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La estructura social e institucional de la sociedad occidental actual
descansa en el conocimiento como principal capital social de riqueza
y bienestar. Por ello, desde el Consejo Nacional para la Ensenanza y
la Investigacion de las Ciencias de la Comunicacion, CONEICC, cele-
bramos el trabajo realizado por la Universidad Anahuac Mayab y las
estrategias desarrolladas por su Centro de Investigacion en Comuni-
cacion Aplicada para impulsar la generacion del conocimiento.

Desde el CONEICC queremos dar cuenta como se dio la transicion
comercial y mercadoldgica de la inteligencia individual a la organiza-
cional y colectiva en la Sociedad del Conocimiento para puntualizar
con ello, la particularidad de la formacion del investigador en comuni-
cacion aplicada como generador y gestor del conocimiento, enfasis
notorio producto de los trabajos que se encuentran reunidos en este
proyecto.

LA ERA DEL CONOCIMIENTO

En 1969, Peter Drucker, anunci6 en su libro La era de la discontinui-
dad el arribo de la Sociedad del Conocimiento. En su texto dejo ver
como la incursion de las tecnologias de informacién y comunicacion
en todos los ambitos de la vida, impactaban los mercados, la indus-
tria, los puestos de trabajo y el desarrollo de productos y servicios.
Su anuncio profético vislumbraba que en el futuro mas de la mitad
del Producto Interno Bruto de muchos paises seria generado por el
sector del conocimiento. En 1974, los libros de Daniel Bell y Alain
Touraine, centrados en la sociedad post-industrial, sefialaron de
igual forma el arribo de una nueva forma de produccion y relaciones
sociales que tenia que ver con el manejo de la informacion. Con el
titulo de Sociedad de la Informacion se celebrdé en 1980, en Dublin,
la Conferencia Internacional de la Comunidad Econdémica Europea
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para enfatizar la evolucion social derivada de la informacion. Yonesi
Masuda, por su parte, publicd en 1982 el libro La sociedad de la infor-
macion como sociedad post-industrial; en él fundamento6 la llegada
de una nueva civilizaciéon asentada en la productividad de la misma
informacion mediante el uso de las Tecnologias de Informacion y Co-
municacion y las computadoras. Y como sefala Lucas Marin, el co-
nocimiento se volvid “un recurso crucial, una fuente de innovacion y
accion politica; la aparicion de la tecnocracia como una elite domi-
nante” (2000, pag. 38).

En su obra Post-capitalist Society, el mismo Drucker sentencié que
la clave del éxito del proyecto global de la Sociedad del Conocimien-
to radicaba en la conciliacion entre el mundo de la empresa y el inte-
lectual y afirmé: “El intelectual, si no se completa con el manager,
crea un mundo donde cada uno hace lo que quiere pero donde na-
die haria nada” (Drucker, 1993, pag. 230)

La liberalizacion de la economia de la informacion mezclada con la
nocion de Global Shopping Center desarrollada por Drucker, estuvie-
ron presentes en el corazén de la Cumbre Econdémica y Social Euro-
pea de Lisboa en marzo de 2000 donde la Union Europea se planted
como objetivo estratégico el de “convertirse en la economia del cono-
cimiento mas competitiva y mas dinamica” (Mattelart, 2002, pag.
128).

Asi, el mismo sistema educativo tomo, desde entonces, como mision
adaptarse a las necesidades de la Sociedad del Conocimiento para
elevar el nivel de empleo y mejorar su calidad. Con ello, politicas eco-
ndémicas, educativas y laborales transitaron hacia la Sociedad del Co-
nocimiento “transformando la sociedad de la informacion en una so-
ciedad del saber” (Mattelart, 2002, pag. 132).



Como se puede ver hasta el momento, informar y conocer se coloca-
ron en el corazdn de los mercados; por tanto, la economia de la in-
vestigacion y el desarrollo (I+D) permed la l6gica de las instituciones
publicas y privadas.

Se tiene entonces que la Sociedad del Conocimiento no puede dejar
de analizarse fuera de los indicadores mercantiles. La evolucion de
los mercados globales hoy comprende, por un lado, “la oferta o pro-
duccidon de conocimientos; por otro, su distribucion; y finalmente, la
demanda, recepcion y consumo del mismo” (Noya, Rodriguez Caa-
mano, & Romero Ramos, 2008, pag. 17).

Asi se habla hoy de sistemas de inteligencia global, de captacion de
informaciones para competir, de data centers, de departamentos de
servicios informaticos, de laboratorios de 1+D, de una clase creativa
conformada por profesionales, expertos, asesores, comités de sa-
bios, think tanks y trabajadores del conocimiento. Tal como afirma
Manuel Castells: “la generacion, el procesamiento y la transmision
de la informacion se convierten en las fuentes fundamentales de la
productividad y el poder, debido a las nuevas condiciones tecnologi-
cas” (Lucas Marin, 2000, pag. 39)

La misma creacion de conocimiento y, por ende, de riqgueza se ha
modificado. Segun Kevin Nelly “hoy es global, apoya lo intangible y
esta intensamente interconectada (...) esto genera un nuevo tipo de
mercado y de sociedad, que tiene sus origenes en redes electroni-
cas que estan en todas partes“ (Aguiar, 2007, pag. 78).

Al centrar la Sociedad del Conocimiento su atencion en la oferta y
produccion del conocimiento surge la pregunta ¢quiénes son los in-
volucrados en la generacion del conocimiento?, ;qué estrategias

han desarrollado para su produccion?, ;qué actividades compren-
de?

Bajo una vision sistémica se ubican a todos los sectores productivos,
académicos, publicos y civiles como generadores de conocimiento.
Esto ya no es exclusivo del mundo educativo.

Ahora bien, como una primera aproximacion para responder la se-
gunda pregunta se puede tomar la aportacion tedrica de Federico Bo-
ni quien identifica cuatro vias de generacion de conocimiento: 1) El
conocimiento derivado del sentido comun: expuesto de manera coti-
diana, basado en la experiencia y en supuestos que no pueden ser
cuestionados ya que trastocarian la organizacion mental de las per-
sonas, utiliza nociones y conocimientos inconscientes o inmediatos;
2) El conocimiento que parte de lo profesional: emergen del mismo
ambiente laboral, la actividad productiva y las rutinas consolidadas;
3) El conocimiento cientifico: que deriva de la investigacion cientifi-
ca, la formulacion de problemas, la elaboracion, la practica tedrica,
las estrategias de exposicion, comunicacion y legitimacion de los re-
sultados; 4) El conocimiento normativo: que parte del como deben
ser las cosas, de corrientes ideoldgicas, leyes, reglamentos, normas,
codigos éticos, debates publicos y aspectos poco cientificos y mas
sociales o culturales (2006, pags. 16-20). Aqui se hace evidente que
los cientificos no son los Unicos generadores de conocimiento, que
no es exclusivo del sector publico, académico ni del privado, ni tam-
pOCO que una categoria pesa mas que otra, sino que por el contrario,
coexisten diferentes actores y estrategias. De igual forma el conoci-
miento cientifico tiene sus propias estrategias: 1) la investigacion
cualitativa/documental que recurre a fuentes histéricas, informacion
estadistica, revision de publicaciones en bases de datos, investiga-
ciones, libros y todo tipo de documentos; 2) la investigacion cuantita-



tiva/directa que recurre al fendbmeno directamente por medio de técni-
cas de observacion, aplicacion de instrumentos y experimentacion;
3) la investigacion cualitativa que recopila informacion a través de la
inmersion en el ambiente natural, a través de grupos de discusion y
enfoque, fenomenografia, estudio de casos, métodos etnograficos,
entrevistas, técnicas narrativas y discursivas, accion participativa y
colaborativa; 4) la investigacion Mixta/documental/directa que mez-
cla las dos estrategias anteriores (Martinez Lanz, 2011). Cada meto-
dologia tiene una aportacion especifica segun la aproximacion a la
realidad y la universalidad que se pretende con los resultados.

Ahora bien, la categorizacion de Boni deja fuera otras estrategias re-
conocidas por David Rodriguez Gomez (2006) cuando analiza la di-
namica de las instituciones como lo son: 1) los procesos sistemati-
cos orientados al desarrollo organizacional y personal que identifi-
can, captan, tratan, desarrollan y emplean el conocimiento; 2) el al-
macenamiento, acceso y transferencia que parte de la idea del cono-
cimiento estructurado, acopiado y disponible para crear mas conoci-
miento; 3) el sociocultural que deriva de una cultura institucional in-
tentando promover cambios de actitudes, confianza y estimulacion
de la creatividad para promover la generacion de mas conocimiento;
y 4) el tecnoldgico que destaca el desarrollo de conocimiento tras el
uso de sistemas, herramientas y redes.

Al revisar el mundo corporativo se percibe el desarrollado de otras
estrategias como lo son la creacidon de mapas de conocimiento, equi-
pos autoorganizables, sesiones de dialogo para convertir el conoci-
miento tacito e individual en conocimiento organizacional (esta estra-
tegia es mejor conocida como la organizacion creadora de conoci-
miento); la creacion de redes de comunicacion y colaboracion, los
trabajos en equipo para evaluar infraestructura, analizar y evaluar sis-

temas (The 10-step Road Map); el establecimiento de comunidades
de practica, almacenes de conocimiento, foros de debate, reuniones
y seminarios (la estrategia de la creacion y gestion del conocimiento
humanista); las paginas amarillas, las comunidades de aprendizaje,
las buenas practicas, los encuentros de asistencia y ayuda (estrate-
gia desde la cultura organizacion); circulos de intercambio de conoci-
miento, benchmarking, Knowledge-Cafe, dinamicas grupales (estrate-
gia de organizacion escolar); mapas mentales, desarrollo de comuni-
dades virtuales y trabajo colaborativo (estrategia del conocimiento
en educacion) (Rodriguez Gomez, 2006); y las comunidades estraté-
gicas de conocimiento que tienden a la busqueda comunitaria de so-
luciones a través de la socializacion, exteriorizacion, combinacion y
asimilacion sistematica de la informacion (Fayard, 2005).

Considerado el conocimiento como un recurso de competencia se
ha revalorizado el capital intelectual a tal grado que Nonaka yTakeu-
chi desarrollaron en 1995 una teoria del proceso de creacion del co-
nocimiento organizacional para la caracterizacion y clasificacion de
las estrategias del conocimiento organizacional. Esta propuesta teori-
ca parte de un enfoque integrado del conocimiento considerando las
estrategias y actividades de creacion hasta la evaluacion y comunica-
cion del mismo. Esta tendencia hoy ha derivado en la corriente de la
gestion del conocimiento. EI modelo de Nonaka y Takeuchi mencio-
na cuatro estrategias: 1) socializacion, es decir la conversion del co-
nocimiento tacito a tacito; 2) externalizacion, de tacito a explicito; 3)
combinacion, de explicito a explicito; y 4) de internalizacion, de expli-
cito a tacito (Carrillo Velazquez, 2008, pag. 73).

En el ambito académico Raul Fuentes Navarro identifica 10 estrate-
gias: 1) la documentacion académica; 2) la infraestructura tecnoldgi-
ca; 3) la conformacion de organizaciones académicas; 4) la circula-



cion de publicaciones; 5) la configuracion de comunidades cientificas
o colegios invisibles; 6) el debate académico; 7) la inter y multi-disci-
plinariedad; 8) la investigacion socialmente articulada; 9) la renova-
cion metodoldgica; y 10) la formacion profesional en postgrados
(Fuentes Navarro, 1992)

Sin duda, todas estas estrategias parten de algunas condicionantes
como una cultura orientada al conocimiento, infraestructura técnica e
institucional, respaldo directivo, orientacibn de procesos, practicas
de motivacion, multiples canales de transferencia del conocimiento
pero sobre todo, de una gran vinculacion del conocimiento con el va-
lor de mercado.

Todas las estrategias oscilan entre el conocimiento como fuente di-
recta de competencia y, el conocimiento para generar otras fuentes
de competencia. Es decir, se va del enfoque competitivo al adminis-
trativo, pasando por el cognitivo, el estratégico y el empoderamiento.
De igual forma transita de la dimension individual a la organizacio-
nal; de la individual a la colectiva y la social.

Por otra parte, la gran diferencia entre las estrategias cientificas y
corporativas apelan a una desindividuacion del conocimiento para
generar conocimiento colectivo y capital social, mientras que las es-
trategias profesionales y corporativas buscan la generacion de cono-
cimiento organizacional que derive en capital econémico.

Como se ha sefalado, la relevancia de estas estrategias radica en la
centralidad de los procesos de creacidon de conocimiento en esta
era. Y es que en esta sociedad hay una valorizacion excesiva de la
innovacion. La modernizacion de todos los sectores de la economia
estd quedando en manos de los mas capacitados, habiles, creativos
y competitivos. El surgimiento de los bienes digitales al igual que
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otros intangibles estan vinculados con informacion, contenidos y co-
nocimientos. Quien es capaz de generar informacion y conocimiento,
es capaz de producir riqueza. El saber tiene un precio. Generar, ad-
ministrar y distribuir informacién y conocimiento poco a poco se con-
vertira en una actividad econdmica mas importante que la misma in-
dustria de las telecomunicaciones. Evidencia de ellos es que tan so-
lo en el ano 2007, los consumidores de la Unidon Europea destinaron
mas recursos en informatica que en turismo (Aguiar, 2007).

Segun el Informe de Desarrollo Humano de 2011 en México el por-
centaje del PIB destinado en [+D era de 0.4% (lo que equivale a 51
mil 450 millones de pesos) y habia 268 investigadores por cada mi-
lI6bn de habitantes. En contraparte, la investigacion y desarrollo en Es-
tados Unidos “represento el 2.6% de su PIB y habia 4,484 investiga-
dores por cada millon de habitantes” (Aguiar, 2007, pag. 136).

Las tecnologias de informacion, ya no son nada mas de comunica-
cion, sino también aceleradoras del desarrollo. Como senala Viviane
Reding, Comisaria de Informacion de la Union Europea en el estudio
presentado en 2006, “la insercidon activa de las TICs en la economia
de los paises europeos justifico el 46% del incremento de la producti-
vidad” (Aguiar, 2007, pag. 157).

Por ello, el trabajo del investigador en comunicacion aplicada se ha-
ce necesario. Este tipo de investigador tiene la capacidad de disefar
estrategias de comunicacion estableciendo diversas formas de rela-
cionarse con la realidad comprendiendo las caracteristicas de los
mercados. A diferencia del investigador artistico o literario (que cen-
tra sus modos de crear conocimiento desde la subjetividad, la expe-
riencia asocial y asociable, mimética, la experiencia temporal y tradi-
cional), el investigador en comunicacion aplicada, sin renunciar a la
reflexividad, busca desde la construccion tedrica la implementacion



de dimensiones instrumentales, técnicas y tecnolbgicas para impac-
tar en modo directo en la realidad social, organizacional e institucio-
nal.

Tanius Karam identifica el radio de accion del experto en comunica-
cion aplicada en la comunicacion politica, institucional, ética, la mer-
cadotecnia, la publicidad, la educacion por y para los medios, la re-
cepcion critica, la gestion, promocion y difusion cultural. A manera de
definicion de perfil dice: “esta capacitado para aplicar conocimientos
a distintos niveles de abstraccion en distintas areas de la comunica-
cion, a partir de un enfoque tedrico, con el que tiene la potencialidad
de actuar en un campo muy vasto de desarrollo profesional que abar-
ca desde los medios tradicionales, los nuevos medios, los entornos
de la comunicacion alternativa, popular o comunitaria y de las organi-
zaciones civiles a las gubernamentales” (Karam Cardenas, 2009,
pag. 101).

A la luz de la Sociedad del Conocimiento, el investigador en comuni-
cacion aplicada esta capacitado para combinar todas las estrategias
antes expuestas y generar con ello capital intelectual, social y cultu-
ral; pero sobre todo, para que todo ello derive en capital econémico
al interior de las instituciones donde labora. Por desgracia, este enfo-
que de economia de mercado puede, si no es mediado por la ética,
trastocar la naturaleza de la investigacion cientifica que es mejorar
las condiciones sociales y culturales, elevando asi la dignidad de to-
da persona.

Asimismo, la difusién tecnoldgica y comunicativa para la generacion
del conocimiento tiene un elevado impacto sobre la productividad y
el empleo, ¢pero qué hay de las nuevas exclusiones que también ge-
nera?, ;de las acumulaciones excesivas del capital y la hiperconcen-
tracion de las corporaciones de telecomunicaciones? Esta nueva So-
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ciedad del Conocimiento, también ha traido consigo la destruccion
de empleos y actividades poco cualificadas y posibles de automati-
zar; una distribucién injusta e inequitativa de la riqueza y los salarios;
una falsa nocion de bienestar, mayores brechas educativas que nos
permiten hablar de info-ricos e info-pobres; la obsolescencia del co-
nocimiento a causa de otro como lo afirmé Schumpeter con su con-
cepto de “destruccion creativa”.

Por ello, a manera de propuesta y para contrarrestar estas nuevas
brechas y desigualdades derivadas de la Sociedad del Conocimiento
se pueden rescatar las orientaciones dadas por la OCDE: “1) Cam-
bios institucionales y organizativos para fortalecer los incentivos de
inversidon en conocimiento; 2) politicas tecnolégicas e industriales
que contribuyan a mejorar la eficacia de las empresas; 3) asegurar
el aprendizaje y la formacion de los empleados en las nuevas tecno-
logias; 4) atencion a los mercados emergentes, especialmente a los
que proporcionan las redes de comunicacion; 5) favorecer a las em-
presas con conductas innovadoras; 6) aumentar la productividad a
través de la mejoria en la creacion, acceso y distribuciéon del conoci-
miento; 7) promover el cambio en las organizaciones para conseguir
una direccion basada en el conocimiento; 8) coordinar el desarrollo
humano y tecnoldgico; 9) estimular las nuevas demandas; 10) fomen-
tar el potencial creativo y de produccion de empleo de las empresas
pequenas y medianas; y 11) responder al desafio de mantener la
cohesion social” (Lucas Marin, 2000, pag. 147).

Aunado a la generacion ética del conocimiento se debera cuidar que
los modos de difusiéon y consumo del conocimiento no pierdan de vis-
ta la centralidad de la persona humana y su dignidad.

Estamos en la nueva Era Digital del Conocimiento como sefala
Aguiar (2007, pag. 135). El mundo digital y del conocimiento parecen



un buen camino; lo que falta, son caminantes que quieran recorrerlo
dignamente y herramientas éticas para transitarlo de la mejor mane-
ra posible.
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Esta investigacion tuvo como objetivo identificar lo que persiste y lo que se ha transformado en
las fiestas del pueblo que se celebran en la localidad de Conkal, Yucatan, tanto en su compo-
nente festivo como religioso. Ocupa un lugar especial la busqueda de la relacion medios masi-
vos de comunicacidn-culturas tradicionales a través de las tres principales fiestas del pueblo
que se efectian anualmente en Conkal.

La informacion proviene del conocimiento, intereses y practicas que en torno a las fiestas del
pueblo tienen los ninos y ninas que acuden a las cuatro escuelas primarias de la localidad: la
“Rafael Ramirez Castaneda”, la “Margarita Maza de Juarez”, la “Marcial Cervera Buenfil’ y la
“Rodolfo Menéndez de la Pefna”. Asimismo, de informantes claves de la comunidad y del traba-
jo etnografico realizado por el equipo de investigacion.

El estudio inici6 en mayo de 2004 y culmin® en abril de 2006, lo que permitié indagar las tres
fiestas que se celebran a lo largo de un ano.

En los periodos intermedios entre fiestas se realizaron las entrevistas a los informantes claves,
se aplicaron diferentes técnicas de investigacion con los nifos y ninas de las escuelas prima-
rias, y se obtuvo la opinidon de sus respectivos profesores, asi como los testimonios de padres
0 abuelos de los estudiantes que participaron en este estudio.

En el tiempo que durd la investigacion se logré6 documentar aspectos de la fiesta del pueblo
que han permanecido al paso de la historia, pero también muchos que han experimentado cam-
bios por multiples factores de tipo cultural, social, politico y econémico. Es precisamente en las
transformaciones donde encontramos la presencia de los medios masivos de comunicacion.

Es importante subrayar que los resultados de la investigacion y las propuestas de la comuni-
dad para preservar la esencia de las fiestas tradicionales se dan en un proceso de transicidon
entre un modo de celebrarse y otro. Aun asi, la reflexion desarrollada entre los nifos y nifas,
sus profesores y profesoras y los padres de familia, ademas del conocimiento que las autorida-
des municipales han tenido sobre los resultados arrojados por la investigacion, permiten obser-
var que hay propuestas claras para trabajar por la preservacion y transmision de los significa-
dos culturales de las fiestas del pueblo en las nuevas generaciones.



INTRODUCCION

Las culturas tradicionales de los pueblos indigena-campesinos de
nuestro pais, y por tanto de Yucatan, han sido estudiadas desde di-
versas posiciones. Estan quienes sostienen que a éstas no les ha lle-
gado la modernizacion, y por tanto permanecen estaticas, enclava-
das en el pasado. Martin Barbero (1987, p. 13) sefiala que quienes
estudian lo indigena como una identidad que no cambia, la colocan
en un pasado mitico, fuera de la dominacién y de la historia.

Desde otros enfoques se afirma que todas las culturas cambian per-
manentemente: “el cambio es su forma de ser” (Bonfil, 1993, p. 229).
Por tanto, se considera que todas las culturas actuales (tradicionales
0 no) son modernas, porque cada una de ellas ha sabido ajustarse a
sus circunstancias historicas. También se reconoce en lo indigena su
caracter de culturas dominadas, aunque poseedoras de una existen-
cia positiva a desarrollar, donde lo que importa es conocer la forma
en que sobreviven siendo parte de la modernidad y como son capa-
ces de producir y desarrollarse como culturas, de afirmarse étnica-
mente (Martin Barbero, 1987, p. 13).

El antropdlogo Guillermo Bonfil considera que algunas culturas (las
dominantes) han actualizado su manera de imponerse a otras, y
otras (las subalternas o dominadas) han actualizado sus respuestas,
“desde las formas de rebelidn hasta los modos de apegarse a su tra-
dicionalismo y recrear su propio universo significativo” (1993, p.
230). A partir de estas ideas y otras producidas desde los anos 80,
se enuncia la posibilidad real de que los pueblos indigenas-campe-
sinos se transformen como actores dinamicos que forman parte de
sociedades modernas y complejas, sin renunciar a su identidad con-
trastante. De igual forma, es posible situar su existencia actual no co-
12

mo producto de la continuidad milenaria sino de las multiples adapta-
ciones y refuncionalizaciones a la cambiante realidad colonial y na-
cional (L6pez y Rivas, 2005).

Una perspectiva de esta naturaleza nos permite entender lo que ha
acontecido con las fiestas y danzas tradicionales en Yucatan, que
aparecen indisolublemente unidas en lo que desde las propias comu-
nidades se denomina “la fiesta del pueblo”, como expresiones de
una identidad que ha logrado mantener viva parte de las raices cultu-
rales del pueblo maya yucateco, sin omitir su condicion de cultura do-
minada (Bartolomé, 1988) y sin negar las transformaciones experi-
mentadas.

De ahi que observemos hoy dia, al igual que Miguel Bartolomé hace
dos décadas, la vigencia del idioma maya en multiples pequefas co-
munidades, diversas practicas culturales tradicionales (como las fies-
tas del pueblo) y la conservacion de una cierta conciencia social o,
en su defecto, de una identidad étnica asumida como estigma, ac-
tuando todos ellos como componentes de esa identidad.

En Yucatan, como en otros estados de la Republica Mexicana, exis-
ten desde hace décadas e incluso siglos, costumbres y tradiciones
gue identifican y distinguen a las comunidades que desde la otredad
denominamos maya-yucatecas, aunque no siempre exista una identi-
dad étnica asumida explicitamente por ellas. Una de las tradiciones
mas antiguas que hasta nuestros dias se practica en los diferentes
municipios del estado es la fiesta del pueblo.

Esta celebracidon como su nombre lo indica, es una fiesta en la cual
se realizan diversas actividades religiosas y paganas en honor de un
santo patrén o un simbolo sagrado y cuyo origen lo encontramos en
la historia colonial de la region y en la fusion de practicas, simbolos y



significados procedentes de raices indigenas y espanolas (Redfield,
1944; Irigoyen, 1973; Quintal, 1993; Fernandez y Quintal, 1992).
Con el paso el tiempo estas celebraciones se han ido transformando
y adaptando a las necesidades, propositos y caracteristicas de cada
comunidad situada en contextos socio-historicos especificos.

La antropdloga Fanny Quintal (1993, p. 5) plantea que a través de
las fiestas patronales, organizadas desde un catolicismo popular que
sigue vigente entre los mayas yucatecos, con sus procesiones, mi-
sas, gremios, vaquerias, corridas de toros, bailes populares y ferias,
es posible vislumbrar el tipo de sociedades que las generan, recrean
y transforman, es decir, les dan vida. Asi, un acercamiento a las fies-
tas del pueblo de Conkal, Yucatan, ubicado a unos 13 Km. de Méri-
da, capital del estado, propicia no sélo conocer y reconocer la identi-
dad y cultura de esta localidad, sino comprender los procesos de per-
sistencia y transformacion que viven sus festejos tradicionales y con
ellos la propia comunidad.

De acuerdo con Fernandez Repetto (1990) y con la revision bibliogra-
fica realizada, se puede afirmar que poco se ha escrito sobre las fies-
tas y danzas de Yucatan, como expresiones de una identidad étnica.
De manera complementaria al objetivo central de sus estudios,
Redfield, Villa Rojas y Thompson “son algunos de los que mencio-
nan ciertos rasgos particulares de este tipo de celebraciones religio-
sas” (Fernandez, 1990, p.21), a los que se suman los trabajos de Iri-
goyen (1973), Maas Colli (1983; 1991; 1995), Quintal (1992; 1993),
el propio Fernandez Repetto (1990; 1992), Pérez Sabido (1983) y
Negroe Sierra, como los mas representativos.

Si escasos trabajos hay acerca de las fiestas del pueblo en la region,
practicamente no existen los que se hayan preocupado por estudiar
la relacion entre comunicacion masiva y cultura tradicional, como eje
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principal. Asimismo, los estudios sobre las fiestas y danzas tradicio-
nales que se han realizado en Yucatan, han tomado como principal
punto de referencia la accion de los adultos y jovenes que habitan
en las comunidades donde se celebran, quedando en segundo plano
la presencia infantil.

Esto dltimo resulta interesante frente a las observaciones de
Gardner (en Villanueva, 2000, p. 25), quien opina que las primeras
concepciones que se forman en los ninos no se erradican, sino que
permanecen en la memoria, ocupando una posicién subalterna fren-
te a nuevas concepciones.

Este escenario nos llevd a establecer como preguntas de investiga-
cion, las siguientes. En la forma de practicar y celebrar las fiestas y
danzas tradicionales en Conkal: ;Qué rasgos han perdurado a tra-
vés del tiempo? ¢Qué transformaciones han experimentado? ¢ Co-
mo las viven y se las representan los nifios y nifas de la localidad?
¢, Qué relevancia tienen en sus vidas cotidianas? ;Cuanto han influi-
do los medios masivos de comunicacion en las transformaciones y
representaciones actuales?

Por tanto, los objetivos que guiaron este trabajo de investigacion fue-
ron por un lado, identificar aquellos elementos simbdlicos que perdu-
ran hasta nuestros dias, es decir, que han podido transmitirse de ge-
neracion en generacion a los nifios y las ninas de Conkal, Yucatan,
respecto de las fiestas y danzas tradicionales que se realizan y prac-
tican en su localidad. Por otro, ubicar las transformaciones que han
experimentado estas fiestas y danzas, a partir de las percepciones y
practicas culturales de los nifos y nifias estudiados. Un tercer punto
fundamental fue identificar todas aquellas manifestaciones que reve-
laran una relacién entre los medios masivos de comunicacion y las
practicas culturales relativas a las fiestas y danzas.



METODOLOGIA

Este conjunto de reflexiones nos llevo a elegir a los nifos y nifas de
Conkal como los principales mas no unicos sujetos de investigacion.
El acceso a ellos se logr6 a través de las cuatro escuelas primarias
de la localidad: la “Rafael Ramirez Castaheda”, la “Margarita Maza
de Juarez”, la “Marcial Cervera Buenfil”, y la “Rodolfo Menéndez de
la Pena”. El estudio contd con la participacion de 670 alumnos en to-
tal, que cursaban de primero a sexto grado de primaria. La eleccion
de los ninos y ninas en un rango de 6 a 14 anos de edad, se debe a
que son fuertes receptores de nuevas manifestaciones culturales y
altos consumidores de medios de comunicacion, pero el proceso de
socializacion primaria aun esta fuertemente sellado por la familia, la
escuela, la iglesia y la comunidad.

Hoy Conkal cuenta con una poblaciéon en este rango de edad de
1,067 habitantes, de los cuales 1,025 asisten a la escuela, espacio
que ofrecié condiciones muy favorables para la realizacion del estu-
dio, ya que congregd a todos los sujetos durante el ciclo escolar
2004-2005 para la aplicacion de las diferentes técnicas de investiga-
cion.

Los nifios y nifas de Conkal por las mismas circunstancias cultura-
les y el espacio geografico donde se desenvuelven, presentan carac-
teristicas que son necesarias mencionar en nuestro estudio tales co-
mo su inmersion temprana en los trabajos del padre o de la madre,
la influencia en la forma de vestir y de hablar de los hermanos mayo-
res, el reducido tiempo que ellos le dedican a la escuela en compara-
cion con otras actividades que realizan y la limitada variedad de for-
mas de entretenimiento que poseen. Estas caracteristicas hacen
que ademas de la forma de comportamiento y crecimiento habitual,
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vivan de una forma muy particular las fiestas tradicionales de su pue-
blo.

El estudio realizado se sustenta en una metodologia de corte cualita-
tivo, elegido por razones epistemoldgicas y por las propias caracteris-
ticas de la indagacion. A partir de esta decision, en el disefio de la in-
vestigacion se renuncid al uso de hipotesis y se consideraron las pre-
guntas y objetivos como el punto de partida de un procedimiento que
buscd no probar sino comprender e interpretar.

Para la reconstruccion histérica de las fiestas del pueblo que permi-
tiera conocer lo que perdura y se ha transformado se usoé la entrevis-
ta estructurada, que realizaron los propios ninos y ninas a sus pa-
dres 0 abuelos, y la entrevista en profundidad efectuada por el equi-
po de investigacion a informantes claves de la comunidad, dada la
carencia de fuentes documentales sobre el tema. Para elaborar la
etnografia de la festividad y detectar los referentes mediaticos visi-
bles presentes en ella se desarrolld la observacion participante. Para
explorar los conocimientos y practicas de los nifios y las nifas en tor-
no de las fiestas y danzas, asi como los elementos culturales prove-
nientes de los medios de comunicacion que pudieran estar influyen-
do en dichos conocimientos y practicas, se usaron diversas técnicas
como las representaciones teatrales, el registro fotografico, el dibujo,
la seleccion de fotografias y el cuestionario.

CONKALY SUS FIESTAS DEL
PUEBLO

Conkal, Yucatan, es la cabecera del municipio del mismo nombre.
Se trata de una pequena localidad muy préxima a Mérida, conforma-
da por un poco mas de 6 mil habitantes (INEGI, 2001). Se ubica en



lo que hace mas de una década se identificaba como la zona hene-
quenera. Hasta tiempos recientes se caracterizo, principalmente, por
un desarrollo agropecuario, una poblacion rural predominante y multi-
ples practicas culturales tradicionales. Su creciente dependencia con
las actividades industriales, comerciales y de servicios que ofrece la
capital del estado, la fuerte presencia de los medios de comunica-
cion en la vida cotidiana, asi como el uso de nuevas tecnologias han
transformado de muy diversas formas sus modos de vida. De acuer-
do con INEGI (2001), el 85.2% de las viviendas particulares habita-
das disponen de radio o radio-grabadoras; el 92.1% de televisores;
el 26.7% de videocaseteras; el 14.4% de teléfono, y el 2.3% de com-
putadoras.

En este Conkal contemporaneo se celebran anualmente tres fiestas
del pueblo. Esto se debe a diversos motivos econdmicos, politicos y
religiosos. En 1973, Irigoyen mencionaba en su calendario de fiestas
tradicionales de Yucatan, que la fiesta del pueblo de Conkal era en
honor de la Santa Cruz. Sin embargo, la observacion participante
permitid saber que hoy dia se llevan a cabo tres fiestas: la de la San-
ta Cruz, la de la Inmaculada Concepcion y la de San Francisco de
Asis.

La fiesta de la Santa Cruz, o como comunmente se le conoce en el
pueblo: la fiesta en honor al Cristo del Gran Poder, se efectua a par-
tir del 25 de abril hasta el 3 de mayo. En este lapso, se celebra tanto
la parte religiosa como la profana. Aunque la fiesta de la Santa Cruz
aun conserva ciertos elementos distintivos que la caracterizaron en
sus tiempos de esplendor y auge, segun los informantes claves, ya
no es esa celebracion majestuosa que recuerdan las personas mayo-
res, sino que se ha reducido a la realizacion de la “ramada”, una mi-
sa, la novena y algun baile de luz y sonido, casi todo llevado a cabo
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en un espacio privado (la casa de los custodios de la Santa Cruz),
participando un reducido numero de personas entre nifos, jovenes y
adultos.

Por su parte, la fiesta de la Inmaculada Concepcidn, aunque original-
mente debe celebrarse el 8 de diciembre, surge por iniciativa de un
sacerdote del pueblo como una fiesta en el mes de mayo para “com-
petir” con la fiesta del Gran Poder, ya que ésta no era organizada di-
rectamente por alguna autoridad civil o religiosa, sino que estaba en
manos de una familia de la comunidad. Al promoverse la celebracion
directamente por el sacerdote de Conkal, este festejo empezd a co-
brar fuerza hasta convertirse en la principal fiesta del pueblo en la cu-
al se pueden encontrar, aunque con multiples transformaciones, prac-
ticamente todos los elementos que integran una fiesta tradicional.
Hoy se celebra del 7 al 10 y del 22 al 29 de mayo.

En cuanto a la fiesta en honor de San Francisco de Asis, ésta se rea-
liza del 4 al 11 de octubre y es una fiesta muy pequena, ya que sélo
la organiza y participa un gremio (el de los palqueros) (1), y esta
constituida por corridas de toros, una feria modesta, una procesion y
bailes de luz y sonido. Surge en 1985 por iniciativa del entonces pre-
sidente municipal y fundador del gremio “Hijas de Maria”, para resca-
tar la imagen del santo patrono que histéricamente corresponde a la
localidad, cuyo convento fue fundado por la orden de los francisca-
nos en tiempos de la Colonia.

