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Corria el afio de 1959, cuando se publicé en el niimero
de primavera del Public Opinion Quarterly, un breve articulo
de Bernard Berelson denomindo “The State of
Communication Research”. En €I, Berelson afirmaba que el
campo de la comunicacion se estaba marchitando, a lo que
Wilbur  Schramm  respondié “el caddver parecia
extraordinariamente vivo”.

Con ello Berelson resaltaba la pobreza tedrica del
campo, mientras que algunos investigadores como Raymond
Bauer interpretaban “el desbordamiento de las fronteras”.
Aquellos eran los dias en los que se vivia una interesante
produccion cientifica en el campo de la comunicacion, pero
sobre todo en que se habia institucionalizado nuestra
disciplina en Estados Unidos.

Décadas después en el verano de 1983, el Journal of
Communication de la International Communication
Association (ICA) dedic6 un ndmero al andlisis de la
fermentacién del campo para indagar, como sefialé6 George
Gerbner, “cuestiones sobre el papel de los académicos e
investigadores de la comunicacién y de la disciplina en su
conjunto en la sociedad”.

Entre algunos de los factores que mds contribuian al
fermento del campo se sefialaba el alineamiento de la teoria
y la investigacién con factores politicos y econémicos. Pese
a ello se puntualizaba la oposicion existente entre la



legitimacién intelectual de la investigacion de la
comunicacién con la legitimacion social de la practica.

Para celebrar el décimo aniversario de “Ferment in the
Field”, el Journal of Communication dedic6 sus nimeros de
verano y otofio de 1993 para reflexionar sobre El futuro del
campo (Future of the Field). Ahi, los editores, Mark Levy y
Michael Gurevitch, resaltaban el pluralismo teorético de
nuestra disciplina. Y en un tono mas provocador afirmaban:
“El saber académico de la comunicacion estd renuente y es
incapaz de influir tanto la prictica del periodismo y la
comunicacion como la formulacion de politicas
comunicacionales. En el futuro, debera orientarse mas a la
investigacion socialmente relevante”.

A juicio de Levy y Gurevitch carecemos de un niicleo de
conocimiento y la legitimidad institucional y académica de
nuestro campo era una quimera. Lo evidente era la
fragmentacion y la basqueda de cohesion. En 2003, el
Journal of Communication no publicé ningin nimero
especial, aunque afios después aparecieron algunos texto que
siguieron reflexionando sobre el tema.

Es en 2004 cuando Benoit y Pfau, editan The State of
the Art in Communication Theory and Research, indicando
la intenciéon de dividir la disciplina en subcampos vy
revisarlos sistemdticamente. En 2008 aparece el proyecto
Mapping Communication and Media Research del Centro de
Investigaciéon de la Comunicacién de la Universidad de
Helsinki, identific6 las principales instituciones y
organizaciones de la investigacion en miltiples paises
detectando, con ello, los grandes desafios para Ila
investigacion del futuro.

En gran parte de esos estudios, como bien sefiala el Dr.
Radl Fuentes, en su andlisis sobre la evolucién del campo
académico de la comunicacién, no hubo una voz
latinoamericana ni mexicana que dejara ver la riqueza y
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complejidad que hay en la ensefianza de la comunicacién en
nuestro  pais; que puntualizard el estado de
institucionalizaciéon de nuestro campo; que dejara entrever
la estructura y la légica del mercado medidtico nacional.
Gracias al esfuerzo realizado por el Consejo Nacional para
la Ensefianza y la Investigaciéon de las Ciencias de la
Comunicacion, en los ultimos 20 afios, el campo de la
comunicacién en México ha sufrido momentos similares a
los identificados en estos trabajos de investigacion
emblemdticos y el CONEICC ha jugado un papel central en
dicho desarrollo.

Hoy los investigadores mexicanos, a 20 afios de la
creacion del Anuario de Investigacion de la Comunicacion,
CONEICC, han pensado cémo debemos “abonar este
campo” disciplinar que se ha desbordado en los ultimos
afios. Quizd nuestra logica de “quema y tala” es la que nos
ha impedido incrustarnos del todo, como comunicélogos, en
las grandes discusiones nacionales y responder desde
nuestra disciplina a los grandes problemas sociales, no
obstante, hoy podemos afirmar que la disciplina se
encuentra en proceso de consolidacion de su identidad. Una
identidad que siempre tuvo claro el poder transformador de
la comunicacién en todos los dmbitos sociales. A través de
los trabajos presentados en este nimero podemos dar cuenta
de ello.

Sabemos bien que la comunicacién, sus medios y
procesos, estdn presentes en todos los rincones de nuestras
vidas. Tal como afirma Roger Silverstone, la comunicacién
estd en el corazén de nuestra posibilidad de comprender y
dar sentido al mundo; desde la comunicacién se puede
orientar la actividad humana, mejorar sus condiciones y
construir una sociedad mds justa, solidaria y responsable.

Particularmente, los interesados, encontrardn en esta
edicion profundas reflexiones sobre la comunicacién post
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masiva, la comunicacion aumentada, las nuevas subculturas,
el universo de los fans en el texto de Héctor Gémez. Por
otra parte, Raquel Espinosa presenta nuevas lineas de
investigaciéon ancladas al cine y cOmo aproximar este
fendmeno comunicacional a los invidentes. El cine, como
industria cultural, institucién y vehiculo de proyeccién de
identidad y modernizacion serd abordado con veta Regional
por Blanca Chong, José Carlos Lozano y Philippe Meers.

Intentando ubicar qué y como ensefiamos en las escuelas
de comunicacion, Tanius Karam, ofrece los resultados de un
ambicioso proyecto de investigacion en el que se sintetizan
los procesos de ensefianza-aprendizaje de las teorias de
comunicaciéon desde la mirada de 1200 estudiantes
mexicanos. En sintonia con este trabajo, Juan Carlos Pérez
Durén ofrece una revision de las perspectivas metodoldgicas
emergentes distintas al método hipotético deductivo para el
desarrollo de investigacion social.

Veroénica Garza, ofrecerd un giro al anuario explorando
en las dreas de la comunicacién para la salud ahondando en
los saberes y apropiaciones en torno al cdncer cérvico-
uterino en las poblaciones rurales de Yucatdn. De igual
forma, Gretty Escalante y Francia Peniche contindan con el
enfoque de comunicaciéon educativa para la salud al
adentrarse a los procesos comunicativos que conforman los
conocimientos y practicas de alimentacion entre los jovenes
yucatecos.

El vinculo sociocritico de la comunicacién con relacion a
las audiencias de medios de servicios publico y medios
universitarios en Baja California corri6 a cargo de Gerardo
Leo6n, Héctor Macias y Maria de Jesis Montoya. Sergio
Flores, José Miguel Rodriguez y Sandra Luz Herrera
exploran por su parte, el consumo, uso y credibilidad de los
medios de comunicacion en estudiantes de licenciatura.

El rol de los hipermedios y las redes sociales en la
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comunicacion politica como un modelo bidireccional de
participacién ciudadana es analizado por Yunuén Flores.
Mientras que Carlos Hornelas, reflexiona a propdsito de
instituir el derecho al olvido en la era digital, discusién que
se inscribe en las fronteras de las humanidades digitales y la
comunicacion.

Betsabé Borges, Mariana Lopez y Pamela Martinez nos
ofrecen un andlisis de contenido para indagar el impacto del
reality show Keeping up with the Kardashians en la
construccion de valores extrinsecos y practicas de consumo
en las audiencias juveniles. Siguiendo con las précticas de
consumo de los screenagers, Abel Grijalva, Rosario
Izaguirre y Anajilda Mondaca, realizan un acercamiento
exhaustivo al contenido de las pantallas durante las
elecciones presidenciales del 2012 y la manera como los
jovenes establecieron sus consumos. Finalmente, Javier
Esteinou cierra este anuario analizando el uso de la
propaganda politica para el regreso del PRI durante el
mismo periodo electoral.

Comunicacién politica, Comunicacién y salud, estudios
de recepcion, impacto de medios e hipermedios, industrias
culturales y procesos de ensefianza-aprendizaje de teorias y
metodologias de comunicacién son en esencia los
contenidos de este numero de cierre del actual Comité
Coordinador. Ha sido, para los miembros de este Comité,
un verdadero honor poder dar cuenta de los territorios de
exploracion de los investigadores mexicanos.

Con este trabajo hemos querido dar cuenta de cémo la
historia de la expansion de la comunicacién es una parte de
la historia de la configuracién del mundo, sus saberes y sus
practicas. Gracias a los trabajos publicados en estos tres
afios hemos podido dar cuenta cémo desde los medios se
puede ver la reconfiguracion de la cultura. Gracias a todos
estos textos podemos identificar los significados sociales y el
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capital simbodlico que se emplea como moneda de cambio
en los medios de comunicacidn.

21 afios han sido pocos para documentar el proceso de
mundializacién de la comunicacién y el nuevo orden
medidtico que se vive en la era de la informacion. Todavia
queda mucho por narrar y sin duda, seguird siendo el
CONEICC una parte fundamental para construir la historia
de nuestra disciplina.

Huixquilucan, Estado de México
Universidad Andhuac

14 de septiembre de 2014
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De mujeres jovenes como fans en tiempos
de la comunicaciéon aumentada: Post-
Feminismo, Post-Suculturas y Post-
Fandom'

HECTOR GOMEZ VARGAS*
Universidad Iberoamericana Leon

RESUMEN
El presente texto forma parte de un proyecto de investigacion mas
amplio y pretende mostrar una serie de reflexiones que han permitido
encontrar pautas de exploracién a la creciente y estrecha relacién entre
las mujeres jévenes y la cultura que emana de un entorno comunicativo
aumentado como es el caso de la convergencia de medios. A partir de
algunas propuestas de Henry Jenkins, se trabaja a las mujeres jovenes
como fans, como fangirls, se propone abordarlas desde tres perspectivas
de andlisis, aquellas que provienen de los estudios del post-feminismo,
las post-subculturas y los fans en tiempos de lo digital, el post-fandom.
Palabras clave: Mujeres jovenes, Fans, Fandom, Post-Subculturas,
Post-Feminismo, Convergencia de medios.

ABSTRACT

This text is part of a larger research project, and aims to show a
series of reflections that have allowed exploration to find patterns of the
increasingly close relationship between the young women and the culture
that emanates from an increased communication environment such as
case of media convergence. From some proposals of Henry Jenkins,
working young women as fans, as fangirls, is proposed to address them
from three perspectives of analysis, those from studies of post-feminism,
post-subcultures and fans at times of digital, post-fandom.

