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La preocupacion por los desequilibrios en la oferta de mensajes
audiovisuales entre paises y sus consecuencias para la cultura y la
identidad de las naciones menos desarrolladas, es una teméatica que ha
estado presente en las Ultimas décadas entre los estudiosos de la
comunicacion. En este articulo se muestran algunos de los hallazgos
obtenidos en las ciudades de Monterrey, Saltillo, Torredn y Reynosa,
en la investigacion “Consumo de medios audiovisuales en el noreste
de México”, proyecto de la Vocalia Noreste del Coneicc.
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The concern for the unbalances in the offer of audiovisual messages
between countries, and its consequences for culture and the identity of
the less developed nations is a subject that has been borne in mind for
the last decades among communication researchers. In this article
are shown some of the results obtained in the cities of Monterrey,
Saltillo, Torredn, and Reynosa, during the investigation “Consump-
tion of audiovisual media in Mexico’s northeast”, proyect of the North-
east Vocaly of the Coneicc
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INTRODUCCION

En las Ultimas décadas, en particular durante los setenta y parte de los
ochenta, los estudiosos de la comunicacién han manifestado su preocupa-
cion por las desigualdades en el flujo de mensajes audiovisuales entre
paises, asi como sus consecuencias para la cultura de las naciones que
reciben esos contenidos.

En México, por su proximidad geogréfica a Estados Unidos, ha sido
permanente el interés por las consecuencias que pueda tener la exposicion
constante a peliculas y programas televisivos de ese pais, como pudiera
ser la adopcion de valores propios de dicha cultura.

En este trabajo se presentan parte de los resultados del proyecto de
investigacion “Consumo de medios audiovisuales en el noreste de Méxi-
co”, del Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacion de las
Ciencias de la Comunicacion (Coneicc), Vocalia Noreste, iniciado en el
mes de junio de 2005, con la participacién de cinco universidades, cuyos
objetivos eran conocer el consumo de mensajes televisivos y cinematogra-
ficos por parte de las audiencias de la regién, y explorar posibles relaciones
entre la exposicion a mensajes extranjeros, especialmente estadounidenses,
y la pérdida de mexicanidad, tomando en consideracién variables como
sexo, edad, nivel educativo y nivel de ingre'sos.

Los datos que aqui se muestran tienen que ver con variables que dan
respuesta a la pregunta: ¢ Existe alguna relacion entre el sexo y las preferen-
cias programéticas de los televidentes del noreste de México?

FLUJOSDE MENSAJESE IDENTIDAD CULTURAL

Desde los afios setenta se ha reiterado la necesidad de estudiar el impacto
de los mensajes trasnacionales en la identidad cultural de los paises recep-
tores, particularmente los menos desarrollados. Diversos estudiosos de la
comunicacion (Mattelart, 1974; Beltrdn & Fox, 1980) hicieron ver los
riesgos que representaban los flujos desiguales de productos de comunica-
cion entre América Latina y los paises desarrollados, especialmente los
Estados Unidos, sobre todo en lo que se refiere a influencia ideoldgica y
pérdida de la identidad cultural.

Con el fendmeno de la globalizacién y lo que ella implica —integracion
de mercados, expansién de tecnologias de comunicacion, entre otros aspec-
tos—, a partir de la década de los ochenta, lejos de reducirse, se han

! Proyecto dirigido por José Carlos Lozano Rendodn, del Centro de Investigacion en
Comunicacion (Cinco) del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey.
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intensificado los flujos de mensajes provenientes de los paises desarro-
llados, lo que ha llevado a que el interés por conocer su influencia en los
receptores haya crecido en los ultimos afios (Lozano 1997 y 2005); pero
a diferencia de investigaciones previas, orientadas a determinar la magni-
tud de los desequilibrios en los flujos, hoy se hace mayor énfasis en la
necesidad de analizar el contenido y la recepcion de los productos cultu-
rales extranjeros.

Algunas de las razones que han hecho que las investigaciones ya no se
centren en los flujos de mensajes son, por ejemplo, que en las Ultimas
décadas, distintos estudiosos del tema han sefalado la creacién de merca-
dos de productos audiovisuales locales y regionales, y han ofrecido datos
acerca de las preferencias de los receptores por producciones mas cercanas
culturalmente, por encima de las estadounidenses (Lozano, 2003), lo que
representaria un mayor equilibrio en el flujo de mensajes entre los distintos
paises, y un menor peligro para nuestras culturas.