(1) EI gremio de los palqueros son los responsables de construir los pal-
cos Y el coso taurino donde se celebra la corrida de toros. Como elemen-
to caracteristico, para la construccion no utilizan clavos, sino sélo ama-
rres.



COMPONENTES TRADICIONALES
Y CONTEMPORANEOS DE LA
FIESTA DEL PUEBLO

Para entender el contexto de la fiesta del pueblo como unidad de
analisis, es importante describir brevemente las actividades y los ele-
mentos que la integran hoy dia, contrastando aquellos aspectos que
han cambiado o han desaparecido, asi como los que permanecen al
paso del tiempo. El festejo, y por ende el inicio de la fiesta del pue-
blo, es el dia en que de acuerdo con el calendario de la Iglesia Catoli-
ca se recuerda al santo patrono, cuyo nombre porta la iglesia o capi-
lla del lugar, aspecto que no se sigue de forma ortodoxa en Conkal.

La tradicional fiesta del pueblo tiene actividades religiosas y paga-
nas. Como se indic6 en parrafos anteriores, la forma de celebrar la
fiesta del pueblo ha cambiado a través del tiempo, mas en unas co-
munidades que en otras; sin embargo, entre las actividades religio-
sas aun se encuentran los gremios, las misas, las novenas y las pro-
cesiones en honor al santo patrono y entre los festejos paganos es-
tan las corridas de toros, las vaquerias, los bailes y la feria. Para
efectos de este articulo, se describen a continuacion las actividades
mas significativas para la comunidad.

Los lugares en donde se llevan a cabo las actividades religiosas son
diferentes a la parte profana (Quintal, 1993). Asi, el templo, el atrio
de la iglesia y las calles inmediatas son el lugar de lo sagrado, mien-
tras que la plaza, el palacio municipal y el lugar donde se coloca el
ruedo, son areas para lo profano, aunque por las dimensiones del
pueblo estan muy préximas unas de otras.
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Los gremios son asociaciones que hacen su aparicion los dias de
fiesta y otras fechas religiosas celebradas por la iglesia local y/o re-
gional. La mayoria estan organizados por oficios, género y edad, asi
que, dependiendo de la comunidad de la que se trate, podemos en-
contrar distintos gremios, como por ejemplo el de los palqueros, horti-
cultores, nifnos, jovenes, etc.

El dia indicado para cada gremio, los socios y sus familias se reunen
en la casa del presidente o encargado del gremio. A determinada ho-
ra, cargan los emblemas de su organizacion: escudo, estandartes y
pabellones y se dirigen a la iglesia acompanados de la orquesta y el
sonido de los voladores. Al llegar, depositan en el altar sus emble-
mas, rezan un rosario o participan en la misa y se retiran a sus ca-
sas. Al dia siguiente, los socios se dirigen de nuevo al templo, toman
del altar los emblemas de su organizacion y se trasladan a la casa
del proximo presidente del gremio en donde comen, beben vy reali-
zan la asamblea para el cambio de directiva. Asi concluye el desem-
pefno de la mayoria de los gremios.

En cuanto a las procesiones, éstas se realizan el dia dedicado al san-
to patrono y en ellas participan los integrantes de los gremios, los vi-
sitantes, los devotos y el publico en general. Concluida la procesion,
el santo patrono es puesto al alcance de los creyentes que se acer-
can para depositar una limosna o rezar una oracion, dentro de la igle-
sia.

Para hablar de la parte festiva, hay que explicar en principio el con-
cepto de vaqueria. Esta es una especie de baile popular en donde
hombres y mujeres se reunen para ejecutar la jarana, danza tradicio-
nal de Yucatan, durante toda la noche. Las mujeres asisten vestidas
de vaqueras, es decir, con el terno, la joyeria correspondiente vy lle-
vando en la cabeza un sombrero adornado con flores y/o cintas. Los



hombres en cambio, llevan su tradicional guayabera blanca, panta-
l6n blanco, pafnoleta roja y sus alpargatas chillonas. Actualmente aun-
que algunos hombres y mujeres aun siguen portando los atuendos
para esa ocasion, muchos asisten unicamente a mirar como bailan
todas las parejas y premiar con sus aplausos a los diestros bailado-
res, pero no participan activamente.

En lo referente a las corridas de toros, el proceso inicia con la cons-
truccion del ruedo taurino a cargo de los palqueros. Se levanta el ta-
blado de diferentes niveles formado por troncos, bejucos, palmas, o
en su caso laminas de cartdn pero sin utilizar un sélo clavo, todo se
hace a través de amarres.

Las corridas por lo general inician con las notas de un paso doble a
cargo de la orquesta y un paseo que realizan los toreros y banderille-
ros por todo el ruedo. Cabe mencionar que en las fiestas tradiciona-
les que estamos describiendo las corridas no son como las que ve-
mos en las grandes ciudades. Regularmente son momentos muy di-
vertidos y emocionantes pues dado su caracter informal, nunca falta
un atrevido o pasado de copas que se lance al ruedo para torear y
termine con tremendo susto frente al toro. Los toros que hoy se utili-
zan son de lidia; estos se rentan y son muy costosos, por lo tanto,
unicamente se suele matar al primer toro de la tarde, el cual es pro-
cesado en las afueras del ruedo para su venta al término de la corri-
da. Con esta carne se realiza el guiso conocido como chocolomo.

Los bailes y las ferias, por su parte, son actividades que se realizan
casi siempre en el centro de poblado, cuyo esplendor se observa por
las noches. Los bailes por lo regular son amenizados por conjuntos
de cumbias y empresas de luz y sonido. A estos bailes asisten todo
tipo de personas de la comunidad e incluso de las poblaciones cerca-
nas.
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PERSISTENCIA Y
TRANSFORMACION EN LA FIESTA
DEL PUEBLO DESDE LA
LITERATURA

La obra clasica de Robert Redfield “Yucatan: una cultura en transi-
cion” (editada en espanol en 1944), aporta valiosa informacion sobre
las fiestas pagano-religiosas de diferentes puntos del estado. En és-
ta, el autor habla de las “pérdidas” y las “transformaciones” de este
“suceso periddico y principal en la vida de cada comunidad local de
Yucatan” (p. 324). Entre los factores que menciona estan los intere-
ses mercantiles de particulares y politicos que hicieron de las fiestas
un sustantivo negocio; los forasteros o turistas que acudian a los fes-
tejos en busca del “folclore”; la influencia urbana e incluso la euro-
pea a través de las clases medias y altas que veraneaban en las cos-
tas yucatecas por razones de “moda” y las vias de comunicacion (tre-
nes y carreteras) que hicieron posible viajar a casi todos los puntos
del estado. Asi, “la secularizacion destruyo0 los viejos significados” (p.
361).

Renan Irigoyen, en su “Calendario de fiestas tradicionales de Yuca-
tan” (1973), al hablar de “desapariciones” hace una diferencia entre
las fiestas tradicionales organizadas como atractivo turistico y aque-
llas donde “la fiesta ha conservado su pureza y espontaneidad” (p.
5). A estas ultimas las situa en las poblaciones pequenas y alejadas
de Mérida. De manera explicita, ubica la influencia del turismo como
un factor de “pérdida”, junto con los grupos de rematadores de las
principales fiestas populares y carnavales del interior del estado, los
intereses de los abastecedores o comerciantes de ganado, los que



quieren organizar los bailes populares, las organizaciones gremiales
y los que construyen los palcos del coso taurino mediante pago.

Alfonso Villa Rojas, en su obra “Los elegidos de Dios” (1978), docu-
menta su regreso al cacicazgo de X-Cacal, refugio de los indigenas
insurrectos en la Guerra de Castas, 40 afos después de su investiga-
cion etnografica sobre los mayas de Quintana Roo, para encontrarse
con cambios espectaculares que se habian producido en las comuni-
dades indigenas objeto de su estudio. Esas transformaciones cultura-
les también eran visibles en el campo de las practicas del catolicis-
mo popular. Asi, carreteras asfaltadas, caminos vecinales de grava,
el proceso educativo, la expansion del protestantismo y el catolicis-
mo, la urbanizacion, los nuevos incentivos econdmicos, entre los ele-
mentos mas importantes, penetraron inexorablemente y debilitaron
sus modos tradicionales de vida.

Solo Hilaria Maas Colli en su informe final de investigacion titulado
“La religion y simbolos sagrados en la vida cotidiana de las familias
campesinas, Huhi, Yucatan” (diciembre de 1995), aborda el tema de
las repercusiones de la television en las practicas religiosas y en los
simbolos sagrados dentro del hogar, trabajo que toca un aspecto de
nuestro interés, pero lejos del contexto de las fiestas del pueblo, obje-
to de esta investigacion.

Asi, desde la perspectiva de estos estudiosos, son factores economi-
cos, sociales y culturales como la mercantilizacién, el turismo, la ur-
banizacion, la modernizacion y la secularizacion en los que recae el
peso principal de las transformaciones experimentadas en las fiestas
del pueblo, a lo que se anade hoy dia la influencia de los medios ma-
sivos de comunicacion.
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Como se indico lineas arriba, en nuestra investigacion ocupa un lu-
gar fundamental el estudio de la relacidon medios masivos de comuni-
cacion-cultura tradicional. Hoy dia no seria posible entender las
transformaciones operadas en las culturas tradicionales, en los ulti-
mos 50 afnos, sin tomar en consideracion el papel que estan desem-
pefiando los medios y los procesos de comunicaciéon de masas (Mar-
tin-Barbero, 1999). Importantes contribuciones teoricas al respecto
han hecho Martin Barbero, Garcia Canclini y Renato Ortiz, a partir
de sus analisis de las culturas populares, la comunicacidon masiva, la
relacion campo-ciudad y la modernidad.

Resulta importante establecer como punto de partida que la comuni-
cacion masiva juega hoy dia un papel central en la cultura moderna,
ya que la modifica constantemente (Thompson, 1991). Tal y como lo
seflala Thompson, los diversos medios de comunicacion tienen un
papel de gran importancia en nuestra vida cotidiana, pues nos ofre-
cen un flujo constante de informacién y conocimiento, tal y como se
aprecia en el Conkal contemporaneo.

De acuerdo con Garcia Canclini (1990), los nexos entre los medios
de comunicacién y las culturas populares tradicionales “forman parte
de estructuras mas amplias de interaccion social”, desde las cuales
los sectores populares organizan el sentido en el contexto de sus vi-
das cotidianas. En el caso del pueblo de Conkal hay que considerar
no soélo la irrupcion de las nuevas tecnologias comunicativas en la
vida comunitaria, sino también los movimientos migratorios de ida y
vuelta; la cercania y el contacto permanente con la capital del estado
desde tiempos coloniales; el contexto socio-histérico, es decir, “el
proceso de apropiacion y control cultural, politico y econdémico al que
estuvieron sujetos los pueblos indios, primero a mano de los conquis-
tadores y colonizadores espanoles y luego por la accion de la oligar-



quia yucateca europeizada” (Fernandez y Quintal, 1992, p. 43), asi
como su relacion con las culturas globalizadas, entre otros aspectos
altamente significativos.

El autor también plantea que las tecnologias comunicativas y la reor-
ganizacion industrial de la cultura no sustituyen las tradiciones, ni ma-
sifican homogéneamente a los habitantes de las pequefias comuni-
dades, sino que cambian las condiciones de obtencidn y renovacion
del saber y la sensibilidad; proponen otro tipo de vinculos de la cultu-
ra con el territorio; de lo local con lo global; “otros codigos de identifi-
cacion de las experiencias” (1990, p. 244).

Por su parte, Martin Barbero (1987) nos propone alejarnos de los fal-
sos dualismos, entre ellos el que opone el campo a la ciudad, lo po-
pular a lo masivo, que podrian conducirnos a desconocer los “mesti-
zajes”, las complicidades y contradicciones que permean la “cone-
xion” entre lo popular y lo masivo. Nos invita a dotarnos de un con-
cepto de cultura “que haga posible pensar la mediacion histoérica” (p.
16) y que permita entender las fiestas de Conkal desde la moderni-
dad.

Nos sugiere reconceptualizar lo indigena desde el espacio politico y
tedrico de lo popular, que nos lleva a identificar lo tradicional-popular
con lo subalterno, pero también con las resistencias intrinsecas, es-
pontaneas, que lo subalterno opone a lo hegemoénico (Martin Barbe-
ro, 1988), ya que asi es posible el analisis de las condiciones socia-
les de produccion del sentido, el analisis de las luchas por la hege-
monia.

En cuanto a Renato Ortiz (1998), su reflexion sobre las culturas po-
pulares en el contexto de la modernidad-mundo, nos permite apre-
ciar que esa cultura mundializada nos acompana en “todos” los luga-
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res. Y en esa modernidad-mundo, la distancia deja de ser un obsta-
culo fisico para el desplazamiento, aspecto en el que los medios de
comunicacion tienen un papel preponderante.

PERSISTENCIA Y
TRANSFORMACION EN LA FIESTA
DEL PUEBLO DESDE LOS ACTORES
SOCIALES

Tal y como se establecid en el proyecto que ha guiado esta investiga-
cion, son tres los ejes indagados: lo que persiste, lo que se ha trans-
formado y la influencia de los medios masivos de comunicacion en
las transformaciones y nuevas representaciones sobre las fiestas del
pueblo.

LO QUE PERSISTE

La celebracion de la fiesta del pueblo en Conkal, con su estructura
festiva y religiosa, ha persistido al paso del tiempo y hoy sigue sien-
do reconocida al interior de la comunidad como una manifestacion
de su cultura tradicional, sin que esta valoracion se vea afectada por
los cambios o transformaciones enunciadas principalmente en los
testimonios de los informantes claves y de los padres y abuelos de
la localidad.

Los nifios y nifias que asisten a las escuelas primarias identifican en
la fiesta del pueblo una celebracion propia de su comunidad, que los
entusiasma y divierte afo con ano, aunque no siempre tengan claro
en honor de quién se celebra. A partir de las técnicas de investiga-



cion utilizadas, las cuales estuvieron acompafnadas por una actividad
introductoria para sensibilizar a los nifos y nifas en torno del tema
de investigacion, encontramos que ante la pregunta ¢;en honor de
quién son las fiestas del pueblo?, sus respuestas fueron o bien el si-
lencio, o nombrar al presidente municipal, los héroes patrios, confun-
dirlas con otra festividad como el Carnaval, aunque siempre hubo
quien aportara la respuesta correcta. Dos posibles razones pueden
inicialmente explicar la situacion: una falta de transmision de cierto
conocimiento tradicional de padres a hijos, o la aparicidon de nuevas
practicas religiosas entre los habitantes de la localidad, en las que
no se requiere un saber sobre las fiestas del pueblo propio del catoli-
cismo popular.

Los componentes religiosos (gremios, procesiones, misas y nove-
nas) y festivos (vaqueria, corrida de toros, feria y bailes) contintan
siendo la forma constitutiva de las fiestas del pueblo. Los testimonios
de los informantes clave y de padres y abuelos documentan muy
bien la forma de celebracion en la perspectiva de los ultimos 50
anos, mientras que los ninos y nifas describen la situacion actual.
Formalmente, hay puntos de convergencia entre ambas miradas, en
particular sobre la estructura de la fiesta, sin embargo, ésta es perci-
bida de forma diferenciada por las viejas y nuevas generaciones, ya
que el discurso de las primeras hace referencia constante a las “pér-
didas”, a los “cambios”, mientras que las segundas hablan de sus vi-
vencias y disfrutes sin recurrir a un proceso comparativo con el pasa-
do.

A través de los multiples datos obtenidos por medio de las técnicas
utilizadas, destaca que la parte festiva o profana de la fiesta de Con-
kal es mas atractiva que la religiosa para la poblacion en general, fe-
ndmeno comun a muchas fiestas que se celebran en la regidon y ya
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registrado en diversos estudios sobre el tema. De manera que este
hecho debe considerarse como una persistencia en la fiesta del pue-
blo. En el caso de los ninos y ninas de las escuelas primarias, sus
respuestas se centran de forma abrumadora en la corrida de toros,
actividad festiva por naturaleza. Se puede afirmar que para ellos, és-
te es el simbolo de la fiesta de su pueblo.

De las tres fiestas que se celebran en Conkal, es importante recono-
cer que la de la Santa Cruz o la del Gran Poder de Dios es la que
conserva el mayor numero de elementos tradicionales, caracteristi-
cos de las fiestas del pueblo, tal y como se documenta en la literatu-
ra especializada. Sin embargo, es la fiesta donde las contradicciones
religiosas y politicas se han visto agudizadas, de acuerdo con los tes-
timonios de los informantes claves.

Aun con los cambios que han experimentado las fiestas y que se se-
Aalan mas adelante, es importante destacar que éstas han sobrevivi-
do en medio de conflictos entre autoridades politicas y religiosas y
los intereses comerciales existentes al interior de Conkal desde hace
mas de medio siglo, derivados de la organizacion primero de una vy
luego tres fiestas, como lo expresan los informantes claves. Estas
contradicciones, intereses y cambios han afectado la forma de la ce-
lebracion y muchos de los elementos constitutivos de las mismas, pe-
ro la esencia de las fiestas ha perdurado en circunstancias historicas
dificiles.

LO QUE SE HA TRANSFORMADO

Un primer cambio notable es la celebracion de tres fiestas del pueblo
a lo largo de un afno en Conkal, como resultado de las contradiccio-
nes o choque de intereses entre autoridades civiles y religiosas y par-



ticulares. El impacto mas visible al seno de la comunidad es que és-
ta ha tenido que negociar en el marco de sus creencias religiosas la
mayor 0 menor representacion de los simbolos homenajeados. En
poco mas de 50 afnos han tenido que celebrar a la Santa Cruz (sim-
bolo primigenio), a la Inmaculada Concepcidon (cuando ésta se feste-
ja en diciembre) y a San Francisco de Asis (el patrono de Conkal) ba-
jo argumentos no necesariamente de tipo histérico o por necesida-
des derivadas de las practicas culturales de la comunidad.

Otro cambio importante esta relacionado con el uso del espacio para
la celebracion de las fiestas. Historicamente, se han realizado en el
centro del poblado donde se congregan los edificios que representan
los poderes civiles y religiosos. Quintal (1993) ha explicado a detalle
cdmo de manera diferenciada los espacios que se destinan a las acti-
vidades religiosas no son los mismos que para la parte profana, aun-
que dadas las dimensiones del pueblo estan muy préximos unos de
otros, lo que permite que se conserve como una unidad.

Sin embargo, a partir de mayo de 2005, por disposicion del Ayunta-
miento de Conkal, la parte festiva pasé a realizarse en un area de
grandes dimensiones a las afueras del poblado, decisidbn que ha es-
tablecido una importante distancia geografica entre ambos momen-
tos de la fiesta del pueblo y que ha generado descontento en el gre-
mio de los palqueros, la comunidad y la parroquia. Dado que el he-
cho es reciente, las repercusiones socioculturales aun no se expre-
san claramente y el problema se ubica por el momento a nivel de
“malestar social”’; pero es de suponerse que esta decision “politica”
acentuara mucho mas la distancia entre lo festivo-ludico y lo religio-
S0, que ya de por si revela la investigacion.

Diversos rasgos de las fiestas del pueblo se han perdido al paso de
los afnos, particularmente elementos simbdlicos claves de raiz indige-
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na como la siembra del ceibo, arbol sagrado de los mayas, en el cen-
tro del ruedo durante las corridas de toros y otros como el baile de la
cabeza de cochino en las vaquerias y la celebraciéon de la “ramada”
o “ramillete ” (2). La recuperacion de estos elementos simbdlicos en
la fiesta actual no ha sido promovida por ningun grupo involucra- do
en su organizacion, aunque los informantes claves y la literatura es-
pecializada hagan referencia constante de ellos y les atribuyan un
alto valor cultural.

Una fuente importante de informacion para ubicar las transformacio-
nes experimentadas en las fiestas del pueblo fueron las 123 entrevis-
tas realizadas por los nifios y ninas, de quinto y sexto grado, a sus
padres 0 abuelos a través de una guia de cinco preguntas: ;Como
eran las fiestas del pueblo cuando ellos eran nifos? ;Como eran las
vaquerias? ;Como eran los gremios? ;Como eran los bailes? Y ¢ Co-
mo eran las corridas de toros?

Las entrevistas indican la desaparicion de ciertas practicas culturales
asocia- das a las fiestas del pueblo como la utilizacibn de musica en
vivo en los bailes interpretada por orquestas famosas (hoy cambiada
por luz y sonido), acudir a los bailes para bailar (hoy se va a mirar, a
emborracharse y echar relajo), la convivencia familiar y comunitaria
y la inclinaciébn cada vez mayor por la parte festiva o profana de la
fiesta.

En cuanto a la vaqueria, los padres o abuelos destacan que asistia
la poblacion mestiza (3) con sus ropas tradicionales de gala y los

(2) Durante el baile que cerraba los festejos, se entregaba una cabeza de
cochino ricamente adornada a los organizadores de la fiesta del ano si-
guiente como simbolo de la transferencia de la responsabilidad. Un signi-
ficado parecido se le atribuye a la “ramada” o "ramillete”, aunque ésta es
un cilindro adornado y relleno de diversos productos alimenticios.



muchachos invitaban a bailar a las muchachas, aspectos que han
ido desapareciendo paulatinamente.

Asimismo, observan cambios en el concepto de la corrida de toros,
hoy mas espectaculo, mas “bufa” que fiesta brava. El nUmero de to-
ros ofrecidos en promesa o sacrificados en el ruedo ha disminuido;
en el segundo caso particularmente por el costo del animal. También
recuerdan que para las corridas se utilizaban toros buenos, grandes
y bravos, no “jugueteados” como ahora, y los toreros no se dedica-
ban solo a las “charlotadas”; antes toreaban, entraban a matar.

La parte festiva también experimenta un proceso de “folklorizaciéon”,
en- tendido como espectaculo basado en tradiciones pero suscepti-
ble de comercializarse, ya que para los concesionarios resulta muy
importante la asistencia de publico proveniente de la ciudad de Méri-
da y otras localidades aledanas. Muy probablemente en esta pers-
pectiva también contemplan al turismo nacional e internacional.

El mayor numero de transformaciones, de acuerdo con los resulta-
dos, se han dado en la parte festiva y los menos en la religiosa. De
hecho, se considera que los gremios siguen desarrollandose casi
igual que en el pasado. Sin embargo, hay menor asistencia a las acti-
vidades religiosas y gremiales, lo que representa una preocupacion
para los responsables de los gremios, ha decrecido el numero de
sus integrantes, hay poca participacion de los jovenes y adultos jove-
nes, y los convivios gremiales antes de la entrada a la iglesia son ca-
da vez mas modestos y reducidos numéricamente. Un elemento a
destacarse es el desconocimiento o versiones contradictorias en la
localidad respecto del numero de gremios y su especialidad.

(3) En Yucatan, el término “mestizo” se utiliza para hombrar a la pobla-
cion indigena y no a la mezcla de indigenas y espanoles.
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Como se aprecia en las entrevistas a padres y abuelos, la observa-
cion etnografica y los testimonios orales, también esta desaparecien-
do paulatinamente la imagen “tradicional” de la festividad (el uso del
huipil, las alpargatas chillonas, el pantalon vy filipina blanca y el som-
brero entre la concurrencia) y el sentido de constituir un festejo que
convoca a la “comunidad” en su conjunto. Para entender estas trans-
formaciones o “pérdidas”, no puede dejarse de lado la condicién de
cultura dominada de los pueblos maya-yucatecos y el impacto de
nuevos modos de vida en la comunidad de Conkal derivados del con-
tacto con lo urbano y lo global.

LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

El trabajo etnografico permitié detectar la relacion, cada vez mas cre-
ciente, entre la promocion de las fiestas del pueblo y el uso de me-
dios masivos de comunicacion. La radio y el cartel se han constituido
en recursos fundamentales de difusion hacia el exterior de la comuni-
dad, mientras que formas tradicionales como el perifoneo (usando
autos con altoparlantes) y la transmision oral lo son hacia el interior.

Sin embargo, el interés de la investigacion respecto de los medios
masivos de comunicacion se concentré en su influencia en las trans-
formaciones y representaciones actuales, detectadas a través de los
ninos y ninas estudiados. Los resultados muestran con gran claridad
la forma como ciertos productos mediaticos estan colaborando en la
formacion de nuevas representaciones culturales de los nifios y co-
mo estos cambios impactan su relacion con las fiestas del pueblo.

Los datos provienen de las imagenes fotograficas seleccionadas por
los ninos y ninas, de los dibujos que elaboraron, del cuestionario que



contestaron y de las representaciones teatrales que realizaron. En
las dos primeras técnicas destaca la presencia de la imagen del dra-
goén, un animal mitico oriental que no forma parte de la cosmovision
maya yucateca, pero que convertido en juego mecanico se constitu-
y6 en éxito dentro de las preferencias infantiles, por encima de otros
juegos menos novedosos como la rueda de la fortuna, las tazas, los
carritos chocones o los futbolitos. La barra televisiva en los ultimos
anos ha privilegiado, por su éxito, la transmisién de caricaturas japo-
nesas que han acercado simbolos orientales a las representaciones
actuales de los nifos que viven en esta pequena comunidad y que
se manifiestan de forma clara en esta eleccion masiva.

Ademas del dragon oriental, en las fiestas del pueblo irrumpen otras
practicas y simbolos culturales contemporaneos, como se despren-
de del cuestionario aplicado a los nifios y nifas. Por ejemplo, apare-
cen nuevos géneros musicales (pop, musica “americana”, de ban-
da), nuevos estilos de baile (propios de las fiestas de “luz y sonido”),
nuevas vestimentas entre la poblacion. Sin duda, el consumo de me-
dios de comunicacion y la industria del entretenimiento impactan es-
pecialmente a los nifos y jovenes de Conkal, como lo revela el he-
cho de que la musica de banda, un género musical esencialmente
nortefo, ha llegado a esta regidon gracias a la radio y television y hoy
dia esta entre sus aficiones.

También, los nifos y niflas reconocen que los artistas de la television
y las peliculas son agentes de educacion informal, ya que junto con
sus padres, sus maestros, hermanos y amigos les ensefian a bailar.
En sus respuestas no ocupa un lugar importante el aprendizaje de la
jarana, aunque la identifican como un baile tipico de Yucatan, propio
de su cultura y que regularmente lo aprenden en la escuela a través
de sus profesores y lo llegan a ejecutar en alguna festividad escolar.
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CONCLUSIONES

La fiesta del pueblo en Conkal, con su historica estructura festiva y
religiosa, ha sobrevivido a las fuertes presiones derivadas del proce-
so colonial y poscolonial, la modernidad occidental y la globalizacion.
Asimismo ha sobrevivido a los conflictos experimentados al interior
de la propia comunidad. La investigacion ha permitido identificar los
diferentes recursos de los que hasta hoy ha dispuesto la comunidad
para preservar su fiesta tradicional y gran parte de la riqueza simboli-
ca que la caracteriza; esto la ubica como una de las mas importan-
tes practicas culturales constructoras de identidad en el pueblo de
Conkal. Por su capacidad de transformacion, la fiesta se revela co-
mo una manifestacion cultural viva, capaz de cambiar, refuncionali-
zarse y hacerse contemporanea.

Dentro de las transformaciones experimentadas en las fiestas del
pueblo, el consumo y uso social de los medios masivos de comunica-
cion van teniendo un papel significativo, aunque no determinante por
el momento. Los resultados de la investigacion emiten mensajes de
gran importancia para repensar los usos, lecturas y apropiaciones
que particularmente las nuevas generaciones estan haciendo de la
comunicacion masiva, a partir de sus practicas comunicativas, de su
experiencia y del sentido que atribuyen a su cultura tradicional y a
las nuevas manifestaciones culturales, en las que cotidianamente es-
tan creciendo.

No podemos omitir que en estos cambios o transformaciones hay cul-
turas que se imponen sobre otras y esas otras sobreviven en contex-
tos generalmente adversos; este es el caso de las manifestaciones
culturales tradicionales. En esta relacion de poderes, las industrias
culturales empiezan a ocupar paulatinamente un papel central en la



configuracion del sentido en relacion a las fiestas y danzas entre las
nuevas generaciones que habitan Conkal, desplazando el papel que
hasta hace unos cuantos anos jugaban la oralidad y la socializacion
primaria. En los datos proporcionados por los ninos y nihas y a tra-
vés de las técnicas utilizadas aparece la silueta de lo que pronto su-
cedera: una cada vez mayor interrelacion e interdependencia con los
medios masivos de comunicacion, particularmente por la via del en-
tretenimiento.

Tampoco podemos cerrar los ojos ante lo que alguna vez dijo Garcia
Canclini (1990, pp. 241-242): “En rigor, al mercado y a los medios no
les importa lo popular sino la popularidad. No les preocupa guardar
lo popular como cultura o tradicién (...) Para el mercado y para los
medios lo popular no importa como tradicibn que perdura”. Asi, la
transmision de generacion en generacion de la esencia de las fiestas
del pueblo, via la escuela, la familia y la propia comunidad, se consti-
tuye en el punto nodal y en el centro de mayor interés entre los diver-
sos informantes que contribuyeron a desentranar tan preciado acon-
tecimiento para la vida de este pequeno poblado del sureste mexica-
no.
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El presente trabajo se inserta en las investigaciones sociales contemporaneas que analizan los
cambios en materia laboral producidos por el proceso de globalizacion que vivimos hoy en dia.
Particularmente nos interesa explicar como la industria maquiladora trasnacional contribuye a
la construccion de una nueva cultura e identidad laboral, en trabajadores y trabajadoras de ori-
gen maya y el papel que juega la comunicacion intercultural en esas transformaciones. Presen-
tamos los primeros resultados de un estudio interdisciplinario llevado a cabo en una maquilado-
ra de capital estadounidense ubicada en una poblacién rural de Yucatan, que tiene entre sus
caracteristicas emplear trabajadores de diferentes origenes linguistico-culturales (maya-yucate-
cos, mexicanos de otras regiones del pais y estadounidenses). La metodologia empleada fue
la etnografia, es decir, la observacion a los sujetos de estudio (obreros, obreras, mandos me-
dios y gerenciales) en su espacio laboral, asi como el uso de técnicas de investigacion tales
como entrevistas e historias de vida.

Palabras clave: Comunicacion intercultural, industria trasnacional, identidad laboral.
&
1
INTRODUCCION

El proceso socioecondmico que conocemos como globalizacion, tiene entre sus caracteristicas
la produccion industrial distribuida a lo largo y ancho del planeta. Las grandes corporaciones
internacionales instalan sus fabricas por diversas regiones geograficas. Por ejemplo, la elabora-
cion de una mercancia en México (pantalones de mezclilla o jeans) se realiza con capital, mate-
rias primas y tecnologia de procedencia extranjera. Dicho proceso, nos dice Reygadas (2002),
requiere del flujo internacional de: productos, empleados, informacién, planes de trabajo, etcé-
tera., asi como de simbolos de distinta naturaleza, marcas y logotipos, tanto de las empresas
como de sus mercancias.

(1) Este articulo se basa en la ponencia presentada en el XIV Encuentro del Consejo Nacional de
Educacion e Investigacion en Ciencias de la Comunicacion. Nuevas Perspectivas de la Comunica-
cion, Actores, Escenarios, celebrado en Boca del Rio, Veracruz, el 17 y 18 de octubre de 2007.



Asi, las corporaciones emplean personal de distintas nacionalidades
y los productos se comercializan en diferentes lugares del mundo. A
esto debe sumarse que los métodos de organizacion del trabajo con
frecuencia incorporan experiencias y técnicas procedentes de diver-
sas latitudes; lo que ha dado origen a una industria de caracter mun-
dial apoyada por una nueva clase de experticia en relaciones labora-
les, consultores que desarrollan y ejecutan los mismos sistemas ge-
renciales en distintas zonas alrededor del mundo.

El desarrollo tecnolégico en materia de comunicacion ha favorecido
a la industria global en cuanto al rapido traslado de materias primas,
maquinaria, consultores y publicidad. Ejemplo de ello es que una ma-
quiladora en Estados Unidos puede adquirir en una semana, maqui-
naria procedente de Japon, telas de México y botones de India. Asi-
mismo, la television satelital e internet ayudan a que la publicidad lle-
gue a todos los rincones del planeta traducida en diferentes lenguas.
lgualmente, el fax y el teléfono celular facilitan la comunicacion al in-
terior de las empresas.

Otra de las caracteristicas de la industria contemporanea es promo-
ver la cultura corporativa entre sus empleados. Esta se puede expli-
car como una “nueva cultura laboral” creada por la empresa para
que los trabajadores se identifiguen con los objetivos de la corpora-
cion, y colaboren en la busqueda de mayor calidad productiva. Inclu-
so, “en algunos casos se han puesto en marcha verdaderos progra-
mas de ingenieria cultural, orientados a adecuar los valores y las acti-
tudes de los trabajadores a los nuevos requerimientos de la produc-
cion industrial” (Reygadas, 2002, p. 19). Sin embargo, a pesar de es-
te fomento cultural por parte de las corporaciones, los trabajadores
afaden a la “cultura corporativa” sus experiencias, habilidades y con-
cepciones del trabajo; de ahi que en muchos casos, las culturas labo-
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rales de los empleados, como se explicara posteriormente, se cons-
truyen como resultado de la fusion de la cultura laboral de los trabaja-
dores previa a la fabrica, con la promovida por las empresas.

Entendemos a la cultura laboral como “el proceso de creacion, trans-
mision y apropiacion de significados que tienen lugar en el mundo
del trabajo” (Reygadas, 2002, p. 19). En otras palabras, pensamos
que es en la vida laboral donde se crean y recrean una serie de sim-
bolos y significados entre quienes comparten un oficio y un espacio
de trabajo. Los trabajadores crean su cultura de trabajo al compartir
conocimientos, lenguajes, problemas, padecimientos; asi como las
maneras de enfrentar estos ultimos. Igualmente, en el espacio labo-
ral se producen identidades, en la medida en que se promueve que
los empleados que comparten un oficio se reconozcan como “noso-
tros” en relacion y oposicion a “los otros”, aquellos que consideran
diferentes.

Cabe mencionar que uno de los principales rasgos de la industria glo-
balizada es la diversidad cultural al interior de sus fabricas, que son
espacios en los que se presenta interaccion entre empleados de dife-
rentes origenes linguisticos y culturales. Con frecuencia, esta diversi-
dad conduce a problemas en la comunicacion que se establece co-
mo parte de las relaciones laborales entre empresa y empleados, de-
bido a que muchas veces no comparten idioma y costumbres. Inclu-
SO, en ocasiones, la falta de entendimiento impide el buen desempe-
Ao de los objetivos de la empresa y la satisfaccion de las necesida-
des y derechos de los trabajadores.