1 El presente trabajo forma parte del proyecto de investigacion “Crecer en la ciudad: mdsica,
infancia y generaciones de jévenes” que se realiza en la Universidad Iberoamericana Ledn.

* Doctor en Ciencias Sociales, coordinador del Cuerpo Académico de Comunicacion Post Medial
en Universidad Iberoamericana Ledn, hector.gomez@leon.uia.mx
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DE PREGUNTAS SOBRE LAS MUJERES JOVENES COMO FANGIRLS

Casi desde sus origenes, los estudios culturales han
considerado a las culturas juveniles como una de las
manifestaciones  privilegiadas  para  observar las
transformaciones sociales y culturales en las dltimas
décadas del siglo XX (Clarke, Hall, Jefferson y Roberts,
2008). Con la entrada del tercer milenio el tema de los
jovenes se ha modificado un tanto y la pregunta por la gente
joven (Jenkins, 1997) se ha tornado cada vez mds visible
porque parece ser una de las pautas claves en el trdnsito
hacia la cultura que deviene de una comunicacién digital,
interactiva y mdvil, lo cual conlleva a nuevas, y por
momentos inéditas, formas de consumo, de la re-
configuracion de las audiencias (Igarza, 2010). Si ahora se
habla de “la infancia mediada” es debido al paso de una
comunicacién masiva a una mediatizacioén de la cultura ante
una comunicacion ampliada que se manifiesta con
dimensiones de corte ecoldgicas (Livingstone, 2009).

Bajo entornos transitivos como el anterior, una de las
preguntas que aparece es aquella que se refiere a las mujeres
jovenes que crecen dentro de la cultura de la convergencia
de medios (Jenkins, 2008), el papel y el dinamismo de la
cultura medidtica que proviene de dmbitos para los fans, es
decir, el fandom, la manera como se genera una experiencia
medidtica en su biografia debido al papel que tiene en la
configuracién de su subjetividad (Banet-Weiser, 2007). La
importancia del estudio de las mujeres jOvenes en la
actualidad puede ser ponderada y dimensionada a partir de
miradas como las de Lipovetsky y Serroy (2010: 81)
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cuando hablan de la cultura-mundo, la conformacion de una
cultura de lo visual por la cual se erosionan demasiadas
cosas de la cultura moderna, lo cual implica preguntarse
sobre el mundo que se estd construyendo por via de la nueva
cultura sobre el ser humano que deviene de la civilizacién
que se avecina.

Para hablar de las mujeres jévenes como fans, y trabajar
con ellas como objeto de reflexién e indagacion, se toma
como punto de partida aquel sefialado por Michel De
Certeau (1999: 179) cuando habla de explicitar aquello que
autoriza a quien pretende ser un sujeto de enunciacion para
hablar de la cultura, que en el caso del presente trabajo
remite al encuentro con el fenémeno de las mujeres jévenes
como fangirls dentro de un programa de investigacién® que
se ha desarrollado a lo largo de algunos afios, a través de
varias fases de indagacidn, y que ha tenido como eje central
la experiencia de ser joven al transitar hacia el siglo XXI, el
vinculo de la cultura medidtica juvenil y la manera como
acompaiia y define la experiencia del crecer.

A lo largo de la investigacion sobre la construccion social
de lo juvenil se llegd a ganar consciencia de la importancia
de la relacion de las mujeres jévenes y los imaginarios
sociales que devienen de la cultura medidtica bajo un
contexto de la convergencia de medios como parte del
disefio de las nuevas formas sociales de convivir y estar
juntos. En una primera etapa de la investigacion se logrd
explorar algunos de los cambios en la infancia en el paso de
la década de los ochenta a los noventa, a través de las
narrativas biograficas de jovenes que habian crecido siendo
fans de algunas manifestaciones de la cultura juvenil de esos
momentos, y con ello se pudo acceder a determinados
aspectos de la vida de los nifios y nifias, de algunas de las

2 El Programa de Investigacion se ha venido realizando en la Universidad Iberoamericana Ledn
desde el 2004 y se le tituld, “Gente joven, mundos medidticos y ambientes culturales”.
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dindmicas y circunstancias que van pautando y marcando su
adolescencia, la conformacién de grupalidades vy
adscripciones juveniles (G6émez Vargas 2010). En una
segunda etapa de investigacion se trabajé con un grupo de
jovenes que habitaban de forma cotidiana nuevos territorios
del fandom a principios del siglo XXI, y al finalizar esta
etapa de investigacion se concluyé que algunas de las
experiencias mds vitales para hacer evidente la construccion
de la juventud y las nuevas formas de estar juntos era a
través de las transformaciones en lo comunicativo que
remitian al fuerte vinculo de algunas mujeres jovenes con
algiin territorio marcado por un fandom, que como un
mundo ampliado, las recibe y las hace sentir parte de un
grupo, les otorga experiencias significativas que calan en su
subjetividad, en su relaciéon con el mundo y la otredad,
como era el caso de las mujeres jovenes fans del mundo
Cosplay, de la saga de Crepiisculo y del Korean Wave (Beng
Huat e Iwabuchi, 2008).

En esta fase de investigacion los grupos de fans se
manifestaban con algunos de los rasgos sefialados como
propios de las subculturas en tiempos de lo medidtico y de
lo digital, al igual que remitia a aquellas visiones sobre las
nuevas formas de ser nifio y de crecer bajo entornos de
medios de comunicacién (Buckingham, 2002), un ambiente
cambiante y enigmadtico que involucra a una ecologia de los
medios de comunicacién, la cultura que emana de ellos
hacia los jovenes y la actancia creciente de las mujeres
jovenes como parte de su experiencia de crecer (Gill y
Herdieckerhoff, 2006), su ingreso dentro de un ambiente
social y cultural que las define como “mujeres jovenes”, y
cuyos imaginarios sociales constituyen y construyen la
experiencia de ser mujer, y que tiende a reflejarse en la
estética corporal, en la moda, las conductas, las
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aspiraciones, los sentimientos, la sensualidad y el erotismo
(Aoyama, 2008).

El avance de la investigacion implic6 detenerse a
considerar el fenébmeno de las mujeres jovenes que se
reconocen como fans, las fangirls, dentro de un entorno
comunicativo ampliado para poder responder a la pregunta
sobre qué es una mujer joven como fan, la importancia que
tiene investigarla, para explorar la construccién de una
nueva cultura medidtica, el nuevo consumo de medios y
como estas nuevas condiciones posibilitan nuevas
interacciones, sociales y mediadas, nuevas formas de estar
junto dentro y fuera del ciberespacio haciendo, creando,
algo en colectivo y simultdneamente (Cassany, 2012), la
vieja pregunta sobre el por qué las personas tienen el
impulso de estar juntas (Maffesoli, 2012). Una de las
acciones que se realizd fue revisar y trabajar diversos
enfoques de estudio que se han estado construyendo sobre
las mujeres y los medios, sobre las grupalidades juveniles y
sobre los fans. Se eligieron tres enfoques de estudio
considerados como pertinentes y altamente reflexivos para
avanzar a responder sobre las nuevas formas de estar juntos
alrededor de los productos culturales que se producen y
circulan por distintas esferas de los medios de comunicacién
para hacer algo en comtin (Jenkins, Ford y Green, 2013): el
post-feminismo, las post-subculturas, el fandom.

Lo que se presenta a continuaciéon es parte de las
reflexiones que se han realizado para el proyecto de
investigacion y se divide en tres apartados. En primer lugar,
la revision de algunas de las reflexiones que provienen de
dos investigadoras de los estudios culturales Valerie
Walkerdine y Angela McRobbie, quienes a finales de los
noventa buscaron comprender el fendmeno de las nifias
dentro de un ambiente politico, social y académico que las
asumia en forma parcial y genérica, sin prestar atencion a lo
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que su actancia estaba conformando mads alld de las miradas
hacia su inocencia o a los riesgos de ser nifia en un mundo
hostil, lo cual es parte de las miradas que provienen del
post-feminismo. En segundo lugar, algunas reflexiones que
provienen de las post-suculturas como un drea de estudio
que en las dltimas décadas han esbozado importantes
reflexiones sobre lo que parece ser las nuevas formas de
estar y actuar juntos por parte de los jévenes, y con el
advenimiento de la cultura mundo que proviene de la
comunicacion digital e interactiva, el &mbito de los fans y de
los medios de comunicacién cobra un particular
protagonismo en las subculturas juveniles. Finalmente, la
revision de lo que para algunos investigadores (as) de la
comunicacion representa el ambito de los fans como parte
de la comprension de las nuevas dimensiones de la
recepcion y consumo de medios, de la conformacién de las
audiencias en tiempos de la convergencia de medios
(Vassallo de Lopes, 2012), donde el rol del consumidor
implica un paradigma muy diferente al que se tenia hace
unas décadas, y que apenas estd en construcciéon y
comprension, lo que podriamos denominar como los
estudios del post-fandom.

DE MUIJERES JOVENES (Y POST-FEMINISMO) EN TIEMPOS DE LA
NUEVA CULTURA MEDIATICA

En su estudio sobre mujeres que fueron fans del grupo
musical Duran Duran a lo largo de la década de los ochenta,
Tonya Anderson (2012) sefiala una diferencia importante en
los relatos de esas fans en relacién de los discursos de las
mujeres jovenes, las “teenyboopers”, que actualmente
oscilan entre los ocho y quince afios de edad. Mientras que
las fans ochenteras hablaban desde la memoria y la nostalgia
que provenia de su propia identificacion como aquellas
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adolescentes que una vez fueron, las actuales fans que
construyen el vinculo mediante vias como el consumismo, el
cosmopolitismo y la sexualidad. Igualmente reconoce que
las fans maduras expresaron una serie de experiencias y
procedimientos que son aplicables a las fangirls actuales,
como si lo que ellas hubieran vivido fuera un antecedente de
lo que hoy, en otros contextos, muchas niflas hacen o
pueden llegar a ser.