Asimismo, a mediados de los noventa, a partir de la expansion en
Estados Unidos de las actividades de empresas como Televisa, se difundié
la versién del “imperialismo revertido de medios”, que consideraba que
era posible “revertir’ la dominacién de los paises del “norte” en los mer-
cados mundiales de productos culturales, especialmente los televisivos.
Para Sanchez Ruiz (1996), ambas posturas —el “imperialismo de medios”
y el “imperialismo revertido”— han sido demasiado simples y mecanicis-
tas, puesto que no corresponden a la complejidad de los procesos econémi-
cos, politicos y culturales que se dan en torno a las industrias culturales.
Con ello, se ha pretendido minimizar la cuestion de la importante presen-
cia de las industrias culturales mas poderosas en los paises con menor
desarrollo, cuando “En el mundo contemporaneo los medios masivos de
comunicacion, o mas en general, las industrias culturales, se cuentan en-
tre los principales actores que pueden propiciar la diversidad simbdlica
en el mundo” (Sanchez Ruiz, 2007, p. 2).

Si bien la tendencia en la television abierta es hacia la disminucién de
la programacién importada de Estados Unidos, en la televisién de paga,
con un crecimiento importante en los segmentos socioeconémicos medios
y altos de la poblacion, las importaciones siguen siendo muy amplias.
Debe considerarse también que como resultado de la digitalizacion, la
expansion y diversificacion de nuevas opciones audiovisuales estan
significando nuevas demandas de productos culturales, que nuestros paises
no estan en condiciones de cubrir.

Al respecto, podemos sefalar que en la oferta de programas, aun cuan-
do en la television mexicana existe un equilibrio entre programas extran-
jeros y nacionales, éste no se presenta en todos los géneros, pues se observa
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un claro dominio de las importaciones estadounidenses en las series, pe-
liculas y caricaturas. Ademas, en lo que se refiere a la preferencia de las
audiencias nacionales por mensajes extranjeros, existe una situacion con-
tradictoria: mientras algunos estudios indican que tienden a preferir las
producciones nacionales de television como las telenovelas, los noticia-
rios y los deportes, en comparacién con programas equivalentes originados
en los Estados Unidos (Lozano, 1995-1996, y 2005), esas mismas audien-
cias consumen grandes cantidades de peliculas estadounidenses, tanto en
salas cinematogréaficas como a través de sistemas de reproduccién domésti-
COS 0 su transmision en la television. Aqui cabe mencionar que la clase
social y la edad influyen en la exposicion a cada tipo de contenidos. Asi
tenemos que las personas de mayores ingresos y de menor edad tienden a
preferir los contenidos provenientes de Estados Unidos, a diferencia de
los de menores ingresos y mayor edad, que prefieren los producidos en
México (Lozano, 1997). De la misma forma, quienes mas se exponen a
peliculas y programas de televisién estadounidenses son las personas con
mayor nivel educativo (Lozano, 2005).

Debe considerarse, ademas, que no es suficiente conocer la oferta de
mensajes de Estados Unidos, sino que es necesario analizar si transmiten y
reproducen de la misma forma los valores y visiones hegeménicas de ese pais
en las peliculas, series y programas que exportan. Los hallazgos sobre la
polisemia de esos mensajes y la existencia de significados alternativos en
ellos indican que no ofrecen un solo tipo de planteamientos ideoldgicos.

Una propuesta tedrica mas reciente sobre el consumo de mensajes ex-
tranjeros en las audiencias es la de Straubhaar y colaboradores (1994),
quienes plantean el conceptomteximidad cultural que considera que,
en igualdad de circunstancias, los auditorios tenderan a preferir la progra-
macién mas cercana o mas proxima a su propia cultura. Sin embargo,
Estados Unidos continGia teniendo ventaja en los géneros que los paises
del Tercer Mundo no pueden producir por falta de recursos econémicos,
como son peliculas, caricaturas y series de accién y avéntura.