El objetivo de este escrito es explicar cobmo se va construyendo una
cultura e identidad laboral en una empresa maquiladora trasnacional
inserta en una comunidad rural, y el rol que juega la comunicacion
en ese proceso; se pretende también comprender si se trata de un



proceso impositivo de la empresa hacia los trabajadores, como parte
de la “nueva cultura laboral o cultura corporativa” o0 mas bien de un
modo en que los trabajadores, junto con la empresa, van configuran-
do su cultura e identidad laboral en la cotidianidad.

Para ello elegimos una planta maquiladora trasnacional estadouni-
dense de gran importancia en la entidad, por la generacion de em-
pleos en los tres municipios en donde se localizan sus naves produc-
tivas y por la derrama econdmica que representa para dichos munici-
pios y para el Estado. Esta empresa trasnacional produce pantalo-
nes y cuenta con tres plantas maquiladoras en dos zonas geografi-
cas de Yucatan: dos de ellas en la zona henequenera al centro y nor-
te del Estado, y una en la zona citricola, al sur del mismo. Es preciso
subrayar que omitimos el nombre de la empresa por solicitud de di-
cha organizacion, ya que por reglamento interno, no puede proporcio-
nar informacion al exterior de la planta.

Para entender la identidad laboral abordaremos las relaciones inter-
culturales, es decir, la manera como interactian cotidianamente los
trabajadores que integran la empresa pues poseen diferentes idio-
mas y origenes culturales. Consideramos importante analizar los pro-
cesos de comunicacion que se presentan entre dichos actores socia-
les, ya que nos permite entender como la empresa transmite la identi-
dad laboral a sus empleados, asi como la concepcion que tienen del
trabajo, y la idea compartida de “nosotros” ante los “otros”. Es decir,
de aquellos con quienes se relacionan y a los que consideran diferen-
tes.

Las principales preguntas de las que partimos fueron: ;cOmo se ex-
presan las relaciones interculturales en una empresa étnicamente di-
ferenciada en donde los empleados gerenciales son estadouniden-
ses, los mandos medios mexicanos y los obreros de origen maya-yu-
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cateco? (2) ¢,cuales son los procesos de cambio cultural en materia
laboral que se presentan en los trabajadores al integrarse en una em-
presa trasnacional? ;cuales son las formas de comunicacion presen-
tes al interior de la empresa? ;se esta construyendo una identidad
laboral en donde los empleados de la maquiladora se identifiquen
con la empresa? ;cuales son las estrategias comunicacionales de la
maquiladora para transmitir esa identidad laboral?, entre otras.

Esta investigacion surge como una iniciativa del CICAM (Centro de
Investigacion en Comunicacion Anahuac Mayab), el cual tiene entre
sus lineas de investigacion la Comunicacion Corporativa, especial-
mente entender la cultura organizacional de la region geografica en
el que esta inmerso. De hecho, este trabajo se realiz6 a través de un
enfoque interdisciplinario entre la antropologia y la comunicacion,
por la interesante combinacion de los métodos de investigacion pro-
pios de cada area de estudio.

En este sentido, se trabajé desde la perspectiva cualitativa, a través
del método etnografico; se realizd6 observacion de los procesos pro-
ductivos, procesos de comunicacion y relaciones laborales que se
establecen al interior de la empresa. El estudio se inicid en noviem-
bre de 2006 y culmin6 en septiembre de 2007, con dos periodos de
trabajo de campo. El primero, en marzo y abril de 2007 y el segundo,
en julio —agosto y septiembre del mismo ano; éste consistid en reali-
zar observacion directa a los sujetos de estudio (obreros, mandos
medios y gerenciales) tanto en la localidad donde habitan como al
interior de la maquiladora. Ademas se realizaron entrevistas abiertas
y dirigidas e historias de vida.

(2) Por poblacion de origen maya entiéndase personas que nacieron en
una familia maya-hablante y que son participes de elementos culturales
que caracterizan a esa etnia.



El trabajo esta dividido en cuatro partes: en la primera presentamos
algunos antecedentes de los estudios laborales realizados en Méxi-
co, con la idea de proporcionar informacion sobre las investigaciones
en cuanto a cultura e identidad laboral se refiere; en la segunda ofre-
cemos un resumen de la situacion historica de las maquiladoras en
Yucatan y de esa manera situar al lector en el contexto socioecono-
mico que viven los nuestros sujetos de estudio; en la tercera describi-
remos las caracteristicas generales de la maquiladora en relacion a
la diversidad cultural y los sujetos de estudio. Finalmente, en la cuar-
ta parte, analizaremos la comunicacion intercultural al interior de la
empresa, sobretodo durante el proceso productivo y de qué manera
se va construyendo una cultura e identidad laboral entre los opera-
ros y operarias.

ESTUDIOS SOBRE CULTURA
LABORAL EN MEXICO

Los estudios sobre el trabajo en México, basicamente los de antropo-
logia, se remontan a la década de los setentas y ochentas del siglo
XX. Estos se preocuparon por explicar los procesos sociales que se
presentaban en las fabricas y otros espacios laborales. A pesar de
sus importantes aportaciones, sobre todo en lo correspondiente a la
vida cotidiana, organizacion gremial y luchas obreras, presentaron
limitaciones en los procesos relacionados con la cultura de los traba-
jadores. Se podria decir que las investigaciones pioneras fueron las
de los mineros de Coahuila realizadas por Victoria Novelo, Augusto
Urteaga y Juan Luis Sariego, quienes presentan por primera vez el
concepto de cultura obrera (Reygadas, 1998). Dicho término fue
cuestionado por Guillermo Bonfil Batalla y otros académicos, en un
congreso nacional de antropélogos mexicanos (Nieto, 2005). Sin em-
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bargo, este concepto cambié al de cultura del trabajo, dada la imposi-
bilidad de concebir homogéneamente a la clase obrera.

Durante la década de los noventas, se plantea una nueva propuesta
para el estudio antropoldgico de los trabajadores en México, en don-
de se propone el concepto de cultura de trabajo e identidad laboral.
A esto se suma la importancia de analizar los significados del trabajo
existentes en distintos grupos de trabajadores y las diferencias inter-
nas en cuanto a edad, género y etnicidad. Nos referimos a las investi-
gaciones realizadas por Nieto (1997), De la Garza (1997) y Reyga-
das (1998) por citar a algunos autores.

En el caso de Yucatan, los estudios sobre las maquiladoras han sido
importantes desde la década de los 80’s, siendo Beatriz Castilla y
Beatriz Torres investigadoras pioneras. Por ejemplo, en el trabajo
“Mujeres mayas en la robdética y lideres de comunidad tejiendo la mo-
dernidad” del 2004, Beatriz Castilla analiza la construccion de la iden-
tidad laboral de las obreras mayas trabajadoras de Ormex, primera
maquiladora que se instala en el Estado y se dedica a ensamblar pie-
zas dentales.

Por otro lado Luis Alfonso Ramirez (2004) ha reconstruido la historia
de las maquiladoras trasnacionales en Yucatan y las relaciones que
éstas han tenido tanto con el Gobierno del Estado como con empre-
sarios locales. Ha analizado las politicas de empleo y atraccion del
capital extranjero. A pesar de la relevancia de estos trabajos, existen
pocos analisis etnograficos que han abordado la observacion en las
fabricas en Yucatan, por lo que consideramos importante investigar
sobre los cambios de vida de los trabajadores, la cultura del trabajo,
la identidad laboral, la comunicacion intercultural y cdmo las maquila-
doras han modificado la dinamica socioeconémica y cultural de las
localidades en las que se instalan.



LAS MAQUILADORAS EN
YUCATAN

La crisis econémica que ha vivido México durante las ultimas déca-
das, ha orillado a que el Estado promueva la inversion extranjera,
tanto en el terreno financiero, productivo y comercial. Al respecto, la
industria maquiladora trasnacional ha jugado un papel importante en
la generacion de empleos y en la exportacion de productos manufac-
turados. Esta industria se introdujo al pais en el afo de 1965 a tra-
vés del Programa Industrial fronterizo, cuyo propdésito fue combatir el
desempleo y reubicar a los trabajadores mexicanos que regresaban
de Estados Unidos, una vez que concluyé el Programa de Braceros
(1940-1965). Asi, las primeras maquiladoras trasnacionales se ubica-
ron en los estados fronterizos, principalmente en las ciudades de Ti-
juana, B.C. y Ciudad Juarez, Chihuahua. Después de la industrializa-
cion fronteriza, la expansion de las maquiladoras trasnacionales se
realizd hacia el centro y sureste mexicano, presentando un incremen-
to a partir de la década de los noventa.

Con relacién al caso de Yucatan, durante los setentas, el sector agra-
rio sufre una crisis estructural, cuya causa principal fue la debacle he-
nequenera, ya que la fibora de henequén fue el eje de la economia
del Estado por mas de un siglo. Pese a los intentos aislados de in-
centivar la produccion agricola nunca se logrdé recuperar el sector
agropecuario y en los anos ochentas se observa la caida drastica de
la poblacion econébmicamente activa del sector primario para ceder
el paso al sector terciario (3). La reconfiguracion del espacio regional
(Tabasco con el petréleo y la emergencia de Cancun como polo turis-
tico en los setentas) convirtieron a la ciudad de Mérida como la capi-
tal regional: sede del comercio y de los servicios. El sector terciario y
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el de la construccion demandaron una abundante mano de obra ba-
rata y movil para atender el desarrollo de la infraestructura turistica
de las zonas del Caribe y de Tabasco. Tales eventos detonaron los
flujos migratorios de trabajadores rurales a la ciudad de Mérida, a
Cancun y a los Estados Unidos.

Con objeto de ofrecer fuentes de empleo el Estado emprende la
transformacion de la economia y sustituye el antiguo modelo de de-
sarrollo agroexportador, basado en el monocultivo del henequén, y
crea el Programa de Reordenacion Henequenera y Desarrollo Inte-
gral de Yucatan en 1984. Con este programa el Estado prioriza la in-
troduccion de capital extranjero a la entidad, a través de la industria
maquiladora trasnacional (Castilla y Torres, 1999, p.1).

Para atraer al capital extranjero, el Estado proporciona a los inversio-
nistas libertad de aranceles, financiamientos e infraestructura: una
amplia red de comunicaciones aérea, portuaria y carretera. Asimis-
mo, se amplia el Aeropuerto Internacional y el muelle fiscal en Pro-
greso, se fortalecen los servicios publicos en la Ciudad Industrial y
se edifica el Parque de Industrias no Contaminantes en la carretera
Mérida-Progreso. Cabe sefnalar que en la construccion de estos par-
ques industriales, participd el empresariado yucateco, a través de la
edificacion de naves industriales para la instalacion de plantas maqui-
ladoras (Ramirez, 2004).

A partir de la década de los noventa, la industria maquiladora trasna-
cional en Yucatan, ha jugado un papel relevante en la economia del
estado. Esto se ha reflejado principalmente en la derrama econdmi-
cay en la generacion de empleos; teniendo entre una de sus caracte-
risticas la diversidad, en cuanto a ramas productivas. Entre las pre-

(3) Ver Castilla Ramos, 1991: La ocupacion en Yucatan.



dominantes se encuentra la industria de la confeccion, seguida por
la textil, joyeria, equipo eléctrico y electronico, aparatos dentales y
procesadoras de alimentos (Castilla y Torres, 1999; Castilla y Garcia,
2006). El predominio de la industria de la confeccion se explica por-
que Yucatan cuenta con mano de obra previamente capacitada en el
ramo, acostumbrada a trabajar en la elaboracion de telas y en con-
feccionar prendas. Esta habilidad se remonta a épocas muy anti-
guas, ya que desde la colonia, las mujeres mayas producian mantas
de algododn en telar de cintura (paties), como tributo para la corona
espanola (Castilla y Garcia 2006) (4). Sin embargo, el interés guber-
namental por promover la industria maquiladora de autopartes y la
electronica no ha obtenido buenos resultados, ya que la entidad no
cuenta con mano de obra capacitada en estas areas, a pesar de los
esfuerzos que se han hecho en materia de educacion técnica (Casti-
lla y Torres, 1999; Ramirez, 2004, p. 92).

Una de las caracteristicas de las maquiladoras en Yucatan es su ca-
pital norteamericano, europeo y asiatico. En consecuencia, existe
una diversidad étnica en el personal que contratan para ocupar cier-
tos puestos. Los empleados de origen extranjero son los que ocupan
los puestos directivos; mientras que los nacionales, proceden de la
ciudad de Mérida, del norte, centro y otros estados del sureste del
pais, los cuales se ubican en los mandos medios y gerenciales. Final-
mente, la poblacidon maya-yucateca constituye el grueso de los traba-
jadores (obreros, supervisores y otros servicios), cuyos origenes se
encuentran en las areas rurales del Estado.

(4) Desde el siglo XIX, las mujeres mayas han bordado su indumentaria
tradicional (huipiles y ternos) para autoconsumo; intensificando la activi-
dad en las Ultimas décadas, con objeto de abastecer al mercado turisti-
co (Villanueva, 1993; Ramirez, 2004; Garza, 2005).
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DIVERSIDAD CULTURAL EN LA
MAQUILADORA

La empresa trasnacional que se investigd en este trabajo, como an-
tes indicamos, esta dedicada a la fabricacion de pantalones. Sin em-
bargo, en la planta observada, se realizan solamente el corte, acaba-
dos y terminados, principalmente pantalones de mezclilla (jeans)
“corte vaquero”, cuyas marcas son conocidas a nivel mundial y su
consumo predomina en Texas, y los Estados del norte del pais.

Esta planta se encuentra a 33 kilbmetros de Mérida en direcciéon su-
reste, justo 400 metros de la carretera Mérida-Chetumal, en lo que
se conoce como la ex-zona henequenera, en la cabecera municipal
de uno de los 106 municipios de Yucatan; ademas, es la sede divisio-
nal ya que las oficinas y la gerencia general se encuentran en la mis-
ma planta. Se establecié en el afno de 1997, en el marco de la
politica de diversificacidn productiva de la zona henequenera.

Aunque no contamos con un dato exacto sobre el numero de emplea-
dos, por los datos obtenidos en las entrevistas, se calcula que la
planta contrata aproximadamente a mil operarios o trabajadores di-
rectos; y cien trabajadores indirectos (empleados de limpieza, meca-
nicos, técnicos, ingenieros y administrativos). A continuaciéon describi-
remos las caracteristicas de la empresa, lo que observamos al inte-
rior de la maquiladora y el analisis que realizamos al interpretar el
material empirico.

I. Proceso productivo

El proceso productivo de los pantalones a grandes rasgos es el si-
guiente: se recibe la materia prima (mezclilla y otras telas de algo-



don) que procede de Estados Unidos y del norte de México. Se corta
la tela de acuerdo con moldes ya estandarizados y se pegan algu-
nas partes chicas (bolsas) en la planta observada; después, se distri-
buyen estas piezas para ser armadas en las otras dos plantas ubica-
das en diferentes municipios de Yucatan. Una vez armados, los pan-
talones regresan a la maquiladora en cuestion para el proceso de ter-
minado (lavado, planchado, etiquetado, y empaque). Finalmente, el
control de calidad se realiza también en esta planta y es la ultima par-
te del proceso antes de que el producto sea enviado a su destino co-
mercial. De esta forma, las tres plantas maquiladoras juegan un pa-
pel importante en todo el proceso productivo de la fabricacion de pan-
talones.

ii. Jornadas de trabajo

Como muchas otras maquiladoras del pais, en esta planta las maqui-
nas no dejan de trabajar ninguno de los siete dias de la semana; eso
significa que hay operarios trabajando las 24 horas del dia, practica-
mente los 365 dias del ano. Para estos trabajadores el horario se di-
vide en dos turnos de doce horas cada uno: de 6:00 a.m. a 6:00 p.m.
y de 6:00 p.m. a 6:00 a.m. Hay cuatro turnos (a, b, c y d), de tal ma-
nera que trabajan cuatro dias a la semana y cuatro descansan. En el
caso de los administrativos y gerentes de planta, cubren un horario
de corrido entre las 7:00 y 18:00 horas.

iii. Politicas de la empresa

De la misma forma como la maquiladora observada trabaja con hora-
rios y procesos de produccion ya estandarizados y establecidos a ni-
vel corporativo, asi también opera con ciertas politicas basicas que
forman parte de su esencia como empresa trasnacional. A continua-
cion se describira brevemente algunas de las mas importantes con
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el fin de sentar los parametros necesarios que ayuden en la com-
prension de los resultados y analisis que se realizaron.

El corporativo tiene plantas maquiladoras en diferentes partes del
mundo; su permanencia y crecimiento en este sentido se relaciona
ampliamente con sus politicas de respeto e integracion de la empre-
sa con la comunidad en la que se inserta, como parte de la cultura
corporativa o empresarial.

La empresa se relaciona directamente con la comunidad primero, a
través de las contrataciones a personas de la misma localidad, princi-
palmente como operarios con la intencion de respetar la cultura de
origen de los empleados, en este caso, las costumbres y tradiciones
de los mismos. En segundo, a través de un dia especialmente pro-
gramado, la empresa brinda beneficio a poblacion que la rodea (a la
cual pertenecen muchos de sus empleados) a través de, por ejem-
plo, la construccion de parques, bibliotecas, pintar escuelas, etc. Es-
ta actividad es interesante porque aunque es financiada econémica-
mente por el corporativo, son los mismos trabajadores quienes la
concretan con su mano de obra.

Otra de las acciones de la empresa que interpretamos como cultura
corporativa y es de las mas conocidas entre los empleados es la
politica de puertas abiertas. Esta consiste en proporcionar a todos
los trabajadores la posibilidad de acercarse a cualquier autoridad en
caso de tener algun problema o querer hacer algiin comentario, sin
necesidad de limitarse a sus jefes inmediatos.

Con la politica de no discriminacion el corporativo promueve que to-
dos los empleados, hombres y mujeres, tengan las mismas posibili-
dades y derechos en la empresa; si en algin momento alguien hace
referencia a diferencias relacionadas con su género o caracteristicas



fisicas incluso, eso puede considerarse discriminacion y ser reprendi-
dos en caso de comprobarse.

Las politica de seguridad consiste en cumplir altos estandares de ca-
lidad para alcanzar las certificaciones que como corporativo gozan;
eso implica por supuesto el cuidado de la salud y seguridad de la
planta para todos los trabajadores, especialmente de los que operan
las maquinas. Las normas en este caso, van desde las mas basicas
como protectores para los ojos y oidos desde el momento de entrar
a la planta, hasta las normas para encender y apagar las maquinas,
rutas de evacuacion mas adecuadas para cada zona de trabajo e in-
cluso normas de ergonomia para evitar la deformacion de la colum-
na o de los pies por las largas jornadas de trabajo.

iv. Sujetos de estudio

Los operarios proceden de la localidad donde se ubica la maquilado-
ra, y de otras poblaciones del mismo municipio. Nos referimos a mu-
jeres y hombres entre dieciocho y cuarenta afnos. Son mujeres y
hombres que tienen como antecedentes ser de origen maya-campe-
sino. Eso significa que provienen de familias en donde la mayoria de
padres y abuelos cultivaban la tierra (siembra de milpa y hortalizas
en pequenas parcelas). Los menos se dedicaban a otras ocupacio-
nes: albanileria y jardineria, tanto en la ciudad de Mérida como en la
Rivera Maya. Por su parte, el trabajo de madres y abuelas de las em-
pleadas era en el hogar o como trabajadoras domésticas en la ciu-
dad capital. Muchos de los operarios y operarias antes de entrar a
trabajar a la maquiladora habian laborado en otras plantas de Méri-
da, yendo y viniendo de su localidad a esa ciudad todos los dias.
Los operarios mas jovenes, eran recién egresados de educacion ba-
sica 0 media superior.
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En cuanto a los otros integrantes de la planta, ademas de los opera-
rios (que son la mayoria) estan los gerentes y demas responsables
de produccion y los administrativos. El gerente divisional y los geren-
tes de las plantas son de origen estadounidense, excepto uno de
ellos que es de Costa Rica; la gerencia de recursos humanos y man-
dos medios (administrativos, ingenieros de produccion) son mexica-
nos de diferentes lugares: Yucatan, Distrito Federal, Monterrey, To-
rredn y Veracruz. Por su parte, los supervisores, empleados de lim-
pieza, mecanicos y trabajadores directos, al igual que los operarios y
ope- rarias, son de origen maya-yucateco y habitan el municipio don-
de se ubica la empresa.

Las relaciones interculturales se manifiestan de manera cotidiana en
las platicas formales e informales entre los empleados al utilizar los
idiomas predominantes: inglés y espanol. Esto se observa también
en el proceso productivo, especificamente en la forma como los tra-
bajadores van aprendiendo las técnicas del trabajo, en la adquisicion
de experiencia en cada una de las operaciones que ejecutan, en los
codigos de produccion, en las instrucciones que reciben, en la musi-
ca en espanol que escuchan durante la jornada laboral (cumbia, ban-
da, baladas).

En relacion a las manifestaciones culturales, éstas se observan des-
de la alimentacion diaria al interior de la fabrica, en donde a solicitud
de los empleados se cocina comida yucateca: cochinita pibil, frijol
con puerco, pavo en escabeche, panuchos, etcétera; el respeto por
las tradiciones como la celebraciéon del Hanal Pixan (dia de muer-
tos), el 12 de diciembre Dia de la Virgen de Guadalupe y la Navidad
considerados dias inhabiles por la empresa por ser las festividades
religiosas mas importantes para los operarios. También se festejan
otras tradiciones arraigadas en la localidad como el Dia del Padre,



Dia de la Madre y el Dia del Nifo. Ademas la maquiladora ofrece un
festejo especial de acuerdo a las costumbres del municipio.

ANALISIS DE FORMAS DE
COMUNICACION, CULTURA E
IDENTIDAD LABORAL

De acuerdo con Miquel Rodrigo (1999, p.12), la comunicacion inter-
cultural se entiende como aquella que se da “entre aquellas perso-
nas que poseen unos referentes culturales tan distintos que se auto-
perciben como pertenecientes a culturas diferentes”. Este autor expli-
ca que es durante la comunicacién intercultural como se manifiestan
las identidades sociales de los grupos en interaccion produciéndose
un fenbmeno de atribucion identitaria. De modo que, indagar sobre
la comunicacién intercultural es relevante, no sélo para entender el
funcionamiento de la empresa, sino las relaciones que se establecen
entre las personas que trabajan en su interior.

Este estudio se enfocd en detectar la comunicacion intercultural que
se establece al interior de la maquiladora; nos interesaba saber si se
presentaba un choque cultural o problemas entre los empleados por
no entender las normas o los conceptos del trabajo manejados en la
empresa, sobre todo entre la poblacién de origen maya. De hecho,
pensamos que ibamos a encontrar maya-hablantes al interior de la
maquiladora, pero no fue asi, ya que la empresa contrata trabajado-
res que hablen espanol y sepan leer y escribir en este idioma. Ade-
mas de que en la localidad donde se ubica esta planta maquiladora
el uso de la lengua maya se ha reducido notablemente entre sus
habitantes.(5)
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Se encontraron presentes dos grandes formas de comunicacion: ver-
bal y no verbal. En la no verbal consideramos la comunicacion impre-
sa (avisos, carteles, uniformes y cheques de pago, entre otros), la
comida, y la musica de fondo que se escucha durante las jordanas
de trabajo. Como se puede suponer, de esta forma es como practica-
mente la empresa establece una comunicacion permanente con los
operarios. Un ejemplo claro de ésta, son los carteles de “no a la dis-
criminacion”, (no puede haber rechazo por raza, género o discapaci-
dad) y “no al acoso sexual”, (cualquier molestia de uno de los em-
pleados a una mujer puede ser denunciado y se recurre a la sancion
y al despido definitivo) los cuales ademas de que decoran las pare-
des de la planta maquiladora, les recuerdan a los operarios que la
empresa esta abierta a atender sus necesidades.

Respecto a la comunicacion verbal, se presenta de diferentes for-
mas, de acuerdo con los procesos de trabajo involucrados. Aunque
el idioma oficial es espanol, en la comunicacion a nivel gerencial se
utiliza en gran medida el idioma inglés, entre empleados mexicanos
gue tienen relacion directa con los gerentes estadounidenses y con
otros empleados de la corporacion a nivel internacional. Ademas de
que la mayor parte de los manuales vienen escritos en ese idioma.

La comunicacion verbal llevada a cabo entre los empleados mexica-
nos, en general es en espanol; aqui estan incluidos los mandos me-
dios y trabajadores directos (operarios). Este tipo de comunicacion
también se puede dividir en formal e informal. En la comunicaciéon

(5) Se debe a dos factores fundamentales: 1) la relacion cotidiana de los
habitantes del municipio con la ciudad de Mérida por razones laborales,
de estudio y servicio; 2) el incremento de la ensenanza del espanol en
las escuelas publicas del municipio desde la década de los 70’s.



verbal formal estan: el curso de capacitacion e inducciéon que reciben
los empleados de nuevo ingreso (explicacion de formas de pago, po-
liticas, metas de la organizacion, etcétera) el mismo proceso produc-
tivo y las juntas trimestrales que la gerencia organiza para informar a
los empleados los objetivos alcanzados por la organizacion, las me-
tas de productividad que se deberan cumplir y los avisos de interés
general en relacion a prestaciones, festividades, entre otros. Estas
reuniones son dirigidas por los gerentes estadounidenses (en idioma
inglés) hacia los operarios con la ayuda de un traductor. Segun la ge-
rente de recursos humanos, utilizar a un traductor en esas juntas pa-
ra desarrollar la comunicacion inglés-espanol, es un esfuerzo de la
empresa por lograr una comunicacion formal de tipo horizontal entre
gerencia y operarios, buscando con ello la opinion y participacion de
todos los empleados. Al respecto los operarios respondieron positiva-
mente sobre esta accion de la empresa, ya que eran de los espacios
donde podian expresar o que opinaban y sugerir algunas mejoras,
tanto en la produccion como laborales.

Lo anterior nos hace recordar lo que afirma Esteban Krotz (2004), en
su trabajo sobre los dialogos interculturales en la Peninsula de Yuca-
tan, en el que define al dialogo intercultural como aquel que se da so-
bre bases estructurales y actitudinales de igualdad. Si bien por un la-
do las reuniones trimestrales y la politica de puertas abiertas de-
muestran el interés de la empresa por comunicarse y responder las
necesidades de sus “asociados”, habria que preguntarnos entonces
por qué en los cursos de induccion las imagenes y el idioma de los
videos son muy viejos y todavia traducidos burdamente del inglés al
espanol. Es decir, no ha habido un video y una capacitacion que res-
ponda directamente a las caracteristicas de los empleados de origen
maya.

36

Por su parte, la comunicacion verbal utilizada en el proceso producti-
vo tiene caracteristicas particulares. Los operarios de origen maya
que hablan espanol, aprenden el proceso de trabajo utilizando mu-
chos vocablos en inglés con cierta familiaridad. Ejemplos concretos:
el nombre de la mayoria de las maquinas y operaciones del proceso
productivo como “hand sam” que es el raspado de los pantalones pa-
ra deslavarlos y “San Blas”, para referirse a otras de las operacio-
nes, no tanto por la dificultad para pronunciar en otro idioma, sino
porque lo adaptan a sus referentes culturales. En otros casos, los vo-
cablos en inglés se han ido hispanizando. Segun los ingenieros de
produccion, el no traducir todos los nombres se debe a que hay voca-
blos dificiles de convertir al espafol y en ocasiones son mas cortos
en inglés, facilitando la productividad.

En cambio, hay una serie de palabras que se han traducido al espa-
nol; por ejemplo, las tarjetas en donde se anotan los imperfectos de
las prendas, originalmente eran en inglés y posteriormente la empre-
sa las escribié en espanol para ser entendidas por los empleados.
De esta forma, dicho reiteradamente, el lenguaje del proceso produc-
tivo se conforma por vocablos en inglés e incluso su uso latinizado;
de ahi que sea una combinacion de ambas lenguas y por lo tanto de
ambas culturas.

Un ejemplo de esta combinacion de palabras la podemos observar
en el fragmento extraido de una platica con un operario del area de
lavado quien afirmo lo siguiente:

“Todas las cosas que vienen [se refiere a las materias primas], vie-
nen en inglés, no viene nada en espafiol. Manejamos mayormente
las promociones: sizes, pe-ces, pero cuando hay un cambio te lo ex-
plican en espafiol y toda la cosa. A veces llegan mails directamente
de Estados Unidos o mails directamente de la gerencia, sobre lava-



do, y lo traen, y te dicen: verifica que los cédigos estén bien; si hay
diferencias, te hacen referencia a otro cédigo de lavado. Un cédigo
de lavado tiene una férmula, para un tipo de pantalén, un estilo de
pantalén, como por ejemplo éste [sefiala el pantalén que traia pues-
to], no lleva mucho quimico. Para un pantalén con desgaste le lla-
man un San Blas, vienen unos cédigos de unos pantaloncitos que lle-
van tinte....”

En cuanto a la comunicacion verbal informal, estan las conversacio-
nes que se dan entre los operarios, entre estos y los mandos medios
durante sus descansos y tiempos de comida o aun mas, en activida-
des fuera del trabajo. Aunque como antes se menciono, ningin em-
pleado reconocié que hablaba la lengua maya, es en los momentos
de esparcimiento (festividades y encuentros deportivos organizados
por la empresa) donde mas se observan las relaciones intercultura-
les, pues cada uno expresa libremente su forma de hablar, sus habi-
tos alimenticios y sus aficiones.

En general, la comunicacion intercultural que observamos al interior
de la maquiladora, la podemos analizar como una forma de intercam-
bio de mensajes producidos entre personas de diferentes idiomas y
culturas. Esta comunicacion se basa en un objetivo comun: la pro-
ductividad. El hecho de que los operarios tengan el interés de cono-
cer las palabras utilizadas aun en un idioma que no sea el propio, lle-
va a que fluya la comunicacion.

Respecto a la identidad laboral, entre las preguntas de las cuales
partimos para el desarrollo de la investigacion se encuentran las si-
guientes: ;qué pasa con la identidad de los empleados, sobre todo
de los operarios de origen maya, al integrarse a la planta maquilado-
ra?, ¢se esta construyendo una identidad laboral en donde realmen-
te los empleados sientan orgullo de pertenencia a la fabrica?, ¢qué
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papel juega la empresa en esa identidad y cuales son los canales de
comunicacion que utiliza para transmitirla?

De acuerdo a nuestro trabajo de campo en la maquiladora y las en-
trevistas e historias de vida, pudimos observar que la identidad cor-
porativa esta muy presente entre los empleados, no sélo en los ope-
rarios, sino en los trabajadores en general. En parte esto se debe a
que las iniciales del corporativo (se representa con dos siglas de la
empresa que son: FV que corresponden al nombre de la corporacion
a nivel mundial y el emblema de la empresa.) aparecen impresas en
la papeleria, en los carteles de las politicas hacia los empleados, en
uniformes, camisetas, gorras, etcétera.

Entendemos como identidad corporativa al:

...Sistema de signos visuales que tienen por objeto distinguir —facilitar el
reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las
demas. Su mision es, pues, diferenciar (base de la nocion de identidad),
asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar, es decir,
transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras pala-
bras, aumentar la notoriedad de la empresa (Costa, J., 2003, p.15).

En el caso de la maquiladora estudiada, las formas de transmision
de la identidad corporativa son implicitas, con excepcidén de los cur-
sos de capacitacion y los videos de induccion en donde todos los em-
pleados conocen la identidad de la empresa y su mision. La identi-
dad corporativa se transmite a través del lenguaje silencioso que re-
presenta tanto la simbologia del emblema omnipresente en la maqui-
ladora, como el orgullo que transmiten los gerentes por laborar en
una empresa exitosa a nivel mundial.

Asi, agregaremos que los empleados de la maquiladora, si bien se
sienten orgullosos de pertenecer a una empresa como la estudiada,



porque consideran que es la que mejor paga y en su comunidad go-
za de prestigio social; tienen una serie de preocupaciones como el
estar conscientes de que la maquiladora en cualquier momento se
puede ir de Yucatan, que el trabajo de doce horas diarias durante
cuatro dias junto con el trabajo nocturno los lleva a un desgaste fisi-
co que no les permitira laborar a ese ritmo por muchos anos, entre
otras cosas.

Sin embargo, pensamos que la identidad laboral va mucho mas alla
de que los empleados identifiquen el emblema de la empresa y se
sientan orgullosos de ella. Consideramos que la identidad laboral en
realidad se construye al interior de la maquiladora en el momento
que los operarios comparten un espacio, conocimientos, destrezas
laborales y un mismo origen linguistico-cultural; asi como por recono-
cerse como “nosotros” en relacion y contraposicion a los “otros”
(mandos medios y gerenciales) que consideran diferentes.

La observacion realizada nos permite sugerir que existe una forma
de imposicion de elementos culturales ajenos a la cultura de los ope-
rarios (cultura impuesta) como el idioma inglés, la vestimenta, los es-
tandares de calidad, la identidad corporativa; ello como parte de las
practicas al interior de una empresa trasnacional de capital estadou-
nidense. Sin embargo, percibimos también, que los operarios y ope-
rarias van adoptando esos elementos culturales e integrandolos en
su vida cotidiana laboral de manera particular (lenguaje, conocimien-
tos sobre el proceso de producciéon, formas de convivencia, normas
de seguridad).

Esos procesos (de imposicidon en el primer caso, de apropiacion en
el segundo), pueden verse a la luz de la teoria de control cultural de-
sarrollada por Bonfil Batalla (1987), para quien la cultura de un grupo
social que ha pasado por procesos de dominaciéon colonial -como es
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la poblacidbn maya- esta conformada por cuatro ambitos culturales:
a) la cultura autbnoma caracteristica del grupo en cuestion, origina-
ria y que el grupo ha mantenido a lo largo del tiempo; b) la cultura
apropiada, es decir, la que el grupo adquiere de otros grupos socia-
les en contacto; c) la cultura impuesta, entendida como aquellos ele-
mentos culturales que el grupo hegemoénico obliga al grupo domina-
do a adquirir; y d) la cultura enajenada, que se presenta cuando el
grupo dominante adquiere elementos de la cultura dominada y los
utiliza para sus intereses. Segun este autor, todo grupo social posee
la capacidad de tener el control de su propia cultura, o sea, de man-
tener aquellos elementos de su cultura que son considerados impor-
tantes para conservar al grupo unificado, al mismo tiempo que adop-
ta aspectos de otras culturas. Sin embargo, el control de la cultura
de un grupo también puede verse amenazado por los sectores domi-
nantes quienes imponen sus formas de ver y vivir el mundo.