Es decir, hay tanto una continuidad como una serie de
diferenciaciones en ambas experiencias de ser fans por parte
de las mujeres cuando se transita hacia la adolescencia, y
esto es importante por dos razones. Por un lado, y como en
muchos estudios y reportes de investigacion que abordan
algiin aspecto o dimensién de los fans, Anderson menciona
la presencia de discursos hostiles, negativos y degradantes
sobre los fans, sin importar si son hombres y mujeres.
Asimismo, sefiala que dentro de los estudios de los fans hay
algunos trabajos sobre las mujeres como fans, sobre todo a
partir del fendmeno de los Beatles, ya sea dentro de los
estudios de la recepcién o consumo de medios, los estudios
de las mujeres y los estudios sobre los fans. Entre ambas
posturas y pese a que se ha reconocido que en muchos casos
el origen de llegar a ser fan se da en el paso de la infancia a
la adolescencia donde las influencias de artistas de la musica
pop tienen un impacto profundo ya que fundan un orden de
experiencias y trazan una serie de trayectorias posibles para
llegar a ser joven y después adulto, que poco o nada se sabe
sobre lo que sucede con las nifias y las adolescentes, es
decir, las mujeres jovenes. Lo sefialado por Tonya Anderson
sobre la importancia de la experiencia de las mujeres con la
cultura medidtica y la ausencia de interés y conocimientos al
respecto no es nuevo, ya en los noventa investigadoras como
Valerie Walkerdine y Angela McRobbie no solo afirmaban
del desconocimiento del mundo de las nifias y su ingreso a
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la cultura medidtica, sino que realizaron una serie de
trabajos que bien pueden dar pistas importantes para
entender las experiencias recientes de las mujeres jovenes.

Casi por finalizar los noventa, Valerie Walkerdine (1998:
483) mencionaba que los estudios sobre la cultura popular y
de los medios, no prestaban atencién al consumo mediatico
de las nifias a lo largo de su vida diaria, y, las teorias del
género sélo habian prestado atencién al complejo mundo de
las mujeres, pero no habia una atencion particular sobre lo
que sucedia con las nifias y las mujeres jOvenes, pues se
puede agregar, eso debia ser parte de la esfera de los
estudios sobre la infancia, pero en ese campo de estudio, y
pese a reconocer su construccion social, histdrica y cultural
que era el reconocimiento de la diversidad de experiencias
de vivir como nifio o nifia, s6lo se trabajaba con ciertas
agendas de los medios y los nifios, sobresaliendo aquellos
que remitian a la inocencia, los riesgos y la violencia en esta
etapa de vida.

En esos momentos, Walkerdine se preguntaba qué
significaba para una nifia de seis afios cantar una cancién
con mucha carga erdtica, y después de explicitar las
condiciones de una nifia que en lo publico ha de manifestar
lo que se espera de ella, pero en el &mbito de lo privado se
convierte en una nifia traviesa y malcriada, el ingreso a
cierta dimensiéon de su lado oscuro por via de algo que
detona el erotismo, “la pequefia Lolita, la nifia que se
presenta como una mujercita, pero no del tipo maternal sino
seductor, la puta insalubre frente a la virginidad de la buena
nifia” (1998: 484), expresa que en la escuela, mientras estd
en clase, a la vista de todos, presentaba la cara que
esperaban de ella, pero que “se reserva la cara menos
aceptable de la feminidad para espacios mds privados”
(1998: 486), como es el caso del fendmeno de las mujeres
“cute” (Kinsella, 1995).
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Las observaciones de Walkerdine llevan a pensar en
aquellos procesos de transformacion que viven las mujeres
jovenes al aprender a representar el papel de las
personalidades que les son permitidas dentro de Ila
teatralidad de lo cotidiano, la energia que emana de ellas al
abrirse a un “yo ampliado” por haber ingresado a los
territorios que los discursos sefialan como propios de una
nifia mala, y que remiten a una infancia que aprende a estar
suspendida, que sabe abandonar el orden simbolico
establecido por el orden social. La infancia como un sujeto
en formacion, en suspenso, en flotacién, un espacio de vida
indeterminado (Ivy, 2010).

En la misma época en que Walkerdine hablaba de la
erotizacién de las nifias, Angela McRobbie (1998: 271)
hablaba de la nueva sexualidad presente en las revistas para
mujeres y mujeres jovenes, la manera como muchas de
estas revistas habian llegado a la conclusion de que su
trabajo como revistas femeninas era la conformacién de
nuevas subjetividades mediante la creaciéon de identidades
en las mujeres jovenes adoptando puntos de vista y
presentando experiencias sobre y alrededor de lo sexual. La
renovacion de esta mirada de las revistas provenia del
reconocimiento del amplio potencial del mercado de las
mujeres y, dentro de este, de las mujeres jovenes, y que
para poder atraerlo habia que construir un punto
constructivo en la identificacién de las mujeres como tales,
un proyecto de agenciamiento y empoderamiento que con
los afios se ha llegado a conocer como el fenémeno de la
“girl power” (Bush, Bush, Clark y Bush 2005). En el giro
hacia la sexualidad, como la tendencia hacia la
diferenciacion de revistas con mercado hacia las mujeres y
en particular de aquellas que se orientaban a las mujeres
joévenes, McRobbie (1998: 284) mencionaba la consciencia
de las revistas del papel regulador que estaban teniendo en
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la vida de las adolescentes y de las nifias porque para ellas
pueden llegar a ser las normas de inteligibilidad para poder
comprenderse a si mismas, de ser reconocidas por los
demas, una zona de exclusion al igual que de
reconocimiento porque se ingresa a un territorio marcado
por iguales al que no acceden otras mujeres diferentes a
ellas y a la comunidad a la cual pertenecen, real o
simbolicamente.

Una década después de sus trabajos sobre las revistas
para las mujeres jévenes, Angela McRobbie (2008) realiz6
una revision rapida de las tendencias que se contemplaban
en la conformacién de una cultura del consumo para las
mujeres jovenes por via de un discurso que permitia tanto la
apropiacion de la equidad de género como la libertad como
mujer joven, provocando un giro del discurso romdntico
para dirigirlo hacia la individuacién de una nifia joven e
independiente. En la nueva revision McRobbie reconoce
que muchos de los discursos sobre la femineidad joven era
posible verlos en las revistas pero que a partir de la década
de los noventa puede se puede ver en series de television,
pues en esos espacios medidticos circulan una serie de
elementos clave para dar cuenta de la manera como se estdn
creando las nuevas culturas del consumo en las nifias y
adolescentes (Gambler 2008)..

Tanto Valerie Walkerdine como Angela McRobbie
reconocen que muchas cosas han cambiado desde los
trabajos que realizaron desde la década de los ochenta sobre
las mujeres y el consumo de medios, en particular todo
aquello que se les ofrece y les otorga un tipo de poder muy
especifico, el poder de las mujeres jovenes, con lo cual les
hace mads sentido el convertirse y crecer siendo una nifia.
Esto se puede observar por el aumento de oferta de
productos por donde aparecen heroinas que realizan
historias que no se habian visto antes, historias donde la
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parte romdntica se aleja de las maneras tradicionales, o
avatares femeninos que circulan en el ciberespacio. Visiones
como las de Valerie Walkerdine y Angela McRobbie son
parte de una cosmovision mds amplia que busca explorar y
comprender el complejo y ambiguo proceso de construccién
de las mujeres dentro de entornos varios de trasformacién
que proviene de los modelos y posibilidades que proponen
los medios de comunicacion desde finales del siglo XX y
que se ha llegado a conocer como la tercera ola del
feminismo, denominada por muchos como el post-
feminismo.

Algunas mujeres que han hablado del post-feminismo
seflalan que se refiere a un discurso global, puesto en
marcha por las corporaciones de los medios (Lazar, 2006),
y que discurre debido a los entornos de la globalizacion, la
interactividad de la nueva comunicacién, la participacién
resultante de nifias y adolescentes que al actuar
conjuntamente construyen sentidos de comunidad y de
pertenencia, todo ello propicia una sensibilidad que da
cuenta de las multiples determinaciones y discursos que
estdn dibujando y desdibujando las formas de ser mujer
(Gill, 2007). Para Rosalind Gill y FElena Herdickerhoff
(2006) el post-feminismo, mds que una epistemologia,
donde la negociacién de la identidad de género es uno de
sus puntos constructivos, es decir, una sensibilidad a la que
se ha de acceder y dar cuenta de todos aquellos elementos y
factores que intervienen, asi como los propios procesos de
interaccion de las mujeres jovenes, de lo que emerge de esa
interaccion. Hablan del caso de la literatura que aparecié en
1996 a partir de la publicacién del libro El diario de Bridget
Jones, de Helen Fielding, que abri6 el género denominado
como “chic lit”, con la pretension de re escribir el romance
rompiendo las férmulas convencionales que analizaron en su
momento Janice Radway y Tania Moldeski, un romance
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construido bajo un entorno en el cual el acceso al Internet
dispara nuevos debates y puntos de vista entre escritoras y
lectoras, un nuevo contexto post-colonial en el cual se
debate y se vuelve a negociar los antiguos y tradicionales
discursos sobre la intimidad, la sexualidad, los limites y
posibilidades del género y de una auto identidad
fragmentada y en construccion permanente, por lo cual las
nuevas heroinas tienen la gran habilidad de la adaptacion,
de seguir adelante por sus propios recursos y acciones
(Lemish, 2003).

Sin embargo, si tomamos en cuenta lo sefialado por
Angela McRobbie de que una de las pautas clave para el
ingreso de las nifias y adolescentes a nuevas estancias y
suburbios del consumo mediante la identificacién emocional
como sucede con productos que que se desenvuelven a la
manera de una “marca de amor”, las mujeres joévenes han de
realizar una auto-identificacién a la manera de un fan que
ingresa a un fandom, aprendiendo y reconociendo los
codigos y las formas de habitarlos junto con otras miles de
iguales, o parecidas. En otras palabras, las nifias
adolescentes que ingresan a estos mundos lo hacen
colectivamente para formar comunidades especificas que
igualmente pueden ser denominadas como subculturas. Esto
nos lleva a considerar brevemente dos transformaciones: la
manera como los fans han llegado a ser vistos como una
subcultura, y la manera como las reflexiones de las
subculturas han pasado a ser reflexionadas como post-
subculturas.

DE MUJERES JOVENES (Y POSTSUBCULTURAS) EN EL HIPER-
MUNDO

A principios de la década de los noventa, Henry Jenkins
(2010: 12) proponia dejar de pensar a los fans como un
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grupo para trabajarlos como una subcultura, una “subcultura
que sobrepasa las fronteras geograficas tradicionales y
generaciones, y se caracteriza por sus estilos concretos de
consumo y por sus preferencias culturales”. Veinte afios
después, los trabajos de estudio sobre los fans comenzaron a
ganar visualidad, no solo en la academia, igualmente dentro
de la industria del entretenimiento y el marketing (Murray,
2004), y tanto las dudas y sospechas como las visiones
democréticas alrededor de los fans se pusieron en la mesa
para discutirlas, trabajarlas, ponerlas en operacion. Los
entornos de la globalizacién, la llegada de los nuevos
medios y la creciente presencia de una convergencia de
medios de comunicacién, colocaron a los fans en una
situacién nueva: convertir a los consumidores como usuarios
y personajes de mundos del fandom, consumidores fieles
que ingresan al y estar en linea como un colectivo y con ello
alteran las concepciones que se tenian sobre las
“interacciones cuasi mediadas” que emergen con los medios
de comunicacién, asi como la construccién de un yo
colectivo como proyecto simbdlgico del que hablaba John
B. Thomson hace unas décadas (1998: 272).