Por otra parte, cabe mencionar que el concepfraldmidad cultural
se complementa con la propuesta de los estudios culturales, que consi-
dera que las audiencias son activas y seleccionan y negocian los contenidos
y significados de los medios de acuerdo con sus mediaciones sociocultu-
rales. Asi, aun en los grupos que consumen de manera significativa mensa-
jes provenientes de otros paises, la apropiacion que realicen de aquéllos
dependeré de procesos y mediaciones que pueden dar lugar a diferentes

2 Sin embargo, debe tenerse en cuenta que en los Ultimos afios, la television mexicana
ha comenzado a producir sus propias series.
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tipos de lecturas de los significados hegemadnicos que contengan. Con
base en este planteamiento, estamos de acuerdo con Sanchez Ruiz (2005
y 2007) en cuanto a que no debemos menospreciar la influencia de los
medios y sus contenidos, bajo la consideracién de que el proceso de
recepcion es complejo y multimediado, como se explica méas adelante.

Para saber cdmo se apropian de los mensajes extranjeros quienes se
exponen a ellos, es necesario desarrollar investigacion empirica que permi-
ta comprender el sentido que les adjudican los miembros de las audiencias.

En lo que respecta al concepto de identidad cultural, es importante
hacer algunas precisiones. Cuando se hace referencia a la posible influencia
de los mensajes extranjeros sobre las audiencias, se habla del riesgo de
una pérdida de la identidad cultural, que en muchas ocasiones se entiende
como sinénimo de identidad nacional. En este punto es pertinente retomar
la distincion entre identidades nacionales e identidades culturales que
hace Casas (1996):

Las identidades nacionales, a diferencia de las identidades culturales, surgen
como actos fundacionales a partir de grupos que se asumen a si mismos
como diferentes de otros y que deciden iniciar la aventura de la creacion de un
Estado nacional, en cambio, las identidades culturales son vivas, se encuentran
en permanente transformacion y si bien nutren a los Estados en la generacién
de nuevos elementos revitalizadores de las identidades nacionales, son distintas
a las primeras en tanto que poseen dinamismo propio y no dependen de
proyectos politicos de clases gobernantes especificas. (p. 91)

Asi podemos ver que la formacion de las identidades culturales es un
fendmeno dindmico y cambiante; es decir, no son algo inmutable, sino
construcciones histéricas. En el actual contexto de globalizacién, en la
llamada sociedad de la informacién, donde existen multiples interacciones
entre distintas culturas, esto es alin mas evidente.

Sanchez Ruiz (2005) sefiala que en la investigacion sobre globaliza-
cion, industrias culturales e identidades existen mitos que se han conver-
tido en obstaculos para ver lo que acontece histéricamente. Hemos
heredado una nocién un tanto cerrada de lo que es la cultura: como algo
puro y esencial, inmutable, sintesis de la “cultura nacional”. Esta visién
de la cultura subyace en la perspectiva del imperialismo cultural y su
preocupacién por la pérdida de la identidad cultural en los paises menos
desarrollados, a partir del flujo desigual de mensajes que ofrecen los medios
de comunicacion.

En los ochenta se propusieron otras nociones de cultura que llevaron
a la relativizacién del concepto, lo que produjo una especie de “populismo

Consumo de mensajes audivisuales por género, 45
en cuatro ciudades del noreste de México



cultural” que otorgaba la misma influencia y poder a las culturas de dife-
rentes sociedades, lo que dio lugar a que se no se concediera importancia
a las desigualdades culturales y a la posible influencia en la identidad
cultural de los mensajes provenientes de los paises desarrollados.

LA MEDIACION DE GENEROEN EL CONSUMO DE MEDIOS

En relacién con la manera como se dan los procesos de recepcion, de la
postura de algunos estudiosos de la comunicacion, que del andlisis de los
flujos de mensajes deducian una pérdida de la identidad cultural, a partir
de los ochenta comenzaron a tener influencia enfoques teéricos que consi-
deran el contexto sociocultural de los sujetos que se exponen a mensajes
extranjeros. Es precisamente a partir de esta perspectiva desde la cual
pretendemos analizar los resultados que aqui se exponen. Aungue se trata
de un punto de vista que privilegia los estudios cualitativos, consideramos
vélido tomarla como base para el analisis cuantitativo de un primer momen-
to en los procesos de recepcion: la exposicion a determinados contenidos
gue ofrecen los medios, donde se manifiestan los gustos y preferencias de
los individuos.

