulgan un
mejoramiento ffsico y moral de 1a sociedad de nuestro pafs.

Por lo expuesto, es importante conocer 1a opinién de los estudiantes en

relacién a si conocen o no, algunos artfculos legales que limitan 1a transmisién de
las canciones comerciales de contenido erético, la informacién se puede apreciar
en el cuadro siguiente:
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CUADRO 11

ESTUDIANTES QUE CONOCEN ARTICULOS QUE REGULAN LA
TRANSMISION DE LAS CANCIONES COMERCIALES DE

CONTENIDO EROTICO
Respuesta Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)
SI 17 45.95 29 78.38
NO 20 54.05 8 21.72
TOTAL..| 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991,

Refiriéndonos especificamente a los jévenes estudiantes, ¢l 54.05% no
conocen los artfculos legales que regulan las transmisiones de las canciones
comerciales de contenido erético y €145.95% sf conocenlos artfculos legales. Las
scfioritas estudiantes enun 78.38% sf conocen los articulos legales que regulan la
transmisién de este tipo de canciones y un 21,72% no los conoce.

3.1 Mensajespersuasivosen las cancionescomerciales de contenido erético

“Todos los actos cotidianos de nuestra existencia estan matizados portintes
- breves o profundos - persuasivos” (Interiano, 1986:29). Por medio de las
canciones comerciales escuchamos mensajes superficiales que no tiene nada que
ver con nuestra vida, y mensajes profundos que en determinado momento
contribuyen enlasolucion de problemas, por ejemplo: 1a salud, 1a polftica, etc. No
cabe duda que los mensajes superficiales s¢ manifiestan en las canciones de
contenido erdtico siendo elaboradas para que los oyentes las entiendan y acepten
las ideas e inquictudes que se plantean por medio de los cantantes.

El simple acto de que los cantantes transmitan informacién a los oyentes,
requiere de esta dltima, un minimo de atencién, 1o que se traduce ni m4s ni menos
€N un acto persuasivo.
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Los mensajes pueden ser la expresién pricticamente de condiciones
psfquicas momentdneas; mis pueden ser orientados, intencionados y planteados
con miras a determinados fines y objetivos. En términos gencrales 1as canciones
son un acto persuasivo, que se desarrolla en funcién social, para que 1os mensajes
formen parte de la vida del oyente, y de hecho, de la sociedad en 1a cual nos
desenvolvemos. A las personas y grupos sociales se les intenta orientar o manejar
a su arbitrio para moldear su mente, su voluntad y sus sentimientos. Este deseo
responde a la forma de conseguir diversos objetivos interesados.

“En el aspecto psicolégico, las relaciones entre mensajes y medio se
efectiian siempre y exclusivamente en el desvio a través del consumidor y el
receptor’” (Maletzke, 1976: 124), En la produccién de la cancién comercial, las
personas creativas se ven obligadas a conocer y tomar en cuenta las caracterfsticas
y necesidades del oyente y los efectos que provoca el mensaje en el receptor son
determinados por el respectivo medio dado. Al tomar en cuenta las caracter{sticas
y deficiencias de los oyentes, los productores de 1a cancién comercial de contenido
erdtico tratan de captar la atencién del receptor por medio del desvio abusivo que
se hace con el dnimo de confundir.

Contrariamente a lo manifestado en el mundo artistico, especialmente el
musical, cualquiera que quiera dirigirse a un auditorio tiene el derecho de despertar
su interés. Es tfpico de nuestra época que entre la abundancia de ofertas musicales
pasa desapercibida justamente la mejor, si sobre ellano se llamala atenciénde una
forma especial, como lo indica Benesch/w (1982:9) sobre los diez métodos de
sugestién que bien pucden aplicarse a 1os mensajes que por medio de la misica
escuchamos,

Repeticién: insistencia sistemé4tica empleando férmulas pegadizas.
Estructuracién dindmica: creacién de un sistema de tensiones, expectativas
ligadas.

Sorpresa: transmisidn de seguridad infundadas.

Escala emocional: movimiento fsico-emocional ascendente.

Regulacion social: amenaza para los independientes.

Prospeccion: obligacién moral ante futuros acontecimicntos.
Dispensacién: negociacidn de las obligaciones y relaciones objetivas de la
vida cotidiana.

8.  Estimulacién: utilizacién de determinadas tendencias bésicas para lograrla
adhesién a los objetivos de la manipulacién.

Mo

e
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9.  Fascinacién: establecimiento de relaciones de expresién y de idolatrfa con
¢l fin de lograr el hechizo.

10. Repudiacién: formulacién soffstico-irénica de 1a opinion de los opositores,
con ¢l fin de desmantelar los obstdculos que pudieran interponerse a la
propia opinién.

La sociedad contemporénea y especificamente los jévenes (hombres y
mujeres) sufren un considerable impacto erético, alimentado de modo artificial.
Son numerosas las canciones que se prestan a este proceso, formando un ambiente
nutrido de sexualidad desordenada.