Esto es un primer rasgo del reconocimiento a los fans
dentro de las reflexiones tedricas sobre las subculturas
(Gelder, 2007). En tiempos del Internet, la conectividad, la
inmersion y la interactividad, los fans son una modalidad de
moverse en esos mundos y participar en ellos como una
agrupacién colectiva, compartir opiniones y estados
animicos, intercambiar informacién, movilizar opiniones y
crear discursos que puedan ser usados y aplicados por los
mismos fans en su vida diaria.

Habria que considerar que el nuevo entorno sucultural de
los fans se ha estado gestando dentro de procesos de
transformacion de las subculturas que para algunos se ha
llegado a una condicién de post-subculturas (Bennett y
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Khan Harris, 2004: 9). Para quien propone el trabajo de las
post-suculturas hay una serie de criticas que se han
realizado a las fuentes tedricas que difundieron las
conceptualizaciones  tedricas dominantes sobre las
subculturas, principalmente aquellas que han provenido de
los estudios culturales britdnicos de la década de los setenta
(Hesmondhalgh, 2005) y se destacan cuatro observaciones
por superar: primero, reconciliar las subculturas con la vida
y la experiencia de los mismos adolescentes, no con la
mirada ideoldgica y de clase que se e dio como categoria de
andlisis; segundo, mds que la idea de que se conforma a una
comunidad, es la posibilidad de crear, de “estar creando” a
través de estilos de vida que son pautas expresivas, pero
igualmente sensibilidad para crear agrupaciones juveniles;
tres, mas que una identidad que se construye y se conserva,
se mantiene flotando, suspendida, es una identidad que esta
en construccion, maévil, liquida, a la expectativa de nuevas
rutas, inéditas y atractivas, por seguir; cuatro, el rol de los
medios de comunicacién para crear subcultura al ser tanto
fuentes visuales como sonoras, y que son apropiadas,
ensambladas y sampleadas como parte de la identidad.

De acuerdo con Andy Bennett y Keith Kahn-Harris
(2004: 11), la revision que hacen algunos autores sobre el
estatus de las subculturas como recurso analitico frente a lo
que estaba sucediendo en la vida de los jovenes y sus
experiencias a finales de la década de los noventa y los
primeros afios del dos mil, llegan a considerar Ia
redundancia del concepto y su imposibilidad de poder dar
cuenta de las divisiones, fragmentaciones e hibridaciones de
las subculturas juveniles que se habian conformado en las
décadas anteriores, ya que las relaciones de sus estilos de
vida, sus gustos musicales y las identidades se habian
tornado débiles y mds bien se articulaban de forma mas
fluida. Sefialan las observaciones de autores como David
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Muggleton (2000), para quien las subculturas no era un
escenario tan rigido como habian propuesto y pensado los
estudios culturales britdnicos porque en ellos hay un grado
de innovacion y de estilos que estin de continuo
mezclandose, una transformacién en proceso incesante, y
ante ello hay zonas invisibles que las diferenciaban que se
mueven continuamente y que los jévenes aprender a
reconocer, y a ayudar a moverlas.

Las post-subculturas son zonas de paso por donde se
arman y desarman, como un proceso de des-diferenciacion
permanente, clubes de pertenencia, como espacios para ser
ocupados, zonas de reconocimiento, de actuacién en
conjunto, de energia puesta en escena. Ser parte de un
fandom es una de esas vias post-subculturales (Kinsella,
2005) que se complementa con una diversidad de practicas
culturales por medio de las cuales los jovenes se mueven
por distintos espacios, privados, publicos, ciberespacio, en
donde se congregan, in situ o en forma mediada, hacen una
representacion en conjunto y se marchan a otro espacio
delimitdndolo como una zona propia para ellos.

Las visiones sobre las post-subculturas entrarian bajo las
tendencias de estudio de las formas de estar juntos de los
j6venes, compartiendo, sintiendo y haciendo algo en comuin,
en condiciones postmodernos y bajo una dindmica de lo
global y la interrelaciéon hipermediada (Roberts, 2005).
Dentro de estas reflexiones, destacamos las que ha venido
proponiendo Andy Bennett desde finales de los noventa con
sus propuestas para pensar a los jévenes bajo entornos de la
modernidad y la globalizacién, y sus reflexiones de cémo
esto ha se ha modificado en la primera década del siglo XX
y bajo entornos virtuales que han venido ocupando las
nuevas agrupaciones juveniles.

Entonces, se puede pensar que las mujeres jovenes han
estado creciendo bajo los entornos post-subculturales de ser
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mujer, dentro de los cuales, la sensibilidad que circula y con
la cual estdn creciendo, les permite reconocer las
afectividades, practicas y discurso desde las cuales pueden
negociar con aquellos que estdn formando a los hombres
jovenes, pero igualmente todo aquello que las hace diferente
a las mujeres mayores. Pero asimismo, como parte de las
fuerzas que sefiala Rosalind Gill que conforman Ia
sensibilidad del post-feminismo, y como lo sefialaban
Angela McRobbie y Jenny Garbe (2005) a mediados de la
década de los setenta, es lo que ha sucedido con las
agrupaciones y sub culturas juveniles, el cruce de fronteras
que los contenian, las maneras de estar y sentirse juntos, de
ser individuos y colectivos, en lo urbano y en lo doméstico,
en la calle y en el ciberespacio, en la escuela, el centro
comercial, las redes sociales, donde son fans de muchas
cosas, de todo aquello que aman o sienten que aman, pero
también son un espectro de lo que se estd definiendo y esta
en construccién como mujer joven.

SER JOVENES EN UN MUNDO DIGITAL: FANS Y POST-FANDOMS

En la introduccién de su primer libro, Henry Jenkins
(2010: 11) seialaba que el suyo era un estudio etnografico
de un grupo especifico de fans de los medios de
comunicacién, “de sus instituciones sociales y practicas
culturales, y de la compleja relaciéon con los medios de
comunicacioén de masas y el capitalismo de consumo”. Mas
de una década después de sus primeras propuestas sobre los
fans, Henry Jenkins (2009: 102) menciona que hay una
serie de cambios que es conveniente tener en cuenta.

El primero tiene que ver con su propuesta de emplear el
concepto de convergencia medidtica. Para Jenkins (2009:
186), entender lo que sucede con la actual cultura de los
medios conlleva trabajar a partir del concepto de la
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convergencia de medios porque, entre otras cosas, “es un
proceso en marcha que tiene lugar en varias intersecciones
entre tecnologias medidticas, industrias, contenidos vy
audiencias”, y porque es un cambio cultural ya que lo digital
e interactivo “implica la introduccién de un repertorio
mucho mds amplio de nuevas tecnologias medidticas que
permiten a los consumidores archivar, comentar,
transformar y volver a poner en circulacion los contenidos
medidticos”. Desde 1la perspectiva de Jenkins, la
convergencia de medios es una revolucién porque impacta
sustancialmente en la forma de producir, distribuir y
consumir la cultura que proviene de los medios, lo cual
implica entender la forma como se estd alterando los
entornos de los mismos medios al constituirse y organizarse
bajo lo que se ha venido llamando “industrias creativas”. Un
segundo cambio importante se refiere a los nuevos jovenes
consumidores, lo que construyen con los recursos que
provienen de la convergencia de medios, cuando estin
interactuando en el ciberespacio y fuera del ciberespacio, al
estar dentro de los entornos complejos y moviles del
fandom, del post-fandom.

Cuando Ken Gelder (2007: 152) indicaba que las
subculturas que se tornan visibles porque emergen por via
de los espacios virtuales, las subculturas medidticas, se
referia a una condicién nueva de socialidad, que describe las
relaciones interpersonales en la era de la sociedad de las
redes, una pauta para comprender la condicién social
postmoderna cuya experiencia social tiene los rasgos de una
modernidad liquida, es decir, fluida, y eso significa estar y
experimentar en grupalidades y comunidades efimeras y
complejas. Es un tanto lo que sefiala Henry Jenkins (2009:
166) cuando dice que el ciberespacio es “el mundo de los
fans a lo grande” porque ahi, gracias a las tecnologias
digitales y las posibilidades de inmersiéon e interaccion
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digital, han encontrado un mundo hecho a la medida de sus
fantasias y deseos.

Jenkins (2009: 165) hace la observacion de la accion en
relacion, en red, de los fans, incluso antes de las redes
virtuales, manifestindose como comunidades “imaginadas”
e “imaginativas”, porque las “comunidades de fans definen
desde hace tiempo su pertenencia mediante afinidades mas
que ubicaciones”, y que estos grupos podrian ser la version
mds desarrollada de la cosmopedia indicada por Pierre
Levy, es decir, “extensos grupos autoorganizados centrados
en torno a la produccién y el debate colectivos, asi como a
la propagacién de significados, interpretaciones y fantasias
en respuesta a varios artefactos de la cultura popular
contempordnea”. Jenkins menciona el caso de las
comunidades de fans femeninos que, ante la hostilidad de
las comunidades masculinas y con dificultades y limites
para el acceso y una alfabetizacion digital, estos grupos
permitieron “hacer la transicion al ciberespacio” vy, al
mismo tiempo que se adaptaban y adoptaban al
ciberespacio como una parte de su vida personal
desarrollaban comunidades que permitian una intimidad y
un apoyo afectivo y social como sucede con los grupos de
mujeres que se retinen a platicar y compartir experiencias y
sentimientos.