La importancia de las mediaciones socioculturales en la recepcién de
mensajes ha sido ampliamente tratada por numerosos tedéricos en la co-
rriente de los estudios culturales (Martin Barbero, 1983 y 1990; Garcia
Canclini, 1993; Gonzalez, 1986; y Orozco, 1991 y 1994). Esta perspectiva
permite explicar las distintas apropiaciones de los mensajes audiovisuales
por parte de los sujetos receptores, tomando en cuenta sus diferentes identi-
dades. Todo miembro de la audiencia es producto y forma parte de una
determinada cultura, que esta presente en sus interacciones con los medios
de comunicacién. Al hablar de audiencias, no se consideran receptores
gue consuman pasivamente o se dejen influenciar, 0 mas adn, manipular
por los mensajes. Se aborda la recepcion considerandola como un proceso
donde se piensa, se interpreta y se crean significaciones propias, y no
como momento limitado a la exposicién a mensajes. Desde este enfoque,
los medios de comunicacion son solamente una entre las diversas institu-
ciones y procesos sociales que inciden en la conformacién de las identi-
dades (Orozco, 1994).

Por otra parte, los mensajes de los medios de comunicacién no son
homogéneos ni univocos en cuanto a sus visiones del mundo y represen-
taciones de la realidad. A su vez, los significados son negociados por los
receptores, de modo que los significados propuestos por los medios no
siempre son reapropiados de la misma manera, lo cual no dispensa al
significado preferente de la programacién de responder a una intenciona-
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lidad; es esta intencionalidad la que hace significar “algo” a la realidad,
pues ningun significado es transparente.

Sin olvidar que el proceso de recepcién tiene mayor complejidad, y en
éste se hacen presentes otros tipos de mediaciones, a fin de explorar el
consumo de medios audiovisuales consideramos las mediaciones de refe-
rencia, que Orozco (1994) define como las distintas “identidades” del
sujeto receptor: cultural, sexual, étnica, socioeconémica, y aun su proce-
dencia geogréfica, que constituyen mediaciones en la interaccién del
sujeto con los medios.

En relacién con la variable sexo, que tomamos como base para el
analisis de los datos que reportamos en este trabajo, Orozco considera que
ser hombre o mujer tiene implicaciones en el proceso de recepcién. Desde
pequefos desarrollamos lo que se ha denominado el “patr6n mental de
género”, un patrén que genera estereotipos de lo que es propio del hombre
y de la mujer y que incide en los gustos y preferencias de uno y otro sexo
en cuanto a la exposicion a diversos tipos de mensajes.

Al coincidir con la necesidad de tomar en cuenta el género como
mediacion en los procesos de recepcion, Vega (2007) sostiene que “Si la
identidad de género es la que determina la forma en la cual las mujeres y
los hombres construyen su relacién con el mundo, la misma tesis puede
ser trasladada a su relacion con el mundo de los medios de comunicacion”
(p. 63), al partir del supuesto de que la identidad de género determina el
modo en que las audiencias participan en los procesos comunicativos v,
por tanto, en la manera como se relacionan con la television e interpretan
sus mensajes. Asi, la categoria de género en el andlisis de procesos de
comunicacion permite generar datos sobre la forma en que las mujeres y
los hombres construyen su relacién con los medios de comunicacion a
partir de esa diferencia.

Al hablar de procesos de recepcion televisiva, las telenovelas han sido
un elemento acerca del cual se ha establecido claramente una diferencia
entre hombres y mujeres. Segun Padilla (2004), “Las telenovelas son un
género televisivo aceptado culturalmente como propio de las mujeres,
guienes desde nifias encuentran en sus personajes modelos a imitar”
(p. 170). Aunque en el estudio de esta investigadora la mayoria de los
hombres consideran que las telenovelas son un género para las mujeres,
esta opinion no es compartida por los nifios mas pequefios ni por los
jévenes, quienes piensan que ahora las hay para todo tipo de publico.

Por su parte, Covarrubias y colaboradores (1994) desmitifican la idea
de que las telenovelas son un producto exclusivo para mujeres, y en su
trabajo registran argumentos que justifican la relacion de ambos sexos
con el género melodramatico.
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Por otro lado, el momento de exposicién a las telenovelas es considera-
do por las mujeres como su espacio, y al mismo tiempo reconocen en él
una posibilidad para la consumacion de sus suefios, imposibles en su
vida cotidiana.

En cuanto a los hombres, desde principios de los noventa ese sector se
vio atraido por el suspenso de las telenovelas, lo que llevé a los productores
a modificar los contenidos de éstas y empezaron a tratar temas como el
narcotrafico, brujeria, contrabando, drogadiccién, pandillerismo, etcétera.