Efectivamente, en el caso observado, se advirtié que la cultura labo-
ral estadounidense se impone en la vida laboral de los trabajadores
de origen maya, lo que nos permite plantearnos varias preguntas. Si
en la maquiladora predomina la cultura del grupo hegemaonico: ¢ qué
significan las diferentes acciones que la empresa realiza para el bie-
nestar de sus asociados?, ¢ para qué sirve el acercamiento con la lo-
calidad?, ¢es posible hablar de grandes problemas de comunicacion
entre personas de diferentes lenguas y culturas observadas en la fa-
brica cuando hay estandares tan bien definidos? Es decir, donde que-
da el “choque cultural”’, al menos en la construccion del lenguaje la-
boral cuando los empleados entrevistados manifestaron no haber te-
nido dificultades en cuanto aprender los vocablos en inglés para de-
sarrollar el proceso productivo, pues dichos vocablos los fueron incor-
porando conforme conocian el proceso de trabajo. De hecho, en mu-
chas ocasiones, la manera de pronunciar los vocablos difiere de sus



pronunciamientos en inglés, pero eso no representaba un problema
para los trabajadores entrevistados, ni para la empresa, mientras se
alcanzaran los objetivos de productividad y fluyera la comunicacion.
¢, Es esto un ejemplo de apropiaciéon o de adaptacion a la cultura la-
boral?, ;se puede hablar de resistencia cultural al hispanizar los vo-
cablos en inglés que se incorporan al lenguaje en el proceso produc-
tivo?

Para nosotros, la adaptacion de los trabajadores a las necesidades
de la empresa y el que ésta integre a su vida laboral elementos cultu-
rales propios de operarios y operarias responde al cumplimiento de
un objetivo fundamental: alcanzar las metas en productividad impues-
tas por la corporacion, pues como nos dijo una gerente de recursos
humanos:

“el objetivo de la empresa es que se cumplan las metas de produc-
cién, y por eso vamos a estar bien con nuestros asociados [opera-
rios y operarias], gracias a ellos comemos, y entre mejor estén, es
mejor para todos nosotros”.

CONCLUSIONES

Como parte de los resultados preliminares de este estudio hemos
concluido que el proceso de globalizacion a través de la industria ma-
quiladora estadounidense localizada en una poblaciéon rural maya de
Yucatan esta contribuyendo a los cambios en la cultura e identidad
laboral de la poblacion maya yucateca.

La cultura laboral que se esta configurando entre los operarios y ope-
rarias de la empresa se debe a dos factores: por un lado, a la imposi-
cion de elementos culturales de la corporacion trasnacional que pro-
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mueve una nueva cultura laboral, al mismo tiempo que respeta ele-
mentos culturales de origen de las operarias y operarios. Por otro la-
do, son estos trabajadores quienes van adaptandose a este tipo de
vida laboral, al mismo tiempo que contribuyen con elementos cultura-
les propios: comida regional, musica en espanol escuchada durante
el proceso productivo, participacion en los festejos organizados por
la empresa de acuerdo a sus tradiciones locales (Dia de Muertos,
Dia de la Madre, Dia del Padre, Navidad) e imprimiéndole a su len-
guaje laboral utilizado en el proceso productivo la latinizacion de vo-
cablos en inglés que mencionamos anteriormente.

En cuanto a la comunicacion intercultural observada en la empresa,
se presenta de manera verbal y no verbal, a través del intercambio
de mensajes entre grupos socioculturales distintos lograndose efecti-
vamente un dialogo; pero este dialogo es desigual y si, como sefnala
Krotz (2004) el dialogo intercultural requiere de condiciones de igual-
dad entre los grupos sociales que interactiuan ¢realmente puede es-
tablecerse un dialogo igualitario entre una empresa globalizada que
se localiza en una poblacion rural que impone una serie de linea-
mientos a seguir para la productividad, y los trabajadores de origen
maya que histéricamente han vivido la discriminacion por los ho ma-
yas?, ¢cuales son las caracteristicas efectivas de la comunicacion
que se da en una planta como la observada?

Pensamos que para lograr un verdadero dialogo intercultural en tér-
minos de igualdad, es importante que el Estado antes de echar a an-
dar politicas de desarrollo dirigida a la poblacion rural de origen ma-
ya, como es el caso del Programa de Reordenacion Henequenera y
Desarrollo Integral de Yucatan, en donde se introduce la industria
maquiladora trasnacional, tome en consideracion la opinion, sugeren-
cias y caracteristicas culturales de los conglomerados sociales a



quienes van dirigidas. Asimismo, consideramos que debe comprome-
terse con el fomento al respeto hacia la cultura de origen de los tra-
bajadores mayas e incidir en las empresas para capacitar a sus em-
pleados en su lengua materna.

No queda mas que seguir investigando sobre los procesos observa-
dos: ¢qué tanto el aprendizaje de un nuevo proceso de trabajo en
donde se incorporan una serie de vocablos en inglés puede llegar a
presentar problemas de comunicacion?, como se puede mejorar la
comunicacion en la organizacion, sobre todo integrando elementos
linglisticos y culturales locales, principalmente en los carteles impre-
sos y en los videos de capacitacion?, ¢la cultura laboral que se esta
formando en la maquiladora se transmite al resto de la familia en los
hogares de los trabajadores? Estas y otras preguntas surgen de la
necesidad de continuar estudiando sobre los procesos de produc-
cion, apropiacion y reconfiguracion cultural que lleva una maquilado-
ra transnacional en una poblacion rural del Estado de Yucatan.
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Una preocupacion fundamental para la politica mexicana es el aparente desinterés y apatia de
los jévenes hacia la participacion politica, sus instituciones y acontecimientos. Para abordar es-
tos fenbmenos, el trabajo aqui comentado partié de la socializacion politica y se concentro en
las representaciones que los jovenes tienen sobre el gobierno. Recurriendo a un disefo cualita-
tivo consistente en grupos focales y entrevistas profundas, los hallazgos indican la reproduc-
cion de actitudes y valores de la cultura politica mexicana en los jovenes, una representacion
personalizada y apolitica del gobierno, y destacan el papel de la familia, uno de los pocos vin-
culos entre los jovenes y el sistema politico.

Palabras clave: Socializacion politica, jovenes y politica, mediaciones, gobierno, representacio-
nes.

INTRODUCCION

Es practicamente un lugar comun decir que los jovenes en la actualidad estan despolitizados, y
gue son apaticos e indiferentes hacia los asuntos publicos. Su integracion al sistema politico
mediante la participacion electoral o el interés por los asuntos publicos se hace cada vez mas
lejana, en tiempos en que las tasas de participacion, via electores o militantes partidistas, dismi-
nuyen aceleradamente, de manera que un cambio generacional positivo se torna apremiante.

En medio de las duras cifras de participacion precaria que sustentan las percepciones anterio-
res,(1) la juventud, aun en tiempos neoliberales, todavia reconoce al Estado y su institucion
contingente, el gobierno, interviniendo en sus vidas. Ya sea apelando a su adhesion desde el
marketing de gobierno o integrandose gradualmente a los mecanismos estatales de cobertura
social —créditos de vivienda, educacién, salud o impuestos—, fiscal o de fuerza publica, los
jovenes, necesariamente, desarrollan una posicion frente al Estado, y mediante ello, de mane-
ra minima, al sistema politico, aun para darle la espalda.

(1) Una cifra representativa la proporciona el IFE, que afirma en un estudio realizado, que en las elec-
ciones federales de 2003, el 70% de las personas entre 19 y 30 anos no acudio a votar (Elecciones
2006 en manos de los jovenes: IFE, 2005)



Mientras que la indiferencia a los procesos electorales o el descrédi-
to a los partidos politicos y otras instituciones pudieran ser zonas opa-
cas —en tanto vacios cognitivos— al momento de profundizar en los
resquicios de la conciencia civica juvenil, creemos que las claves de
comprension de los problemas de despolitizacion de los jévenes se
encuentran observando la relaciéon que éstos establecen como colec-
tivo con el gobierno local (2) y mediando entre ambos un par de ele-
mentos constitutivos internos y externos: en lo interno, los construc-
tos politicos sedimentados por la formacion civica (democracia, valo-
res politicos y representaciones institucionales); y en lo externo, la
informacion politica consumida cotidianamente a través de los me-
dios de comunicacion y las relaciones interpersonales.

Para efectos de sintesis, las relaciones posibles las condensamos en
la operacion de la representacion: (3) lo que intentamos es determi-
nar las caracteristicas de la relacion de los jovenes con el gobierno
local a partir de sus representaciones acerca de la politica y el gobier-
no mismo, influidas por las fuentes mediaticas y sociales a las que
estan expuestos. En atencidn a ello, un punto de vista importante pa-
ra este trabajo es la actividad comunicativa de los jovenes, las “die-
tas” mediaticas con los “nutrientes” de informacién politica que consu-
men (Diaz, 2007), y lo que hacen con estos materiales simbolicos
(Thompson, 1993) en lo individual y en sus contextos familiares
(Orozco, 1996; Vega, 2004) para construir sus relaciones con lo politi-
co. En ultima instancia, se trata de regresar a las primeras preocupa-
ciones de los estudios clasicos de socializacion politica (4) que inten-
taban constatar el respaldo de nifios y jévenes a la democracia y al
establishment gubernamental (Atkin, 1981; Chelius, 2004). Esto ex-
presa cierta inquietud por observar el estado de integracion de las
nuevas generaciones a la democracia, en tiempos en que se percibe
0 se teme un riesgo de desintegracion (en ese entonces fue la Segun-
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da Guerra Mundial), inquietud palpable en nuestro tiempo bajo otras
formas. En atencion a esa perspectiva tetrica, la juventud no se con-
cibe aqui en términos socioculturales —en cuyo caso, en efecto, la
juventud “no es mas que una palabra” (Bourdieu, 1990)—, sino en
términos llanamente demograficos (18 a 29 anos de edad) y como un
estadio psicosocial de formacion civica.

En ese sentido, la operacidon metodologica consiste en detenernos
en un momento del desarrollo de los ciudadanos para observar como
se integran cognitiva, afectiva y actitudinalmente (5) (Krotz, 1997)

(2) Un gobierno local es el que se encarga de establecer una organiza-
cion politica y un ambito de dominio sobre una circunscripcion politica y
administrativa de la localidad (Ramirez, 2004).

(3) “En el contexto de la interaccion comunicativa entendemos |[...] como
representacion la nueva presentacion de la cosa u objeto de referencia,
luego del proceso mediacional, que anade ciertos atributos y desactiva o
disminuye otros, en funcion de ideologia, costumbre, habitos, contexto
sociohistorico, entre otros [...] Por lo tanto, una representacion social, in-
cluidas las generadas por los medios, es una interpretacion de la realidad
que esta destinada a ser interiorizada como representacion personal por
determinados componentes de un grupo” (Martin Serrano, 1994, p. 48).
(4) Definida como un proceso de desarrollo mediante el cual los indivi-
duos adquieren cogniciones, actitudes, valores y patrones de participa-
cion relacionados con el medio ambiente politico, asi como las identida-
des que se ponen en juego en dicho campo. Entre las agencias clave
identificadas como transmisoras de orientaciones de generacion a gene-
racion estan los padres, la escuela, los pares y los medios. Esta perspec-
tiva tiene cierto caracter normativo, porque observa estos fendmenos ba-
jo el ideal de una ciudadania consciente y participativa (Atkin, 1981; Che-
lius, 2004; Huerta et al., 2006).

(5) Estas categorias estan de acuerdo con la definicion clasica de Al-
mond y Verba acerca de “cultura politica”, pero no se adhieren a nuestra
propuesta y sirven mas bien como componentes operativos de la expe-
riencia subjetiva de la politica.



al orden de lo publico-politico, teniendo como eje la relacidbn que pu- en el que ha transcurrido la vida politica de las sociedades y que hoy
dieran sostener con una institucion de alta visibilidad, el gobierno lo- es, aun, foco de atencidon primordial para una gran parte de la clase
cal, (6) a través de las formas en que éste comunica y los ciudada- politica (Cabello, 2006). Esto tiene repercusiones a nivel de la profun-
nos lo juzgan. Los hallazgos pueden darnos pautas para entender la  didad de la informacion que se recibe y de los referentes que entran
naturaleza y alcance de esta vinculacion y el papel que juegan los en la conformacion de lo publico/politico.

medios en la configuracion de dichos procesos, mas que desde los
efectos que producen, desde los recursos y contextos que proveen
para construirla (Maigret, 2005).

Acentuando la influencia de la television, la investigacion demuestra
que tiene una alta credibilidad en relacion con otros medios, muy pro-
bablemente porque al lenguaje audiovisual se le confieran atributos

LOS JOVEN E§ FREN'[E A LA de verosimilitud. Sin embargo, para otros grupos sociales la televi-

sion en relacion con la politica, genera desconfianza, en especifico
IN FO RMACION POLITICA cuando se le ve no como un medio tecnoldgico, sino como una insti-
tucion con intereses y vinculos politicos manifiestos (Lozano, 2003;

;Qué tan fundada es la percepcién de desinterés y apatia politica en ~ O0Zc0 1996).

los jovenes? ¢ Como se convalida esto desde el punto de vista de la | 5 exposicion a contenidos de entretenimiento, particularmente de
actividad comunicativa de este grupo social, en el doble sentido de ficcion, acapara la mayor cantidad de tiempo libre de las personas
exposicion y recepcion? Las investigaciones empiricas previas, tanto g getrimento de Ia informacién, en la que se incluyen acontecimien-
cualitativas como cuantitativas, realizadas en México y distintos pun- ¢, politicos (Macassi, 2003). Consecuentemente, los contenidos de
tos de Iberoameérica, nos proporcionan un mapa inicial: ficcion pudieran estar modelando en mayor medida elementos de cul-
tura politica que tuvieran, a la postre, repercusiones en las formas
de participacion politica de los jévenes; algunos de estos elementos
pueden ser modelos de conducta, valores y representaciones del en-
torno social, de sus problematicas y de las caracteristicas de los ac-
tores colectivos (Sanchez, 1996).

Los jovenes consumen muy poca informacion politica (INJUVE,
2006; Poncela, 2003). Casi todos los estudios encontrados, tanto las
encuestas oficiales como los trabajos académicos, coinciden con es-
ta afirmacion, constatada por el escaso o nulo conocimiento de parte
de este grupo social acerca de coyunturas, acontecimientos, estruc-
turas o actores politicos.

1 3 televisio | medi ncinal | be inf . (6) El gobierno local, en este caso, es el Gobierno del Estado de Yuca-
a lelevision es el medio principal por e que Se recibé Infiormacion 44, ' encapezado por Ivonne Ortega Pacheco, electa en 2007; se eligio a

politica (Diaz, 2007; Lastra, 2006; SEGOB, 2005). En esto coinciden  gsta institucién por ser la que aplica un presupuesto mayor en gastos de
tanto los estudios cuantitativos como cualitativos, y estd a la par de  comunicacion social en el estado, y la que tiene, con mayor probabili-

una disminucién generalizada del consumo de informacién politica ~ dad, mas visibilidad y reconocimiento publico.
por medio de la prensa, el medio que histéricamente ha generado y
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El consumo de la informacion politica por parte de los jovenes no
provoca la implicacion del receptor en los asuntos comunicados, si-
no mas bien el distanciamiento de lo que se informa (Portillo, 2003 y
2004). Esto se revela en las afirmaciones de que la pluralidad de
fuentes no se percibe como riqueza, sino que genera confusion, y de
que hay un estado de escepticismo respecto a lo emitido en atencion
a supuestos vinculos entre las televisoras y el gobierno, que contro-
lan en complicidad la informacion que llega al publico (Lozano, 20083;
Portillo, 2003). Esta actitud critica pareceria un hallazgo clave por-
que contradice posturas de largo aliento referentes a la juventud co-
mo grupo manipulable, pero el resultado mas relevante es que los
jovenes descreen a priori de la informacion que reciben vy, por lo tan-
to, no se apropian de los referentes descritos en los medios.

En suma, aunque los jovenes estarian, de hecho, interesados en al-
gunos rasgos de la politica, el consumo de informacion es bajo y ten-
dria su origen en la desconfianza y en la falta de credibilidad en las
instituciones (partidos y gobierno), mas que en los procesos politicos
o los valores y sistemas democraticos.

En términos de comunicacion, este grupo consume poca informacion
politica, preferentemente por television y en descrédito de la escasa
informacion a la que estan expuestos, en parte por el mismo descré-
dito hacia el sistema politico en su conjunto. Estos hechos pudieran
estar en relacion con las cifras de votacion de los jovenes, que han
venido en decremento a cada proceso electoral.

Pero ¢qué hay de la informacion gubernamental, qué lecturas se ha-
cen de la realidad politica a partir de la misma y cdmo contribuye a
establecer representaciones cognitivas coyunturales o duraderas? El
mapa anterior permite sentar coordenadas y hacer inferencias de lo
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que sucede con este tipo de recurso, que se veria sometido a condi-
ciones de recepcion similares.

Nuestros resultados pudieran confirmar estos hallazgos e ir mas alla
para ver cOmo atraviesan la relacion que investigamos.

APROXIMACION
METODOLOGICA

Ante la escasez de trabajos sobre el tema y la naturaleza de la inves-
tigacion, la eleccidon metodoldgica es claramente de corte cualitativo,
por su capacidad para generar nuevas comprensiones acerca de los
problemas. Y es que, precisamente, como parte de una de sus carac-
teristicas relevantes, la investigacion cualitativa “termina” sugiriendo
nuevos caminos, en lugar de confirmar los presupuestos. Asimismo,
tal como afirma Bertaux (1994), las observaciones cualitativas son
“pretedricas”: a diferencia de las operaciones estadisticas que en-
cuentran magnitudes predefinidas, en lo cualitativo se intenta descu-
brir de qué se trata; busca identificar “relaciones, procesos, vinculos
de causalidad, contradicciones, transferencias de sentido” (Bertaux,
1994).

Para fines de este trabajo dividimos a nuestra poblacion en cuatro
segmentos de acuerdo con el criterio de heterogeneidad en la investi-
gacion cualitativa (Alvarez, 2007), que representan a grupos que,
con base en nuestra investigacion exploratoria, tienen concepciones
razonablemente divergentes respecto a la politica. Las variables de
segmentacion clave fueron la edad y el nivel socioecondémico.

Y es que la edad influye en la posicion de los sujetos respecto al go-
bierno; de los 17 a los 23 anos —periodo de estudios universitarios,



cuando los hay— los sujetos siguen, por lo comun, insertos en el am-
bito familiar. Al no tener una unidad familiar propia y no verse inmer-
S0s en responsabilidades que los vinculen con el aparato guberna-
mental (en lo referente a temas como impuestos, tramites, permisos,
asuntos legales, etcétera), tienen mas probabilidades de carecer de
una concepcion amplia del gobierno y sus caracteristicas. Asimismo,
se han incorporado recientemente al sistema politico como ciudada-
nos plenos con derecho a votar, y su experiencia electoral apenas
cuenta con un solo ejercicio, cuando mucho, lo que implica que su
punto de vista se restrinja al ambito escolar y la familia nuclear, y lo
que los diferencia del segmento de jovenes adultos (25 a 29 anos),
que con mayor probabilidad se han incorporado al ambito laboral,
han desarrollado una vida independiente del seno familiar —en su
propia familia o por su cuenta— y el peso del aparato publico, desde
las dimensiones legales, fiscales y de servicios, se les ha manifesta-
do con mayor fuerza. (7)

En cuanto al nivel socioecondmico, las implicaciones son profundas.
(8) En primera instancia, los grupos de nivel socioecondmico bajo
son mas dependientes del gobierno para satisfacer sus necesidades
basicas mediante la entrega de apoyos o subvenciones, en temas
de educacion, salud, transporte o vivienda, a diferencia de los nive-
les socioecondmicos mas altos, relativamente independientes del go-
bierno en los servicios basicos. También hay una sensible diferencia
en cuanto a afiliaciones partidistas, terreno en el que las clases me-
dias tradicionalmente se identifican con partidos de derecha, como el
Partido Accion Nacional (PAN), y las clases populares, con partidos
de centro y de izquierda, como el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) o el Partido de la Revolucion Democratica (PRD) (Loaeza,
2008).
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Para recolectar los datos utilizamos, para los miembros de clase me-
dia, la técnica de grupos focales, cuyo interés “consiste en captar la
forma de pensar, sentir y vivir de los individuos que conforman el gru-
po” (Alvarez, 2007). La principal caracteristica de los grupos simula-
dos estriba en que el grupo es circulo y nudo. En cada grupo las co-
municaciones son circulares, pura simetria, perfecta circularidad.

Para los fines de esta investigacion hemos elegido realizar dos gru-
pos focales de acuerdo con la recomendacion de Mertens (Fernan-
dez et al., 2006), e incluir a ocho sujetos dentro de los grupos.

Para recolectar los datos de la clase popular, utilizamos entrevistas
semiestructuradas in situ (Gaitan & Pifuel, 1998) puesto que al con-
vocarlos a un lugar determinado, suelen no acudir. El numero de su-
jetos se establecié de acuerdo con el nivel de saturacion del grupo,
que llegd a las 12 entrevistas. Tanto los grupos focales como las en-
trevistas fueron realizados en la ciudad de Mérida, Yucatan, en el pe-
riodo de diciembre de 2008 a febrero de 20009.

Para el procesamiento de la informacion empleamos una codifica-
cion tematica utilizando los enunciados como unidades de analisis
(Hernandez et al., 2006). Dicha codificacion tematica contrasta, com-
para y abstrae los elementos constitutivos del significado, y realiza

(7) Esta tendencia puede ser relativizada por el incremento constante de

la edad a la que los jOvenes se estan integrando al mercado de trabajo, y

que es un factor en si de socializacion politica (Chejfec, 2005).

(8) En las consideraciones sobre la clase social lo manejamos desde el

punto de vista socioecondmico del ingreso, por lo tanto, el nivel socioe-
condmico “bajo” se considera menor a tres salarios minimos, y “medio”,

mayor a esta cifra.



una categorizacion inductiva en referencia a conceptos o temas. Lo
que es relevante es la sola ocurrencia de un tema o marco dentro de
la comunicacion (Jensen, 2002)

De la misma manera implementamos un software que nos permitid
graficar un arbol expansivo de categorias conforme fuimos agrupan-
do los enunciados de los discursos de los participantes, en un proce-
so de comparacion constante. De esta manera, pudimos encontrar
inferencias y relaciones que no eran visibles en un inicio, pero que
los racimos de ideas nos permitieron encontrar, poniendo en practica
con ello las potencialidades creativas y expansivas de los procesos
de investigacion cualitativa.

HALLAZGOS

A continuacién se presentan algunos datos obtenidos de las técni-
cas, agrupados en ciertas categorias que posteriormente seran inter-
pretadas conforme a nuestro problema de investigacion.

DEMOCRACIA Y PARTICIPACION
POLITICA

Los jévenes favorecen valores civicos democraticos y muestran leal-
tad a los mismos. Las concepciones sobre la democracia y la politica
son nociones relativamente sélidas y bien ancladas en los |éxicos ju-
veniles.

En cuanto a los significados de la democracia, la primera vinculacion
propuesta fue con el tépico electoral, entendido como “decision del
pueblo”, “libertad de elegir’ y “respeto de la mayoria.”. En general, se
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concentra en dos nociones. La primera alude una definicidon “modes-
ta” que apunta a la facultad de elegir a las personas que estaran en
el poder, lo cual implica la libertad —garantizada por el Estado— pa-
ra hacerlo. En este sentido, se abundo6 sobre la concepcion de “liber-
tad de elegir”, bifurcandose en dos acepciones: una en donde se alu-
de a la sola accidén objetiva de participar en el proceso (“pero una
persona aungue no sepa leer, ejerce la democracia”), y otra centrada
en una decision consciente que va mas alla de la accion (“hay mu-
cha gente ignorante, tiene que haber politica en lenguas maternas”),
como condiciones diferenciables y, al mismo tiempo, irreductibles en
un ejercicio democratico. Se advirti6 que suele existir coercion de la
eleccion y que la libertad “se pierde cuando hay presion”.

La otra acepcion de democracia se refiere a la deliberacion y la deci-
sion colectiva, aunque en este caso posee elementos de elitismo —
en cierto sentido partidista—, porque no coloca a la ciudadania en
dicha deliberaciéon. Asi, para varios entrevistados la democracia y la
politica es la actividad partidista solamente (“Me imagino que es don-
de se juntan varias personas, que se juntan para proponer cosas pa-
ra la ciudadania”). (9)

De la misma manera, surgieron otras concepciones especificas de
democracia mas alla de contextos electorales. Por un lado, los dere-
chos a la libertad de expresion (“debemos defender los pensamien-
tos”; “es lo que expresan las personas libremente.”); y por otro lado,
y de manera particular, una utopia de inclusion ciudadana y acceso
equitativo al poder. Dicho caracter utépico con el que es definida la

democracia aplica también a la representacion de la politica y del ac-

(9) Sin embargo, se presentaron casos de desconocimiento del concep-
to, particularmente en la clase popular.



tuar del gobierno: aunque exentos de vocabulario, se alude a valores
morales (honestidad, responsabilidad), democraticos (estado de de-
recho, representatividad y equidad de género), asi como la busque-
da del bien comun.

No obstante la relativa complejidad de estas nociones, la participa-
cion e involucramiento en la politica es baja. La primera forma conce-
bida de participacion son las elecciones, y en ocasiones es reconoci-
da como la unica. Al preguntar sobre la primera experiencia de vota-
cion, los jovenes mostraron apatia por este ritual. Las credenciales
de elector las obtuvieron para finalidades no civicas que evidencia-
ron una motivacion meramente utilitaria o pragmatica, asociada a los
requisitos de identificarse y demostrar mayoria de edad, generalmen-
te con fines ludicos (“Para pasar al antro, manejar [...] Tramitar una
beca”).

Su participacion electoral ha sido erratica en cuanto a consistencia
(“no he votado ni en el de presidente, s6lo una vez voté”), y extrinse-
ca en cuanto a motivacion (“Voté en el 2007, porque mi esposa me
llevd, me dijo mi esposa ‘vamos a votar’, y pues vamos. Sélo me dijo
que me acompane y ya que estabamos alla, voté”).

El proceso se concibe como falto de interés, y el dia de las eleccio-
nes el esfuerzo de participar en los procedimientos se pondera de-
mandante, excesivo (“ademas me da flojera ir a votar, aqui en la Ma-
nuel —escuela primaria—, es mucha la cola”).

Excepcionalmente, se hizo referencia al tramite “porque es importan-
te” o porque “si no votas, no puedes quejarte”.

Otra forma de participacion, que podriamos denominar “comunicati-
va’”, se pone en clave de la responsabilidad moral de involucrarse en
discusiones publicas, particularmente aquellas con intenciones de
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formacién civica a personas con menos elementos de juicio, ya sea
a otras generaciones o0 a pares (“Como no tienen conocimiento co-
Mo nosotros, les decimos que escuchen a personas que realmente
les van a ayudar” [...] “Platico mucho con mis amigos, no saben del
Peje” —Andrés Manuel L6épez Obrador—).

Por su parte, la conversacion y el comentario politico (“participamos
comentando a los que nos interesan”), asi como el consumo activo
de informacion, se conciben como formas de participar.

En la construccion de las valoraciones del grupo sobre la politica,
emand como una categoria consistente la relativa al discurso politi-
co, con representaciones igualmente negativas, que se perfilaron co-
mo causa parcial de su ineficacia y del distanciamiento generacional
(“El problema es que el discurso es muy viejo y complejo, es aburri-
do para los jovenes”).

REPRESENTACIONES NEGATIVAS:
CORRUPCION Y DESHONESTIDAD
POLITICAS

En cierto sentido, las actitudes anteriores estan asentadas en percep-
ciones negativas del desempefo de los actores politicos y funciona-
rios, y son convalidadas por referencias y experiencias fundamental-
mente de corrupcion. En efecto, la mayoria de los entrevistados ex-
presaron una equivalencia entre politica y corrupcion: politica es “si-
nénimo de corrupcidon”, toda vez que se trata de un “sistema desgas-
tado”, cuya explicacion radica en la ambicidon de la clase politica (“vie-
ne corrupcion por obtener ganancias, mas poder econémico”).



Asimismo, se afirmd que la politica “surgid bien pero ya suena des-
pectivo por los malos manejos”, y se vincula con nociones de des-
prestigio, pues “nadie confia en un politico”. La corrupcion tiene fun-
damentos vivenciales originados en los sitios de trabajo o en expe-
riencias escolares (“Cuando estudié en la universidad lo vivi. Por
ejemplo, un politico nos invitaba a repartir volantes y decia: ‘te van a
dar un puesto’. Y ahorita, ve donde esta”).

Una de las criticas principales a los actores politicos que no esta rela-
cionada con la corrupcion en sentido estricto pero si con la desho-
nestidad, son las promesas incumplidas por los candidatos, lo cual
produce descrédito generalizado (“La mayoria no gobierna bien, co-
mo debe ser, prometen cosas como todo, a veces no lo hacen, no
cumplen con lo que dicen”). Sin tomar en cuenta posibles impedimen-
tos coyunturales o estructurales por parte del gobierno para concre-
tar promesas de campana, estos jovenes contrastan activamente las
promesas de campanfa y el déficit en su cumplimiento.

Se destaca también el conflicto como componente negativo de la
politica (“desacuerdos, escandalos, riesgo”) y como un factor que los
distancia de la informacion politica (“siempre se estan peleando”).

A proposito de la representacion sobre el gobierno local, las opinio-
nes aluden igualmente a corrupcion “porque lo que se programa se
queda en el camino”.

En cuanto a la evaluacion del gobierno, se concluye que ha habido
una ausencia de cambio significativo en las practicas corruptas. Se
menciond el caso del manejo de los medios de comunicacion, del
que se dice hay amenazas y compra de periodistas, “como en el pa-
sado”.
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Las “desviaciones” de la presente administracion local que mas se
mencionan son aquellas como la “meritocracia” —definida como el
ascenso politico con base en favores— y, de manera particular, el ne-
potismo —en estrecha asociacion a una generacion de hijos de politi-
cos locales connotados— (“Ya se volvié familiar, es un gobierno de
toda la familia, todos los primos, primas, vecinos, cunados, ocupan
los cargos del gobierno”).

La representacion de la politica asociada a la corrupcidon es plantea-
da como factor en el desencanto o apatia de los jovenes por estos
temas y sucesos. Esta posicidon se asume como generacional; provie-
ne de una autorreflexion colectiva (“Por eso los jovenes hemos blo-
queado la politica. Yo me entero porque trabajo en TV Azteca, pero
en lo mas minimo nos atrae”).

CRITERIOS DE EVALUACION
GUBERNAMENTAL: CRITICA Y CULTO

En los jovenes de clase media el gobierno se juzga excesivamente
personalizado, y se acusa a la gobernadora de buscar unicamente
proyectar su imagen. La alta visibilidad de su figura y la proyeccion
mediatica que se le ha dado produce, en consecuencia, la sensacion
de que “sigue en campana”. Esto significa para el grupo que una par-
te importante de las actividades son realizadas bajo criterios de es-
pectacularizacion y dirigidas a la proyeccion publica del lider, en detri-
mento de una accion “seria” del gobierno que no parece empezar
aun.

Se cree, ademas, que las acciones “mercadoldgicas” de proyeccion
personal ocultan determinados rasgos desfavorables de la goberna-
dora que ahora ya estan siendo visibles, tales como la falta de lide-



razgo en su gabinete o el alcance “real” de su elocuencia. Se cuestio-
na si detras de las cualidades formales proyectadas existen cualida-
des sustanciales como gobernante (“Fue un producto mercadoldgico
como en su momento fue [el ex presidente] Fox [...] Hay una imagen
pero no es la verdadera. Es puro marketing, es un producto”).

En su opinidn, algunas acciones de gobierno sirven como aconteci-
mientos espectaculares para llamar la atencion; son eventos de real-
ce que en realidad no resultan pertinentes ante otras necesidades
mas apremiantes. (“El desvio de dinero al CRIT del Teleton, el Esta-
do no tenia que financiar eso. Sirvié para el “bluf’ del Teleton, hay co-
sas mas importantes en la agenda, pero no estamos para eso”).

Finalmente, se considera que la gestion esta guiada por intereses
partidistas que trabajan para permanecer en el poder en cuanto lle-
gan a él; esto da pie a la realizacion de determinadas acciones de
alta visibilidad, de corto plazo, y alta rentabilidad politica en detrimen-
to del largo plazo. (“En los dos sexenios he estado consciente del go-
bierno, pero es muy partidista, no se concentran en lo que hacen, si-
no en su partido”).

Por su parte, la clase popular no parece tomar en cuenta las predis-
posiciones anteriores de corrupcion, y tiende a valorar en mayor me-
dida a la persona que al gobierno, particularmente desde el atributo
de su juventud: la gobernadora es esencialmente una joven, no es
una politica como las demas. Asi, los “apoyos” no son entregados
por el gobierno, la administracion publica o el Estado, sino por Ivon-
ne Ortega. Esta es una forma de vinculacion personalizada y desins-
titucionalizada matizada por el carisma desplegado y el afecto que
manifiestan hacia ella (“Normalmente la he visto en persona cuando
esta ayudando a la gente de escasos recursos, donde le esta entre-
gando maquinas de coser, herramientas a campesinos”).
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La “juventud” del gobierno es, ante todo, la juventud de la gobernado-
ra; la personalizacion y representacion del gobierno en el mandatario
suele permear la valoracion de toda la estructura (“Es joven —el go-
bierno—, porque la gobernadora no tiene ni 40 ahos”).

Los aspectos mas destacados son las obras que se han realizado
hasta hoy. Se menciona a la gobernadora como el artifice de las nu-
merosas obras y programas, tales como la educacion y becas, vivien-
da, mujeres, empleo, y la entrega de zapatos.

Como es evidente en los ejemplos, una consideracion asistencialista
cruza las valoraciones y el significado de estas acciones, asi como
la consideracion de ellos mismos como beneficiarios, y ho como de-
rechohabientes de los programas (“No estoy muy enterada de su his-
toria, pero siempre la pasan trabajando mucho, caminando”).

REFERENTES DE REPRESENTACION
GUBERNAMENTAL. INFORMACION
MEDIATICA Y RECEPCION CRITICA

¢, De donde obtienen los jovenes estas representaciones y sus insu-
mos? En cuanto a medios de comunicacion, los habitos y regimenes
de consumo de informacion politica ciertamente son bajos, lo que
confirma las predisposiciones distantes de la politica. En general hay
una actitud de evasién a los contenidos politicos en favor de conteni-
dos sensacionalistas o de entretenimiento, sobre todo mediante la
television y, en menor medida, en otros medios.

En suma, se configura un cuadro de bajo o nulo consumo de informa-
cion politica y seguimiento del acontecer politico. De igual manera,
la informacién politica local, debido al desconocimiento de los refe-



rentes y el esfuerzo que supondria familiarizarse con ellos, tampoco
se consume. En todo caso, la informacion sobre aspectos urbanos
que afectan directa y materialmente a los ciudadanos, como baches
o bloqueos, son los que llaman la atencibn —lo cual se queda en la
esfera de la administracion publica, que es una parte de la politica—,
aungue en menor medida que las noticias sensacionalistas.