Por su parte y a través de algunos tedricos de los fans,
Gelder (2007: 144) sefiala dos aportaciones que son
importantes: primero, el caso de las comunidades on line de
mujeres fans, cuyo principal objetivo es estar juntas para
hablar de sus programas favoritos bajo un sentido de
solidaridad que cada miembro aporta al grupo; segundo,
que su ingreso y estancia en los territorios del fandom es
como ingresar a un hogar (home), un “hogar mévil” que le
da seguridad y confianza emocional para poder hablar con
personas afines y que tienen mucho en comin por
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intercambiar al entrar en relacion en el ciberespacio a través
de tecnologias digitales que permiten una inmersién y una
interacciéon en comun, y en tiempo real. Por otra parte,
Gelder (2007: 63) da cuenta de una diversidad de
subculturas que tienen como objetivo encontrarse en un
espacio y hacer algo en comin, algo que comparten y
disfrutan y que por un lapso de tiempo se sienten como en
familia al experimentar un ambiente, un estado de dnimo,
una identificaciéon, una idealizaciébn de esa experiencia
como forma de vida, se expresan y emplean a la
imaginacién como principal recurso para aspirar a un estilo
de vida, a la manera de un fandom, como son todas aquellas
subculturas que implican el ingreso, pertenencia y puesta en
escena de una prictica en un club (clubbing). Es un tanto
con lo que sucede con las “culturas del aprendizaje
informal” de James Gee y que menciona Jenkins (2008:
182) cuando habla de algunas experiencias de los fans al
crear espacios virtuales para trabajar en comun. Para Gee
son “espacios de afinidad” que tienen el potencial de un
aprendizaje importante y significativo “porque los sostienen
empefios comunes que salvan diferencias de edad, clase,
raza, género y nivel educativo, porque la gente puede
participar de varias maneras en funcién de sus capacidades
e intereses, porque dependen de la ensefianza entre iguales,
donde cada participante estd permanentemente motivado
para adquirir nuevos conocimientos o perfeccionar sus
destrezas, y porque permiten a cada participante sentirse
como un experto al tiempo que explota la pericia de los
demas” (Jenkins, 2008: 182).

En contextos como esos que muchas mujeres jovenes
vivieron parte de su infancia y el proceso de pasar a la
adolescencia durante la primera década del siglo XXI, la
importancia que llegan a tener en sus vidas lo visual y de lo
aural, la socialidad y las subjetividades que edifican, las
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mutaciones en las relaciones sociales, en la vida social. Es
por ello que es importante acceder a lo biogrifico como
parte del ingreso de la cultura que se dinamiza y circula
como parte de la convergencia de medios y por la cual una
mujer al crecer configura su misma experiencia de crecer,
de convertirse en un tipo de mujer joven, dentro de las
pautas de distintos tipos de fandoms. Tonya Anderson
(2012: 239) nos recuerda que desde la época de Elvis
Presley y de los Beatles, cada generacion de mujer adopta y
hace suya su versién de una mujer adolescente (teen pop
pin-up), y el momento en el que las mujeres tienden a
ingresar al fandom es en su adolescencia, un momento en
que viven una etapa crucial y donde el vinculo que abrazan
a partir de las sensaciones y afectividades que se
experimentan con el fandom, son cruciales para transitar a
ser adultas. Al trabajar con mujeres que fueron fans durante
la década de los ochenta del grupo de rock Duran Duran,
Tonya Anderson (2012: 240) menciona que las mujeres
seflalaban que sus idolos de la adolescencia excitaron sus
primeros deseos sexuales, por lo que considera que ese
primer estremecimiento (first crush) fue definitivo en su
formacién y continuidad con su vinculo, aunque con el
tiempo tiene mds que ver con la nostalgia que con el deseo
sexual.

Esta observacion de Anderson puede tener un doble
significado. En primer lugar, que cuando se es adolescente,
los idolos son una fuente de estimulo sexual que es parte del
transito de dejar de ser nifia. Los idolos son la pauta para la
construcciéon de una identidad y experiencia sexual, pero
igualmente social porque a través de la adoracién que
sienten por ellos, la expresion y manifestacion de euforia
grupal y colectiva, es lo que les otorga ese sentimiento de
pertenencia e identidad comunal, una especie de neo
religiosidad debido a la proliferacion de una serie de
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discursos medidticos de culto dentro de los universos del
fandom. En segundo lugar aquello que sefialaba Arjun
Appadurai (2001: 19), de que los materiales que provienen
de los medios electrénicos, y podriamos agregar de la
industria del entretenimiento, son los recursos, en este caso
en las mujeres jovenes, para la “construccion de la identidad
y la imagen personal”, ya que “permiten que los guiones de
las historias de vidas posibles se interrelacionen o coincidan
con el encanto de las estrellas de cine y con las tramas
fantésticas de las peliculas”, es decir, “proveen recursos y
materia prima para hacer de la construccién de la imagen
del yo, un proyecto social cotidiano”. Es por ello, se puede
pensar, que este vinculo, dentro de la historia social, se
constituye como una linea personal en el tiempo por obra y
accion de la imaginacién social que se ocupd siendo parte
de un fandom, y que se revive con el correr de la vida y la
manera de nostalgia. Si los deseos sexuales se alimentan con
fantasias, las experiencias se conforman a través de la
imaginacién social.

DE VIDAS (Y MUJERES) MODERNAS. CONCLUSIONES
(POSIBLEMENTE EFIMERAS)

Podemos entender que una fangirl sienta una euforia
infantil al manifestar grupal y colectivamente su entusiasmo
por idolos juveniles masculinos, estrellas de la musica pop,
y/o por los integrantes de bandboys actuales, como es el
caso de Justin Bieber o de One Direction, asi como
acontecié con sus pre-cuelas con Frank Sinatra, Elvis
Presley, los Beatles, los Bay City Rollers, y otros més.
Igualmente podemos entender que los limites de ser nifia-
joven se borran y mds bien se entremezclan fomentando una
forma de ser mujer joven, y donde el modelo Madonna
(Kellner, 2011: 282) aparece para dar pistas de aquello que
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para las nifias y adolescentes significa tener una estética y
una expresion corporal que las distinga y les otorgue un
sentido comin como mujeres, una especie de empatia
femenina, donde lo importante para ello son todos los
codigos, ritos y experiencias que las hacen visibles
alrededor de un look. Las estrellas de cine, de la television y
de la miusica, se convierten en paradigmas de estilos por ser,
al igual que son atractivos visuales que atraen sexualmente a
las mujeres y les otorgan un sentido a sus experiencias de
mujeres sexualmente atractivas, como es el caso de artistas
como Katy Perry, Lady Gaga, o personajes de la television
como Icarly (Baker, 2001).

Ser una fangirl parece ser una tendencia memética y
replicante por promover de continuo por parte de la cultura
medidtica, una tendencia que para muchas nifias en los
tiempos recientes para experimentar su infancia con los
imaginarios sociales que provienen de la industria del
entretenimiento y de la cultura medidtica, que se vive en
colectivo permanentemente con euforia y manifestando su
afiliacion, donde los limites de la transicién de nifia a una
adolescente se borran por momentos porque lo mads
importante es hacerlo como una chica femenina de acuerdo
al fandom al que ha ingresado y en el cual se mueve
(Hoang, 2008; McLeod and Wright, 2009). Llegar a ser una
fan girl es una de las tendencias de la vida contempordnea
que hace que las mujeres jévenes se junten y hagan algo en
comin, todo ello mediado por tecnologia de comunicacidn,
textos, estéticas y contenidos que provienen de la cultura del
entretenimiento, aquella cultura medidtica que se convierte
en objeto de adoracion, de culto, como parte de una forma
de ser una mujer moderna y diferente a las generaciones de
mujeres anteriores (McLeod and Yates, 2006; Kehili,
2008). Una tendencia contemporanea que tiene vinculos con
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muchos elementos arcaicos de la vida social: el misterio de
estar juntos.
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La praxis del cine para ciegos mexicanos
como fenémeno comunicacional

RAQUEL ESPINOSA CASTANEDA**
Universidad Autonoma de San Luis Potosi

RESUMEN

El cine se sitia en el doble horizonte de la comunicacién y la
cultura, por lo que las tltimas tendencias académicas al respecto lo
entienden como fenémeno comunicacional y como hecho cultural. La
perspectiva del presente articulo es abordar las peliculas con
audiodescripcién como cine existente para ciegos, no s6lo como una
forma mas de traduccién, ni tampoco como una aproximacién de
andlisis filmico, sino como una perspectiva interpretativa centrada en el
entendimiento de la praxis social (de “ir al cine”) del sector de la
poblacién invidente, y como ésta practica incide en el fenémeno
comunicacional del artificio textual (la “pelicula” con audiodescrip-
cion).

1. INTRODUCCION

1.1 La Praxis social y el Artificio Textual — “Mirar”
cine y traducir el cine

La comunicacién segin Luis Alonso Garcia en “Una
cierta idea del cine”, es “el proceso y el producto de la
construcciéon cultural de la realidad a través de la
apropiacion textual y la circulacién social de los discursos y
representaciones; sean cuales sean sus variadas materias

expresivas (palabras, imdgenes, sonidos, cuerpos) y sus
* Los autores agradecen el apoyo financiero otorgado por el Consejo Nacional para la Cultura y
las Artes, a través del Centro Multimedia del Centro Nacional de las Artes, apoyo 1153. Los
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diversos fines comunicativos (artisticos, informativos,
educativos, publicitarios, recreativos, etc.). De este modo,
como todo fendmeno comunicacional, el cine se define por
ser, en cada ocasion y al unisono, un ARTIFICIO
TEXTUAL (la “pelicula”) y una PRAXIS SOCIAL (“ir al
cine”)” (2009:8). Lo que viene a decir es que lo textual y lo
social del medio retnen la interpretacion necesaria del
discurso y de lo cultural. “En la comunicacién, a un tiempo
somos sujetos de una apropiacion (como creadores o
receptores de un artificio textual) e individuos en una
circulacion (como productores o consumidores en una
praxis social)” (2009:8). Siguiendo con ésta idea, “en la
PRAXIS, toda idea del cine parte y acaba, en cada instante,
en todos aquellos que nos relacionamos con dicho objeto:
hacedores, espectadores, charladores y escritores. Poner al
mismo nivel estas cuatro categorias de individuos no
implica otorgarles, ingenuamente, el mismo poder. Sélo
destaca que todos ellos forman parte del llamado Mundo del
Cine y que todos ellos tienen un papel en el surgimiento y
mantenimiento de aquello que concebimos como «cine»”
(2009:13).

Si lo entendemos de éste modo, todos los que vamos al
cine, o en algunos casos traemos el cine al hogar, seguimos
formando parte de esa praxis social de “mirar” cine. Hasta
ahora, para una persona discapacitada auditiva o
visualmente, ir al cine significaba “ver una pelicula a
medias” como lo menciona Maria Chapado Sanchez
(2010:161), ya que no “ve” una pelicula sino que la “mira”
por el sentido del oido. Es decir generan imdgenes mentales
a través de lo que perciben de los sonidos emitidos en las
salas cinematograficas o bien en la comodidad de su hogar a
través de los auriculares. La persona invidente genera las
imdgenes mentales a través de los sonidos de la misma
manera que el vidente las genera a través de la vista y el
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oido, por lo que la praxis social del cine en individuos
ciegos necesariamente es diferente, asi como el artificio
textual (la pelicula) lo deberia ser. Sin embargo, los avances
que se estdn dando en materia de la inclusién a débiles
visuales en el acceso a mensajes de medios audiovisuales
avanza particularmente en Espaiia con las legislaciones y la
norma AENOR/UNE (la 153020) que regula los
“Requisitos para la audiodescripcion y la elaboracién de
audioguias”, haciendo que las peliculas sean accesibles para
la poblaciéon de débiles visuales e invidentes espafioles, y
para el resto del mundo que goza de la accesibilidad al
internet. Sin embargo en Meéxico el tema de la
audiodescripcion es un campo adn virgen y una oportunidad
para que la praxis del “artificio textual” se adecie a éste
sector de la poblaciéon en su lengua mexicana, ya que
adelantdndonos a algunos resultados se pudo observar que el
escuchar audiodescripciones espafiolas se tornan un cuanto
dificil por el uso de palabras propias y argots del lugar de
origen del audio-descriptor (Espaiia).