Al coincidir con esta postura, y de manera mas reciente, La Pastina y
colaboradores (2004) sostienen que, tradicionalmente consideradas como
relatos femeninos, en la actualidad, las telenovelas atraen a hombres y
mujeres por igual.

LA AUDIENCIA TELEVISIVA EN MEXICO

Asi como en la mayoria de los paises del mundo, en México “La televisién
reina porque es la maquina mas entretenida, mas potente y mas productiva
de la actualidad” (Rincén, 2006, p. 165). De acuerdo con datos recientes,
un hogar mexicano tiene encendido el televisor mas de ocho horas al dia.
El nivel de exposicién diaria es de cuatro horas y media (Jara y Garnica,
2007). A nivel nacional, la mayor proporcién de audiencia real se presenta
en Monterrey, en donde existe nivel de exposicion mas alto durante la
mafiana y en las primeras horas de la tarde.

Considerando las diferencias por género en las audiencias televisivas,
en general, las mujeres ven més television que los hombres, con un
consumo en promedio 33% superior al de los hombres, y su tendencia es
creciente en los Ultimos afos (Jara & Garnica, 2007). En el conjunto de
la teleaudiencia, tiende a ser mayor la exposicién al medio de las mujeres
gue el de los hombres. Y no sélo son més las mujeres televidentes, sino que
también presentan una mayor tasa de conversion de auditorio potencial
en auditorio real.

Otro aspecto en el que existen diferencias en la exposicion a la television
por parte de mujeres y hombres, es la forma en que concentran su atencion
en los canales de que disponen. No obstante el estereotipo del hombre
como el que cambia constantemente de canal, los datos muestran que las
mujeres tienen un catalogo mas amplio de canales entre los que distribuyen

8 Audiencia potenciaks la que se forma en los momentos del dia en que hay alguien
en el hogar y que la persona no realiza alguna actividad que le impida ver television.
En tanto que laudiencia realo cautiva se integra por los hogares o personas que, en
efecto, ven television en determinado momento (Jara & Garnica, 2007).
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su tiempo de exposicién, y en los hombres la exposicién se centra en
pocos canales.

En cuanto al tipo de programacion que elige uno y otro sexo, el
género mas visto por las mujeres es la telenovela, y entre los hombres
son las peliculas, lo cual no implica que ellos no dediquen tiempo a las
telenovelas y viceversa. Por su parte, los deportes ocupan el doble de
tiempo de atencidn entre los hombres, en comparacion con las mujeres
(Jara & Garnica, 2007).

En el andlisis de la recepcion televisiva, considerando la mediacion de
género, es necesario tener en cuenta que como apuntan Morley (1996) y
Murdock (1990), citados en Martinez (2007), las mujeres se concentran
menos en los programas, debido a que constantemente deben realizar
otras actividades al tiempo que miran la televisién, mientras que los hom-
bres mantienen mas la concentracién en los programas. Asimismo, los
hombres pueden descansar en el hogar, en tanto que las mujeres tienden a
ocuparse en las actividades cotidianas, por lo que los hombres tienen
privilegios de exposicion.

METoDO

Para el estudio se utiliz6 la técnica de encuesta telefénica por muestreo,
considerando como poblacion a quienes contaban con teléfono listado
en el directorio residencial de 2004 de las ciudades de Monterrey, Reyno-
sa, Saltillo y Torreén. El tamafio de la muestra fue de 1 450.

La aplicacion de la encuesta se realizé en el segundo semestre de 2005.
El cuestionario estuvo formado por 25 preguntas, y el tiempo de aplicacion
de cada encuesta fue en promedio de 20 minutos.

Una de las dimensiones exploradas en la encuesta, cuyos resultados
aqui se reportan, fue la frecuencia con la que se veian canales locales y
nacionales, para lo cual se proporcion6 un listado de los canales de cada
ciudad. El encuestado debia marcar la frecuencia de exposicion, en una
escala que iba de “Todos los dias” a “Nunca”.

Para preguntar sobre la frecuencia con que se veia los diferentes géneros
televisivos, se present6 una lista de los principales géneros, pidiendo se
respondiera en cada caso con qué frecuencia acostumbraba verlos, en una
escala de “Muy frecuentemente” a “Muy rara vez”.