Respecto a la escasa informacion gubernamental a la que se expo-
nen, se invoca la fuerza de verosimilitud de la television para afirmar,
a manera de testigo, las acciones positivas del gobierno. Es interesan-
te también que se mencionen y valoren las consecuencias positivas a
condicion de que sean visibles.

Aunada a la escasez de consumo de informacion publica, en ninguno
de los casos a los medios se les confiere absoluta credibilidad institu-
cional (“Escucho que el gobierno ha invertido bastante en obras publi-
cas y creo que si es cierto porque si ha habido muchos avances, pe-
ro no sé si todo lo que dicen es cierto hasta que vea la carretera”). Se
parte de una idea mas o menos clara del deber ser de la prensa. Asi-
mismo, se destaca una deontologia periodistica sustentada en valo-
res de objetividad y rigor. También se resaltan las funciones de la
prensa, particularmente la funcion de watch-dog y la representativi-
dad ciudadana (“Siento que un periédico no debe tener una linea, de-
ben limitarse a informar, las lineas deben venir de las opiniones. Es
importante que haya una critica al gobierno, pero que sea fundamen-
tada”). Finalmente, el grupo considerd que el principal valor positivo
del comunicador es su actitud critica “equilibrada”, como una aspira-
cion latente de pluralidad informativa.
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MEDIACIONES INSTITUCIONALES.
RECEPCION Y REAPROPIACION DE LA
INFORMACION DEL GOBIERNO

De manera central, las mediaciones familiares y sociales configuran
en mayor medida las representaciones de politica y gobierno, provo-
cando las adhesiones o reafirmando las predisposiciones negativas.

En las clases populares, la coincidencia de opiniones positivas entre
distintos miembros de la familia, en donde no parece haber disenso o
critica, cataliza la adhesién al gobierno sin problematizar el desempe-
Ao (“Me enteré de lo del Teletén, lo habian comentado en la familia
que se hacia [...] mis parientes hablan bien de ella [la gobernadora],
vecinos, tios”).

La familia juega un rol importante porque es el espacio en donde se
expresan las opiniones o juicios positivos, aunque mucha de la infor-
macion que se comparte es de caracter sensacionalista o espectacu-
lar (“Algunos accidentes los comento, con mi esposo, con mi suegro,
que se cayo el avion y eso”).

Asimismo, las discusiones familiares son los principales escenarios.
Estas se suscitan con los padres, familiares o con los amigos de los
padres, que siguen los temas contingentes de la agenda mediatica
(“lo mas comentado es en cuanto a la preparaciéon [de la gobernado-
ra], fue un tema de conversacion fuerte al principio, ahora no tanto”),
o bien narran acontecimientos vivenciales relacionados con la admi-
nistracion publica.

Por su parte, las noticias televisivas se comentan con los padres, y
sus evaluaciones se complementan o matizan con este tipo de expe-



riencias de primera mano. De hecho, se reconoce que mucha de la
informacion de la que se dispone se obtiene de las discusiones fami-
liares. Cabe mencionar, ademas, que de acuerdo con el grupo, el te-
ma politico es frecuente en las conversaciones familiares; es por es-
to que en el segmento de clase media la representacion negativa a
propdésito de los ambitos politico y gubernamental, no se explica por
cuestiones vivenciales ni referentes mediaticos, sino mayoritariamen-
te por la influencia preponderante de la institucion familiar.

Para la clase popular el trabajo es otro espacio de comentario, sobre
todo en cuanto a lo positivo, asi como otros lugares publicos en don-
de no se entablan conversaciones, sino que se escuchan platicas
que, se cree, certifican un clima de opinidon positivo hacia la goberna-
dora (“en el camidn estas escuchando que hablen bien de ella”). Asi,
los comentarios con grupos secundarios también figuran como fuen-
te de informacién, particularmente de aquellos que leen periddicos y
que sirven como referente.

Las opiniones reverberan en la calle y en la familia, reafirman y per-
miten sostener las posiciones personales. En estos circulos sociales
amplios y difuminados no parece haber un lider de opinién institucio-
nal que sea el eje que sostenga el discurso positivo. Existe, en cam-
bio, un efecto multiplicador: el sujeto confirma sus posiciones con el
comentario publico, y lo generaliza.

CONCLUSIONES

De los datos expuestos y en atencion a los propdésitos establecidos
en un inicio, tenemos un cuadro mas o menos definido de atributos
afectivos, actitudinales y cognitivos de un determinado estadio de la
socializacion politica, la juventud, referentes a la institucion guberna-
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mental local. Ese cuadro estad compuesto por los siguientes elemen-
tos:

i. Muchos de los juicios y representaciones que los jovenes elaboran
de la politica local son tipicos de la cultura politica mexicana, estan
minimamente mediados por los medios de comunicacion informati-
VoS Yy se relacionan de manera estrecha con las pautas de socializa-
cion institucional familiar. En ese sentido, parece haber una transfe-
rencia y reproduccion de ciertas predisposiciones politicas de una ge-
neracion a otra.

Las distintas mediciones cuantitativas sobre cultura politica y respal-
do a la democracia (INJUVE, 2006; Latinobarémetro, 2007; SEGOB,
2005) revelan el descrédito generalizado de los actores politicos por
parte de la ciudadania, relacionado particularmente con su ineficacia
para resolver los problemas del pais; no obstante, estas mediciones
expresan un amplio respaldo a la democracia y sus procedimientos
(Loaeza, 2008). De manera similar, en este grupo destaca una vision
relativamente compleja de la democracia, que se extiende en diver-
sas ocasiones a otro tipo de libertades publicas y de derechos: la
lealtad a la democracia, el descrédito de los actores politicos y la es-
casa participacion efectiva —tipica también de la cultura politica me-
xicana, que se define como “aspiracional” (Loaeza, 2008)— sugiere
la existencia de una nocidn utépica de la politica, que expresa incon-
formidad por las condiciones actuales, pero que al mismo tiempo
orienta la subjetividad politica (Krotz, 1997). Aqui lo destacable es
que, de acuerdo con nuestros datos, estamos atestiguando la trans-
mision y reproduccion de actitudes y valores propios de la cultura
politica mexicana de las ultimas décadas, con diferencias importan-
tes pero no decisivas respecto a la generacion anterior.



ii. En ambos grupos las representaciones del gobierno estan perso-
nalizadas, desinstitucionalizadas y, en alguna medida, son depen-
dientes de la exposicion a la propaganda oficial, con orientaciones
generadas por el contexto interpersonal. Como corolario, dicha per-
sonalizacion es favorecida por las expectativas originadas en la ju-
ventud del lider, que es carismatico y concita identificacion.

La sospecha de que la politica se personalizaria a partir del surgi-
miento de la television se confirma aqui como un rasgo ya plenamen-
te incorporado en las concepciones de los ciudadanos, particular-
mente clave para los jovenes. La figura de la gobernadora lvonne Or-
tega es emblematica de las identidades politicas construidas alrede-
dor de liderazgos, no de ideologias o partidos; la potencia de las per-
sonalidades para definirlas se manifiesta en la clase popular en for-
ma de una nueva y auténtica identidad colectiva que reemplaza a los
ejes de identidad de generaciones previas (Veron, 1998). También,
se relaciona con un cambio de valores de una politica racional a una
emocional.

Por otra parte, y en contraste con la clase media, que destaca la evi-
dente teatralidad de las acciones del lider (Martin Barbero, 2001), la
personalidad en las clases populares conforma seguidores y articula
adhesiones basadas en el carisma. Por encima de estas diferencias,
se constata la desinstitucionalizacion de la politica como un fenédme-
no creciente. No implica despolitizacion porque, de acuerdo con cier-
tos autores, los intereses politicos siguen vigentes, pero ahora estan
cenidos sobre causas, no sobre organizaciones (Chejfec, 2005), aun-
que definitivamente implica una transicion hacia agendas de cambio
focalizado, no estructural, y, en general, una transformacion de la es-
tructura de valores de la sociedad que individualiza y “empaqueta”
los valores politicos a partir de los que actua. (Dahlgren, 2000).
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iii. La desinstitucionalizacion implica que las valoraciones sobre las
instituciones gubernamentales se dan a partir de las personalidades
politicas y la proximidad afectiva que se tenga con ellas.

Aunqgue en ocasiones se realicen apreciaciones negativas de ciertas
politicas o del desempeno gubernamental, la opinidn que parte de la
figura de la gobernadora para evaluar al gobierno suele ser acritica.
Al parecer, no se entiende la representacion politica en su organici-
dad, ni al gobernante como la cabeza de la estructura y las decisio-
nes politicas. Esto puede ser interpretado como una consecuencia
del marketing politico, al erigir personalidades cuyo carisma rebasa
su identificacion con el aparato de gobierno; como afirma Debray
(1993): la personalizacion se superpone a la personificacion. Asi, la
cultura politica, nutrida por una cultura mediatica basada en “estre-
llas”, separa dos ambitos que parecen funcionar con autonomia.

iv. El juicio y la actitud hacia el gobierno actual presentan una polari-
zacion de clase social.

Por parte de la clase popular existe una respuesta entusiasta hacia
el asistencialismo y la personalizacion gubernamental, al punto de
definir una identidad politica alrededor de un lider, como se mencio-
nd. La movilizacion pragmatica de los recursos publicos, fuera de
consideraciones de politica publica planificada, origina una nocion
de gobierno fundada en el paternalismo y en la l6gica de la transac-
cion —intercambio reciproco—, mas no del derecho —otorgamiento
legitimo—. Por el contrario, existe un rechazo por parte de los jove-
nes de la clase media a la personalizacion, y se activa una memoria
histérica inducida por la familia, mediante la cual se juzgan ciertas
practicas de gobierno como un “regreso al pasado”, pasado que, por
cierto, nunca conocieron y que nos habla de la permeabilidad que es-
te grupo presenta en la definicion de sus referentes politicos.



v. Fruto de la escasa exposicion de los jovenes a la informacion
politica, es posible afirmar que las representaciones y valores a pro-
posito del gobierno son formados por el nucleo familiar, particular-
mente en los procesos de interaccidn en la recepcion y reapropia-
cion de la informacion de gobierno.

Uno de los aspectos clave de la perspectiva de socializacion politica
es la participacion de ciertas agencias en la formacion civica y el al-
cance y peso de cada una de ellas en la conformacion de sus valo-
res y predisposiciones politicas. Lo que observamos con nuestros da-
tos es el peso preponderante de la familia como mediador institucio-
nal en la recepcion de las informaciones politicas; armada de la auto-
ridad moral que la caracteriza, es capaz de legitimar o favorecer de-
terminadas lecturas de los medios o posiciones politicas (Orozco,
1996). Funciona también como una comunidad de interpretacion que
somete a reapropiaciones constantes los materiales simbdlicos que
los jovenes consumen, anclando sus significados. La familia es el
principal agente socializador que sostiene en gran parte la vincula-
cion de los jovenes al sistema politico, via el gobierno, y define mu-
chas de las representaciones que en ellos se sedimentan.

Asimismo, observamos que el entorno social, en forma de amigos,
companeros de trabajo o simples ciudadanos de a pie, adquiere im-
portancia al funcionar como comunidades de recepcion en donde,
mediante la discusion con otros sujetos, se genera un determinado
significado (Vega, 2004). En este caso se confirma lo que encuen-
tran los estudios revisados al inicio de este trabajo: el consumo de
informacion politica es minimo, es principalmente televisivo, y es evi-
tado de manera constante. Aunque la actitud es congruente si consi-
deramos lo que los jovenes nos dijeron a proposito de los politicos y
de su escasa participacion en la politica en general. Sin embargo, lo
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que las cifras pueden perder de vista es el hecho de que existen
otros agentes de socializacidon que comunican informacion politica,
principios y valores democraticos que, de una manera distinta y cier-
tamente lejana a la ideal, insertan al individuo en el sistema politico
e inscriben en él una forma particular de ciudadania.

Por ultimo, podemos mencionar que la vinculacion con el gobierno
por parte de los jovenes presenta las siguientes caracteristicas: tiene
una configuracion que podria pensarse despolitizada; no muestra
rasgos ideologicos y referencias —informaciones— concretas y conti-
nuamente alimentadas por acontecimientos; y ocasionalmente reco-
ge determinadas informaciones de otros entornos e instituciones so-
ciales para hacerse un juicio, que carece de profundidad. Aun asi,
sostiene valores democraticos y civicos fundamentales, y reproduce
varios rasgos emblematicos de la cultura politica mexicana. En ese
sentido, se pone en un camino que no es privativo de la juventud ac-
tual, y que implica el desarrollo de una conciencia civica madura por
parte de la ciudadania mexicana, tarea aun pendiente.
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La investigacion sobre publicidad politica ha sido escasa en México y se ha centrado principal-
mente en las campanas presidenciales. Sin embargo, existen 32 estados que celebran eleccio-
nes gubernamentales cada seis anos y en donde recientemente se ha manifestado una ola de
publicidad televisiva negativa. Este estudio se enfoca, por tanto, en tres campanas guberna-
mentales recientes en lugares tan contrastantes como Baja California (2007) en la frontera nor-
te, Yucatan (2007) en el sureste, y la Ciudad de México (2006); en ellas se exploran las carac-
teristicas de la publicidad politica comparando a los partidos politicos y los estados, utilizando
para ello el método de analisis de contenido con énfasis en las variables de los temas y de las
estrategias comunicativas. Concluimos que el negativismo no puede ser definido sin tomar en
cuenta el contexto en el cual ocurre la eleccion, y que “blanquear” las campanas puede conver-
tir a las competencias politicas en ejercicios auto referenciales que no satisfacen las necesida-
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En segundo lugar, la publicidad politica ha sido encasillada por los
partidos politicos en las democracias emergentes como un signo po-
sitivo de competitividad politica. Tomando prestado el modelo esta-
dounidense de la politica mediatizada (lyengar y McGrady, 2007), la
publicidad politica se asocia comunmente con una esfera publica vi-
gorosa, en la que cada candidato es capaz de persuadir a los votan-
tes utilizando sus propios argumentos. Mientras mas spots sean utili-
zados por los partidos para comunicarse con los votantes y mas di-
verso sea el contenido, mucho mejor. Asi, en oposicion a la critica
bien fundada de académicos, periodistas y opinion publica, la publici-
dad politica es vista por una mayoria de politicos como una funcién
propia de una sociedad madura. No es raro verla asociada con valo-
res de la economia liberal tales como la competencia, la eleccion y
el empoderamiento de la toma de decisiones. De este modo, dicho
argumento sostiene que incluso si los partidos politicos inundan las
senales con mensajes de 20 segundos, la decision recaera eventual-
mente en el votante y en su libre derecho a elegir entre distintas op-
ciones politicas.

La naturaleza y cantidad de informacion presentada en un spot politi-
co se han convertido en variables relevantes en la investigacion so-
bre la publicidad politica. Generalmente se reconoce que la publici-
dad politica impacta en el conocimiento y la orientacion civica depen-
diendo del tipo de contenidos y campanas en la que es presentada
(Thorson et al, 2000). Mas aun, la informacion se encuentra al centro
del debate sobre el impacto y la funcion de la publicidad politica.
Dentro de la ciencia politica, los modelos de toma de decisiones ra-
cional ponen un gran énfasis en la informacion acerca de temas en
las campanfas electorales (Boiney y Paletz, 1991). Como resultado
de ello, el contenido de la publicidad politica se divide tradicionalmen-
te entre aquellos spots orientados hacia la informacion de temas

60

(issue-oriented) y aquellos orientados a la presentacion de los atribu-
tos personales de los candidatos (image-oriented) (Kaid, 1999). Aun-
que la mayoria de los spots pueden contener una mezcla de rasgos
personales e informacion tematica, la informacion sobre temas es
considerada como un elemento necesario para la toma de una deci-
sion democratica responsable.

Otro topico frecuentemente discutido en la investigacion sobre la pu-
blicidad politica es el contenido negativo presentado en el spot. Ya
sea definido como un ataque directo o indirecto, el contenido es con-
siderado como altamente significativo en el impacto final de la publici-
dad debido a la relacion existente entre la valencia emocional y el
procesamiento cognitivo (Reeves, Newhagen, et al, 1989). La impor-
tancia de esta variable surge de una nocién que asume que las emo-
ciones negativas son mas primarias, sensorialmente hablando, que
las emociones positivas. Ademas parte de la idea, bastante difundida
entre consultores politicos y estrategas de campana, de que la infor-
macion negativa tiene un mayor impacto en la memoria que la infor-
macion positiva (Pinkleton, 1997). Sumado a lo anterior, se ha com-
probado que el material negativo es mas “excitativo” que el material
positivo, lo que lleva, por tanto, a que su exposicion sea comunmen-
te conceptualizada como un proceso sensorial basico (Reeves,
Newhagen, et al, 1989; Lang y Lanfear, 1990; Gunsch y Brownlow,
2000).

Dos de las tendencias mas visibles en publicidad politica a nivel mun-
dial han sido la negatividad y la carencia de informacion util y confia-
ble (Kaid y Holtz-Bacha, 2007). La persuasion pareceria resultar en
un déficit informativo. Consentida por partidos politicos, prestos a
promover la imagen y atributos personales de sus candidatos, y tam-
bién por los medios masivos, particularmente las corporaciones tele-



visivas, contentas por embolsarse fuertes cantidades de dinero a ra-
iz de la llamada “evolucion de la democracia”. El tema es controver-
sial en aquellos paises en donde a los partidos politicos se les permi-
te comprar tiempo aire con sus propios recursos financieros, tal es el
caso de los Estados Unidos.

Sin embargo, en paises en donde la produccion y distribucion de pu-
blicidad politica es pagada con el dinero de los contribuyentes, el te-
ma esta en la cima del debate sobre las elecciones. ¢ Debe la ciuda-
dania financiar publicidad potencialmente desinformativa y altamente
negativa con la idea de fortalecer los valores democraticos?

Esa debid ser la pregunta contestada de manera afirmativa hace 12
anos en México, cuando la reforma electoral de 1996 permitidé a los
partidos politicos mexicanos comprar tiempo aire durante las eleccio-
nes con la finalidad de difundir sus mensajes. En aquellos afhos el ac-
ceso de los partidos de oposicién a los medios de comunicacion era
impensable, especialmente en radio y television, donde un fuerte
candado editorial, producto de la complicidad entre los medios y el
gobierno, inhibia su presencia en los contenidos noticiosos de estos
medios. A raiz de la apertura democratica y sendas reformas consti-
tucionales, para 1996 la publicidad politica se convirtié en la principal
herramienta de comunicacion politica en el pais. La provision signifi-
cativa de fondos publicos para los partidos politicos facilitd que se
abonara a la l6gica cuantitativa de la publicidad (a mas spots mejor
persuasion) y dado que el financiamiento publico es la fuente domi-
nante de ingreso, los partidos politicos comenzaron a gastar el dine-
ro de los contribuyentes sin tener una idea bien pensada de como
funciona verdaderamente la publicidad politica.

Para cuando los partidos politicos mexicanos llegaron a la eleccion
presidencial de 2006, la publicidad estaba en pleno auge. La canti-
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dad total de dinero publico otorgado a los partidos politicos en 2006
a través del Instituto Federal Electoral, el organismo encargado de
organizar las elecciones en México, alcanzo los 320 millones de doéla-
res. En el caso particular del gasto en publicidad, los cinco candida-
tos presidenciales gastaron en conjunto mas de 183 millones de doéla-
res unicamente en publicidad radiofonica y televisiva, o que supuso
el 70% del presupuesto total para las campanas.

Pero con el desarrollo de esta modalidad de comunicacion, tanto en
forma como en contenido, la sociedad empezd a cuestionar la nece-
sidad de gastar todo ese dinero en mensajes que carecian de sustan-
cia y credibilidad. Los partidos politicos escucharon estas preocupa-
ciones y a finales de 2007 la publicidad politica pagada fue prohibi-
da. El tiempo aire, como se establece en una nueva ley electoral, so-
lo podra ser distribuido por el IFE a través de tiempo estatal (un tipo
de impuesto en especie para los concesionarios de radio y TV). El
entendimiento cuantitativo de la comunicacion politica, sin embargo,
permanecio tan fuerte como siempre.

La publicidad politica mexicana parece mimetizar las tendencias ne-
gativas observadas en otras democracias (Juarez, 2007). Dada su
novedad, el estudio sistematico de la publicidad politica ha sido esca-
so y generalmente enfocado a la contienda presidencial. Esto no ha
evitado que periodistas y votantes por igual asuman que el grado de
negatividad en la publicidad politica esta creciendo en cada eleccion.
Aungue sea una posicion bien fundada, sabemos muy poco sobre la
manera en la que la publicidad es producida en elecciones locales.
México es una Republica Federal conformada por 32 estados y un
Distrito Federal, la capital del pais conocida como Ciudad de México.
Los estados celebran elecciones gubernamentales cada seis anos,
de acuerdo a su propio calendario electoral. México ha sido descrito



generalmente como un pais muy diverso en términos tanto politicos
como culturales. Su extension territorial y composicion demografica
ha creado un panorama politico sumamente interesante. Una de las
tendencias mas visibles después de las elecciones presidenciales de
2006 fue la division entre el sur y el norte en términos de adhesiones
ideoldgicas a la derecha o a la izquierda. Por lo tanto se observd un
voto mas consistente para el partido izquierdista Partido de la Revo-
lucion Democratica (PRD) en los estados del sur en donde el desa-
rrollo econdmico es bajo, los niveles de analfabetismo son altos y
donde los grupos indigenas representan una parte significativa de la
poblacion. Del otro lado, los estados del norte, que concentran la pro-
duccion industrial y financiera del pais, se inclinaron hacia el Partido
Accion Nacional (PAN), de derecha. Justo en medio de tal division
esta la capital del pais en donde el PRD ha encontrado un baluarte
desde 1997, afo en que se celebraron las primeras elecciones demo-
craticas para elegir al jefe de gobierno de la ciudad.

El propésito de este estudio exploratorio es observar y comparar la
publicidad politica producida en tres elecciones locales sostenidas
en diferentes estados de la Republica, con base en dos componen-
tes particulares. Primero, dado el actual debate sobre la presencia
en ascenso de negatividad en la publicidad politica, este trabajo ha-
ce un detallado analisis de contenido con el fin de observar de qué
manera el contenido negativo esta presente en las elecciones loca-
les, comprendiendo en esta fase exploratoria tres entidades federati-
vas con caracteristicas sociopoliticas y geograficas muy distintas. La
intencidn es, por un lado, evaluar si la negatividad observada en las
elecciones presidenciales de 2006 esta presente también en tres
elecciones estatales; una que ocurrid en el mismo afno, en el caso
del Jefe de Gobierno de la Ciudad de México, y dos celebradas el
ano siguiente, en el caso de los estados de Yucatan (2007) y Baja
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California Norte (2007). Por otro lado, el segundo objetivo de este es-
tudio es analizar la manera en que la informacién acerca de diversos
temas fue presentada en estas elecciones.

Ello viene de la necesidad de pensar a profundidad la opinién gene-
ralizada de que la publicidad politica esta justificada ex ante debido
a la necesidad que tienen los partidos politicos de presentar argu-
mentos a los votantes para que estos puedan incrementar su conoci-
miento sobre las intenciones de los candidatos y la postura de los
partidos frente a diversos temas.

BREVE PANORAMA ESTATAL

La siguiente seccion ofrece un resumen de las caracteristicas socio-
politicas de cada uno de los tres estados seleccionados para nuestro
estudio. Este panorama es complementado con el escenario electo-
ral al momento de celebrarse la eleccion considerada en nuestro es-
tudio y, finalmente, con una breve revision de los temas que han ocu-
pado el interés de la prensa local en estas entidades. Es importante
recalcar que a pesar de las diferencias locales en cuanto a la cultura
politica de cada estado, la legislacion electoral federal aplica de igual
modo en todos ellos. Las tres campanas se celebraron bajo el esque-
ma previo a la reforma electoral aprobada a finales de 2007. Por lo
tanto, las tres campanas ocurrieron bajo el principio legal en el que
los partidos podian adquirir tiempo aire gracias al financiamiento pu-
blico del que son sujetos.



CIUDAD DE MEXICO
SITUACION POLITICA ESTATAL

La Ciudad de México (también conocida como DF, Distrito Federal),
la capital del pais, contaba con un titular ejecutivo en la figura del Je-
fe de Departamento designado por el Presidente de la Republica has-
ta que una profunda reforma politica a mediados de los noventa
transformo esta figura en un Jefe de Gobierno democraticamente
electo. La primera eleccion de 1997 fue ganada por el PRD para un
periodo inicial de tres anos. Desde el ano 2000, el gobierno de la ca-
pital amplié su administracion a un periodo de seis anos sin opcion a
ser reelegido. El PRD ha sido el Unico partido que ha gobernado la
ciudad hasta el dia de hoy. Sin embargo, la brecha entre el PAN y el
PRD se ha acortado en cada eleccion.

Las elecciones para Jefe de Gobierno del 2006 mostraron algunos
resultados interesantes. El candidato del PRD, Marcelo Ebrard
Casaubdn, gandé con una comoda mayoria de 2,206,551 votos
(47.13%). Demetrio Sodi, el candidato del PAN, obtuvo el segundo
lugar con 1,291,805 votos (27.59%) y Beatriz Paredes Rangel, candi-
data del Partido Revolucionario Institucional (PRI), que alguna vez
concentrd el poder politico en el pais, alcanz6 1,024,369 votos
(21.88%).

El gobierno de la Ciudad de México esta dividido en 16 municipios
con delegados electos cada tres anos. Cada municipio (delegacion)
tiene su propia composicion sociopolitica, la cual debido a los con-
trastes econdmicos y geograficos de la ciudad, configuran un panora-
ma politico muy complejo. EI PRD gobierna 14 municipalidades con
victorias consistentemente amplias sobre el PAN en zonas de clase
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media y media baja. El PAN, por el contrario, tiene amplia aceptacion
en barrios de clase media alta. Sin embargo, las condiciones econé-
micas contrastantes estan presentes en toda la ciudad y no hay dele-
gaciones exclusivamente “pobres” o “ricas”.

EL ESCENARIO DE 2006

Debido a la considerable ventaja del PRD sobre sus mas cercanos
contendientes, la competencia nunca ha sido realmente confrontati-
va. Aunque hay otros partidos que postulan candidatos cada elec-
cion, éstos no alcanzan mas del 2% de la votacion. En el caso del
PRI, ha sido muy dificil para este partido recuperar una posicion com-
petitiva entre los capitalinos gracias a su larga historia de corrupcién
e ineptitud cuando gobernaba la ciudad bajo el cobijo de la presiden-
cia priista. El PRI perdio la silla presidencial en 2000 y la simpatia de
los votantes en la capital ha declinado desde entonces. Mientras los
candidatos del PRI tienden a subrayar los errores del PRD a cada
eleccion, su falta de credibilidad ante los capitalinos dificulta su auto-
ridad critica. Ademas, las campanas del PRI en la capital por lo regu-
lar tienen pocos fondos y carecen de una estructura de base. Para la
eleccion del 2006 el PRI nomind a Beatriz Paredes Rangel como su
candidata, quien habia tenido una larga trayectoria politica como le-
gisladora en ambas camaras, como Gobernadora del Estado del
Tlaxcala a mediados de los ochenta y como funcionaria de partido
en varios niveles. Su evaluacién no era particularmente mala entre
los capitalinos, aunque tenia que cargar tras de si la imagen profun-
damente impopular de su partido y las pocas esperanzas de derrotar
al PRD.

En el caso del PAN, su actitud critica hacia la administracién perredis-
ta habia reforzado cierta simpatia entre los indecisos y los votantes



de clase media. El tono del partido habia sido mucho mas confrontati-
vo que el del PRI, exponiendo casos de corrupcidon y cuestionando lo
que el gobierno consideraba sus “logros”, particularmente los relacio-
nados con el combate al crimen y el crecimiento econdmico. Sin em-
bargo, tal como en contiendas pasadas, el PAN carecia de una figu-
ra politica local visible en 2006. Su candidato, Demetrio Sodi de la
Tijera, era un ex senador del PRD que dej6é su partido después de
perder la candidatura a Jefe de Gobierno en las elecciones internas
del mismo.

El PRD fue el Unico partido que organizé unas elecciones primarias
de manera formal. Los dos finalistas fueron Jesus Ortega y Marcelo
Ebrard, en tanto Sodi fue eliminado muy al principio. La contienda
fue algida entre los finalistas y Ebrard se alz6 finalmente con la nomi-
nacion en una eleccion restringida a los miembros del partido.

TRATAMIENTO LOCAL DE LOS TEMAS

Debido a su extension geografica y vasta poblacion, los problemas
de la Ciudad de México han sido siempre complejos y humerosos.
Las administraciones previas han seguido una estrategia erratica pa-
ra tratar a todos ellos como prioridades, particularmente durante la
época poco transparente del Jefe de Departamento. A partir de di-
chas prioridades, un conjunto de problemas especificos parecen do-
minar la agenda politica. Temas como trafico de drogas, secuestro,
robo violento, infraestructura del transporte publico, servicios socia-
les y empleo han entrado en el ciclo de noticias en tiempos diferen-
tes y con variados grados de intensidad. Durante la administracion
2000 — 2006 las dos prioridades del gobierno fueron el transporte pri-
vado y la seguridad social. De manera similar la bandera del PRD pa-
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ra las elecciones del 2006 partieron del fuerte posicionamiento de es-
tas politicas en la ciudad.

YUCATAN
SITUACION POLITICA ESTATAL

Yucatan es un estado ubicado al sureste de México, con una pobla-
cion de un millén 600 mil habitantes. Una gran parte de su poblacion
vive en condiciones rurales, de economia reducida, y sumidos en la
pobreza, aspecto relacionado con la cantidad de poblacion maya,
que suma el 43% de los habitantes.

Durante casi 70 anos, el estado de Yucatan estuvo gobernado por el
PRI predominantemente bajo la practica del clientelismo (1). Dicho
esquema tuvo su ultima manifestacién durante el gobierno de Victor
Cervera, que se las arregld juridicamente para gobernar la entidad
10 afos de manera interrumpida. Sin embargo, en el afo 2001 el
PRI perdié por primera vez una eleccién estatal, al ganar Patricio Pa-
tron del PAN. Al cabo de los 6 afos de su gobierno y a pesar de una
aparente aprobacion del mismo por parte de la opinidon publica la gu-
bernatura fue recuperada por el PRI en 2007.

(1) Entendemos por clientelismo “aquellas relaciones informales de inter-
cambio reciproco y mutuamente benéfico de favores entre dos sujetos,
basadas en una amistad instrumental, desigualdad, diferencia de poder
y control de recursos, en las que existe un patron y un cliente: el patron
proporciona bienes materiales, proteccion y acceso a recursos diversos
y €l cliente ofrece a cambio servicios personales, lealtad, apoyo politico o
votos” (Aduelo, 2004, p.127)



Los resultados finales asi como las innovaciones que se presentaron
durante la campana son interesantes. Hacia octubre, las encuestas
mostraban que el PAN estaba 11 puntos por encima del PRI. En con-
traste, el PRI superd en la votacion final al PAN por 6 puntos, es de-
cir, remontd 17 puntos en las preferencias electorales. El PRI gano
con 414,452 votos, 49% del total, contra los 354,805 votos del PAN,
el 42% del total.

La serie de innovaciones de la campana pudieron tener un efecto re-
levante en estos resultados. Por primera vez se utilizaba propagan-
da negativa, una estrategia que apenas habia sido introducida en las
elecciones presidenciales del 2006. También se hacia un uso mucho
mas emotivo de la campanha por parte del PRI, asi como la implemen-
tacion del Internet para los jovenes votantes. Sin embargo, las practi-
cas tradicionales de camparna como la coaccion del voto, el acarreo,
el reparto de recursos oficiales, la compra de credenciales, entre
otros, no dejaron de estar presentes.

EL ESCENARIO DE 2007

Hacia el inicio de la campafa, en el PAN existia un clima de confian-
za en el triunfo facil de las elecciones del 2007, de acuerdo a los son-
deos aplicados en 2006. Las primarias en el PAN tuvieron desde el
inicio conflictos y problemas de division. La eleccion del candidato
Xavier Abreu estuvo marcada por un conflicto con otra postulante de
un fuerte liderazgo interno, Ana Rosa Payan. El proceso de eleccion
mismo fue marcado por actos de corrupcion, puesto que Xavier
Abreu, segun los reportes de la prensa local, activé a la burocracia
del Gobierno para conseguir votos. Los resultados le fueron favora-
bles y Ana Rosa Payan renuncié al partido en respuesta. Hacia dos
meses previos a la eleccion y ante el fuerte retroceso en las encues-
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tas, el PAN comenz6 una estrategia de publicidad negativa que fue
duramente criticada por el periodismo local y posteriormente censura-
da por las instituciones electorales locales.

El PRI por su parte venia de una situacion muy dificil al inicio de la
campana. Durante el gobierno del PAN la moral del partido decayo,
las finanzas eran criticas y las luchas para renovar los liderazgos,
tras el deceso de su lider historico, Victor Cervera, generaron inesta-
bilidad en el partido. Hacia octubre de 2007, cinco lideres tradiciona-
les fueron reconocidos como precandidatos a la gubernatura ade-
mas de Ivonne Ortega, quien recién habia hecho campana en 2006
para ser Senadora. El proceso de eleccion interna fue sustituido por
una encuesta directa a la ciudadania, realizada por una firma nacio-
nal. Resultado de los altos margenes de recordacion de la campana
del ano pasado, de los que carecian los otros precandidatos, lvonne
Ortega sali6 ganadora en las primarias.

Para el proceso electoral general, el PRI utilizb una estrategia de
marketing de tipo emotivo, aprovechando la juventud y el carisma de
su candidata de apenas 33 afnos de edad. Sus mensajes de manera
tipica hacian énfasis en los problemas del Estado y la manera de re-
solverlos por parte de la misma, pero la forma de presentarlos esta-
ba rodeada de tintes sensibles y de una promesa de cercania e inter-
locucion con la gente. Ante los ataques negativos del PAN, el PRI
contraataco brevemente con spots que denunciaban actos de corrup-
cion de parte de Xavier Abreu cuando estaba en el gobierno. Des-
pués de la censura oficial, el PRI emiti6 mensajes de indignacion,
acusando al PAN de machismo y poniendo a Ortega como una victi-
ma. Hacia el final de la campana hubo mensajes de inminente triunfo
y apoyo popular, ademas de mitines multitudinarios en apoyo a la
candidata.



TRATAMIENTO LOCAL DE LOS TEMAS

Yucatan es el sexto estado mas pobre de México. Tiene altos indices
de analfabetismo y desnutricion infantil, ademas de un 25% de pobla-
cion que no habla espafol, s6lo maya. Por lo tanto, el desarrollo eco-
ndémico y la pobreza fueron los temas mas utilizados durante la cam-
pafa. También se incluyeron temas asociados a esta condicion, ta-
les como la educacién y la salud.