1.2 Sistema de Audiodescripcion

A pesar de existir hace mds de 20 afios el sistema de la
Audiodescripcidn, éste es la tinica opcidn de acercar y hacer
entendible el cine a los ciegos, siendo muy poco utilizado en
Meéxico. La audio descripcion es “la préctica de utilizar el
idioma para dar a las personas con discapacidad visual
acceso a las peliculas, programas de television y eventos en
vivo” (Philip, 2004), y consiste “ en el conjunto de técnicas
y habilidades aplicadas, con el objeto de compensar la
carencia de captacion de la parte visual contenida en
cualquier tipo de mensaje, suministrando una adecuada
informacién sonora que la traduce o explica, de manera que
el posible receptor discapacitado visual perciba dicho
mensaje como un todo armoénico y de la forma maés
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parecida a como lo percibe una persona que ve” (AENOR
2005:1). Esto es, se agrega una descripcion de acciones,
expresiones, escenas, vestuarios, personajes y aspectos
relevantes entre cada pausa de los didlogos de materiales
audiovisuales, para traducir las imdgenes visuales en
imagenes actsticas que a su vez el ciego interiorizard en
imdgenes mentales.

Rafael Guijarro en su texto denominado “El cine como
camino para comprender mejor a los demds y comprenderse
mejor a uno mismo”, entiende al cine como “el gran
instrumento de comunicacién y entendimiento de los que
quieren sentir las mismas cosas, sintiéndose ademds
compafieros y coetdneos de los otros” (2010). Sin embargo
el instrumento es incompleto si el mensaje global no es
emitido por los canales adecuados, y en el caso de los
invidentes el canal por el cual reciben el cine, es sélo
auditivo. Por lo que en ese canal es necesaria la
audiodescripcién, que es un tipo de traduccién
intersemidtica como lo define Paloma Molledo al resaltar
que la traduccion del texto audiovisual para el ciego, es un
tipo de “dependencia similar al que se nos puede presentar
cuando un mensaje se encuentra en un cédigo que difiere
del nuestro, y que no somos capaces de descodificar debido
al desconocimiento de la otra lengua. En ambos casos se
precisa de la descodificacion de un cdodigo, bien el visual en
el caso de la audiodescripcién, o bien el escrito cuando
hablamos de traduccion en su sentido mds amplio
(traduccidn interlingiiistica)” (Molledo, 2013).

Consideramos que lo anterior aunado a las conclusiones
de Palencia en su obra sobre los factores de eficacia del
doblaje cinematografico desde la recepcion, resultan
funcionales para iluminar el fendmeno comunicacional de la
audiodescripcién, porque “el conocimiento de la lengua
destino del doblaje no es s6lo su razén de ser, sino que es un
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factor determinante en la percepcién de eficacia de este
proceso de transferencia lingiiistica desde la recepcién. La
inteligibilidad de los contenidos verbales doblados
estructura la vision de la interpretacién de los actores en
pantalla y eleva el nivel de escucha del receptor ... los
receptores prefieren el doblaje en su lengua primera”
(2000). Estas aportaciones, resultan clave para nuestro
objeto de estudio ya que pueden explicar algunos factores
de la eficacia de la audiovision en la lengua primera.

Joel S. (2002) enfatiza cuatro aspectos para el guionista
de la audiodescripcidn, el primero es la observacion, ya que
los que describirdn tendrdn que poner atencién en todos los
elementos y pequefios detalles que puedan caracterizar una
escena. El segundo es editar; los descriptores de audio
deberén editar y seleccionar lo que es mas importante para
la comprension y apreciacion de un evento. Como tercero,
el lenguaje; se tendrd que traducir todo, las acciones, los
pensamientos y la imaginacidn, al lenguaje escrito en frases
cortas. Por ultimo, el cuarto aspecto son las habilidades
vocales, el descriptor desarrolla el instrumento vocal a
través del trabajo con el habla y la interpretacion oral. Estos
elementos son importantes ya que la informacién que
recibird el receptor serd proporcionada por el
audiodescriptor, y éste tiene que poner un gran desempefio
en que la descripcion sea clara y precisa para que el ciego
que este escuchando pueda comprender el contenido, y sea
capaz de imaginar con detalle el trabajo que el descriptor
esta haciendo.
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2. METODOLOGIA

2.1 Disefio

La presente investigacion se realiz6 con base a un disefio
cualitativo mediante un proceso inductivo de exploracion y
descripcion, en el que se realizaron entrevistas
semiestructuradas y discusion en grupo a una muestra de 10
individuos ciegos. Los participantes fueron divididos en dos
grupos, al primero se les reprodujo la pelicula con el doblaje
al espafiol mexicano, y al segundo con audiodescripcién en
espafiol de Espafia. La informacién fue sometida a un
andlisis de contenido temadtico. Adicionalmente y con fines
comparativos y de referencia, se realizaron pruebas a un
grupo de personas videntes a las cuales se les reprodujo la
pelicula con audiodescripicion sin permitirles ver y en un
segundo momento escuchando y viendo como normalmente
lo hacen.

2.2 Participantes

La investigacion se conformé por 10 participantes, tres
mujeres y siete hombres de edades de entre 16 y 29 afios,
tres de los participantes son ciegos de nacimiento y los siete
restantes perdieron la vista en el transcurso de su vida.

Se seleccion6 la comedia cinematogrifica “El diablo
viste a la moda”, que se reprodujo a una muestra de 10
individuos ciegos (Figura 1), divididos en dos grupos, al
primer grupo se le proyecté la pelicula con el doblaje al
espafiol mexicano (en adelante: PDEM) y al segundo se le
reprodujo la pelicula con audiodescripcién en espafiol de
Espafa (en adelante: PADEE). Cabe mencionar que dos de
los participantes estuvieron presentes en ambas aplicaciones
para comparar su grado de comprension en las diferentes
versiones. Fue una sesiéon por grupo con duraciéon de dos
horas y al término de la pelicula se recolectaron los datos de
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los grupos de enfoque. Se prepard un cuestionario adecuado
para los participantes, se transcribieron las respuestas de
cada sesi6bn a un archivo de texto para posteriormente
realizar el andlisis interpretativo.

Figura 1. Participantes ciegos en la proyeccion de la comedia cinematogréfica El diablo
viste a la moda con y sin AD.

2.3 Recoleccion de informacion

La recoleccion de informacion consistid en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes en cuanto
a la praxis de “ver” o mejor dicho escuchar cine con y sin
audiodescripcién con el fin de identificar sus emociones,
representaciones, significados, comprension y experiencias
obtenidas ante la exposicion de la reproduccion de la
pelicula “El diablo viste a la moda” tanto de la PADEE
como de la PDEM.

Se hizo un andlisis sobre el nivel de comprension de la
pelicula reproducida, tomando en cuenta que la
comprension es un proceso de creacidon mental por el que,
partiendo de ciertos datos aportados por un emisor, el
receptor crea una imagen del mensaje que se le quiere
transmitir. Para ello es necesario dar un significado a los
datos que recibimos. Cuando utilizamos el término "datos"
nos estamos refiriendo a cualquier informacién que pueda
ser utilizada para llegar a comprender un mensaje.

Para evaluar la percepcion, se tomaron en cuenta
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distintas variables que pudieron contribuir a una mejor, o en
el caso contrario una mala, comprensién al momento de ser
expuesto a la PADEE o a la PDME. Las variables que se
tomaron en cuenta son las siguientes: cansancio, ruido, nivel
académico, lengua hablada y preferencia del género filmico.

2.3.1. Cansancio

Durante la proyeccion y reproduccién de las peliculas, en
ambas aplicaciones, se buscaron indicadores de cansancio o
aburrimiento como bostezos, estiramientos, reacomodo
corporal en los sofés.

2.3.2. Ruido

Debido a que se pretendia medir el grado de
comprension de la pelicula en el ambiente frecuentemente
utilizado por los usuarios en cuanto a la praxis de “ver”
cine, se reprodujo la pelicula en la sala recreativa del
instituto en el que habitan los participantes. El espacio
proporcionado para la proyeccion no era completamente
cerrado y estaba expuesto al pase de personas ajenas a la
aplicacién; ademds se ubica contiguo a la cocina del
instituto. En la Figura 2 se puede incluso observar a la
mascota del lugar en medio del salén, quien en ocasiones
paseaba entre las piernas de los participantes.
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Figura 2. Participantes y mascota escuchando la proyeccién de la pelicula sin
audiodescripcion.

2.3.3. Nivel académico

Se consider6 el nivel académico debido a que después de
haber aplicado las preguntas que se relacionaban con la
pelicula, se observé que los participantes que cursaban la
preparatoria y la universidad contestaban con un lenguaje
mas fluido y con respuestas més completas que aquellos de
escolaridad primaria o iniciando secundaria, que
contestaban con monosilabos.

2.3.4. Lengua hablada

Se le reprodujo al primer grupo de 5 invidentes la
pelicula El diablo viste a la moda sin AD y con el audio
doblado al espafiol mexicano, y posteriormente al segundo
grupo de 5 invidentes la misma pelicula con
audiodescripcidn en espafiol de Espafia.

2.3.5. Género de la pelicula
El género cinematografico que los investigadores

escogieron para la aplicacion fue comedia ligera,
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considerando que seria de mayor entendimiento debido al
uso frecuente de didlogos, en comparacién con el género de
terror que evita los didlogos y utiliza muchos sonidos y
audios. En la figura 3 se muestran algunos de los
participantes comentado sobre sus gustos en géneros
cinematograficos.

terror.

2.3.8. Diferencias entre peliculas

Con el propdsito de obtener una retroalimentacion
satisfactoria se incluy6 a dos de los participantes en ambas
aplicaciones con el fin de preguntarles si habian encontrado
diferencias en la percepcion del mensaje entre la PADEE y
la PDEM.