REsuLTADOS
Por su cercania geografica y la dindmica de intercambio econdémico que

mantienen con los Estados Unidos, los estados fronterizos del norte de
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México han sido considerados como regiones mas propicias para la penetra-
cion de la cultura estadounidense, en comparacion con resto del pais.
Con la intencién de acercarnos al consumo de medios audiovisuales
en la region, aqui se exploran algunos resultados obtenidos en las cuatro
ciudades consideradas en el estudio, a partir de la mediacion de género.
En la distribucién de la muestra, en Reynosa y Monterrey fue superior
el porcentaje de mujeres que respondieron la encuesta (Cuadro 1).

Cuabro 1
Tamafio de muestra por género

SEXO TOTAL
CIUDAD MUJER HOMBRE
Reynosa Recuento 236 124 360
% de ciudad 65.60 34.40 100.00
Torreén Recuento 190 175 365
% de ciudad 52.10 47.90 100.00
Saltillo Recuento 199 189 388
% de ciudad 51.30 48.70 100.00
Monterrey Recuento 205 131 336
% de ciudad 61.00 39.00 100.00
Recuento 830 619 1449
% de ciudad 57.30 42.70 100.00

Xz 21.752 g 3 p.0

Fuente: Elaboracion propia.
PREFERENCIADE CANALES DE TELEVISION NACIONALES

Considerando el género en la preferencia de canales de television nacio-
nales (Cuadro 2), se presentan diferencias entre hombres y mujeres: las
mujeres de Monterrey, Saltillo y Torredn se exponen mas que los hombres
al Canal de las Estrellas; por su parte, los hombres de Monterrey, Reynosa
y Saltillo prefieren Azteca 7, a diferencia de las mujeres de esas ciudades,
lo cual puede explicarse por la oferta de programas deportivos en ese
canal. Por su parte, Azteca 13 es preferido también por las mujeres de
Monterrey y Torreén mas que los hombres de esas ciudades. Esto podria
deberse a que, al igual quexaw?2, en este canal es importante la transmi-
sion de telenovelas.
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Cuabro 2
Preferencia de canales nacionales

CanaL Fem.(%) Masc.(%) X g.l. p.
Monterrey

XEW2 66 61 11.661 4 .020

XHGC 5 39 50 7.727 4 .102

Azteca 7 40 43 9.516 4 .049

Azteca 13 26 21 16.273 4 .003

Galavaision 24 22 4.341 4 .362

Multimedios 44 41 21.114 4 .715
Reynosa

Azteca 7 51 57 11.857 4 .018

Galavision 22 12 9.676 4 .046
Saltillo

XEW2 75 56 18.336 4 .001

Azteca 7 29 43 19.336 4 .035
Torredén

XEW2 66 50 21.909 4 .000

Azteca 13 56 46 16.691 4 .002

Galavision 21 13 9.776 4 .044

Fuente: Garcia, H. (2007, 10 de noviembre). “Consumo de television estadunidense
en el noreste de México”. Ponencia presentada en el Encuentro “Proyecto Consumo
de Medios Audiovisuales”.

EXPOSICIONA TELENOVELAS

Es muy claro que las mujeres de las cuatro ciudades se exponen a las teleno-
velas en mayor medida que los hombres (Cuadro 3). Sin embargo, en
Reynosa, donde se presenta el mayor porcentaje de mujeres que acostum-
bran ver telenovelas “Muy frecuentemente” y “Frecuentemente”, es muy
alto también el porcentaje de hombres que las miran con la misma frecuencia.

Estos resultados parecen responder efectivamente a la existencia de un
“patrén mental del género”: la seleccién de determinado tipo de programa-
cion segun se considere propio de una audiencia masculina o femenina,
como resultado de un contexto social en el que predominan esquemas
gue son reforzados a su vez por los medios de comunicacién.

Como es sabido, la telenovela es uno de los géneros que las empresas
televisivas mexicanas producen, y llama la atenciéon que siendo Reynosa
una ciudad fronteriza, la exposicién a esos mensajes sea mayor que en el
resto de las ciudades.
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CuaDpro 3
Consumo de telenovelas

Sexo TotAL
MUJER | HOMBRE X2 g.l p.
Monterrey
Muy frecuentemente
Recuento 58 10 68
% de sexo 28.70 7.70 20.5Q0 48.4 4 0.000
Frecuentemente
Recuento 42 10 52
% de sexo 20.80 7.70 15.70
Reynosa
Muy frecuentemente
Recuento 131 42 173 22.9 4 0.000
% de sexo 56.00| 33.90 48.30
Frecuentemente
Recuento 41 21 62
% de sexo 17.50 16.90 17.30
Saltillo
Muy frecuentemente
Recuento 66 20 86| 69.5 4 0.000
% de sexo 33.20 10.60 22.20
Frecuentemente
Recuento 51 21 72

Fuente: elaboracién propia.