El PAN utilizé la promesa de mas empleos, sobre todo para los jove-
nes, que constituyeron en su momento el 21% del electorado. Tam-
bién manej6 el tema del financiamiento a la inversibn empresarial, y
el cuidado de los grupos vulnerables, sin mayor detalle. El PRI no uti-
lizd temas diferentes. Sin embargo, la exposicion de esos temas fue
mucho mas sensible y emotiva que el PAN, utilizando musica conmo-
vedora, movimientos de camara suave y entrevistas directas con la
gente en sus spots. La pobreza, la educacién, el empleo, la salud o
el financiamiento empresarial también fueron sus temas, pero “en-
cuadrados” con las caracteristicas de imagen de la candidata

BAJA CALIFORNIA NORTE
SITUACION POLITICA ESTATAL

El estado de Baja California esta localizado en el noreste de México
en la frontera del estado estadounidense de California. Comparte la
peninsula de Baja California con el estado de Baja California Sur, y
tiene una poblacion de 2.8 millones de habitantes. La ciudad de Mexi-
cali, su capital, y Tijuana son las zonas urbanas de mayor extension
y estan localizadas en la frontera con los Estados Unidos. En térmi-
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nos de ingreso per capita es uno de los estados mas ricos del pais, y
tiene el indicador mas bajo de habitantes viviendo debajo de la linea
de pobreza.

EL ESCENARIO DE 2007

Baja California, como otros estados a lo largo del pais, fue goberna-
do por el PRI por décadas ininterrumpidas. De manera singular, fue
el primer estado en el que gand un partido de oposicion en 1989 con
un candidato del PAN, y desde entonces la gubernatura ha sido ocu-
pada por este partido. Siguiendo esta tendencia innovadora, Baja Ca-
lifornia ha sido el primer estado en tener cuatro gobiernos panistas
consecutivos. Esto no significa que el PRI ya no sea un contendiente
fuerte, como lo fue en la campana del 2007. Como en el caso de Yu-
catan, el PRD ha tenido poca presencia en el estado y sus posibilida-
des de ganar la contienda gubernamental son remotas por decir lo
menos.

Después de un proceso de elecciones primarias relativamente tran-
quilo, el PAN eligié a José Osuna Millan, quien fuera alcalde de Tijua-
na en el periodo de 1995 a 1998, como su candidato para la eleccidn
del 2007. EI PRI envibé a un candidato fuertemente controvertido en
la persona de Jorge Hank Rohn, quien habia sido alcalde de Tijuana
y es un conocido magnate de la industria de los juegos de azar. Una
ley estatal que prohibia que servidores publicos participaran en la
contienda amenazaba las aspiraciones de Hank, pues los magistra-
dos electorales locales votaron en contra de su candidatura. Sin em-
bargo, la Suprema Corte sostuvo su apelacién con base en el dere-
cho constitucional de participar en cargos de eleccién popular. Des-
pués de una campana subida de tono en la que ambos contendien-
tes atacaron su récord en crimen y corrupcién, Osuna Millan gané



con el 50.43% de los votos (436,360) y Hank termind seis puntos de-
tras con el 44% (380,772). De acuerdo a sus propias expectativas el
candidato del PRD alcanzd un simbdlico 2.32% (20,003).

METODOLOGIA

Debido a la relevancia de la publicidad politica como herramienta de
comunicacion politica, este trabajo se propone explorar dos compo-
nentes fundamentales en el contenido de estas producciones. De un
lado se encuentra la posicidn, asumida en la legislacion electoral vi-
gente, que enfatiza un modelo no pagado de alta repeticion de publi-
cidad politica que los votantes necesitan para obtener suficiente infor-
macion de todos los partidos politicos, con la finalidad de tomar deci-
siones razonadas. No es sorprendente que los partidos politicos
usen estas producciones para persuadir al electorado; sin embargo,
por el hecho de que los partidos son financiados con dinero publico,
es pertinente preguntarse si esta forma de comunicacion contribuye
al objetivo basico de proveer informacion util para los votantes. Mu-
chos estudios de publicidad politica empiezan a cuestionar la efectivi-
dad persuasiva de estas producciones, en particular en Estados Uni-
dos. Sin embargo, la diferencia fundamental entre la publicidad
politica financiada de manera privada (donaciones, contribuciones,
Comités Politicos de Accidn - PAC’s, en inglés) y la financiada de ma-
nera publica es el grado de rendicion de cuentas por parte del pro-
ductor. En el primer caso la frecuencia y contenido de la exposicion
debe responder a los intereses del emisor puesto que él paga por di-
chos mensajes. En el ultimo, sin embargo, el contenido y la estructu-
ra de la publicidad politica deben probar su utilidad para los votantes
antes que a nadie. Desafortunadamente, parece que los politicos me-
xicanos estan conformes con tratar a la publicidad politica como un

67

derecho propio y algo que debe servir Unicamente a sus intereses
persuasivos, a pesar de que los costos financieros estan a cargo de
la sociedad.

Por lo tanto, el estudio se aboca a los temas que los candidatos pre-
sentaron en su publicidad dependiendo de las agudas diferencias en
las condiciones geopoliticas de los tres estados estudiados. De la
misma manera, el estudio indago si los partidos politicos estan inmer-
sos, como muchos criticos sugieren, en una estrategia del todo nega-
tiva y, en su caso, identificar las diferencias entre los estados y los
partidos politicos respecto a la manera en la que la publicidad
politica negativa es producida y distribuida a lo largo de estos merca-
dos electorales.

Aungue dichos supuestos estén bien fundados, hay pocos antece-
dentes en la investigacion en comunicacion que nos permitan esta-
blecer hipbtesis de trabajo mas detalladas. El estudio, por lo tanto,
permanece exploratorio dado que es la primera vez que tres eleccio-
nes estatales son observadas a través de la misma lente metodologi-
ca.

Un total de 82 spots fueron analizados a través de la técnica de anali-
sis de contenido por dos equipos diferentes de codificadores. Un gru-
po localizado en la ciudad de Mérida, capital de Yucatan, codificé 40
spots de Yucatan y otro equipo en la Ciudad de México codific6 16
spots de Baja California y 26 del DF. Ambos equipos obtuvieron mas
de un 80% de acuerdo en la codificacion de una muestra de 10
spots, que no formaron parte de este estudio.

Diversas variables fueron codificadas por cada spot usando un instru-
mento de codificacion dividido en cuatro niveles de analisis. Estos
niveles consideraron diferentes unidades de analisis en el contenido



y la estructura de los mensajes. Un primer nivel consider6 todo el
spot como unidad de analisis (nivel de spot); un segundo nivel se cen-
tr6 en la informacion sobre los temas (nivel temas); un tercer y cuarto
nivel se enfocaron en proposiciones y candidatos respectivamente
(nivel proposiciones y candidatos). Se realiz6 la prueba no paramétri-
ca de chi cuadrada para evaluar diferencias significativas entre los
mensajes de los candidatos. Chi cuadrada mide frecuencias observa-
das vs. frecuencias esperadas y permite observar si las diferencias
entre estados y partidos politicos son estadisticamente significativas.

A pesar de los esfuerzos del equipo de investigacion, los spots emiti-
dos por el PRD en los estados de Yucatan y Baja California no estu-
vieron disponibles. Una primera explicacion es la débil presencia
politica del PRD en la frontera norte y en la peninsula de Yucatan.
Como se observa en los resultados finales de ambas elecciones este
partido no excedid el 3% del total de los votos. El caso del DF es pre-
cisamente lo opuesto, dado que el PRI es el partido con menores ex-
pectativas de triunfo y por lo tanto, el que tiene menos spots en nues-
tra muestra. Una segunda razon sugiere que a pesar de que son fi-
nanciados con dinero publico, los partidos politicos mexicanos no rin-
den cuentas de su publicidad politica. Contactamos directamente a
los partidos politicos con la finalidad de obtener copias de su material
publicitario pero todos por igual se mostraron poco interesados en
brindar este material. Incluso los institutos electorales de Yucatan y
Ciudad de México se mostraron reacios a proporciona el material ar-
gumentando que era responsabilidad de los partidos el tener los re-
gistros de su publicidad. La falta de interés en almacenar copias de
publicidad politica es un buen ejemplo de como los politicos interpre-
tan a modo la rendicion de cuentas. Ademas demuestra la importan-
cia del papel de las agencias de publicidad en la produccion de este
tipo de comunicacion. En la gran mayoria de los casos, tanto candida-
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tos como los consultores externos encargados de la produccion de
estos mensajes, no estan interesados en almacenar estas produccio-
nes y mucho menos en compartirlas con terceros. Sobra decir que,
desafortunadamente, no hay ley que los obligue a ello.

RESULTADOS

De acuerdo a nuestras preguntas de investigacion decidimos anali-
zar datos en dos secciones diferentes. La primera comprende nues-
tros hallazgos principales en cuanto a la presentacion de los temas.
Esto incluye el analisis de los temas, los argumentos y los persona-
jes presentes en la informacion de los mensajes. Un segundo grupo
de hallazgos estan centrados en la estrategia utilizada en los spots,
tales como los ataques, promociones y comparaciones. Estas seccio-
nes profundizan en los argumentos utilizados y el enfoque de tales
proposiciones. Ambos conjuntos de datos son tomados en cuenta en
la discusion y conclusion este trabajo.

SECCION DE INFORMACION
SOBRE TEMAS

Cuando se compard la manera en que la informacién es presentada
en la publicidad politica emitida en tres diferentes estados, se obser-
vO que los candidatos tienden a ser los presentadores principales de
la informacién. Contrario a hallazgos previos en campanhas presiden-
ciales en donde los actores (2) sustituyeron a los politicos como pre-

(2) Por actores nos referimos a quienes interpretan un papel dentro del
spot a cambio de una remuneracion ya sea economica 0 en especie. A
diferencia de una celebridad, que goza de fama y reconocimiento publi-



sentadores de informacion en la publicidad politica, nuestro estudio
demostré que los candidatos personifican una mayoria de las presen-
taciones de los mensajes analizados (Fig.1). Hubo diferencias signifi-
cativas (X2=6.175, df=2, p<0.01, N=71) en el estado de Baja Califor-
nia donde los candidatos asumieron el papel de presentadores de la
informacion, 92% de estos anuncios cayeron en esta categoria. Esta
tendencia fue seguida de cerca por los candidatos del DF, con 79%.

Los analistas de los medios, académicos y comentadores politicos
han sugerido que la politica local tiende a confiar en mayor medida
en la visibilidad politica de los candidatos. Estos necesitan satisfacer
las expectativas de pertenencia de los votantes, puesto que las eva-
luaciones de desempenio futuro estan basadas en su capacidad para
evaluar los temas regionales y en la comprension profunda de las
preocupaciones locales. Aunque este conocimiento pudiera ser una
ventaja para un determinado candidato que estuviera haciendo cam-
paha en su propio estado por ejemplo, los votantes no esperaran
que un candidato presidencial esté plenamente informado de los te-
mas locales. En el caso de alguien que aspire a la gubernatura de
un estado, una de las primeras preguntas en la mente del votante se-
ria identificar si el candidato comprende los problemas de la region

co, los actores trabajan bajo contrato sin que el publico tenga conoci-
miento de sus nombres reales o detalles de su vida privada.
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Tabla 1

Presentador de la informacién por estado
% por estado campana

Estado
Yucatén DF Baja CN Total
Actor 41.2% 20.8% 7.7.% 28.2%
Candidato 58.8% 79.2% 92.3% 71.8%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

La publicidad negativa se define generalmente como publicidad de
ataque. En esta seccion, sin embargo, queriamos observar cOmo es
presentada la informacion a la audiencia con base en la valencia de
sus argumentos. Esto significé analizar el tono de la informaciéon con-
tenida en los anuncios de nuestra muestra. Notamos que la informa-
cion esta encuadrada en la mayoria de las ocasiones en un tono po-
sitivo (Fig.2). No obstante, hubo diferencias significativas entre ellos.
(X2=7.899, df=2, p<0.01, N=82). Yucatan presenté una gran canti-
dad de informacion de una manera positiva y sélo el 10% de los
anuncios analizados enmarcaron los temas presentados de una ma-
nera negativa. Este porcentaje fue relativamente superior tanto en el
DF (38%) como en Baja California (31%) donde la informacion verti-
da en un tono negativo fue observada con mayor frecuencia.



Tabla 2

Valencia de la informacién por Estado
% por estado campana

Estado
Yucatdn DF Baja CN Total
Positiva 90.0% 61.5% 68.8% 76.8%
Negativa 10.0% 38.5% 31.3% 23.2%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

La manera en que la valencia de la informacion fue presentada pue-
de estar asociada con el tema particular abordado en los spots. Aun-
que no hay evidencia en nuestro estudio que sugiera alguna causali-
dad directa fue interesante observar aquellos temas discutidos con
mayor frecuencia en los diferentes estados. Al inicio de este estudio
nos preguntamos si era posible distinguir diferentes conjuntos de te-
mas dependiendo del estado en donde se habian celebrado eleccio-
nes y, de hecho, hubieron diferencias significativas (X2=25.994,
df=4, p<0.001, N=82) entre ellos. La diferencia mas llamativa sobre
los temas discutidos en la publicidad politica se encontré entre los
estados de Yucatan y Baja California.
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Tabla 3

Temas por Estado
% por estado campana

Estado
Yucatén DF Baja CN Total
Economia 17.5% 15.4% 6.2% 14.6%
Bienestar
social 75.0% 46.2% 18.8% 54.9%
Crimen 7.5% 38.5% 75.0% 30.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

El caso de Baja California, y en un menor grado el del DF, muestra la
relevancia que tiene el crimen en la politica local. El estado, particu-
larmente la ciudad fronteriza de Tijuana, se ha vuelto una zona de
conflicto para los carteles de la droga que trafican a los Estados Uni-
dos, ademas de ser un sitio ideal para el comercio ilegal de armas
provenientes del pais vecino. Esto ha dado lugar a una zona de alta
violencia donde las rencillas entre los propios carteles y los operati-
vos policiacos y militares dejan miles de muertos cada ano. Este te-
ma no es restrictivo solamente a Baja California o Tijuana, puesto
que todos los estados fronterizos en conjunto enfrentan una situa-
cion parecida en aquellas regiones en donde los carteles mexicanos
operan el transito de drogas hacia los Estados Unidos. Esto ha he-
cho que el crimen se haya convertido en un tema ineludible en Baja
California y que a pesar de que sus dimensiones sean nacionales e
internacionales, sus votantes juzguen a las administraciones locales
por la cantidad de muertes que se presentan cada ano.



SECCION DE ESTRATEGIAS
COMUNICATIVAS

Un segundo grupo de variables relacionadas con la orientacion estra-
tégica de los anuncios también fue analizado. Quisimos saber si ha-
bia diferencias en la manera en que los ataques eran utilizados en la
publicidad politica entre los diferentes estados. Aunque no teniamos
antecedentes de qué estados tendian mas a este tipo de mensajes,
se asumioé que en aquellos lugares en donde la contienda era mas
estrecha el grado de confrontacién podia ser mas evidente. La inves-
tigacion en comunicacion electoral sugiere que las elecciones donde
un candidato tiene una ventaja sustantiva sobre sus competidores
tiende a ser menos negativa que en elecciones en donde hay un re-
sultado impredecible. En nuestro estudio este fue el caso para las
elecciones en Yucatan y Baja California donde, de acuerdo a datos
de encuestas, al principio de la campana ninguno de los candidatos
tenia mas de 10 puntos de ventaja sobre su competidor mas cerca-
no. Esta tendencia no fue observada en el DF en donde el candidato
del PRD tenia una ventaja del 37% sobre sus competidores al inicio
del 2006 (Periddico Reforma, 2006).

Nuestros datos muestran diferencias significativas en relacion al uso
de ataques y promociones en los estados (X2=13.407, df=2,
p<0.001, N=81). Como se observa en la Tabla 4, todos los estados
experimentaron una mayoria de mensajes promocionales con mini-
mas diferencias entre ellos. Los spots de Yucatan confiaron mas en
promociones que aquellos emitidos en DF y Baja California. En el ca-
so del DF, de hecho, el 46% de los spots tenia la principal intencién
de atacar al oponente. En el caso de Baja California, el numero de
anuncios de ataque llegd a 37%.
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La idea de que sdlo las elecciones competidas incrementarian el uso
de publicidad negativa parece ser puesta en duda por nuestros ha-
llazgos. Aunque la competencia entre el PRI y el PAN en Yucatan
era mayor que en el DF, se observd que la publicidad negativa ocu-
rrid exactamente en la direccion opuesta de lo que habiamos espera-
do. La publicidad politica tiende a estar asociada a los puntos de vis-
ta de los consultores sobre coOmo deberian comportarse las contien-
das y los politicos en el proceso electoral. Si estos puntos de vista
estan sustentados en investigacion de mercado o simplemente en
interpretaciones subjetivas, esto no hace mayor diferencia. No seria
errado sugerir que la publicidad politica también refleja las precon-
cepciones de los candidatos y sus asesores sobre cOmo quieren ser
presentados en los medios.

Tabla 4

Orientacién por Estado
% por estado campana

Estado
Yucatén DF Baja CN Total
Promocion 92.3% 53.8% 62.5% 74.1%
Ataque [.7% 46.2% 37.5% 25.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

Aunque no hay diferencias significativas entre los estados, fue intere-
sante notar que la mayoria de los mensajes apuntaban a los candida-
tos ya sea para un ataque o una promocion. Los partidos politicos, al
parecer, tienen poca relevancia en los contenidos de la publicidad
politica. Las tendencias de personalizacion en comunicacion politica



sugieren que las contiendas politicas estan volviéndose cada vez
mas una contienda entre personalidades que entre ideologias o pro-
gramas (Blumler y Kavanagh, 1999). Aunque el encuadre simbdlico
de los candidatos requiere la asociacion a un partido politico, parece
que los productores de los mensajes focalizan sus ataques y promo-
ciones en la persona y no en el partido al que pertenecen.

Tabla 5

Obijetivo de la proposicién por Estado
% por estado campana

Estado
Yucatén DF Baja CN Total
Candidato 97.5% 96.0% 93.3% 96.3%
Partido 2.5% 4.0% 6.7% 3.8%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

Un hallazgo adicional sugiere que el hecho de comunicar un senti-
miento de bienestar es mas popular entre las estrategias emociona-
les en el estado de Yucatan. Hubo diferencias significativas entre los
estados, con el DF (X2=15.982, df=4, p<0.01, N=57) apostando a
sentimientos de ansiedad e incomodidad en la mayoria de sus men-
sajes. Un indicador sorprendente fue el porcentaje de spots en Baja
California que confiaron en el humor para hacer llegar sus mensajes
a la audiencia. Este es el estado en donde el crimen ha sido el tema
mas relevante en términos de los temas discutidos en los spots. Una
dosis significativa de humor negro fue observada en esta eleccion
estatal, especialmente en ataques hechos al candidato del PRI por
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sus bien conocida misoginia y un pasado controversial en el comer-
cio ilegal de animales exaticos.

Tabla 6

Estrategia emocional por Estado
% por estado campana

Estado
Yucatdn DF Baja CN Total
Humor 21.4% 9.3%
Malestar 17.9% 53.3% 21.4% 28.1%
Bienestar 82.1% 46.7% 57 1% 66.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

No se encontraron diferencias significativas entre las orientaciones
de los partidos politicos. En la mayoria de sus anuncios las promocio-
nes y ataques se presentaron en menos del 30% de los spots. Esto
pareciera contradecir la tendencia negativa que se asume en las
campanas politicas. Se pueden argumentar dos razones para expli-
car esta aparente contradiccion. Primero, la publicidad politica se ha
vuelto un material substancioso para la cobertura mediatica. Una vez
gue un spot negativo ha sido emitido su repeticion e impacto es mag-
nificado por la atencidon que la cobertura mediatica le presta a este
tipo de mensajes. Este no es el caso de la publicidad promocional, la
cual es dificil que sea incluida en un noticiero o notas periodisticas
sobre una campanfna en particular. Esto pareceria explicar el hecho
de que los spots negativos, a pesar de ser menos frecuentes que los
de tipo promocional, definan el sentimiento general entre los periodis-



tas, comentadores politicos y la opinidn publica al ser la publicidad
negativa la que domina la agenda mediatica durante las elecciones.

Una explicacidon complementaria es que nuestro estudio no tomé en
cuenta el nUumero de veces que un spot es emitido y el analisis se ba-
sO en las producciones originales, que tienen en este sentido el mis-
mo peso en términos de repeticion. No hay duda que de haber teni-
do cifras de repeticion de estos anuncios nos hubiera permitido con-
firmar el nUmero potencial de impactos que la produccion tuvo en su
audiencia meta. Sin embargo, aun si la publicidad confrontativa fuera
repetida con mayor frecuencia que la promocional, la hipotesis de la
cobertura mediatica refuerza la nocion de que los spots negativos
son noticia a un nivel que los promocionales simplemente no llegan.

Tabla 7
Orientacién por partido
% por partido
Estado
Yucatén DF Baja CN Total
Promocion 74.5% 70.0% 75.0% 74.1%
Ataque 25.5% 30.0% 25.0% 25.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia
CONCLUSION

La investigacion de la publicidad politica ha sido escasa en los pai-
ses latinoamericanos, particularmente en México donde la publicidad
representaba alrededor del 80% del gasto de campana para los parti-
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dos politicos en cada elecciéon federal. Incluso en aquellos pocos ca-
sos en los que el contenido de la publicidad politica es analizado, la
atencion esta centrada en las campanas presidenciales. Sin embar-
go, hay 32 estados en México en donde se celebran elecciones para
gobernador cada seis anos en un calendario electoral no alineado.
Recientemente, ha habido fuertes indicadores de que las elecciones
locales estan cambiando a una disputa basada en la publicidad nega-
tiva. Las elecciones estatales tienen que cumplir con las leyes federa-
les que prohiben la calumnia; sin embargo nadie sabe a ciencia cier-
ta como definir este concepto de acuerdo a la naturaleza de las cam-
panas democraticas. El umbral para la publicidad negativa ha sido
establecido legalmente y aun asi, la negatividad permanece como
un concepto subjetivo. Mas importante es el hecho de que las cam-
pafnas estatales aqui analizadas reflejan un amplio espectro de cultu-
ras politicas locales, puesto que las condiciones sociodemograficas
varian significativamente a lo largo de estos tres estados.

El estudio se centré en tres contiendas gubernamentales recientes
en estados geografica y demograficamente contrastantes tales como
Baja California (2007) en la frontera norte con los Estados Unidos,
Yucatan (2007), en la peninsula sureste, y la Ciudad de México
(2006), la capital del pais.

Todas las campanas fueron ampliamente cubiertas por medios loca-
les y nacionales. Fueron consistentemente calificadas como altamen-
te negativas y como un ejemplo de una “nueva” forma de “campana
sucia” en la politica local. Este trabajo explord las caracteristicas de
los contenidos de la publicidad politica de estas campafnas, compa-
rando entre partidos politicos y estados.

Entre nuestras preguntas de investigacion estaba indagar si los ata-
gues negativos son mas frecuentes cuando la competencia es estre-



cha, y si el tono y estilo de tales ataques varia dependiendo de los
antecedentes personales y profesionales de los candidatos, la afilia-
cion partidista, las preferencias en las encuestas y los temas locales
gue dominan en la campana. Esto no fue confirmado, puesto que en
estados como Yucatan en donde la competencia fue mas cerrada se
mostré una menor cantidad de publicidad negativa que en contien-
das como la del DF, donde el puntero empezd una campana con
mas de 30 puntos de ventaja.

Finalmente, este trabajo sugiere que el negativismo no puede ser de-
finido sin tomar en cuenta el contexto en el que la eleccidn ocurre.
Los conceptos acunados por los medios tales como “campana sucia”
no solo son ambiguos sino que también ignoran la verdadera esen-
cia de las campanas politicas, que es el de abordar temas para ha-
cer resaltar diferencias entre un candidato y sus contrincantes. Este
trabajo concluye que “satanizar”’ a las campanas politicas puede con-
vertir a las contiendas politicas en ejercicios autoreferenciales que
hacen poco para atender las necesidades de los votantes.

La investigacion enfrenté algunas limitaciones también. En primera
instancia no fue posible valorar el peso de los anuncios en términos
de la frecuencia con la que fueron emitidos. Este es otro aspecto en
el que los partidos politicos no rinden cuentas, a pesar de que ésta
informacion ha sido difundida recientemente por el Instituto Federal
Electoral a propésito de los spots de la eleccion presidencial del
2006. Los institutos electorales locales parecen carecer de recursos
y, en algunos casos, de la voluntad politica para registrar y proporcio-
nar dicha informacion. En segundo lugar, a pesar de que la muestra
pretendia ser representativa del panorama politico del pais, el hecho
de que no hubiera spots del PRD en dos de las elecciones estatales
analizadas en este articulo, representa una limitacion al momento de
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comparar como los partidos politicos utilizan esta forma de comunica-
cion. Simplemente no fue posible saber como el PRD utiliza esta for-
ma de comunicacion fuera de uno de sus bastiones electorales, la
Ciudad de México. La investigacion posterior en este tema debera
incluir el analisis de los estados en donde el PRD tiene una presen-
cia politica significativa.
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En este trabajo se discute el valor del formato del debate presidencial desde el punto de vista
democratico y se analizan los problemas que éste adquiere al ser mediatizado en aspectos ta-
les como espectacularizacion, personalizacion, fragmentacion, simplicidad etc., asi como las
ventajas que también supone dicha mediatizacion. En una segunda seccion, el autor expone
los resultados de un analisis de contenido aplicado a los dos debates presidenciales que se
efectuaron en la eleccion mexicana de 2006, explicando la metodologia utilizada y los hallaz-
gos que de ella se desprenden.

Palabras clave: debates, analisis de contenido, democracia, elecciones, voto racional.
&
INTRODUCCION

La experiencia en México del debate presidencial y politico en general adolece de poca tradi-
cion respecto de paises con democracias mas con- solidadas, concretamente Estados Unidos,
Francia, Alemania, y otras naciones europeas, tanto en la era premediatica de la politica, como
en la contemporanea (1). En la historia politica de México se han efectuado tan soélo seis deba-
tes presidenciales televisados; dos en cada contienda presidencial. Sin embargo, la realizacion
de los debates llega en un momento en que las campanas electorales han incorporado plena-
mente los rasgos de una campana mediatica, (2) lo que implica que la comunicacion electoral
ha adquirido ya las caracteristicas mas criticadas a este tipo de campanas en otros sistemas
democraticos, esto es, la superficialidad del mensaje politico y la negatividad y confrontacion
como estrategias centrales.

Ante este panorama, se dibujan dos posturas posibles para la clase politica: por un lado, los
debates presidenciales pudieran ser implementados como un espacio ideal para comunicar pro-
puestas y construir el discurso politico de los candidatos, y como una alternativa respecto de

(1) Benjamin Marin Pérez, “Debates electorales por TV”?, en Salomé Berrocal, Comunicacion politica
en TV y nuevos medios, Madrid, Ariel, 2003.

(2) David Swanson,“El campo de comunicacion politica. La democracia centrada en los medios”,en
Alejandro Munoz-Alonso y Juan Ignacio Rospir, Comunicacion Politica, Madrid, Universitas, 1995.



otros formatos de comunicacion politica (spots, intervenciones en no-
ticieros) que han asumido los rasgos negativos mencionados ante-
rior- mente; por otro lado, pudieran ser espacios en donde dichas
practicas discursivas, que algunos han designado como “negamerca-
dotecnia”, (3) se reprodujeran como un apéndice mas de lo que pare-
ce ser una nueva tendencia de hacer campana en México. La pre-
sencia predominante de alguna de estas alternativas depende, por
supuesto, de la coyuntura politica en que se suscita el debate, del
perfil ideoldgico e historico de los partidos en juego y, particularmen-
te, de las estrategias de los actores politicos: los candidatos.

Para describir con rigor las caracteristicas de los debates y estable-
cer de manera objetiva la orientaciéon que este formato toma hacia
uno de los polos descritos, es ineludible la atencién de la academia.
En este marco, el presente trabajo tiene la finalidad de evaluar el de-
sempeno de las figuras politicas que participaron en los dos debates
presidenciales de la contienda electoral de 2006. Los debates televi-
sados son, desde el punto de vista democratico, espacios idoneos
para comunicar propuestas concretas, con cierto nivel de detalle, en
un tono de dialogo propositivo. Un actor politico se desempena me-
jor en este formato en la medida en que lo utilice para hacer propues-
tas de manera clara, detallada, explicita, y no se concentre, como en
otros formatos mediaticos (spots o declaraciones en los me- dios),
en la exaltacion de caracteristicas personales, en propuestas superfi-
ciales 0 ambiguas y en ataques hacia sus contendientes.

Para dicha evaluaciéon de desempeno, en los términos definidos, he-
mos realizado un analisis de contenido de los debates utilizando una
teoria y un procedimiento adecuado a este fin. Previo a este ejercicio
y para una mejor comprension del formato y sus particularidades, ubi-
camos la practica comunicativa del debate dentro de la comunica-
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cion politica y electoral en general, y sehalamos la coyuntura politico
electoral en que se presentaron ambos acontecimientos.

Para hacer explicito el concepto de desempeno al que nos referi-
mos, emplazamos el formato de debate televisivo de acuerdo con su
finalidad democratica y las premisas de la teoria democratica. A conti-
nuacion sefalamos la utilidad, asi como las limitaciones, que adquie-
re este formato a partir de su mediatizacion, en el entendido de que
de esto depende también el potencial de desempefo de los actores
politicos. Finalmente presentamos los resultados del analisis de con-
tenido y los discutimos a proposito de las premisas previamente esta-
blecidas.

LOS DEBATES PRESIDENCIALES
COMO ARENA MEDIATICA.

DISCUSION TEORICA
LA UTILIDAD CIVICA DE LOS DEBATES.
PERSPECTIVAS DEMOCRATICAS

El debate puede ser concebido desde el punto de vista de su signifi-
cado para el ejercicio democratico electoral; en este sentido, utiliza-
mos el enfoque de Kraus y Davis (4) del debate como oportunidad
de instruccion para el electorado, de manera que tenga elementos
de juicio para tomar decisiones en el contexto de un sistema demo-

(3) Andrés Valdéz y Delia Huerta,”Mercadotecnia politica en crisis”,en Re-
vista Mexicana de Comunicacion, ano 19, niumero 101,octubre-noviem-
bre 2006.

(4) Sydney Krausy Daniel Davis,“Political Debates”,en Nimmo Dany Keith
Sanders, Handbook of Political Communication, Londres, Sage, 1981.



cratico formado por electores responsables.

Esta perspectiva es eminentemente normativa, proveniente de la teo-
ria democratica; posteriormente sefnalaremos cuales son las particu-
laridades del debate televisado, aquellas que imponen limitaciones
(aunque a veces ventajas) a la manera en que un debate politico
puede ayudar a fortalecer la democracia.

De acuerdo con los autores mencionados, (5) los debates histoérica-
mente han servido para formalizar el conflicto politico entre partidos,
y estructurarlo de manera que fuerza a los participantes a revelar las
posiciones partidistas sobre los temas. Los participantes tienen la
oportunidad de discutir sobre los méritos de sus perspectivas ideolo-
gicas y criticar las de sus opositores. Es una modalidad de comunica-
cion pertinente si pensamos en la democracia como “el marco institu-
cional para el tratamiento de los conflictos y su capacidad para abor-
darlos desde el lenguaje, desde la comunicacion, desde el dialogo”.

(6)

Este enfoque requiere una explicacion de principios. En los sistemas
democraticos, el derecho de votar asume que el elector es, o se ha-
ra, competente para tomar una decision responsable. Se da por sen-
tado que el elector aprendera a tomar esa decision y, por lo tanto, re-
currira a fuentes de informacion para tal efecto. (7)

Los mecanismos de participacion popular de los ciudadanos compe-
tentes “supera la tension inicial entre una élite gobernante, que invo-
ca ese privilegio

a decidir basado en un entrenamiento superior para participar en deli-
beracion racional, y los ciudadanos comunes que apuntan a sus nu-
meros como expresion de la voluntad popular”. (8)

79

La democracia, como sistema, confia en que los ciudadanos prome-
dio se eduquen para participar (y no solo las élites, que de entrada
tiene instruccion y recursos para tomar decisiones politicas). Tenien-
do como eje el valor moral de cada ciudadano, el derecho de actuar
no esta supeditado a la acreditacion de la capacidad de elegir, esto
es, el votante no tiene que demostrar esa competencia. La democra-
cia supone que cuando se le otorga al pueblo el derecho de actuar,
éste aprendera a hacerlo de manera responsable (9). Por ello, los es-
fuerzos para hacer a las sociedades mas democraticas “conllevan
siempre riesgos, dado que la gente puede abusar de sus derechos
antes de aprender a usarlos, pero este riesgo es necesario si se quie-
re que la democracia triunfe como forma de gobierno”. (10)

Desde este punto de vista, el sistema politico y las instituciones de la
sociedad civil tendran que actuar en correspondencia a la ciudada-
nia para proporcionarle elementos que le permitan ejercer su respon-
sabilidad. En este sentido, los medios de comunicacion, como repre-
sentantes de la sociedad y mediadores del sistema politico, jugarian
un papel fundamental. Desde el punto de vista de la teoria democrati-
ca expresada por Kraus y Davis, se asume que los electores pueden
ser racionales en el uso de los medios y que pueden usar lo que
aprenden de ellos para incrementar su habilidad para tomar decisio-
nes siempre de tipo racional.

(5) lbid., p. 284.

(6) José Luis Dader, Tratado de comunicacion politica, Madrid, edicion
de autor, 1998, p. 212,

(7) S. Kraus y D. Davis, op. cit., p. 276.

(8) Gerard A. Hauser(ed.),Rhetorical Democracy: Discursive Practices of
Civic Engagement, Mahwah, NJ, LawrenceErlbaumAssociates,
2003, p. 1.

(9) S. Krausy D. Davis, op. cit., p. 276.

(10) Ibid.



“Los votantes que activamente buscan adquirir informacion durante
las campanas deben estar en mejor posicion para tomar decisiones
de votacidon razonables y responsables.” (11)

En los debates presidenciales televisados, el sistema politico prepa-
ra el escenario de discusion racional entre los aspirantes al poder y
las instituciones de la sociedad, representadas por los medios de co-
municacion, que proporcionan los canales para hacer llegar estas
discusiones al publico. En el sentido de la formacion racional de los
electores, la democracia se ve fortalecida.