2.4 Grupo de referencia

Para efectos de comparacién y referencia de resultados
obtenidos, se seleccioné un grupo de 10 personas videntes,
a los cuales primero se les pidi6 cerraran los ojos para
escuchar la PADEE, apliciandoles la misma metodologia de
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andlisis. Lo anterior para identificar si el hecho de ser
vidente cambiaba la percepcién ante la audiodescripcion.
Posteriormente se les permiti6 ver y escuchar la PDEM.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Las diferencias de percepcion que se observaron entre
las versiones de la pelicula con audiodescripcion en espafiol
de Espafia (PADEE) y la pelicula con doblaje al espafiol de

México (PDEM) se muestran en la Tabla 1.

Variable

PADEE

PDEM

(Te gusta ir al
cine?

Los 5 sujetos contestaron que no, prefieren
escuchar las peliculas en casa.

1 de ellos expres6 que nunca termina de
escuchar las peliculas porque le aburren.

2 sujetos dijeron si ir al cine acompafiando a
sus amistades, pero los dos coincidieron que
es incomodo que les describan sus amigos
mientras ven la pelicula porque ni ellos ni los
que les describen disfrutan la pelicula.

Los 5 sujetos contestaron
que no, prefieren escuchar
las peliculas en casa.

1 de los 5 sujetos dijo que
si va al cine porque tiene
muchos amigos videntes y
los acompaiia, pero que €l
prefiere gastar su dinero en
otra cosa.

¢ Has escuchado
acerca del
sistema de
audiodescripcién
9

3 sujetos si lo conocen
2 sujetos no lo conocen

2 sujetos si lo conocen
3 sujetos no lo conocen

(Qué género de
peliculas te
gustan?

Accién, ciencia ficcion, terror y una
participante por el género roméntico.

Accién, terror, suspenso y
comedia.

¢ Te gusto la Si Si
pelicula que se te

presento?

:Se entendi6 la Si Si
pelicula?

(En qué revista
entro a trabajar
Andrea y cudl
era su puesto?

No supieron el nombre de la revista, solo tres
de ellos contestaron acertadamente el puesto
de Andrea.

Solo uno contesto que en
Runway. Y tres contestaron
acertadamente el puesto.

comid la sopa de
elote?

bromas como: “no lo vi”. No contestaron
acertadamente.

(Cudl es el Contestaron que la jefa de Andrea era Emily, Tres contestaron que
nombre de la hasta que se les corrigié y se les dijo que era Miranda y tres contestaron
jefade Andreay | Miranda y que contestaran cual era el puesto que era la jefa de redaccion
cudl es su de Miranda, y no supieron contestar. de la revista.
puesto? Solo un participante contesto que su jefa era

Miranda.
(Andrea se No se acordaban e hicieron comentarios y Tres contestaron que no.

Se van dando una idea mds clara de lo que

Hay cosas que no logran
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(Cémo trata la pelicula, y lo que no les gusta es que entender o confunden

resumirias tu los doblajes son en Castellano, pero si les como en la escena posterior
experiencia de la ayuda mucho porque no es lo mismo que otra a la que Andrea se pelea
reproduccién de persona se lo describa a que lo describa una con su novio, una

la pelicula El persona sin que les moleste. participante pensé que
diablo viste a la Les gustaria que el audio fuera en Latino. estaban teniendo momentos
moda? agradables. Los momentos

de comedia se captan
mejor que en la versién
castellana.

Se les pregunto a dos participantes que estuvieron presentes tanto en la
reproduccion de la PADEE como de la PDEM qué diferencia encontraron entre
ambas exposiciones. Las respuestas son:

No mucha solo detalles.

“Un ejemplo es que cuando pasaba la musica no sabia que es lo que estaba pasando y
me imaginaba gente o que pasaba los dias”.

Uno de ellos interfirié y comento que “si hay mucha diferencia porque solo se describe
cuando los actores no hablan y cuando otra persona nos describe a veces lo hacen
cuando los actores estdn hablando y se sabe hacia dénde dirigir la atencién. Es dificil y
hasta molesto para ambos”.

También encontraron diferencias y dificultad en el audio debido al cambio del latino al
castellano.

¢Cual de las dos versiones les gusto mas?

Las dos les gustaron. Con la PDEM imaginaban cosas no tan lejanas a las que después
escucharon en la PADEE; la cual les ayudé mds a imaginar ya que ambos participantes
en ésta categoria vieron peliculas antes de perder la vista y relacionan las descripciones
con sus recuerdos visuales.

La mayoria de los participantes comentaron que no
gustan de ir al cine sin embargo gustan de escucharlo en la
comodidad de sus hogares o en el caso estudiado, en la sala
de recreacion del instituto para invidentes al cual
pertenecen. De igual manera expresaron ya haber hecho uso
del sistema de Audiodescripcién (AD) con anterioridad y
mencionaron algunos titulos ya escuchados como Harry
Potter, El Gladiador y El Guardaespaldas. Se identificaron
experiencias satisfactorias al escuchar la PADEE, ya que
mencionan que es mucho mds cémodo escuchar
descripciones en los espacios donde los personajes no
hablan, que escuchar a un acompafiante que se encuentre
junto a ellos describiendo lo que va pasando en pantalla;
pues esto los hace sentir incomodos con la persona,
principalmente porque sienten que ninguno de los dos
disfruta del filme. Se not6 que el grupo del PDEM acert6 en
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la mayoria de las preguntas relacionadas a la percepcion de
la pelicula. Las respuestas méds completas fueron hechas por
los participantes que estdn cursando un nivel académico de
preparatoria o aquellos que ya la terminaron y cursan
estudios de nivel superior, pues complementaban los
comentarios con un vocabulario mds amplio que los
participantes mds jovenes quienes se mostraron timidos
durante las sesiones.

Al aplicar el focus group (Figura 4) se consiguié que los
participante no solo se limitaran a responder sobre una
pregunta sino que se tuviera libertad para recopilar
informacién importante, como el negar una de las hipétesis
iniciales en la que se consideraba que las peliculas del
género de terror o accién eran de poca preferencia para las
personas invidentes considerando los multiples detalles
visuales que estas conllevan, no obstante se identificé que
éste género cinematogrifico es el de mayor preferencia y
agrado para ellos. Dos distractores identificados en la baja
percepcion y entendimiento de la pelicula fue el cansancio
de algunos participantes y el ruido del ambiente del lugar.
Algunos participantes ademds de manifestar actitudes como
bostezos, estiramientos y reacomodo corporal en los sofés;
expresaban comentarios como “;cudnto falta?”. En la
Figura 5 se puede observar como uno de los participantes se
dormitaba mientras la reproducciéon PADEE. Asi mismo la
distraccibn que generaba el sonido ambiente de
movimientos de ollas y trastes de la cocina que se
encontraba en el cuarto contiguo al de recreacion, y el ir y
venir del sabueso, mascota del instituto, generaban
distraccion y falta de concentracion en la reproduccién de la
pelicula.
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Figura 4. Participantes ciegos en la sesion de Focus Group para identificar qué tan
adecuado es el sistema AD.

»do mi corazdn.

[ A a ¥ 4
Figura 5. Participante que dormité durante la proyeccién de la pelicula.

En la reproduccion de la PDEM los participantes
consideraron el audio como original y entendible, sin
dificultad de comprender las palabras ni el acento. En la
reproducciéon de la PADEE, marc6 diferencias en el
entendimiento de ciertos argots utilizados asi como en el

54



uso coloquial que en algunos momentos provocaron que el
sentido coémico presentado en la pelicula pasara
desapercibido en repetidas ocasiones.

Se observaron algunas similitudes presentadas entre el
grupo de referencia de videntes y el grupo de invidentes
expuestos a la PADEE en cuanto al grado de comprension
del mensaje de la pelicula. En general se captd el mensaje
general, como el hecho de que la protagonista trabajaba en
una revista para una jefa dominante. Sin embargo ambos
grupos expresan en repetidas ocasiones que el siseo
particular del  acento  espafiol  provocaba @ Ia
desconcentracion, llegando a perder informacién como el
nombre de la revista en la que trabajaba la protagonista.

Los resultados de esta investigacion conducen a la
evaluacion del nivel de comprension por parte de los
participantes ante PDEM y PADEE. Se observa que los
participantes que escucharon la PDEM contestaron
acertadamente a un mayor ndmero de preguntas
relacionadas a la comprension del mensaje en los didlogos
de los personajes, en comparacion con los participantes que
escucharon la PADEE. Por otro lado, los participantes que
escucharon la PADEE tuvieron una mayor comprension en
los mensajes auditivos y detalles visuales que solo eran
mencionados en la descripcion y no en los didlogos. A pesar
de esto, en el formato PDEM se logr6 una mayor
comprension y concentracion por parte de los participantes.

4. CONCLUSIONES

Las personas invidentes y deficientes visuales por
necesidad o curiosidad han empezado a hacer un uso
frecuente de programas en los cuales requieren de una
audiodescripciéon. Como un indicador positivo al sistema de
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la AD, podemos observar que ésta herramienta aparte de
ser util les da bienestar y cierto aire de confianza a personas
ciegas al momento de escucharlo sin la necesidad de
depender de alguien mds. En los casos donde las personas
perdieron la vista en el transcurso de su vida, tuvieron la
oportunidad de almacenar recuerdos visuales, trayéndolos a
la mente al escuchar alguna descripcion mediante el sistema
AD el cual les permite generar imigenes mentales de
colores, formas, expresiones, etc.; inclusive aquellas que son
ciegas de nacimiento como menciond Piaget pueden hacerse
también de representaciones visuales por medio del oido, en
este caso del sistema de audiodescripcion que estimula la
imaginacion del invidente, ddndose una idea de lo que pasa
en una escena.

Los resultados obtenidos de esta investigacion sugieren
que para lograr una mayor compresion es necesario que la
audiodescripcion se realice en la lengua primaria de los
escuchas del cine. Sin embargo aqui en México no se han
hecho adaptaciones para peliculas o programas de television
con audiodescripcion, siendo asi Espafia y Estados Unidos
los paises que cuentan con los sistemas de AD mads
completos, pero que a su vez es dificil acceder a ellos,
ademds de que los argots utilizados dificultan Ia
comprension de chistes, contextos y acciones. Con base a lo
anterior se propone hacer una adaptacién en donde el audio
y las descripciones sean las adecuadas en la lengua primaria
de los escuchas, en particular en la lengua primaria del
invidente mexicano, y posteriormente realizar pruebas de
comprension y percepcion, y comparar los resultados
nuevamente.