CONSUMO DE PELICULAS ESTADOUNIDENSES

En las cuatro ciudades, alrededor de la mitad de los hombres encuestados
acostumbra ver “Muy frecuentemente” y “Frecuentemente” peliculas esta-
dounidenses (Cuadro 4). En Reynosa, Saltillo y Torredn es claro que los
hombres tienen una mayor exposicién que las mujeres a ese tipo de
contenidos, mientras que en Monterrey no es significativa la diferencia
por género. En estos resultados destaca, de nueva cuenta, el hecho de que
siendo Reynosa una ciudad fronteriza, y que por su cercania geogréfica a
los Estados Unidos pudiera pensarse que el consumo de cine de ese pais
podria ser mayor al del resto de las ciudades, no ocurra asi, lo que estaria
apoyando la hipoétesis de la proximidad cultural.

NOTICIARIOS NACIONALES

En las cuatro ciudades, mas de la mitad de los encuestados, tanto mujeres
como hombres, acostumbra ver “Muy frecuentemente” y “Frecuentemente”
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Cuabro 4
Consumo de peliculas estadounidenses

Sexo ToTAL
MUJER| HOMBRE X2 g.l p.
Monterrey
Muy frecuentemente
Recuento 37 24 61 | 4.71 4 0.319
% de sexo 18.60 18.80 18.70
Frecuentemente
Recuento 49 43 92
% de sexo 26.60 33.60 28.10
Reynosa
Muy frecuentemente
Recuento 36 33 69 16.7 4 0.002
% de sexo 15.50 26.80 19.40
Frecuentemente
Recuento 48 33 81
% de sexo 20.60 26.80 22.80
Saltillo
Muy frecuentemente
Recuento 30 48 78 11.4 4 0.022
% de sexo 15.10 25.40 20.10
Frecuentemente
Recuento 46 51 97
% de sexo 23.10 27 25
Torredén
Muy frecuentemente
Recuento 26 44 70 28.1 4 0.000
% de sexo 14.00 25.70 19.60
Frecuentemente
Recuento 39 43 82
% de sexo 21.00 25.10 23

Fuente: Elaboracion propia.

noticiarios nacionales (Cuadro 5). Unicamente en Torredn es significativa
la diferencia entre los hombres y las mujeres, donde estas Ultimas son
guienes se exponen en mayor medida a este tipo de mensajes.

NOTICIARIOS LOCALES

En Monterrey, un alto porcentaje de los encuestados, alrededor de dos
terceras partes, acostumbran ver “Muy frecuentemente” y “Frecuente-
mente” noticiarios locales (Cuadro 6), mientras que en el resto de las
ciudades consideradas es aproximadamente la mitad. Tomando en cuenta
la mediacién de género, en Saltillo y Torredn existe una diferencia signifi-
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CuaDRO 5
Consumo de noticiarios nacionales

SEXO TOTAL
MUJER | HOMBRE X2 g.l p.
Monterrey
Muy frecuentemente
Recuento 66 34 100 5.98 4 0.201
% de sexo 32.80 26.20 30.20
Frecuentemente
Recuento 46 26 72
% de sexo 22.90 20.0d 21.80
Reynosa
Muy frecuentemente
Recuento 109 52 161 2.06 4 0.724
% de sexo 46.80 41.90 45.10
Frecuentemente
Recuento 49 23 72
% de sexo 21.00 18.50Q 20.20
Saltillo
Muy frecuentemente
Recuento 88 73 161 6.48 4 0.166
% de sexo 44.20 38.60 41.50
Frecuentemente
Recuento 51 54 105
% de sexo 25.60 28.60 27.10
Torreén
Muy frecuentemente
Recuento 101 68 169 11.1 4 0.025
% de sexo 53.20 39.10 46.40
Frecuentemente
Recuento 40 53 93
% de sexo 21.10 30.50 25.50

Fuente: Elaboracion propia.

cativa entre las mujeres, quienes mas acostumbran ver esos espacios infor-
mativos, en relacion con los hombres.