Los debates en si no son capaces de transformar a las personas en
votantes modelo. Pero puede sostenerse que si la corriente actual
es hacia un voto mas racional por mas individuos, los debates pue-
den contribuir a esta corriente. La sola existencia de debates como
eventos nacionales de campana sugiere que las sociedades confian
en el voto racional y buscan fomentarla a través de eventos que, cre-
en, hagan a ese voto mas facil. Si los debates pueden servir para le-
gitimar el voto racional, luego entonces los votantes apaticos o poco
informados pueden ser motivados a cerrar la brecha. Los debates no
ofrecen la cura magica para las brechas de conocimiento en nuestra
sociedad, pero, junto con el desarrollo de otras instituciones politi-
cas, pueden cerrarla en lugar de agravar esas diferencias. (12)

En suma, segun la perspectiva democratica, los debates televisados
son formativos; los ciudadanos deben con- formar un criterio razona-
do de por quién votar, para lo cual necesitan informacion. Desde el
punto de vista democratico, los debates probablemente sean los Uni-
cos recursos formativos de utilidad, frente a los spots o las noticias
televisivas, constantemente criticados por su brevedad y pobreza in-
formativa. (13)
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La investigacion empirica estadounidense ha proporcionado ciertas
constataciones al respecto de lo que concluimos, aunque también ha
matizado estas afirmaciones. Los estudios demuestran que el deba-
te es ‘Util’ (el indicador de esta utilidad es el aprendizaje que tienen
las personas de temas de campafna) concretamente para el tipo de
votantes que cumplen las siguientes caracteristicas:

I. Aquellos que tienen un alto interés en la politica, pero poco tiempo
disponible para seguir la campana. Estos votantes, en atencion al
cumplimiento de su responsabilidad como ciudadanos (su interés
en la campana es civico y no de entretenimiento), intentaran recu-
rrir a formatos de alta densidad informativa. Los debates reducen
la distancia entre ellos y las personas también interesadas en
politica pero con mas tiempo disponible para informarse. Estos de-
bates no serian utiles para personas con poco interés en la
politica, pues aprenden poco, a pesar de que saben poco inicial-
mente. (14)

ii. Electores que no estan identificados con algun partido y cuyas pos-
turas politicas no estan polarizadas. Esta condicion provoca que se
informen casi exclusivamente a través de los medios de comunica-
cion y sus formatos, entre ellos el debate televisado.

iii. Aquellos que, en atencion a estas dos caracteristicas, tomen una
decisién ya muy avanzada la campana, y no antes de la misma,

(11) Ibid., p. 281.

(12) Ibid., p. 290.

(13) Kathleen Hall Jamieson, Presidential Debates: The Challenge of Crea-
tingan Informed Electorate, Cary,NC., Oxford University Press, 1990, pp.
108, 109.

(14) S. Kraus y D. Davis, op. cit., p. 289.



como es el caso de los electo- res tradicionales, aquellos estudiados
de cerca por Lazarsfeld. El debate, al emitirse justamente hacia el
final de la campana, le es muy provechoso a este tipo de votante.

La investigacion estadounidense ha identificado, en los votantes que
cumplen estas caracteristicas, mayor cimulo de aprendizaje a partir
de los debates y, en consecuencia, mayor utilidad desde el punto de
vista democratico. Varios autores han senalado la preponderancia
de la segunda y tercera caracteristicas entre los electores, no asi la
primera, en tanto que se critica continuamente las actitudes de indife-
rencia o cinismo por parte de los votantes (muy poca atencion a las
campanas y al proceso electoral en su conjunto). En cualquier caso,
las variables sefialadas no indican que dichos votantes sean los Uni-
cos beneficiados, sino los que obtienen el mayor provecho. No estan
excluidos de dichos beneficios los votantes que no presentan estas
caracteristicas, aunque se advierte que en éstos el im- pacto del de-
bate no es significativo.

En suma, la principal razén para considerar al de- bate presidencial
como un formato televisivo de importancia es que, creemos, en ulti-
ma instancia contribuye al fortalecimiento de la democracia; desde el
punto de vista del sistema politico, son acontecimientos que demues-
tran la preocupacion del mismo (conformado por instituciones como
los medios audiovisuales y los partidos) por fortalecer el voto racio-
nal, basado en propuestas e ideas. Para los electores, son instru-
mentos que ayudan a la formacion del votante, de manera que esté
mejor preparado para efectuar un voto racional y mejor informado.

Reiteramos que la posicion abordada anteriormente tiene un origen
mas bien tedrico de tipo normativo vy, por lo tanto, con cierto compo-
nente idealista; sin embargo, consideramos que sus premisas son
ineludibles: a pesar de las criticas al formato, varias de las cuales ex-
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pondremos mas adelante, es dificil soslayar su importante papel edu-
cativo.

MEDIATIZACION DEL DEBATE
POLITICO

Los debates televisados en la actualidad experimentan varios de los
problemas que adquiere cualquier tipo de comunicaciéon politica tradi-
cional al trasladarse al ambito mediatico. Estos tienen que ver con
las constricciones del lenguaje audiovisual y, también, con las practi-
cas que los actores politicos deciden ejecutar con ellos.

A continuacion intentamos describir los condicionamientos mediati-
cos que acotan lo especificamente politico que hay en el debate, es
decir, las posibilidades de conflicto organizado entre discursos politi-
cos, para centrarse en lo mediatico. Si los medios se han con- verti-
do ya en un actor que no sélo difunde, sino que interviene de lleno
en la politica, (15) la mediatizaciéon de los debates los ha encuadra-
do, transformandolos (16) . Estos problemas son relevantes porque
pueden, incluso, distorsionar la finalidad democratica del formato, es
decir, que una practica politica como el debate no pase de ser una
pretension democratica (vid. infra).

Para relacionar los debates con otras formas de comunicacion
politica, podemos caracterizarlos, siguiendo la tipologia de André
Gosselin, como un determinado tipo de arena: “Las arenas estan
constituidas por el conjunto de dispositivos, formulas, marcos, reglas

(15) D. Swanson, op. cit.
(16) Manuel Castells, La era de la informacion: el poder de la identidad,
Alianza Editorial, Madrid, 2002.



y estrategias que definen las situaciones de interaccion en las que
pueden confrontarse, difundirse publicamente y evaluarse los discur-
sos de los actores politicos.” (17) La arena del debate televisado es
fundamental porque la interaccion entre los candidatos es simulta-
nea y la evaluacion de que se habla, producto de la confrontacién de
los contendientes, se dictamina sobre el discurso de los actores, no
sobre el discurso de los mediadores. “To- do aquello que implica una
interaccion, directamente observable en su totalidad, entre actores
politicos que confrontan publicamente sus discursos forma parte de
las arenas.” (18) El debate televisado es probablemente la Unica are-
na en el sistema politico mexicano que permite, de manera transpa-
rente, una confrontacién simultanea entre actores politicos.

Los debates, como cualquier arena politica, también han concitado
controversia en torno a su utilidad, pertinencia y eficacia, ya sea en
su labor didactica, persuasiva e incluso informativa. Los criticos resal-
tan las interferencias que el lenguaje audiovisual y otros factores han
introducido en ellos, hasta debilitar su funcidbn democratica.

ESPECTACULARIZACION

Ignacio Ramonet apunta que “la television ha encontrado en el mode-
lo deportivo el marco idoneo, ya que se han apropiado de un lengua-
je propio del mundo deportivo”. (19) La espectacularizacion de la
politica es un rasgo comun en los medios y atraviesa casi la totali-
dad de los formatos mediaticos. Se trata de comunicar la actividad
politica mediante un formato de consumo y entretenimiento, y no de
informacion que contribuya a la toma de decisiones politicas. En lo
sucesivo, detalla- remos algunos rasgos de este fendmeno, que de-
ben ser tomado en cuenta en la observacion de las limitaciones del
debate en su forma mediatica.
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COBERTURA DE COMPETENCIA

Un primer rasgo de espectacularizacion se encuentra en la cobertura
de los periodistas: lo encuadran como una carrera de caballos que
centra la atencion en quién gand, en lugar de en los contenidos emiti-
dos en el de- bate. Mas aun, tampoco se hace explicito el significado
del ‘triunfo’ del debate (si es por persuasion, sustentacion de las pro-
puestas, comportamiento civico), lo que conlleva a que cada candida-
to se proclame ganador, sin sustentar por qué.

Como consecuencia, la resonancia del debate y su efecto mayor vie-
ne después de ser efectuado, porque los comentarios periodisticos
amplifican las percepciones triunfalistas hacia uno u otro candidato.
La cobertura del debate modifica la percepcion inicial de los especta-
dores y, generalmente, subordina el contenido del mismo a los aspec-
tos mas superficiales.

FRAGMENTACION Y SIMPLICIDAD

Un segundo problema es la fragmentacion del mensaje politico y su
consecuente simplicidad. Ya Sartori nos advertia de la simplicidad de
la informacion politica transmitida por television, cuando manifestaba
que “las palabras y los argumentos verbales, la complejidad de los
razonamientos, los requerimientos de cada individuo o grupo se eli-
minan. En esta lI6gica de maxima eficacia, los mensajes son simples,

(17) André Gosselin, “La comunicacion politica, cartografia de un campo
de investigacion y actividades”, en Gilles Gauthier, André

Gosselin y Jean Mouchon, Comunicacion y politica, Barcelona, Gedisa,
1998, p. 10.

(18) Ibid., p. 19.

(19) Ignacio Ramonet, citado por B. Marin Pérez, op. cit.



estandarizados, inmediatos y fugaces”. (20) La fragmentacion condu-
ce a la simplicidad, a la busqueda de ideas eficaces y a la formula-
cion de ideas-eslogan, que contribuyen a esa espectacularizacion de
la politica. “La fragmentacion de los mensajes politicos consiste en
presentar los hechos y las cuestiones de todo tipo en forma de ‘infor-
macion capsula’; la parcelacion de los temas corresponde a un efec-
to ‘clip’. El ritmo rapido que imprime [...] la television a la actualidad
politica, produce cierta reduccion del tiempo y del espacio politico.”
(21)

Aungue no es un elemento inherente de los de- bates, el formato ele-
gido por sus organizadores tiende a introducir la variable de la frag-
mentacion y, con ello, limita el ejercicio de discusion de los temas.
Los candidatos no pueden articular argumentos sustentados y pro-
fundos debido a las presiones de tiempo y ello, en ocasiones, se tra-
duce en debates cargados de frases impactantes, breves y eficaces,
pero de minima complejidad. En funcion de estas limitaciones, los
debates se han llegado a caracterizar como ‘conferencias de prensa
conjuntas’ y no como espacios de confrontacion de propuestas y pro-
yectos.

De igual manera, en ellos se abordan multiples te- mas que no perte-
necen a un ambito comun del conocimiento promedio de los ciudada-
nos y, al ser presentados en un maximo de tres minutos, contribuyen
a una vision simplista de los problemas sociales y econoémicos. (22)

La conclusibn mas radical apuntaria a que los debates en realidad
no lo son: “..la informacion suministrada [...] en lugar de responder
al objetivo de una discusidon espontanea y en profundidad, suele limi-
tarse a una actuacion medida, una repeticion punto por pun- to de lo
ya sefalado durante la campafa y una omisién cuidada de los te-
mas peligrosos.” (23
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PERSONALIZACION

De acuerdo con las reglas del espectaculo politico, en los debates
también predomina las personalizacion y, en atencion a esto, el cui-
dado a detalle de la apariencia visual de los candidatos, en ocasio-
nes en detrimento del contenido de los mensajes. Esta es una carac-
teristica extensible a todo tipo de comunicacion politica por televi-
sion: al medio, o0 mas bien al lenguaje, se le dificulta hacer entender
entidades abstractas y complejas como ideas, posturas, partidos o
gobiernos, y reduce la informacion a la visibilidad de sus caras reco-
nocibles. Por lo tanto, el desenvolvimiento delante de la camaray los
rasgos fisicos importan mas que la ideologia y los programas. En ge-
neral, la fuente de informacion que re- presenta el cuerpo se sobre-
significa. Si la fragmentacion limita tanto la articulacion argumentati-
va del discurso como la percepcion de rasgos paralinguisticos (tono,
timbre, volumen), la principal fuente de informacion o persuasion es
el propio cuerpo del politico, tanto por su kinésica (movimiento) co-
mo por su gestualidad: “el cuerpo del politico se torna altamente sig-
nificante y activa en el televidente los modos de lectura y descifra-
miento de la gestualidad.” (24)

(20) Giovanni Sartori, Homo videns, la sociedad teledirigida, México, Tau-
rus, 2002, p. 39.

(21) Anne-Marie Gringras, “El impacto de las comunicaciones en las prac-
ticas politicas”, enG. Gauthier, A. Gosseliny J. Mouchon,op. cit, p. 34.
(22) K. H. Jamieson, op. cit.

(23) J. L. Dader, op. cit.

(24) Martin Barbero, “Notas sobre el tejido comunicativo de la democra-
cia en comunicacion y democracia”,en Guillermo Orozco,(coord.), Mira-
das latinoamericanas a la television, Mexico, Universidad Iberoamerica-
na, 1996, p. 23.



Los debates televisivos comparten esta problematica. Empiricamen-
te se ha comprobado que envian caracteristicas de personalidad
(image) a costa de la sustancia (issue), (25) o bien, que la valoracion
de los espectadores tiende a enfatizar los atributos no verba- les, y
menos los elementos verbales, argumentativos y racionales. Aspec-
tos como el rostro, los gestos, la forma de vestir o el comportamiento
ante la camara son mas significativos y persuasivos que los conteni-
dos. En este caso, y para estas audiencias, el ejercicio de racionali-
dad que suponen los debates se invierte y terminan siendo persuadi-
dos precisamente por los elementos que los debates pretenden con-
trarrestar.

MINIMA REPRESENTATIVIDAD DEL
PUBLICO

En la mayoria de sus formatos, los debates incluyen a periodistas co-
mo moderadores, quienes jugarian el papel de representantes de los
electores, formularian las preguntas que el publico hiciera si estuvie-
ra ahi (es evidente que se procura el principio de representatividad,
tan caro a la democracia). Ahora bien, sucede que la imparcialidad
que debe demostrar, muchas veces se convierte mas bien en ti-
bieza. El periodista designado, en lugar de provocar debate entre los
candidatos (en defensa del interés publico, razon por la que es desig-
nado), adopta una postura de espectador que tan sblo gestiona los
temas que seran abordados.

El formato utilizado en México tampoco erige al periodista-modera-
dor en representante popular: su intervencidon es mas bien marginal.
Asi, los debates no conllevan la representacion de la ciudadania —in-
cluso la de un periodista seria insuficiente— lo que acentla su carac-
ter de mondlogo.
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En conclusion, el debate televisado se convierte en un hibrido entre
informacion y espectaculo. Por un lado, proporciona informacion de
los candidatos, ya sea de personalidad, propuestas o ideas; por otra
parte, existe la expectativa del publico de ver una confrontacion car-
gada de frases cortas y gestualidad escénica. (26) A final de cuen-
tas, se teme que el planteamiento de los debates televisados actua-
les sea fruto en mayor medida de la politica como espectaculo, que
de la democracia deliberativa. (27)

ASPECTOS FORTALECEDORES DE
LAS PRACTICAS POLITICAS
DEMOCRATIZADORAS

A pesar de estas afirmaciones y de su orientacion pesimista, los de-
bates televisados tienen también, respecto de otras ‘arenas’ de co-
municacion politica, cuando menos tres ventajas que muestran la
otra dimensién de la vertiente mediatica del debate y matizan las an-
teriores perspectivas: (28)

(25) Elihu Katz y Jeffrey Feldman, “The Debates in the Light of Research:
A Survey of Surveys”, en Sydney Kraus (ed.), The Great Debates.
Background — Perspectives — Effects, Bloomington, Indiana University
Press, 1962.

(26) Violeta Hernandez, “Debates, una institucionalizacion necesaria en
México”, mimeo, 2007.

(27) Jesus Silva Herzog-Marquez, “La politica como espectaculo”, en Dia-
rio de Yucatan, Mérida, 6 de junio del 2006, p.5. 28 J. L. Dader, op. cit.,
p.47.

(28) J. L. Dader, op. cit., p. 47.



i. La visualidad es mas facil de seguir que la argumentacion racional.
Particularmente en un pais como México, en donde los indices de
lectura de prensa son bajos y el seguimiento de las campanas por
medio de periddicos es relativamente minimo, el formato audiovisual
suple la tarea de argumentar racional- mente algo que el medio escri-
to puede vehicular mejor. Si el canal idoneo para la racionalidad no
se consume por la mayoria de la poblacion —la prensa—, la visualidad
y omnipresencia televisiva puede cubrir esta deficiencia. (a pesar de
los argumentos de los criticos que afirman que lo audiovisual im- pi-
de la argumentacion racional). La exposicion a informaciéon no sélo
es prolongada (hora y media en potencia), sino que también llega a
un numero muy importante de ciudadanos que no tendrian esa infor-
macion de otra manera.

ii. No existe mediacion periodistica; el periodista se mantiene neutro.
Solo los candidatos dirigen el encuentro; los periodistas se posicio-
nan al margen de cualquier intervencion. Los sistemas democraticos
contemporaneos depositan la responsabilidad de la difusion de las
propuestas de los candidatos en las instituciones mediaticas. Sin em-
bargo, también existe el riesgo, bastante frecuente, de que las institu-
ciones mediaticas o los periodistas tomen posiciones derivadas de
orientaciones ideolodgicas, politicas o intereses econdmicos que pro-
vocan la distorsion, aunque sea involuntaria, de la informacion que
publican; esta practica ha llegado a ser tan natural, que en ocasio-
nes los medios son desacreditados como fuentes confiables de infor-
macion electoral. Cuando los periodistas se convierten en mediado-
res de la informacion, cometen sesgos inevitables. (29)

En el caso de los debates, no hay mediacion periodistica, de manera
que la informacion se origina de la fuente y llega a la audiencia sin
distorsiones. A pesar de que los spots electorales tienen la potenciali-
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dad de hacer lo mismo (mensajes sin mediadores), su breve formato
y la necesidad de eficacia argumentativa los hacen, por lo general,
poco Utiles para transmitir argumentos racionales e, incluso, son con-
trarios a los postulados democraticos que expusimos al principio —la
critica comun es que el elector es seducido por la retérica visual y
verbal, el proceso deliberante de los electores no es nutrido por es-
tos mensajes.

iii. EI contacto entre el electorado y el candidato es maximo (mayor
tiempo, sin mediacion), por lo que la potencialidad del impacto en la
decisién del voto es mayor que en otras formas de comunicacion.
Tanto por el lenguaje audiovisual como por la carencia de mediacion,
no hay otro formato mediatico que permita tanto acercamiento de los
candidatos con el elector, sobre todo en América Latina, una cultura
predominantemente oral (30). Las oportunidades de persuadir se in-
crementan, aunque también es mayor la potencialidad de los otros
candidatos de reducir la ‘deseabilidad’ de un contendiente.

(29) Antonio Laguna Platero, , “Politica y television: Las perversiones de
la democracia”’, en Ambitos: Revista Internacional de Comunicacion,
num. 9-10, 2003; Philippe Breton, “Medios, mediacion y democracia”,
en G. Gauthier, A. Gosselin y J. Mouchon, op. cit.

(30) Jesus Martin Barbero, “Paradojas de la alteridad y desafios de la co-
municacion”, en Actas del | Congreso Internacional de Comunicacion y
pluralismo, Salamanca, noviembre de 1993.



EL DEBATE MAS ALLA DE SU
MEDIATIZACION: DE REGRESO A
LA TEORIA DEMOCRATICA

Los debates bien pudieran adolecer de las caracteristicas mediaticas
apuntadas anteriormente y su utilidad estar muy restringida respecto
de su propdsito original. Sin embargo, en contraste con otros forma-
tos televisivos aun mas limitados, el debate pudiera ser relevante co-
mo modalidad de comunicacién politica.

En un sistema politico en donde el contacto con el electorado es ca-
da vez menor (a pesar del mayor flujo de mensajes y la cantidad de
‘impactos’ a los que se expone), el formato parece ser de los pocos,
sino el Unico, que pudiera servir de tribuna politica de comparecen-
cia ante los votantes. Desde este punto de vista, rescatamos su im-
portancia para el fortalecimiento de la democracia.

A partir de esta premisa, y salvados los anteriores condicionamien-
tos, tendremos que considerar una posible limitacibn mas, la de ca-
racter humano. La actuacién de los politicos dentro del formato, es
decir, su desempenio, es un factor sumamente relevante que se situa
a la par de las anteriores consideraciones; si, como afirmamos, un
buen desempeno no siempre garantiza un servicio relevante para la
democracia (por las limitaciones mediaticas intrinsecas del debate),
un mal desempefio impone una limitacibn aun mas aguda. A este
punto dedicaremos la reflexidon y la investigacidn empirica.

Desde nuestro punto de vista, el buen desempefio de un candidato
se constata cuando éste articula argumentos completos y se concen-
tra en problematicas, en lugar de cuestiones de imagen personal o
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denostacion de la imagen de otros candidatos. Si la funcion de un de-
bate es, de acuerdo con el abordaje de la teoria democratica ya expli-
citado, formar a los ciudadanos en el ejercicio racional de su voto y
proporcionarle los elementos para ejercerlo, un candidato se habra
desempenado mejor en la medida en que apunte primordialmente a
esa finalidad y sepa desarrollarla con eficacia.

Acerca de este punto insistiremos a continuacion. Revisaremos algu-
nas investigaciones previas sobre la argumentacion de los candida-
tos en los debates, para luego explicar nuestra propuesta y exponer
nuestros hallazgos.

LA ARGUMENTACION EN EL
PRIMER DEBATE PRESIDENCIAL DE
2006. METODOLOGIA'Y
RESULTADOS

ARGUMENTACION EN LOS DEBATES.
INVESTIGACION PREVIA

Particularmente la investigacion estadounidense, canadiense y fran-
cesa se ha centrado en la descripcion y analisis del desempeno argu-
mentativo de los candidatos en los debates presidenciales. De acuer-
do con la sintesis de McKinney y Carlin (31), las teorias de la argu-
mentacidén se han centrado en campos tan diversos como los cho-

(31) Mitchell McKinney y Diana Carlin, “Political Campaign Debates”, en
Lynda Lee Kaid, Handbook of Political Commmunication, Nueva York, La-
wrence Erlbaum Associates, 2004.



ques de los candidatos o sus estrategias de ataque y defensa (32).
Asimismo, se ha evaluado la calidad y cantidad de los argumentos
para determinar quién debate mejor.

Otras evaluaciones han dado cuenta de las estrategias de confronta-
cion de los candidatos y han operado la confrontacibn como las ins-
tancias en que ofrecen el analisis de sus propias posturas en rela-
cion con el oponente, 0 cuando se ataca directamente las posiciones
del otro.

El analisis argumentativo de cufo franco-canadiense también es una
linea fecunda. Definido como estudio de las unidades del discurso,
es decir, de los enunciados, este analisis es util para establecer dis-
tintas categorias o tipos de enunciados prevalecientes en el debate
(33) . Es posible, por un lado, establecer una diferencia entre aser-
tos, pruebas (evidences) y declaraciones (34) . Otra categorizacion
(35) reconoce cuatro tipos de argumentos: ilustraciones (illustrative
evidence), referencias a autoridad (authority references) y compara-
ciones (comparison or analogy). La caracterizacion de los argumen-
tos en tipos o categorias ofrece un punto de partida util para realizar
analisis de contenido del desempefo argumentativo de los actores
politicos.

Aunque los hallazgos de estas investigaciones no son directamente
aplicables a México, sus lineas de investigacion abiertas y los méto-
dos utilizados son un punto de partida relevante para la investigacion
del debate en el contexto nacional. El método de Benoit (36) nos pa-
rece el mas adecuado para nuestros fines. Su propuesta de teoria
funcional apunta a proporcionar un analisis de contenido basado en
los beneficios y costos que los mensajes tienen para el votante racio-
nal. En varias investigaciones (37), su método se demuestra conve-
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niente para abordar el problema, cuando menos por las categorias
que propone para la cuantificacion.

ANALISIS FUNCIONAL. BASES
TEORICAS Y METODOLOGICAS

De acuerdo con Benoit, el discurso politico de campanfa es inherente-
mente funcional o instrumental. Los mensajes de la campafna son
medios para alcanzar un fin: persuadir a los votantes. Ahora bien, las
campanas son comparativas y los candidatos no necesitan ganar ca-
da voto disponible. Un candidato simplemente necesita parecer ‘pre-
ferible’ a otros candidatos para un numero suficiente de votantes. Al
final, un candidato en campana intenta ser una mejor opcion y hacer
parecer a su contrincante una peor opcion que él (38) . De acuerdo

(32) William Benoit y Walter Wells, Candidates in Conflict: Persuasive At-
tack and Defense in the 1992 Presidential Debates, Tuscaloosa, Univer-
sity of Alabama Press, 1996.

(33) Gilles Gauthier, “El analisis de contenido de los debates politicos tele-
visados”, en Gilles Gauthier, André Gosselin, y Jean Mouchon, Comuni-
cacion y politica, Barcelona, Gedisa, 1998, P. 406.

(34) John Ellsworth, “Rationality and Campaigning: a Content Analysis of
the 1960 Campaigning Debates”, en Western Political Quarterly, nam.
18, 1962.

(35) Bruce Bryski, “An Analysis of Evidence in the first Ford/Carter Deba-
te”, en Journal of Applied Communications Research, nium. 6, 1978

(36) Wiliam Benoit, Joseph Blaney y Peter Pier, Campaign 96: A functio-
nal Analysis of Acclaiming, Attacking, and Defending, Nueva York, Prae-
ger, 1998.

(37) Ibid.; Wiliam Benoit y Allison Harthcock, “Functions of the Great De-
bates: Acclaims, Attacks, and Defense in the 1960 Presidential Deba-
tes”, en Communication Monographs, num. 66, 1999; Wiliam Benoit,
Joseph Blaney y Peter Pier, “Acclaiming, Attacking, and Defending: A



con estas consideraciones, el discurso politico tiene tres funciones
esenciales: aclamaciones o énfasis que incrementan la cualificacion
del candidato para ocupar el cargo; ataques, comentarios que redu-
cen la cualificacion del oponente y defensas que refutan los ataques

Las tres funciones trabajan como una forma de costo/beneficio des-
de la teoria racional instrumental del voto. Las aclamaciones le dan
beneficios al candidato, los ataques identifican los costos en el opo-
nente y las defensas niegan alegaciones de los costos. Las aclama-
ciones (self praise) son definidas por dos componentes: “incremen-
tan la responsabilidad y la evaluacion positiva de un acto”. Las acla-
maciones pueden ocurrir tanto en los temas politicos (issues) como
en los atributos del personaje (image). Un ataque intenta retratar al
oponente bajo luz desfavorable. Como las aclamaciones, también
pueden enfocarse en temas o atributos personales.

Los comentarios sobre los temas pueden ser de tres tipos: asuntos
pasados, planes futuros y metas generales. Las ocurrencias de los
atributos del personaje pueden ser de cualidades personales, habili-
dades de liderazgo e ideales.

De esta categorizacion, Benoit concluye que en las elecciones esta-
dounidenses los debates se enfocan mucho mas en temas que en
personalidades; los candidatos toman posturas mayormente en lugar

Functional Analysis of Nominating Convention Keynote Speeches, 1960-
1996” en Political Communication, num. 17, 2000; Wiliam Benoit y Geor-
ge Hansen, “Presidential Debate Questions and the Public Agenda”, en
Communication Quarterly, num. 49, 2001.

(38) William Benoit, “A Functional Analysis of the 1988 Bush-Dukakis Pre-
sidential Debates”, en Argumentation and Advocacy, vol. 38, num. 4,
2002, p. 222.
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de atacar a sus oponentes, y los ataques rebasan a las defensas.
(39).

El caracter funcional de esta propuesta obliga a pensar que la reper-
cusion de un debate es de tipo racional; de ahi que se perfile como
de costo/beneficio. Es cierto que en muchos casos esto no es asi y
que los votantes, como expusimos anteriormente, pudieran estar mo-
tivados por otros elementos distintos para determinar preferencias
por candidatos o partidos; sin embargo, la categorizacion que sigue
es util como patrén de medicion de desempeio de los candidatos, y
no desde el punto de vista de los votantes; responde a la inquietud
de qué hacen los candidatos con el tiempo que se les otorga, y a
cuales objetivos apuntan. En suma, qué tan bien se han desempena-
do en el debate.

PROCEDIMIENTO

El analisis de Benoit se lleva a cabo por medio de un ejercicio de
analisis de contenido (40) . De la version estenografica del debate,
utilizado como corpus, codificamos los temas u ocurrencias que ex-
presan una idea coherente. Bernard Berelson (41) define un tema co-
mo “una asercion sobre un topico”. En el plano politico, para Benoit
(42), un tema es un argumento sobre candidatos o partidos. Los ar-

39) W. Benoit, J. H. Blaney y P. Pier, “Acclaiming, Attacking, and Defen-
ding...” op. cit.

(40) Daniel Riffe (ed.), Analyzing Media Messages: Using Quantitative
Content Analysis in Research, NuevaYork, Lawrence Erlbaum Asso- cia-
tes, 2005.

(41) Bernard Berelson, Content Analysis in Communications Research,
Nueva York, Hafner Press, 1952.

(42) W. Benoit y A. Harthcock , “Functions of the Great Debates...”, op.
Cit.



gumentos, para hacer manifiesto su contenido, pueden variar de una
sola frase a varios enunciados. Para nuestro ejercicio, los argumen-
tos codificados fueron luego clasificados en una hoja de analisis
cuantitativo bajo los siguientes criterios:

I. Aclamaciones:

Retratan al candidato o al partido del candidato de manera favora-
ble. Aclaman o enfatizan sus puntos deseables. Elaboran propuestas
(acciones para solucionar los problemas nacionales).

ii. Atagues:

Retratan al candidato opositor o al partido opositor de manera desfa-
vorable.

lii. Defensa:

Responde explicitamente a un ataque previo al candi- dato o al parti-
do del candidato.

En segundo lugar, las politicas y los atributos de personalidad fueron
clasificados como sigue:

A. Politicas

Se ocupan de las acciones gubernamentales y los problemas corres-
pondientes a la accidon gubernamental. Estan clasificadas en:

I. Hechos pasados. Acciones desempenadas en cargos publicos o
politicos en el pasado.

ii. Planes futuros. Acciones puntuales y especificas que se ejecuta-
rian de llegar a la presidencia. Formas de resolver los problemas.
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iii. Metas generales. Objetivos generales que se ejecuta- rian de lle-
gar a la presidencia. Problemas a resolver.

B. Personalidad

Se dirige a las propiedades, habilidades y atributos de los candida-
tos (o partidos). Esta clasificada en:

i. Cualidades personales. Atributos personales deseables en los poli-
ticos (capacidad, honestidad, eficiencia, preparacion)

ii. Habilidades de liderazgo. Sefalamientos de la capacidad del can-
didato para gobernar el pais, para resolver sus problemas, y para
cumplir sus propuestas

iii. Ideales. Principios y valores del candidato expresa- dos a propdsi-
to de la “buena” politica y el bienestar de la Nacion.

En tercer lugar, utilizamos una escala para calificar el nivel de especi-
ficidad o vaguedad de las propuestas:

i. Especifico: Descripcion de programas especificos, cifras en las ac-
ciones a ejecutar. Detalles en la ejecucion de los programas vy las
acciones.

ii. Algo especifico: Descripcion de programas especificos, cifras en
las acciones a ejecutar, pero sin detalles en la ejecucion de los pro-
gramas y las acciones.

iii. General: Propuestas sin programas especificos. Acciones genera-
les para solucionar el problema, sin detalles de ejecucion.

iv. Algo vago: Acciones generales para solucionar el problema, sin
detalles de ejecucion y sin propuestas.



v. Vago: Mencion de la necesidad a atender, con una referencia im-
precisa de la accidn a ejecutar para solucionarla, o sin ella.

LOS DEBATES PRESIDENCIALES DE
2006: ANTECEDENTES

Los primeros debates presidenciales televisados en México fueron
en 1994 y constituyen un hito en la historia politico-electoral de este
pais. El primero se realiz6 el 11 de mayo entre los candidatos a la
presidencia del Partido Frente Cardenista de Reconstruccion Nacio-
nal (PFCRN) y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM). El 12
de mayo se efectud el segundo debate con la participacion de los
candidatos de los partidos con mayor presencia nacional: Ernesto Ze-
dillo, del Partido Revolucionario Institucional (PRI); Diego Fernandez
de Cevallos, del Partido Accion Nacional (PAN) y Cuauhtémoc Carde-
nas, del Partido de la Revoluciéon Democratica (PRD).

La emision fue un parteaguas en la historia politica del pais. “En con-
traste con el discurso unico al que estabamos acostumbrados, ese
ano se inici6 con la presentacion de una vision plural y diversificada
de la realidad del pais, colocando por primera vez en un plano de
igualdad a todos los candidatos a la Presidencia.” (43)

Asi, desde 1994 se han realizado dos debates en cada eleccion pre-
sidencial. El primero en el afnio 2000 fue el 25 de abril con los seis as-
pirantes: Vicente Fox, Francisco Labastida, Cuauhtémoc Cardenas,
Porfirio Mufoz Ledo, Manuel Camacho Solis y Gilberto Rincén Ga-
llardo; el segundo se llevd a cabo el 26 de mayo sé6lo con Vicente
Fox, Francisco Labastida y Cuauhtémoc Cardenas.
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Asimismo, durante el proceso de 2006, se efectuaron dos debates:
el primero con los candidatos Felipe Calderén Hinojosa (PAN), Ro-
berto Madrazo (PRI), Patricia Mercado (Alternativa Socialdemocrata
y Campesina, PSD) y Roberto Campa (Partido Nueva Alianza, PA-
NAL), y el segundo se efectud con estos mismos candidatos, ade-
mas de Andrés Manuel Lopez Obrador (PRD). En la vida democrati-
ca de México, suman apenas seis debates presidenciales televisa-
dos.

Los realizados siguen como esquema el modelo de moderador-pre-
sentador de los candidatos. En 2000 estuvieron sentados alrededor
de una mesa y en 2006, de pie detras de un atril. En estos casos, los
candidatos estan centrados alrededor del periodista que dirige el or-
den de los temas y los turnos de participacion, en momentos previa-
mente reglamentados de exposicion, réplica y contrarréplica, con un
tiempo de dos minutos los primeros, y un minuto el tercero. Se cuen-
ta con camaras fijas para cada uno de los candidatos, de manera
que todos son tomados en el mismo plano.

El primer debate que se somete a analisis se llevd a cabo el dia 25
de abril de 2006, 67 dias antes de las elecciones del 2 de julio. Los
candidatos ya mencionados debatieron alrededor de las tematicas
de economia y desarrollo, politica hacendaria, energética, laboral,
combate a la pobreza y desarrollo social, y desarrollo sustentable.