El proceso de sugestién alcanzado en los diez métodos mencionados,
establecen ficilmente una manipulacion, entendida como la influencia ejercida
sobre el ser humano, {como individuo o como colectivo) con el fin de lograr el
encauzamiento de sus hdbitos mentales y de su estado de 4nimo. En este sentido,
la manipulacién ejercida mediante 1as canciones, especialmente las de contenido
erdtico, dificulta las decisiones independientes, pone el peligro la autonomfa
personal y social del radioyente, propicialas decisiones de tipo afectivo emocional
en perjuicio de las razonadas y, al mismo tiempo implanta un nuevo sistema social
de valores y normas de conducta y pensamiento.

La cancién roméntica de contenido erdtico ofrece una reduccién ilegftima
y que es 1a meta de la manipulacién convirtiéndose en sadismo. “Ser sadico no
equivale a ser cruel como a menudo se piensa; significa intentar reducir a2 una
persona a un mero objeto mediante la crueldad o mediante 1a ternura”™ (Quintas
Loépez, 1987:4).

Las canciones manipulan porque tratan de forzar a otros seres humanos a
realizar algo, que justamente asf, en esta o aquella forma no hubieran querido
hacerlo ni deseado.

Mientras que las radicemisoras cumplan esencialmente con su funcién de
entretenimiento por medio de las canciones comerciales de contenido erético para
el consumo, los personajes (cantantes) no serdn propiamente protagonistas, sino
mas bien, instrumentos para el incremento de sus beneficios, por lo tanto, se le
exigen habilidades especiales: atraccién, sexualidad, habilidades seductoras,
capacidad agresiva, para penetrar al mercado y atraer al publico, logrando el
impacto y posicionamiento para que el consumidor (receptor) s¢ apropie del
producto en el menor tiempo.
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3.2 Verborrea y verbalismo en las canciones comerciales de contenido
erdtico

Ellenguaje de las canciones comerciales es un discurso para aludir a ciertas
tendencias de elaboracién de mensajes, a 1a preferencia de estrategias por recursos
expresivos por encima de otros: a la inclusién de ciertos temas. Todo acto
discursivo significa, una seleccién de términos, una determinada combinacién de
los mismos, y ala vez una seleccién de temas. Elementos que son proporcionados
por medio de los gustos de los oyentes, que de alguna manera participan como lo
indica, Prieto Castillo (sin afto: 4). “Todo acto discursivo puede ser comprendido
si se toman en cuentan no s6lo Ios elementos y el contenido presentado, sinc
también, y de manera fundamental, €l contexto en que se producen”. :

Enlaactualidad las canciones comerciales se caracterizanpor la redundancia
que consiste en los reinterados temas mediante otras palabras a fin de insistiren el
mismo mensaje. El el lenguaje coloquial la redundancia tiene una enorme
presencia al igual que en las canciones de este tipo.

De igual mancra los mensajes son reiterados en la cancién de contenido
" erético, con el agregado de que su letra se caracteriza por su carencia de contenido
auténtico, hondo y fresco.

Las canciones comerciales de este tipo contienen un mensaje pobre, que estd
sujeto a una excesiva redundancia, logra comunicarse con el oyente en lugares
comunes, que en gran medida no aporta nada de enriquecimiento para el oyente.
Enotras palabras, las canciones comerciales de contenido erético, fundamentalmente
se caracteriza por la utilizacién de 1a verborrea y del verbalismo,

“Verborrea significa verbosidad excesiva y verbosidad abundante y copia
de palabras y verbalismo ¢s el modo o sistema de hablar y de escribir en que se
dominala verbosidad’ (Diccionario Enciclopédico Ilustrado Sopena, 1981:4,428).

Prieto Castillo (1988:37) expresa que la verborrea consiste en 1a sobre
abundancia de palabras, en el uso de recursos meramente sonoros, de frases
hechas, de expresiones altisonantes. Y el verbalismo similar a la forma de
relacionarse, pero con menoes matices, el verbalismo constituye el uso de palabras
como sustituto de la experiencia , como por ejemplo:
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DEVORAME (Lalo Rodriguez) ‘
|
\

Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez
ven castigame con tus deseos m4s, que el vigor
lo guarde paratf. '

Hay ven devérame otra vez, devérame otra vez -
que la boca me sabe a tu cuerpo, que te esperan -
mis ganas por ti.

Hay ven devérame otra vez, devérame otra vez
ven castfgame con tus deseos més, que el vigor
lo guarde para ti.

Hay ven devérame otra vez, devérame otra vez
que la boca me sabe a tu cuerpo, que te esperan
mis ganas por tl.

Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez

ven castfgame con tus deseos mds, que el vigor

lo guarde para tf.

Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez

que la boca me sabe a tu cuerpo, desespera mis

ganas por t. '

Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez
Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez

Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez
suavecito y con calma hasta el amanecer

Hay ven devdrame otra vez, devérame otra vez
ven castfgame con tus deseos mds, que el vigor
lo guarde parat. Ven.
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TU ME QUEMAS (Eddy Santiago)

Tu me quemas, cuando me rosan tus rodillas

Tu me quemas, cuando me abrazas y me mimas

Tu me quemas, ni el agua de los mares calmar4 esta hoguera
Tu me quemas, tu me quemas.

Tu me quemas, cuando me rosan tus rodillas

Tu me quemas, cuaryio me abrazas y me mimas

Tu me quemas, ni el agua de los mares calmari esta hoguera
Tu me quemas, th me quemas.

Es que encierras tanto amor, que tu me quemas
chica contigo yo me siento un hombre nuevo
porque te hago, sentir bien mujer.

Es que encierras tanto amor, que tu me quemas
tu me quemas con todo 1o que encierras dentro de o
que mientras mis lo hacemos todavia mds queremos.

Es que encierras tanto amor, que tu me quemas
tu forma de querer es lo que yo habfa sofiado
POT €S0 €s que te amo

€s que encierras tanto amor que fu me quemas.

Es que encierras tanto amor, que ti me quemas
€S que son existentes NUESros momentos
en la intimidad que siempre vamos por mis.

Es que encierras tanto amor, que tu me quemas
¥ €S0 €s amar.




QUE BELLO (Kiara)

Que bello cuando me amas ast

y muerdes cada parte de mf

que bellos son tus celos de hombre
que sientes cada vez que me voy.

Que bello cuando me amas asi

y muerdes cada parte de mi

que bellos son tus celos de hombre
que sientes cada vez que me voy.

Que bello cuando me amas as{

¥y muerdes cada parte de m{

que bellos son tus celos de hombre
que sientes cada vez que me voy.

Que bello, que bello eres ni.
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CAPITULO IV
IV. LA CULTURA JUVENIL

“La adolescencia es considerada como un perfodo comprendido entre el
final de la nifiez y €l comienzo de la vida adulta, La adolescencia, segin los
estudiosos de la conducta bumana: Mussen, Conger y Kagan, representa un
perfodo de tensiones por los ajustes que ¢xigen los cambijos fisioldgicos,
funcionamiento hormonal, cambios delaestructuray funcién delcuerpo; exigencias
que el entorno sociocultural hace a los adolescentes; independientes, ajustes
heterosexuales, preparacién vocacional y profesional, desarrollo de una filosoffa
delavida,normas, valores, ingreso ala sociedad productiva, etc”. (Daza Hern4dndez,
1689: 69).

En sociedades como la nuestra se puede observar un determinado
agrupamiento espontdneo juvenil que se encuentra entre los 14 y 20 afios,
aproximadamente. No s6lo estos jévenes manifiestan unos gustos y objetivos
comunes, sino que tienden a realzarse alrededor de ellos una cierta unificacién
cultural y social.

Es propio de la adolescencia la bisqueda de la identidad, el joven en
comparaciénconlas sefioritas, mas rdpidamente desplazael afecto, amor significado
e imagen que hasta ahora habrd puesto en sus padres durante lainfancia y loentrega
anuevos personajes: héroes, fdolos, estrellas de cine y del deporte, cantantes, etc.
rompiendo asf los esquemas fijados o aprendidos anteriormente.

Asume nuevas actitudes y comportamientos en su vestuario, costumbres,
semejéndose y fortaleciendo vinculos con el grupo de amigos de su misma edad.

En la cultura de masas y especialmente en 1a cultura juvenil, encontramos
las caracterfsticas del comportamiento de los adolescentes que sefialan en primer
lugarlos adultos y que desesperan amuchos de ellos; éstos son amenudo, del orden
de las actividades, 1as formas y el porte.

“Los fenémenos estilisticos no son sin duda otra cosa que 12 afirmacién
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enfética de una diferencia, que es una de las razones del ser del universo socio-
cultural adolescente y en que agota, tal vez, los méviles de 1a adopci6n de algunos
de éstos elementos”. (Burgelm.yp}' (123)ecer TEATY
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- Honestamente habré de convenirse en que no pocos de estos medios de
expresién estdn en condiciones de cimentar el saber, el gusto por lo bello o ¢l
sentido critico. Por el contrario, el machismo, lo vulgar, violento y pornografico
son los elementos habituales que los jévenes reciben sin Iograr en este primer
momento discriminar sobre la valfa o nocividad de tales aportes (Mattelard, 1976:
21).

Lo que escuchamos continuamente en la radiodifusion no depende de los
jévenes. Esta eleccién no puede ser considerada como algo esponténeo de los
adolescentes, puesto que se trata, en cierta medida por lo menos alos que dirigen
losmasmedia, de ahf ainterpretarel culto alos {dolos como surgidos esencialmente
de 1a manipulacién.