Los resultados obtenidos en este trabajo, en lo que se refiere a consumo
de noticiarios, coinciden de alguna manera con los hallazgos de Vega
(2007), quien en su estudio cualitativo encontré que la principal fuente
de informacion tanto para hombres como para mujeres, es la television.
Dentro de los formatos que ofrece este medio, prefieren los noticiarios,
principalmente los que ofrecen TelevisawAzteca, por su inmediatez.

La raz6n que motiva a hombres y mujeres a mirar los noticiarios es la
de informarse. Ambos géneros lo consideran parte de su deber como ciuda-
danos. Aprecian que estos programas, en comparacion con otras fuentes,
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CuADRO 6
Consumo de noticiarios locales

SEXO TOTAL
MUJER | HOMBRE X2 g.l p.
Monterrey
Muy frecuentemente
Recuento 107 57 164 3.4 4 0.493
% de sexo 53.20 44.50 49.80
Frecuentemente
Recuento 43 31 74
% de sexo 21.40 24.20 22.50
Reynosa
Muy frecuentemente
Recuento 64 33 97 1.86 4 0.762
% de sexo 27.40 26.60 27.10
Frecuentemente
Recuento 47 30 77
% de sexo 20.10 24.20 21.50
Saltillo
Muy frecuentemente
Recuento 56 43 99 11.5 4 0.022

Fuente: Elaboracion propia.

les proporcionan informacion resumida. En el caso de las amas de casa,
otra razdn por la que se exponen a este tipo de mensajes es la costumbre.

EL casoDE ReyNosA

Se puede asegurar para la ciudad de Reynosa, y en general para las ciudades
gue colindan inmediatamente con la frontera nogtee dados los dificiles
problemas econdémicos y sociales que en la actualidad se han agudizado
en todo el pais, las observaciones empiricas han mostrado que la preferencia
por la proximidad cultural en sus diferentes manifestaciones locales, tanto
en artesanias como en productos mediaticos, tiene que ver con el hecho
de que estas ciudades han ido creciendo poblacionalmente también con
migrantes de los distintos estados a lo largo y ancho de la republica
mexicana, quienes si en un momento llegaron como poblacion flotante
indocumentada con la esperanza de cruzar la frontera en busca de trabajo
y no lo consiguieron después de varios intentos, si lograron instalarse y
vivir en estas ciudades, por lo que el desarraigo de sus lugares de origen 'y
la nostalgia por la identidad cultural propia (el choque cultural), inciden
seriamente en sus preferencias, tal como se muestra en este articulo.

4 Recuérdese que Torredn, Saltillo y Monterrey estan situados a varios kildmetros de
la frontera con Estados Unidos.
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CONCLUSIONES

Los resultados aqui reportados confirman la hipotesis de la proximidad
cultural. Las audiencias de la region noreste del pais, a pesar de su cercania
con los Estados Unidos, mantienen una fuerte exposicion a la programacion
de la television nacional, aunque con diferencia en las cuatro ciudades,
basadas en la mediacién de género.

Los datos obtenidos para las cuatro ciudades del noreste de México
consideradas en la investigacién, coinciden con los hallazgos en un estu-
dio realizado en las tres principales ciudades del pais: México, Guadalajara
y Monterrey (Lozano, 2003), el cual mostré que fuera de los noticiarios,
gue eran preferidos tanto por hombres como por mujeres, el resto de los
géneros televisivos variaba de acuerdo con el sexo de los entrevistados.

Como se ha sefialado, el estudio sobre las preferencias de las audiencias
en el consumo de medios audiovisuales es un primer acercamiento que
nos permite conocer en qué medida se esta expuesto a mensajes extranjeros.
Para explorar la apropiacién de esos mensajes y, por tanto, su posible
influencia en la ideologia y la cultura, es necesaria la indagacion a través
de métodos cualitativos. Asimismo, es indispensable continuar con investi-
gaciones como la que aqui se presenta, cuyos resultados pueden servir de
fundamento para nuevas politicas de comunicacion.

Por dltimo, cabe recordar lo que Ang (1996, citado en Lozano, 2000) ha
sefialado: ni el género ni la clase social son elementos absolutos para estable-
cer diferencias en el consumo televisivo; éste se basa en “una practica
completamente precaria, estructurada no por predisposiciones psicolégicas
0 sociologicas de los miembros individuales de la audiencia, sino por lo
que sucede en la dinamica y contradictoria vida cotidiana” (p. 110).
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