Fue transmitido en dos canales de televisién abierta a nivel nacional
(los canales de bajo perfil de las dos cadenas, Televisa y Television
Azteca), con una audiencia total calculada en 4 millones 842 mil tele-
videntes; audiencia menor a los programas de entretenimiento trans-
mitidos ese dia, pero superior a los niveles de audiencia de los pro-

(43) V. Hernandez, op. cit.



gramas politicos (44). Fue organizado por la Camara Nacional de la
Industria de la Radio y la Television, organismo que agrupa a la in-
dustria mediatica de México, bajo reglas consensuadas por los parti-
dos politicos mediante sus 6rganos de representacion en el Instituto
Federal Electoral.

La relevancia del evento fue inmediata cuando, se- manas después
de la emisién, casi todas las encuestas daban ventaja a Felipe Calde-
ron, incluso por encima de su oponente mas proximo, Andrés Ma-
nuel Lopez Obrador, a quien no habia rebasado desde el inicio de la
contienda electoral.

El segundo debate fue realizado el 6 de julio; fue transmitido por los
mismos canales y realizado por los mismos organizadores que el pri-
mero. Los temas que se debatieron fueron seguridad publica y com-
bate a la corrupcion, gobernabilidad, politica exterior migratoria, fede-
ralismo, fortalecimiento municipal y desarrollo regional, y reforma del
Estado.

Las repercusiones de ambos debates en el electora- do son incier-
tas, pero por lo refido de la campanfa y lo acotado del resultado final
(0.58% de diferencia entre ambos candidatos), los debates presiden-
ciales pudieron ser, vistos en perspectiva, un factor determinante en
el resultado de la eleccion, y su ejecucion no puede ser desestimada
en la definicion de los resultados.

PRIMER DEBATE. RESULTADOS

En general, las aclamaciones fueron mas frecuentes (60%) que los
ataques (32%). Esto expresa un caracter poco beligerante, en donde
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la principal preocupacion es proponer y no confrontar, a pesar de ser
el espacio idoneo para hacerlo.

El candidato que atacd con mas frecuencia fue el del PRI, Roberto
Madrazo (44%), seguido de la social- democrata Patricia Mercado
(33%). La estrategia del primero fue criticar los errores cometidos
por la gestion presidencial de Vicente Fox y las debilidades del candi-
dato panista Felipe Calderdn. Esta descalificacion hacia el presiden-
te en turno (incumbent) es frecuente en los debates de otros paises.

Los ataques de Patricia Mercado estuvieron dirigidos mas hacia el
establishment y los partidos politicos tradicionales que hacia los con-
tendientes presentes en el debate, lo cual es una estrategia recurren-
te de los partidos pequenos por ganar un lugar en el panorama politi-
co, al proponerse como organismos renovados frente al anquilosa-
miento de las agrupaciones tradicionales.

Aunqgue la proporcion final de ataques fue relativamente baja (32%),
el blanco mas recurrente de ellos fue el PAN (45%), el partido en el
poder, y su candidato, Felipe Calderén. Los partidos politicos tradicio-
nales, en general, también fueron criticados con frecuencia (18%),
particularmente por los representantes de partidos pequefos. El PRI
fue atacado 19% de las veces, menos de la mitad de lo que fue ata-
cado por el pan, particularmente desde dos flancos, el psd y el pan.
El PRD y su candidato, Andrés Manuel Lopez Obrador, fue atacado
11% de las veces, aspecto relevante porque no estaba presente en
el debate.

Contrario a otras formas de hacer campana o a la critica de los perio-
distas, el abordaje de problematicas prevalecio sobre la exaltacion

(44) Excélsior. El Periddico de la Vida Nacional, 27 de abril de 2006.



de cualidades personales (59% contra 41%, respectivamente). Sin
implicar que las cualidades personales no hayan importado a la hora
del debate (esta afirmacion tendria que ser corroborada desde la re-
cepcion, no desde el mensaje), el propdsito de los candidatos no fue
claramente su autoexaltacion.

Tanto Madrazo como Campa tuvieron casi el doble de propuestas
que atributos de imagen (63 y 64% contra 37 y 36%, respectivamen-
te). Calderon equilibré propuestas con atributos (50% en cada uno),
probablemente por ser poco conocido. De los tres contendientes
mas fuertes, Calderdn tuvo dos restricciones importantes: era el me-
nos conocido y tenia, como antecedente negativo, cierto nivel de de-
cepcion ante la expectativa generada (y no cumplida) por la adminis-
tracion de Vicente Fox. El sefialamiento de sus cualidades persona-
les, particularmente sus habilidades de liderazgo (66%) de las ve-
ces), pudo erigirse como estrategia ante estas limitaciones.

Dentro del abordaje de problematicas, la mayoria estuvieron referi-
das a planes futuros (49%) y metas generales (44%), y poco a acon-
tecimientos pasados. Esto evidencia cierto nivel de generalidad en
las propuestas (‘metas generales’ implica poco detalle en la exposi-
cion de las acciones futuras), que ha sido una de las criticas mas
sostenidas de periodistas hacia los candidatos.

El mas conciso respecto de lo que pretendia realizar fue Felipe Cal-
derdn (60%), aunque en su caso presenta un balance, puesto que
equilibra metas generales (22%) con acontecimientos pasados
(22%), senald sus antecedentes positivos como legislador y funciona-
rio publico del gabinete de Vicente Fox. Esto contrasta con Madrazo,
quien a pesar de tener amplia experiencia en la gestion publica, tan
sblo 4% de sus afirmaciones se refiere a acciones pasadas, lo que
revela un posible error de estrategia. El nivel de generalidad fue parti-

92

cularmente notorio en Patricia Mercado, pues 88% de sus afirmacio-
nes se enfocaron a metas generales, sin prestar mucha atencion a
los detalles que permitirian cumplir sus propuestas.

Lo mas destacado en cuanto a los atributos de personalidad fueron
las habilidades de liderazgo (50%); los candidatos se consideran ca-
paces de hacer cumplir las propuestas que comunican, incluso por
encima de la enumeracion de cualidades especificas (17%). Los
ideales y creencias personales también fueron expresados con cier-
ta frecuencia (33%) y su uso caracteriz6 ideoldgica y personalmente
al candidato, sin nombrar directamente sus atributos, un rasgo cultu-
ral frecuente en la politica mexicana. Calderdn es, por mucho, el que
mas resaltd sus atributos de liderazgo (63%), con 20 menciones, se-
guido por 60% de Madrazo pero con s6lo nueve menciones. La posi-
ble razon de esto ya fue apuntada con anterioridad.

El grado de especificidad de las propuestas también resulté contra-
producente en cuanto a la creencia generalizada de que lo propues-
to en los debates fue vago, insustancioso y perteneciente mas a fra-
ses de marketing electoral que a verdaderas soluciones. Si bien 23%
de las propuestas fueron calificadas como “generales”, 69% de ellas
tuvieron un grado de especificidad. De hecho, 31% fueron califica-
das como especificas. Calderdn plante6 las propuestas mas especifi-
cas (37% “especificas” y 48% “algo especificas”). Madrazo las tuvo
en 29%, aunque predominaron sus propuestas generales (39%, fren-
te a 9% de Calderdn). Campa hizo la mayor cantidad de propuestas
generales (41%), mientras Mercado fue la mas vaga (28%).



SEGUNDO DEBATE. RESULTADOQS,
COMPARACION Y DISCUSION

El segundo debate presentd patrones similares al primero, aunque
hay ciertas modificaciones al incorporarse el candidato Andrés Ma-
nuel Lopez Obrador. En éste, también las aclamaciones fueron mas
frecuentes (79%) que los ataques (19%), en una proporciéon tal que
este debate resulta mas propositivo que el primero.

Andrés Manuel Lopez Obrador atacé en mayor medida (29% de las
veces), pero su frecuencia fue menor que la del candidato mas beli-
gerante del primer debate, Roberto Madrazo (44%). En segundo lu-
gar de ataques estuvo Roberto Campa (25%). Lopez Obrador se con-
centré en atacar al gobierno y al pan en su totalidad, excepto una
ocasion en la cual hizo mencion de la clase politica en general. Cam-
pa, en mayor proporcion, ataco al gobierno y su incapacidad para so-
lucionar problemas, y muy pocas veces a otros partidos o candidatos

En este debate también sobresalid la discusiéon de problematicas
(74%) por encima de la exaltacién de la imagen personal de los can-
didatos (26%). Lépez Obrador podria ser una excepcidon, porque
43% de sus planteamientos se refirid a su persona y no a sus pro-
puestas, particularmente a sus ideales (50% de sus argumentos). El
estilo discursivo de este candidato combiné argumentacion de un
ideal propio con la propuesta de una politica publica, de manera que,
en ocasiones, ambos aspectos se mezclaron. Aunque las propues-
tas de gobierno en ocasiones se originan en convicciones persona-
les, en el caso de Lépez Obrador dichos ideales fueron remarcados
y explicitados.
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Calderon también tuvo una frecuencia considerable de enunciados
de imagen (31%), centrandose en cualidades e ideales por igual. El
resto de los candidatos tuvo porcentajes menores a 19% en estos
argumentos, porcentaje razonablemente bajo. Dominaron los argu-
mentos que destacan las habilidades de liderazgo (61%). Campa es
quien mas utilizé este recurso, 89% de las veces.

En el caso de las problematicas, casi todas estuvieron referidas a
metas generales (83%), lo que indica un nivel mas agudo de genera-
lizacion que en el primer debate. Es posible que, en este caso, hu-
biera cierta urgencia por exponer mayor cantidad de propuestas ante
la cercania de la eleccién, aun si éstas no fueran planteadas con de-
talle. Llama la atencion Madrazo, cuyas propuestas fueron en 34%
de los casos planes futuros, lo que indica un nivel de especificidad
importante.

El candidato mas conciso respecto de sus planes fue precisamente
Madrazo: 28% de sus propuestas indicaron pormenores, itinerarios
de aplicacion y contingencias de las mismas. Le sigue Calderén:
27% de sus propuestas tuvieron niveles de especificidad relevantes.
La mas vaga fue de nuevo Patricia Mercado: 94% de sus propuestas
tan s6lo eran menciones de propositos. Le siguieron Lopez Obrador
(70%) y Campa (77%).

Al medir el grado de especificidad o vaguedad de las propuestas, en-
contramos que 60% de los argumentos fueron vagos, es decir, no
ofrecieron detalles puntuales que los hicieran creibles o viables. Per-
tenecian mas a alocuciones tipo eslogan, que no permitieron la com-
prension profunda y, mucho menos, una toma de decision a partir de
ellas. En parte fueron generados, como se menciond, por la necesi-
dad de los candidatos de apresurar propuestas atractivas para el
electorado por su cantidad y diversidad, mas no por su factibilidad.



En suma, el segundo debate fue mas propositivo; sin embargo, tam-
bién fue mas vago porque el nivel de detalle en las propuestas fue
menor. En cierto sentido, también fue mas beligerante, sobre todo de
parte de Lopez Obrador, que profirid 30% de los ataques.

CONCLUSIONES

Considerando las premisas que sostenemos respecto del papel de-
mocratizador de los debates, podemos afirmar que en ambos ejerci-
cios los candidatos se desempenaron de manera adecuada: comuni-
caron las suficientes propuestas para que el electorado se informara
y decidiera racionalmente. El caracter de confrontacion que se desta-
ca en los medios es, de hecho, un aspecto minoritario en el discurso
completo de los candidatos y, salvo ciertos actores que en ocasiones
atacaban de mas, el debate fue considerablemente propositivo. Sin
embargo, llama la atencién el nivel de detalle con que se afirman las
propuestas, tan vago que no permitirian una reflexion puntual sobre
su atractivo, lo cual empobrece su calidad y su potencial servicio a la
democracia.

Bajo estos indicadores cuantitativos subyace, por un lado, el efecto
fragmentador de la television y la incorporacion de la l6gica comer-
cial del eslogan a los discursos emitidos por este medio, incluyendo
los politicos. En un formato concebido para dar espacio suficiente a
los candidatos para detallar propuestas y discutirlas, es preocupante
cuando se opta por recursos que desaprovechan el tiempo y reprodu-
cen los rasgos mas criticados de la comunicacion politica contempo-
ranea.

Por otro lado, estos resultados son indicativos de que el formato con-
creto para escenificar el debate acota gravemente sus alcances, in-
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volucra mas temas de los que se pueden tratar con amplitud y les da
menos tiempo a los candidatos para exponerlos. Asimismo, la mane-
ra en que se utiliza el lenguaje audiovisual proporciona pocas oportu-
nidades para discutir dichos temas y para que las audiencias los con-
trasten. El formato es, en realidad, una escenificacion del debate for-
mal de los tiempos premediaticos, ejecutado con poca imaginacion y
destreza, a expensas de audiencias y emisores. La revision del mis-
mo y su rediseno es una condicidon indispensable si se le quiere dar
una utilidad mayor.

Por su parte, los atributos de imagen presentan una frecuencia mu-
cho menor que las propuestas, por lo que se constata que no son,
como ciertos detractores opinan, meras plataformas de proyeccion
de imagen o personalizacion excesiva. Los porcentajes indican que
la mayoria de los atributos de imagen reafirman la confianza del elec-
torado en que los candidatos pueden llevar a cabo sus propuestas.
En otras palabras, la cualidad resaltada esta en funcion de las pro-
puestas y no al margen de ellas.

Los datos arrojados también desmitifican la creencia que los periodis-
tas difunden de los debates: las cifras demuestran que éstos no son
acontecimientos primordialmente confrontativos, insustanciosos y li-
mitados, como se suele afirmar en la cobertura de los mismos; mu-
cho menos ‘aburridos’. Dada la capacidad de los medios de construir
el acontecimiento (45) y en este caso de expandir los efectos del de-
bate, es responsabilidad de los periodistas darle una cobertura relati-
vamente objetiva, en lugar de aplicar la I6gica de espectaculo que,
naturalmente, termina decepcionando.

El presente analisis constata de qué manera ha sido utilizada la are-

(45) Eliseo Verdn, Efectos de agenda, Barcelona, Gedisa, 2000.



na del debate televisado. Considerando que la responsabilidad de
los actores politicos es la formacion de un electorado racional, infor-
mado y capaz de comparar propuestas y proyectos, se ha demostra-
do que los debates realizados en 2006 y sus protagonistas cumplie-
ron con este objetivo democratico, a pesar del tono de confrontacion
que la campanfa tuvo en sus otros formatos mediaticos y durante la
mayor parte del tiempo.
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Las representaciones periodisticas de la pobreza pueden tener un efecto en la forma en que
los lectores conciben esta problematica y valoran a sus sujetos; de ahi la importancia de un co-
nocimiento objetivo de las mismas. Este trabajo expone resultados de un analisis de contenido
de 1 033 notas, provenientes de siete diarios de distintas entidades del pais. Encontramos que
tales representaciones son elaboradas con cierto profesionalismo, pero que colocan a los po-
bres en posiciones de dependencia del gobierno y las notas adolecen de superficialidad. Asi,
dichas representaciones son insuficientes para que los lectores conozcan y comprendan mejor
dicha problematica.

Palabras clave: Representaciones, prensa, pobreza, analisis de contenido, poder simbdlico.
&
INTRODUCCION

A pesar de ser considerada la decimotercera economia mas grande del mundo, en México la
pobreza es uno de los problemas con mayor presencia y profundidad. De acuerdo con el Con-
sejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social de México, en el afio 2006,
44.7 millones de mexicanos vivian en condiciones de pobreza de patrimonio, 42.6% del total
de habitantes del pais, y 14.4 millones de mexicanos se encontraban en situacion de pobreza
alimentaria, 13.8%. De estos, 5 millones se encuentran en zonas urbanas y 9.4 millones en zo-
nas rurales. Segun los indices de marginacion, de 104 359 localidades en el pais 26.2% se en-
cuentra en niveles muy altos de marginalidad, y 45.3% se encuentra en niveles altos (CONE-
VAL, 2009).

La pobreza tiene profundas raices histéricas relacionadas con las decisiones que las élites han
tomado para conformar el modelo econémico nacional (Valencia y Aguirre, 2001 en Gallardo &
Osorio, 2001). Consciente de las consecuencias de las transformaciones econémicas sucesi-
vas, el Estado ha implementado diversos programas dirigidos a medir y luego a enfrentar el re-
zago social. Hasta ahora sus resultados, como se nota escuetamente en las cifras, no son alen-
tadores.



En México, la pobreza y los fenbmenos de exclusion social relaciona-
dos con ella constituyen un problema antiguo. A pesar de que el bie-
nestar es un compromiso constitucional y programatico del régimen
emanado de la Revolucidon de 1917, y de que todas las fuerzas politi-
cas del pais han coincidido en la necesidad de un sistema economi-
co productivo capaz de proporcionar empleo, educaciéon y salud a to-
da la poblacién, no se ha podido construir un modelo econdémico es-
table capaz de atenuar la pobreza, extender la igualdad de oportuni-
dades y generar un minimo de bienestar para todos los habitantes.
Las politicas asistencialistas y distributivas aplicadas por el Estado y
por algunos actores sociales han tenido un éxito muy relativo en ali-
viar la pobreza, en tanto que las desigualdades generadoras de ex-
clusion se han agravado (Gordon, 1997).

Al hablar de pobreza nos estamos refiriendo a un estado de carencia
y de insatisfaccion de necesidades basicas a tal grado que se tradu-
ce en una canasta basica insuficiente (pobreza alimentaria), priva-
cion de condiciones adecuadas de salud y educacion (pobreza de
capacidades) y carencias adicionales en vivienda, vestido y transpor-
te (pobreza de patrimonio). (CONEVAL, 2009). De manera mas am-
plia, la pobreza implica necesidades no satisfechas a un nivel psico-
social: Necesidades psicomorales —de autoestima, dignidad y auto-
suficiencia— y necesidades sociopoliticas (expresion publica, partici-
pacion social, inclusion). (Lefiero, 1995). De ahi que los pobres sean
sujetos caracterizados por su vulnerabilidad: La fragilidad de sus con-
diciones de vida los hace proclives a situaciones de alto riesgo que
implican un dano e imposibilitan el bienestar personal, tales como la
prostitucion, la drogadiccion, la violencia, la delincuencia, la migra-
cion, entre otros. Fundamentalmente la pobreza es una condicion de
exclusiones (sociales, politicas y culturales) que deriva en una partici-
pacion desigual en el ejercicio de la ciudadania —lo que remite a lo
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indigno de esta condicion. En consecuencia, la pobreza vulnera los
derechos elementales de los sujetos porque los pone en situacion
potencial de abuso (de las autoridades, de otros estratos sociales,
de las instituciones privadas o publicas, etcétera) lo que agudiza su
severidad y ayuda a reproducirla.

De la gravedad del problema —en extension y profundidad— se des-
prende la expectativa legitima de que los medios de comunicacion vy,
particularmente la prensa, lleven a sus paginas una de las principa-
les preocupaciones del pais y procuren el entendimiento, por parte
de la sociedad, de sus particularidades. ¢Por qué nos importa como
se comunica la pobreza en la prensa diaria? Por su profundidad, am-
plitud y complejidad, la pobreza constituye un fenbmeno que es cono-
cido por la sociedad primordialmente a través de representaciones:
ya sea en forma de reportes estadisticos, informes sociolégicos o an-
tropoldgicos o reportes de prensa, las discusiones sobre la misma
tienen como soporte y referente las representaciones sociales que
determinadas instituciones —politicas, eclesiasticas, mediaticas—
elaboran. En funcién de esta modalidad de cognicion social y del con-
trol que las instituciones mediaticas ejercen sobre ella, la cobertura
periodistica de la pobreza tiene significativas repercusiones sociales;
en primer lugar, porque las representaciones liberadas al espacio pu-
blico alimentan las cogniciones, creencias y valoraciones que diver-
SOs grupos sociales sostienen sobre ese fendbmeno, al grado de con-
tribuir a la difusién, modulacién o creaciéon de los estereotipos domi-
nantes de este grupo en la sociedad (Richardson, 2007). Y en segun-
do lugar es factible suponer que ciertas actitudes y pautas de accion
—o0 inaccibn— que se manifiestan hacia dicho segmento social es-
tan influidas por esas cogniciones (Vasilachis, 2003). Asi, una repre-
sentacion negativa de la pobreza puede, en el peor de los casos, re-
forzar las practicas de exclusion existentes en la sociedad, al justifi-



carlas —como en las representaciones asociadas al crimen o a la pa-
sividad— y consolidar en consecuencia las practicas asociadas al
clasismo (Golding, 1999). En contraparte, las representaciones realis-
tas y completas pueden ayudar a promover una conciencia social so-
bre la pobreza que parta de un principio de igualdad y desde ahi deri-
ve en otros valores de inclusion y de respeto a los modos de vida de
los otros, asi como incrementar nuestra capacidad de empatia y soli-
daridad hacia ese grupo (FSP, 2007).

Lo que exponemos en este trabajo es, en sintesis, una descripcion
sistematica y objetiva de las representaciones de la pobreza en una
parte representativa de la prensa mexicana, elaborada a partir de
una exploracién cuantitativa extensa en el tiempo y en el espacio te-
rritorial, realizado a través del método de analisis de contenido. La
extension territorial se consiguidé con la inclusion de investigadores
de distintos estados del pais que recopilamos los datos correspon-
dientes a rotativos locales. La extension temporal se logré analizan-
do informacion periodistica publicada en los ultimos cinco afnos; la
determinacion de un lustro nos parece adecuada para una retrospec-
tiva de peso sobre este tema en un lapso historico relativamente sig-
nificativo, y proporciona una base sélida para hacer inferencias plau-
sibles sobre las representaciones de la pobreza que posiblemente
se hayan sedimentado en los lectores de estos medios, asi como
acerca del comportamiento de los emisores. De manera mas detalla-
da la realizacion del estudio se propuso, a su vez: 1) determinar la
relevancia que el tema de la pobreza tiene para los medios impresos
mediante la cuantificacion de las notas que los periddicos destinan a
la cobertura de acontecimientos relacionados a dicho tema y su topo-
grafia; 2) describir los atributos de representacion de las personas
en situacion de pobreza; 3) describir los contextos sociales en medio
de los cuales se representan los acontecimientos relacionados a la
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pobreza, los actores relacionados con la misma, asi como su tipo y
grado de relacion con la problematica y; 4) identificar las practicas
periodisticas que se infieren en la cobertura de la pobreza. De mane-
ra complementaria evaluamos los datos de las notas en relacion con
la magnitud del fendmeno de la pobreza en México, en el sentido de
si éstas permiten a los lectores un conocimiento adecuado del tema
en su entorno nacional.

Finalmente, pensamos que esta investigacion puede ser el preceden-
te de una herramienta de veeduria mediatica destinada a la medi-
cion continua de los indicadores aqui propuestos, y de otros instru-
mentos aplicados a la indagacion acerca de los diversos grupos vul-
nerables que estan en una situacion similar en la estructura social.

PREMISAS TEORICAS

En otro trabajo (Echeverria, 2007) exponemos de manera extensa
las consideraciones teéricas que creemos adecuadas para abordar
este tema, por lo que mencionamos brevemente las siguientes premi-
sas:

I. El periodismo se concibe como un dispositivo de ejercicio de poder
simbdlico, que tiene la capacidad de difundir ampliamente represen-
taciones objetivas a través de las cuales se define la realidad social.
(Bourdieu, 2000; Couldry, 2000) Tales representaciones son eficaces
porque constituyen un conocimiento externalizado que, mediado por
el lenguaje, es interiorizado por los sujetos y validado a su vez como
objetivo (P. Berger & Luckmann, 2005). El periodismo como modali-
dad de concentraciéon de poder simbdlico tiene la particularidad de
estar conducido por agentes de capital que poseen los medios de
produccion de informacion, controlan el conocimiento colectivo, y par-



ticipan de un orden social desigual, de concentracion y distribucion
fuertemente inequitativa de la riqueza (Kendall, 2005; Martin Serra-
no, 1994). En consecuencia, estan interesados en preservar dicho
status quo modulando las formas en que éste se representa y ate-
nuando la precariedad econdmica derivada del mismo (Murdock &
Golding, 1982; Wayne, 2003). De ahi que la representacion interesa-
da del fendbmeno de la pobreza sea una manifestacion de la capaci-
dad del poder simbdlico, y sus agentes, para excluir a este segmen-
to social de los discursos de los medios y por ende, de la participa-
cion y el reconocimiento social.

ii. Mas alla de estos problemas estructurales, los periodistas estan
acotados por constricciones econdmicas, organizacionales e ideologi-
cas que condicionan la manera en que comunican la pobreza. Ac-
tuan bajo criterios de maximizacion de recursos, ante lo cual la “cali-
dad” se ve refida con la “contabilidad” de la empresa periodistica
(Golding & Murdock, 2000). Se desempenan en una organizacion di-
sefada para dar cuenta, a una gran velocidad, de tipificaciones de
acontecimientos (no sucesos espontaneos) para lo cual dependen
de la estabilidad de fuentes que les provean de informacion preelabo-
rada y adecuada a su ritmo de produccion (Tuchman, 1983). Por ulti-
Mo, pertenecen a una clase social con sus propios intereses y esque-
mas culturales identificados con los valores dominantes del sistema
capitalista (Maigret, 2005)

iii. En consecuencia, y de acuerdo con diversos autores, se manifies-
tan ciertas operaciones discursivas tendientes a representar a la po-
breza como: a) un problema individual, voluntarioso, atribuible no al
sistema que lo origina sino a la incapacidad del sujeto de adaptarse
a él en virtud de cierto desajuste ante el orden social (Golding,
1999); b) un tema que emerge en la medida en que el acontecimien-
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to pueda “espectaculizarse”, es decir, cuando los acontecimientos na-
rrados puedan asumir valores de entretenimiento —como en las tra-
gedias o desastres naturales— Sampedro & Codeiro, 2001) y; ¢) cu-
ya visibilidad es dependiente de la voluntad de otros actores, tales
como las élites politicas y econdmicas, de “ponerlo en escena” (Vasi-
lachis, 2003). Todo esto lo coloca como un tema de cobertura, mini-
ma, contingente —no esta tematizado— y en consecuencia simplifi-
cado.

iv. A propdésito de las anteriores premisas, se han encontrado ciertos
encuadres caracteristicos que el periodismo elabora ante la pobreza:
Victimizacion (negacion de la capacidad de agencia de los sujetos
en pobreza, o que implica dependencia a otros grupos sociales), de-
sindividualizacion (la pobreza se homogeneiza, sus contextos desa-
parecen), reduccionismo (se reduce a cifras y datos estadisticos) y
desviacion social (las regiones pobres como “zonas del mal”) son los
mas recurrentes (G. Berger, 2003; Gamson, Croteau, Hoynes &
Sasson, 1992; Rey, 2004; Vasilachis, 2003). Las dos primeras premi-
sas pudieran considerarse factores de explicacion de la eleccion te-
matica y el comportamiento de la prensa respecto a este tema. En el
caso de las dos ultimas, corroboramos en el terreno empirico en qué
medida se confirman o, en dado caso, se matizan.

METODOLOGIA

Siete investigadores pertenecientes a universidades de los estados
de Yucatan, Puebla, Michoacan, Monterrey, San Luis Potosi y el Dis-
trito Federal, seleccionaron cada uno un periddico de referencia de
su localidad para analizar. El corpus fue integrado mediante el méto-
do de muestreo estratificado denominado semana compuesta, que
consiste en la construccion de “semanas tipo” que representan el



contenido publicado en un determinado lapso por un medio impreso.
La poblacién de este estudio consistid en todos los ejemplares que
un determinado periédico publicdé en los cinco anos previos (2008,
2007, 2006, 2005, 2004), mientras que la muestra fue conformada,
de acuerdo con el método descrito, por los ejemplares contemplados
en las 10 semanas construidas (considerando dos semanas por
ano). Por lo tanto, la muestra se integr6 de los 70 ejemplares que un
determinado peridédico publicdé en 5 afnos previos, que representa
confiablemente a todos los ejemplares publicados en ese periodo de
tiempo.

La unidad de estudio fue la nota —se excluyeron deliberadamente
los géneros de opinidbn— y su identificacion se hizo bajo tres criterios
de seleccidon: Cuando se reportaran temas especificos relacionados
con la precariedad social, cuando se manifestaran sujetos caracteri-
zados como pobres bajo determinados atributos y; cuando se infor-
mara de las actividades de organizaciones altruistas o asistencialis-
tas de los grupos en pobreza. Entre los siete rotativos estudiados se
integré un corpus de 1 033 unidades en total.

Las notas fueron analizadas con un protocolo disefiado a partir de
estudios precedentes (Fundacion para la Superacion de la Pobreza,
2007; Golding, 1999; Hernandez, 2003; Kendall, 2005; Rey, 2004;
Tablante, 2006; Vasilachis, 2003) y cuya aplicacion pas6 por tres
pruebas simples de confiabilidad. Las variables utilizadas en este
protocolo se aglutinan en cuatro secciones que corresponden a cada
una las preguntas de investigacion elaboradas en este trabajo. Una
primera seccion comprende la topografia y la magnitud de la cobertu-
ra de la pobreza; ahi se tomaron en cuenta las variables de seccion
de la nota, numero de pagina, tamafno de la nota y tipo de nota —di-
rectamente o indirectamente asociada a la pobreza. Una segunda
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seccion intenta conocer las caracteristicas sociodemograficas de las
personas en pobreza. Se implementaron para ello las variables de
género, etapa de vida, ocupacion, condiciones sociales especiales
que merezcan una mayor cobertura —discapacidad, enfermedad o
pertenencia a etnias—, el encuadre o0 concepcion del fendbmeno, asi
como la dimension predominante de la pobreza, es decir, la carencia
central a partir de la cual se narra el acontecimiento —carencias ma-
teriales, de salud o cultura, practicas de exclusion, conflicto familiar o
social y limitaciones en el desarrollo de capacidades— determinadas
a partir de las mediciones oficiales de la pobreza (Coneval, 2009) y
otros trabajos (Ortega Villa, 2007). La tercera seccion mide los con-
textos sociales en los que se manifiesta la pobreza, lo que da pie a
conocer qué acontecimientos e instituciones favorecen la cobertura
del tema y qué tan dependiente es ésta a los mismos; aqui se inclu-
yen las variables de tema —utilizando una categorizacion previa de
33 de ellos—, los ambitos geograficos donde se representan y el gra-
do de agencia de las personas en pobreza que participan en accio-
nes que implican su superacion. La seccion final indaga acerca de
las decisiones editoriales que los periodistas toman para cubrir el te-
ma y representar al referente. Medimos la materialidad de la informa-
cion en las notas —cifras, acontecimientos o discursos—, el género
informativo, la modalidad proactiva o reactiva de cobertura —bajo
ciertos indicadores— el tono de la nota, el numero vy tipo de fuentes
consultadas para elaborarla, el uso de fotografias en la cobertura asi
como los referentes contenidos en ellos.

HALLAZGOS

Exponemos los resultados significativos del analisis a partir de las
secciones expuestas anteriormente:



TOPOGRAFIA Y MAGNITUD DE LA
COBERTURA DE LA POBREZA

Las notas relacionadas con el tema de la pobreza tienen una presen-
cia discreta en los medios de estudio. Esto lo afirmamos basando-
nos en dos hallazgos: En primer lugar, en cuanto a la visibilidad del
tema en las paginas de los periddicos, puesto que la pagina prome-
dio en donde se coloca la informacion es la 12, de visibilidad baja —
aunque la desviacion estandar de 11.4 implica que el tema se disper-
sa considerablemente mas alla de este promedio. Incluso cuando di-
vidimos las posiciones en cohortes de visibilidad, tenemos que sélo
9.2% de las notas tiene visibilidad plena, y 44.1% tiene visibilidad ba-
ja. Un segundo hallazgo es en cuanto al tamafno que ocupan las no-
tas, que tiende a ser reducido: 45.4% de las mismas ocupan menos
de un cuarto de plana de tamano, 30.4% ocupa un cuarto de plana y
so6lo el 13.4% ocupa media plana.

Desde el punto de vista de la topografia, el hecho de que la mayor
parte de la informacion se encuentre en la seccion local (46.9% de
las notas, comparado con 26.9% de la seccidon nacional y soélo
10.2% internacional) implica que la informacion generada acerca del
tema tiene rasgos de proximidad e inmediatez, o que le permite al
lector conocer en primera instancia la pobreza en su entorno y luego
en espacios geograficos remotos. A pesar de esta adecuada posi-
cion, a final de cuentas nuestras cifras indican que la pobreza no es-
ta tematizada en los medios, es decir, no concita la atencion y cober-
tura sostenidas de los periodistas: sb6lo 30.4% de las notas trataron
especificamente del tema de la pobreza, mientras 69.6% restante tra-
taron otros temas a los que la pobreza se asocia solamente. Tene-
mos, pues, una presencia discreta del tema de la pobreza, en térmi-
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nos cuantitativos de topografia, colocada y elaborada en gran medi-
da en el espacio de lo local, que es mas préximo, pero que cualitati-
vamente tiene menos peso porque es enunciado de manera tangen-
cial a otros temas. Dicha caracterizacion confirma lo expuesto en el
cuerpo tedrico en el sentido de que la cobertura de la pobreza es
contingente, es decir, se activa principalmente al momento en que
las élites lo evocan u otros temas lo hacen emerger, y que por lo tan-
to, su cobertura pudiera tener un caracter reactivo, no intencionado.
Sin embargo no podemos afirmar que el tema merece una minima
cobertura por parte de la prensa: Si bien el fenbmeno no esta temati-
zado, es decir, no forma parte de la agenda de los rotativos porque
es infrecuente que éstos le confieran visibilidad, existen frecuencias
que implican cierta visibilidad intermitente: 9.2% de visibilidad plena
de las notas o0 13.4% de las mismas ocupando media plana significa
que en momentos excepcionales, posiblemente relacionados con ac-
ciones de gobierno o acontecimientos tragicos, el tema se manifiesta
con fuerza, lo que le impide desaparecer.

LA REPRESENTACION DE LAS
PERSONAS POBRES

Las caracteristicas demograficas cuantificadas permiten una lectura
doble: Acerca de los rasgos especificos cuantificados y adicionalmen-
te a su sola presencia 0 ausencia, que en ciertos casos es mas signi-
ficativa. Es el caso de las mediciones acerca del género de los suje-
tos representados, su etapa de vida o rol laboral. En dichas variables
la mitad de la notas no tienen identificacion (62.1% para género,
61% para etapa de vida y 73.3% para el rol laboral), la representa-
cion abstracta y generalizada (“los pobres”), predomina sobre la ca-
suistica. Esto se acentua ante el hecho de que la caracterizacion de



los sujetos, cuando si se proporciona (como en el caso de los roles),
esta colocada en zonas de baja visibilidad: Los trabajadores manua-
les, por ejemplo, merecen 74 notas en paginas de baja visibilidad y
s6lo 15 en primera plana. Esto ocurre también al momento de expre-
sar si la situacion de pobreza se relaciona con factores individuales
o sistémicos. En mas de la mitad de las notas (58.6%) no se identifi-
ca ninguno de los dos encuadres, sintoma también de que los datos
que expresan una minima causalidad son infrecuentes. Mas