El culto a los fdolos marcha en el mismo sentido s6lo sea porque las
“estrellas” son el motor de consumo.

“Se puede hablar de una verdadera cultura juvenil a partir del momento en
que, en una determinada sociedad, aparecen simbolos, temas, pricticas comunes
aun gran nimero de adolescentes o de grupos de adolescentes”, (Burgerlin, 1974:
123).

Larespuesta esté presente tanto a nivel de estilos {cabellos largos, canciones
comerciates con modalidades de éxito, etc.). Esta cultura es ante todo en nuestro
medio,lacancién: unacancién conun punto de partida, espectficamente adolescente
y en la que se encuentran temas propios de la vida adolescente (escuelas,
compaileros, amores, vacaciones) y delaculturajuvenil (marginatidad, vagabundeo,
sexualidad, {dolos, romanticismo, vulgaridad, delincuencia, etc.).

Los temas que m4s se aplican a nuestro medio, dentro de la cultura juvenil
pormedio de laradiodifusién sonlas canciones relacionadas con el romanticismo,
la sexualidad, 10 erdtico y la vulgaridad.

La cultura de masas y la cultura juvenil en el transcurso de los aftos 60
presenta numerosas caracter{sticas parecidas que con ¢l correr del tiempo se
mantienen y se van incrementando cada dfa més.

- Con l1a aparicién del rock, la salda, el merengue, etc. y 1a ola de los jévenes
cantantes que va a trastocar los valores establecidos dentro de la cultura juvenil;

_
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en Guatemala y probablemente en latinoamérica con los Eﬁanims Verdes,
Timbiriche, Proyecto M, Magneto, Los hombre G, etc.

Pero la aparicién de 1a cultura de masa juvenil tiene una consecuencia
importante en lo que concieme al fen6meno que ha surgido, en 1o sucesivo, por
intermedio de los medios de comunicacién de masas, millones de adolescentes se
descubrirdn si no parecidos, al menos compartiendo modelos culturales comunes:
la cultura de masas va a darlegitimidad aquello que eramarginal o clandestino para
los adolescentes (hombres y mujeres).

| 4.1. Hibitos de los adolescentes relacionados con el machismo

Obligadamente tendremos que conocer algunas caracterfsticas propias de 1a
adolescencia, etapa en la cual se pretende ubicar el anilisis acerca de los modelos
de comportamiento, que a través de la cultura juvenil, ofrecen los productos de los
medios de comunicacién especialmente 1a radio.

Generalmente este agrupamiento espontineo de jévenes puede encontrarse
en muchos lugares: para citar algunos ejemplos, en las esquinas de las calles o
avenidas, en centros recreativos, en establecimientos educativos, etc. que se,
reunen con el propdsito de intercambiar opiniones o simplemente jugar, paraluego
regresar a sus hogares. ,

Los estudiantes (hombres y mujeres) a los que nos hemos referido en la
presente investigacion, indicaron que salen por la tarde, y regresan en la misma
tarde o en la noche a su casa, como se puede apreciar en el cuadro que se encuentra
a continuacién:
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CUADRO 12

ESTUDIANTES QUE SALEN Y QUE REGRESAN DE

NOCHE A SU CASA
Horas Hombres % | Mujeres %
(ENCV) : (INCA)
18:00 11 29.73 2 5.41
19:00 5 13.51 4 10.81
20:00 6 16.22 4 10.81
21:00 3 8.11 2 5.41
22:00 5 1351 1 270
23:00 0 0.00 0 0.00
24:00 - 0 0.00 0 0.00. -
No salen de noche 7 18.92 24 -64.86
TOTAL...... 37 100.00 37 | 10000

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991,

Entéminos generales se puede apreciar que losjévenes en comparacién con
las sefforitas, salen m4s a la calle y regresan més tarde (noche) que las sefioritas.

Del total de estudiantes (74), 31 de ellos no salen de noche, de los cuales 7
serefiere ahombres y 24 mujeres. Delos 34 jévenes y sefioritas que salen de noche,
cfectivamente se demuestra que los estudiantes de sexo masculino (81.08%)
regresan a su casa después de las 18:00 horas, mientras que las sefioritas 1o hacen
enun 35.14%.

Para conocer m4s a los estudiantes (hombres y mujeres) sobre los hébitos
que realizan con frecuencia y que a través de las canciones comerciales se
promulga una vida de placer y que pareciera que solamente se demuestra con las
actitudes que se detallan en el siguiente cuadro:
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CUADRO 13

HABITOS FRECUENTES QUE PRACTICAN LOS ESTUDIANTES

Hiébito Hombres % Mujeres %
@ENcy) | (INCA)

Fumar 3 8.11 0 0.00
Tomar bebidas
alcohdlicas ‘ 1 2.70 0 0.00
Visitar lugares ‘
noctumos 0 000 - 0 0.00
Ninguno de los .
anteriores 33 7 89.19 ° 37 100.00
TOTAL...... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991,

Se definieron cuatro variables para determinar los hébitos que préctican los
adolescentes (hombres y mujeres): fumar, tomar bebidas alcohélicas, visitar
lugares nocturnos y ninguno de los mencionados, cuyo resultado refleja que los
j6venes estudiantes ertun 10.81% realizan estos hdbitos, caso contrario con el sexo
femenino que el 100% no realiza ninguno de los hibitos anteriores.

. Hay que tomar en cuenta que son adolescentes que se encuentran bajo el
respaldo econémico de sus padres y por este motivo se puede inferir que lamuestra
sea tan sana, en cuanto a h4bitos se refiere, o bien puede ser otro factor.

Conocer las razones por las cuales los estudiantes (hombres y mujeres)
practicanlos hdbitos mencionados anteriormente, esuno delos prop6sitos especiales
para conocer las razones de su prictica, lainformacion se manifiesta en el siguiente
cuadro;

.
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CUADRO 14
RAZONES POR LAS CUALES LOS ESTUDIANTES
PRACTICAN LOS HABITOS
Razones Hombres % Mujcres| %
(ENCV) (INCA)

Se lo dicen los
amigos (as) 0 0.00 0 0.00
Lo hace su pap4 1 2.70 0 0.00
Lo hace su mamd 0 0.00 0 0.00
Es hombre y debe
de hacerlo 0 0.00 0 0.00
Lo hace sentir bien 3 8.11 0 0.00
Lo dicen las canciones
que escucha 0 0.00 0 0.00
No tiene ninguno
de los hdbitos ant. 33 89.19 37 100.00
TOTAL...... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de Campo, 1,991.

Como pudimos observar en el cuadro 13 y en el anterior, el 100% de las
sefioritas estudiantes, no practican los hébitos indicados en las variables, por lo
tanto, tampoco existird razones para practicar los habitos descritos.

En cuanto a los jévenes, 1 de 37 estudiantes, o sea el 2.70% porque lo hace
su pap4 y 3 de 37 estudiantes, o sea el 8.11% porque los hacen sentir bien.

Generalmente l1a prictica de los hdbitos est4 relacionado en lugares fijos,
como por ejemplo: centros deportivos, billares, cines, discotecas y ventas de
bebidas alcohélicas. Se podrfa continuar enumerando lugares, pero el propdsito no
es éste; sencillamente tratamos de identificar algunos de ellos para conocer el
grado de libertad que existe entre los jévenes y sefioritas estudiantes.

Enel cuestionario de 1a investigacién se plasmé [a siguiente pregunta jvisita
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lugares de distraccién y de ocio? tales como: billares, cines, discotecas, ventas de
bebidas alcohélicas o ninguno de los mencionados, obteniéndose los siguientes
resultados:

CUADRO 15

LUGARES DE DISTRACCION Y DE OCIO VISITADOS

POR ESTUDIANTES
Lugares Hombres % Mujeres | %
(ENCV) (INCA)
billares 4 10.81 0 1 000
cines 16 4324 12 3243
discotecas 4 10.81 4 10.81
ventas de
hebidas alcohdlicas 0 0.00 0 0.00
ninguno 13 35.14 21 56.76
TOTAL...... 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacion de campo, 1,991.

De las cuatro vanables de los lugares de distraccién y de ocio que visitan los
adolescentes (hombres y mujeres), los jévenes estudiantes los visitan en un
64.96% y las sefioritas estudiantes en un 33.24%. La variable 2 (cines) es la que
tiene un mayor porcentaje en comparacion con las otras, estableciéndose que los
hombres visitan los cines en un 43.24% y las sefioritas en un 32.43%.

En otras palabras, de 37 jévenes estudiantes, 24 visitan los lugares
anteriormente mencionados y de 37 sefioritas estudiantes, 12 visitan los lugares
mencionados, el resto, que es la mayorfa{ no los visitan.

Estos lugares de distraccion y de ocio son frecuentados por los estudiantes
(hombres y mujeres) como se puede apreciar en el siguiente cuadro:
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CUADRO 16

FRECUENCIA CON QUE LOS ESTUDIANTES VISITAN LOS
LUGARES DE DISTRACCION Y DE OCIO

Frecuencia Hombres | % Mujeres %
_ (ENCV) (INCA) |
Todos los dfas 0 0.00 0 0.00
Los fines de semana 8 21.62 6 16.22
En festividades . _
especiales 6 16.22 5 |1 1351
Viemes porla
| noche S | 2.70 0 0.00
| Ocasionalmente 22 | 59.46 26 70.27
TOTAL...... 37 100.00 37 100.00

Fuente: - :Ihvestigacidn de campo, 1,991.

La informacién obienida sobre 1a frecuencia con que visitan los lugares de
distraccién y de ocio los adolescentes, pone de manifiesto, que el sexo masculino
visita m4s seguido los billares, cines, discotecas y ventas de bebidas alcohélicas.
El resultado refleja que los estudiantes hombres superan en un 10.81% a las
sefloritas en 1a visita a los lugares de distraccién y de ocio.

Se ha indicado que las canciones roménticas y de contenido erético

. manifiestan la atraccidn por el sexo opuesto, es por ello que se ha preguntado a los

adolescentes si tienen novio (a) para conocer otro aspecto sobre 1a libertad de los

sexos en relacién a éste aspecto, informacién que se puede apreciar en ¢l cuadro
siguiente:
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CUADRO 17

ESTUDIANTES QUE TIENE NOVIA (0)

Respuesta Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)

SI 27 7297 14 37.84

NO 10 27.03 23 62.16

TOTAL...... 37 100.00 37 100.00

- Fuente: Investigacién de Campo, 1,991.

De los estudiantes (hombres y mujeres) objeto de estudio, se determindg que
de acuerdo a los resultados obtenidos, el 62.16% de sefioritas estudiantes no tiene

novio, situacién contraria con1os jévenes estudiantes, que en un 72.97% si tienen

novia,

Enlainformacién obienida, hemos encontrado diferencia en los hibitos que
_practican los adolescentes (hombres y mujeres). Hébitos que obedecen a aspectos
socio-culturales y que por diferentes motivos son practicados. Es por ello que
conocer las razones por las cuales escuchan las canciones de contenido erético,
para el efecto se les preguntd a los estudiantes sobre las razones que tienen para
escuchar este tipo de canciones, la informacién se puede apreciar en €l siguiente

cuadro:
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CUADRO 18

RAZONES POR LAS QUE LOS ESTUDIANTES ESCUCHAN LAS
CANCIONES COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO

Razones Hombres % Mujeres %
(ENCV) (INCA)

Son alegres y tienen
buen ritmo. - 12 . 3243 8 21.62
Lo hacen olvidar
sus penas. 3 8.11 0 0.00
Le recuerdan a su '
novio (a). : 14 37.84 4 10.81
Es hombre y debe
hacerlo. 3 8.11 0 0.00
Porque las transmiten :
en la radio. 1 2.70 12 3243
No escuchan 4 10.81 13 35.14
TOTAL...... - 37 100.00 37 100.00

Fuente: Investigacién de campo, 1,991.

Haciendo un andlisis de los resultados obtenidos por sexo (hombres y
mujéres), de 37 jévenes estudiantes, 14 de ellos, o sea el 37.84%, respondieron
porque le recuerdan a su novia, el 32.43% porque son alegres y tiene buen ritmo,
el 8.11% porque lo hacen olvidar sus penas, el 8.11% porque es hombre y debe
hacerlo, el 2.70% porque las transmiten en la radio y el 10.81% que no las
escuchan.

En cuanto a 37 sefioritas estudiantes, 13 deellas, o seael 35.14% no escucha

_ese tipo de canciones comerciales, el 32.43% porque las trasmiten en la radio, el
21.62% porque son alegres y tiene buenritmo, ningunade las sefloritas encuestadas
respondi6 porque le hacen olvidar sus penas y porque es hombre y debe de hacerlo.

En términos especificos se podria decir en base a 1a informaci6n obtenida,
que el sexo masculino (jévenes estudiantes) se encuentra mejor identificado con
este tipo de canciones por el hecho que le recuerdan a su novia.
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Para efecto de andlisis, son importantes las variables 3 y 4 que nos indican
la relacién que existe con la definicién machista. Como se puede observar, el
37.84% de los jévenes confirmaron la variable 3 (le recuerdan a su novio -a-),
mientras que las sefioritas el 10.81% le recuerdan a su novio.,

En relacién ala variable 4 (es hombre y debe hacerlo) es elocuente, ya que
el resultado es el 8.11% en los jévenes, y en sefloritas es el 0%.

Si se consideran los resultados de los cuadros anteriores (h4bitos de los
adolescentes relacionados con el machismo) se podrfa indicar que existe diferencia
en las practicas de los hébitos en los sexos.

Por medio de las canciones comerciales se desarrolla el individualismo, la
afinidad y las situactones amorosas en los jévenes (hombres y mujeres),
desarrollando la cultura juvenil y, como consecuencia, la cultura de masas,

Especialmente, en las canciones de contenido er6tico, se manifiestan
mensajes de manera superficial y profunda, manifestando 1a superioridad de un
sexo sobre ¢l otro, en otras palabras estas canciones manifiestan la inferioridad de
lo femenino y 1a superioridad de 1o masculino o viceversa, ya que se manifiestaen
la opresién sexual, es decirde un sexo sobre el otro. Esta diferenciacién entre dos
sexos, es conocido como machismo, término aplicado a la superioridad del
hombre, sobre 1a mujer en el actuar cotidiano (Monzén M., 1987: 149),

Las canciones comerciales reafirmanla diferenciaentre los sexos, situaciones
planteadas sin cuestionamientos pornuestrasociedad. De estamaneralas canciones
transmiten mensajes alos jévenes y al piiblico en general para situar al hombre de
lasiguiente manera: rudo, fifo, polfgamo, intelectual, fuerte, racional, feo, apegado
a los negocios y seguros, independiente, etc.

Mientras tanto a la mujer se e considera como: suave, sentimental, intuitiva
(no intelectual), débil, impulsiva, bonita, mondégama, apegada a la casa, histérica,
cobarde, llorona, material, sumisa, dependiente, etc.

Para verificar 1a hipStesis s¢ hace necesario hacer referencia alos resultados
de los cuadros 7 y 8, relacionados con la frecuencia y el tiempo dedicado por los
estudiantes (hombres y mujeres) aescucharlas canciones comerciales de contenido
erdtico. .
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Adicionalmente, los resultados de los cuadros 13, 14, 15, 16, 17y 18 en
relacién a 1a diferencia de hébitos practicados entre los sexos (hombres y mujeres)
y que prevalece en los jévenes debido a las siguientes razones:

A. Los jovenes estudiantes escuchan con més frecuencia las canciones
comerciales de contenido erético en comparacién con las sefioritas estudiantes.

B. Los adolescentes jévenes le dedican mé4s tiempo a escuchar canciones
comerciales de contenido sexual en comparacién con las sefioritas.

C. Es frecuente que los jovenes estudiantes salgan de noche y regresen més
tarde a su casa en comparacién con las sefioritas estudiantes.

D. El sexo masculino practica hébitos con mayor frecuencia (fumar, tomar
bebidas alcohélicas y visitar lugares nocturnos) en comparacién con el sexo
femenino.

E. Losj6venes estudiantes visitan con m4s frecuencia lugares de distraccion y
de ocio (billares, cines, discotecas, ventas de bebidas alcohélicas) en comparacion
con las sefioritas estudiantes.

F,  Elsexo masculino en comparacién con el femenino: la mayor parte de ellos
tiene novia.

G. Los jovenes estudiantes escuchan con mds frecuencia las canciones
comerciales de contenido erdtico porque le recuerdan a su novia y porque es
hombre y debe hacerlo.

Tomando como base 10 anteriormente indicado en los incisos (resultados de
la investigacién de campo) y como consecuencia de los mismos, se verifica la
hipétesis planteada: LOS JOVENES ESTUDIANTES, DEBIDO A SU MA-
CHISMO, ESCUCHAN CON MAS FRECUENCIA LAS CANCIONES
COMERCIALES DE CONTENIDO EROTICO QUE LAS SENORITAS
ESTUDIANTES, porque 1os hombres tienen mayor libertad en comparacién con
las mujeres, ya que tiene mayor oportunidad de visitar lugares donde se estd
expuesto a escuchar las canciones de este tipo.
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CONCLUSIONES

El andlisis comparativo por sexo (hombres y mujeres) permiti6 diferenciarse
uno. del otro, fundamentalmente en la audiencia de las canciones comerciales de
contenido erético y en los habltos que con frecuencia practlcan.

Como primer resultado de Ia mveshgacndn se venﬁc6 que las sefioritas
estudiantes escuchan més miisica por radio que los j6évenes estudiantes, como se
puede apreciarenlos resultados del cuadro I. Es probable que el resultado obedece
aquelas sefloritas estudiantes permanecen més tiempo en su casahaciendo algunas
actividades' domésticas, como hacer la limpieza, lavar 1a ropa, preparar los
alimentos, etc., mientras llevan a cabo estas actividades escuchan miisica por la
radio. ¢

En normal que de una pregunta surja otra, y para ¢l efecto, identificar ¥’
clasificar las modalidades o ritmos musicales mis gustados por los estudiantes
(hombres y mujeres) es otro de los propdsitos investigados (resultado cuadro 2),
Los tres ritmos 0 modalidades m4s preferidos por los estudiantes son: merengue,
salsa y rock en espafiol, en cambio las sefioritas estudiantes escuchan mds la
balada, muisica cldsica’y merengue. En relacién a los ritmos musicales, los ritmos’
ripidos (dc origen afrocaribefia) son de preferenciade los jovenes, por el contrario,
los ritmos suaves son de Ia preferencia de las sefloritas estudiantes.

Desde os orfgenes de nuestrahistoria la palabra cobra relevante importancia
en la transmisién de mensajes, que. dentro del contexto musical y especialmente
comunicativo, el mensaje o cancién juega un papel determinante en la sociedad.

En la actualidad podemos escuchar una diversidad de mensajes que por
medio de 1a midsica llegan a la audiencia, no es el propésito de esta investigacién:
clasificarlos, sin embargo vale 1a pena resaltar, que a los jévenes estudiantes
(hombres y mujeres) en un porcentaje alto, les gustarfa escuchar musica con
mensajes que traten sobre la paz en el mundo, como se aprecia en el cuadro 3.
Contrariamente a gusto de los j6venes y sefioritas, ellos indican que continuamente
escuchan 1a radio, ritmos o modalidades musicales que en sus mensajes utilizan
términos relacionados con erdtico (Cuadro 5). '




58

Hay artfculos de canciones de este tipo que desde el mismo sugieren a la
audiencia a despertar su imaginacién y estimular una falsa visi6n del amor, como
por ejemplo: “Devérame”, “Aquel viejo motel”, “Después de hacer el amor”,
“Sexo por dinero”, “Cémo podemos ser amantes”, “Seda de punta a punta”,
“Expldérame”, etc.

Como consecuencia de lo indicado, el 100% de los jévenes estudiantes
escuchan las canciones comerciales de contenido er6tico, en comparacién con las
sefioritas estudiantes que lo hacen en un 64.86%, de acuerdo a los porcentajes
obtenidos existe una diferencia de un 35.14%, como se puede ver en el cuadro 7.

Adicionalmente, los jévenes estudiantes tienen mayor libertad en
comparacién con las sefioritas estudiantes, debido a las siguientes razones: los
jbvenes regresan a su casamds tarde que las sefioritas; porque practican h4bitos con
m4s frecuencia que las sefioritas, como por ejemplo: fumar y tomar bebidas
alcohélicas; porque visitan con més frecuencia lugares de distraccién y de ocio,
como por ejemplo: cines, discotecas y ventas de bebidas alcohélicas, y poriltimo,
los j6venes estudiantes tienen m4s novias a la vez en comparacién de las sefioritas.

Las diferencias entre los dos sexos: frecuencia y el tiempo dedicado a
escucharlas canciones comerciales de contenido erético y los hé4bitos que realizan
conmayor frecuencialosestudiantes (hombres y mujeres), han servido para probar
la hip6tesis planteada. Teniendo como base la informacién obtenida, se da como
vilida la hip6tesis.
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RECOMENDACIONES

La transmisién de 1os mensajes por medio de las canciones comerciales,
son escuchadas por los oyentes (receptores) de cualquier edad, la radio no
clasifica edades, es por ello que los protagonistas de los mensajes deberfan ser
m4s responsables. Los medios de comunicacién, especialmente la radio, debe
ser utilizada como instrumentos para propiciar mejores condiciones de la
sociedad, especialmente para los nifios y jévenes, por medio de 1a divulgacién
de programas musicales educativos y de orientacién a los padres de familia.

Se hace necesario ahondar, en forma particular, en los efectos sociales,
culturales y comunicativos que Ias canciones comerciales provocan en la
audiencia joven de nuestro pafs. Para el prop6sito se recomienda realizar
investigaciones que ofrezcan informacién sobre los efectos que causan los
mensajes y el papel ideolégico que juegan las canciones comerciales de
contenido erdtico en nuestro medio,

Es necesario que la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Carlos de Guatemala propicie este tipo de investigaciones,
y ain m4s, capaciten alos locutores de radio conforme a valores morales y éticos
de la informacién, especialmente sobre la valorizacién de la dignidad humana
y social.

Especfficamente, se podrfa recomendar a los estudiantes (hombres y
mujeres) para que seleccionen sus programas musicales y se inclinen por los
formativos, de esta manera estardn adquiriendo y cultivando valores morales y
cristianos, asf como fomentando h4bitos de estudio y lectura con el objeto de que
se utilice parte del tiempo libre a este tipo de actividades.

Haciendo referencia a las conclusiones de este trabajo y a lo méis
significativo que del mismo ha surgido es necesario indicar que la mayorfa de
adolescentes (hombres y mujeres) escuchan ritmos musicales extranjeros. Se
hace necesario sugerirles a los programadores musicales y a los adolescentes
estudiantes para que se le de preferencia a nuestra mdsica para crear en la
audiencia la identidad nacional que tanta falta le hace a nuestro pafs.
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Adicionalmente, son los programadores de las canciones los responsables de los
mensajes. En este sentido, se les recomienda que deben tomarse muy en cuenta las
inquietndes musicales de los adolescentes, por ejemplo, canciones con mensajes
sobre la paz en el mundo, de motivacién ocupacional, etc. y no imponer canciones
con mensajes eréticos y vulgares.

Es responsabilidad del gobiemo central, especialmente del Ministerio de
Educacién, por medio de los profesores de educacidn primaria y secundaria y,
sobre todo del nivel universitario, incluir en los planes de estudio del sistema
educativo guatemalteco, aspectos relacionados con los valores éticos y morales
para frenar la audiencia de las canciones comerciales de contenido erético, que
cada dfa tienen mayor audiencia.
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