Siendo las peliculas con audiodescripcion el cine
existente para ciegos, el entendimiento de la praxis social de
“ir al cine”, forzosamente precisa la evolucion del fenémeno
comunicacional del artificio textual “la pelicula”, de
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audiodescribirse en la lengua primaria del sector de la
poblacién invidente al que se enfoca la audiodescripcion.
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RESUMEN

En el trabajo se presentan los resultados iniciales de la primera parte
de un estudio relacionado con la historia social de la industria cultural
cinematografica mexicana, institucion de gran importancia en la
formacioén y apropiacién de la cultura e identidad nacional. Se busca
construir la historia a partir del andlisis de los factores del contexto
socio-histérico, politico y econémico que han enmarcado la existencia,
transformacién, auge y declive de las salas de exhibicion
cinematografica en la ciudad de Torre6n, Coahuila; la distribucién
geografica de las salas de cine en la ciudad a lo largo del tiempo, asi
como la relacién del cine con la urbanizacién y la modernizacién de la
ciudad y sus habitantes.
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Seeking to construct history through the analysis of factors of
socio-historical, political and economic context, that have framed
the existence, transformation, peak and decline of
cinematographic exhibition rooms in the city of Torredn,
Coahuila: geographic distribution of the city's cinemas through
time, as well as the relationship of cinema with urbanization and
modernization of the city and its inhabitants.
Keywords: cinematographic cultural history, Torreon

INTRODUCCION

La “Nueva Historia del Cine” (New Cinema History) es
un enfoque que estudia tanto la programacion de peliculas
como la experiencia social de ir al cine de las audiencias
(Lozano y otros, 2012), en el que se destaca la importancia
de analizar la explotaciéon econdémica de las salas de cine,
las lineas histéricas en el desarrollo de la exhibicién
cinematografica y el origen y género de peliculas, asi como
los patrones de su exhibiciéon. Ademads, mediante andlisis
histéricos de recepcidon con publicos pertenecientes a
distintos grupos de edad y nivel socioecondmico se ha
establecido la necesidad de considerar los significados
culturales y sociales de su asistencia al cine en diferentes
épocas, concentrandose en las experiencias cotidianas de los
cinéfilos.

El presente trabajo muestra los primeros resultados,
consistentes en una aproximacioén a los antecedentes del
cine en la ciudad, del proyecto “Cultura de la pantalla: entre
la ideologia, la economia politica y la experiencia. Un
estudio del rol social de la exhibicion cinematogrdfica y su
consumo en Torreon, México, (1896-1992), en interaccion
con la modernidad y la urbanizacion’, réplica del proyecto
similar realizado en Flandes, Bélgica por Daniel Biteryst y
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Philippe Meers, y que ha sido efectuado también en
Monterrey, por primera vez en el contexto de un pais en
desarrollo. Actualmente este proyecto se desarrolla en otras
ciudades de México y de otros paises.

El estudio aborda integralmente el andlisis del papel del
cine en Torre6n, desde sus origenes hasta los primeros
afios de los noventa del siglo pasado. Se busca analizar la
cultura de la pantalla que se ha generado en la ciudad, asi
como la insercién e importancia del cine en la cultura y en
la vida cotidiana de sus habitantes.

La investigacion tiene que ver con la historia social de
una institucién cultural de suma importancia en la
formacion y apropiacion de la cultura e identidad nacional
como lo es la industria cultural cinematografica mexicana.
Se pretende construir la historia a partir del andlisis de los
factores del contexto socio-histérico, politico y econémico
que han enmarcado la existencia, transformacién, auge y
declive de las salas de exhibicién cinematogréfica, en este
caso de Torredn; la interaccion de dichos factores con la
oferta y programacién de peliculas en las salas de cine de la
ciudad; y su relacién con las experiencias del consumo y
recepcion  filmicos de espectadores de diferentes
generaciones.

El objetivo central del proyecto es realizar un andlisis
diacrénico del rol social de la cultura de la pantalla en
Torreén (1896-1992), en el contexto del desarrollo urbano y
el proceso de modernizacion de la ciudad y sus habitantes,
mediante el estudio de la oferta y el consumo de cine a lo
largo del tiempo. El trabajo se divide en tres etapas, las
cuales se desarrollan paralelamente, cada una con sus
objetivos y método.

Para dar respuesta a la pregunta de investigaciéon ;Como
estaban situados los lugares de exhibicién y distribucién en
Torreén y qué relacion guardd su crecimiento y desarrollo
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con los procesos de urbanizaciéon y modernizacién de la
ciudad?, el objetivo de la primera etapa, a la que se refiere
este trabajo, es realizar un inventario de los cines existentes
e historicos de la ciudad, con atencién en su distribucién
geografica y sus relaciones con el circuito comercial y de
estratificacion social.

METODO

Para realizar un inventario detallado de la estructura de
exhibicion de cine en Torreén, incluyendo la distribucién
sociogeografica de las salas y sus caracteristicas, durante
2013 se realiz6 investigacion en archivos: actas de cabildo,
hemerotecas, publicaciones de historia local, reportajes en
periddicos y revistas estudios histéricos sobre exhibicion
cinematogréfica y entrevistas con informantes.

LOS ESTUDIOS SOBRE EXHIBICION Y PROGRAMACION

A partir de la década de los noventa del siglo pasado han
sido mds comunes los estudios en diferentes tipos de
espectadores sobre la experiencia de asistir al cine. Por el
contrario, la bibliografia sobre la exhibicion y Ia
programacion historicas en las salas de cine en ciudades o
regiones especificas sigue siendo escasa (Lozano y otros,
2012). La mayoria de los estudios realizados desde la
perspectiva de la nueva historia del cine, enfocados a la
exhibicion y/o  programacién, se han efectuado
principalmente en Estados Unidos, el Reino Unido y otros
paises europeos. En otras regiones del mundo con distintos
contextos socioculturales, la exhibicion de filmes y las
experiencias de las audiencias con ellos podrian reflejar
patrones y diferencias importantes. Estudiar estos casos
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permitiria al enfoque sobre nueva historia del cine contar
con una perspectiva mas amplia.

En México, en contraste con Estados Unidos y Europa,
donde los estudios de recepcién de cine y de exhibicion
cinematogréfica histérica han sido desarrollados de manera
constante desde 1990, la investigacién sobre asistencia
histérica al cine o sobre su exhibicién y programacién ha
sido muy limitada. En el pais se han realizado algunos
trabajos desde la economia politica sobre el desarrollo
histérico del cine mexicano o sobre el control histérico de la
distribucion de cine en México por las majors
norteamericanas, asi como el financiamiento y apoyo al cine
mexicano en la década de los cuarenta por el gobierno
estadounidense. Sin embargo, es dificil encontrar
investigaciones afines a la perspectiva de la nueva historia
del cine.

LOS ORIGENES DEL CINE EN TORREON?

Para tener una idea del contexto en que fueron surgiendo
los lugares dedicados a la exhibiciéon de cine, podemos
seflalar que durante la época de esplendor de la regién
lagunera, en la primera mitad del siglo XX, Torreén tuvo
tres momentos definitorios en su historia urbana: el primero
a partir de su formacién como conglomerado urbano, a fines
de la década de 1880 hasta 1910, la vispera de Ila
Revoluciéon Mexicana. Es el periodo formativo del espacio
urbano. Durante esos afios la incipiente ciudad carecia de
los servicios publicos mds importantes; el siguiente
momento transcurrié entre 1924 y principios de los afios

3 Torreén forma parte de la Comarca Lagunera, que se localiza al sur del llamado Bolsén de
Mapimi, una larga depresién geografica semidesértica que se prolonga hasta el estado de Texas.
Abarca la porcién sur del Estado de Coahuila y parte media occidental del estado de Durango.
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treinta y se caracterizé por ser el inicio de la masificacién de
los servicios bdsicos urbanos, como agua potable, drenaje,
pavimentaciéon de calles y alumbrado publico; el tercer
momento transformador ocurrié entre mediados de la
década de 1940 y principios de los afios cincuenta, y
comprende buena parte de los afios que se conocen como
“época dorada de Torreén”, durante los cuales la ciudad se
transform6 de un rancho grande para en una moderna urbe
(Ramos, 2009).

En los afios finales del siglo XIX e inicios del siglo XX,
igual que en el resto del pais, en Torredn no existian salas
cinematograficas.  El cine comenzaba a desarrollarse en
pequefias carpas, que se montaban en las calles de la ciudad
durante cortas o en algunos casos prolongadas temporadas y
ofrecian diversos espectidculos a precios realmente
accesibles para la poblacion. Se trataba de locales adaptados
para la proyeccion de las llamadas “vistas”, que en muchos
casos no cumplian con los mds minimas condiciones para
disfrutar plenamente el nuevo invento. No eran salas de cine
tal como se conocen comuinmente.En muchos casos las
carpas carecian de asientos e instalaciones adecuadas para
los espectadores (Aguilar, 2011; Morales, 2013).

Las primeras exhibiciones fueron realizadas por
empresarios ambulantes que iban con su cinematdgrafo de
ciudad en ciudad. En julio de 1899, a escasos tres afios de
la primera funcién de cine publica realizada en la ciudad de
Meéxico, inicié sus proyecciones en la entonces villa de
Torreén la Exposicién Imperial®, que venia recorriendo las
principales ciudades del pais. Eran los afos de la
trashumancia, en los que los empresarios dedicados a la
proyeccion de “vistas” recorrian el pais, en algunos casos
acompafiados de esposa e hijos (Aguilar, 2011; De los

4 La Exposicién Imperial tenia un repertorio de 250 vistas de paisajes y de ciudades europeas.
El empresario que las proyectaba las cambiaba cada dos dias.
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Reyes, 1996).

La villa de Torre6n fue elevada al rango de ciudad el 15
de septiembre de 1907. En el discurso de la ceremonia con
ese motivo se dice que Torredn surgié del desierto como “al
llamado de mégico conjuro”. Su poblacién habia crecido de
manera asombrosa, pues apenas en 1983 se asentaron los
primeros moradores en el entonces rancho y para 1900 la
villa tenia 23,190 habitantes; hacia finales del porfiriato
practicamente habia duplicado ese nimero, ascendiendo a
43,382 habitantes (Orellana, 2005).

Hubo dos factores decisivos en ese crecimiento, el
principal fue que los mayores latifundios de la regién fueron
fragmentdndose debido a dificultades financieras, lo que
ocasiond un fuerte dinamismo en la agricultura. El otro
elemento determinante fue la llegada del ferrocarril, que
permitié el traslado de las cosechas de algodén, cereales y
hortalizas hacia otros mercados.

El ferrocarril trajo un importante dinamismo a la antigua
“Estacion del Torreén”. Al margen de las vias se
establecieron diversas industrias: textiles, de jabdn, de
glicerina, harineras, acereras y cerveceras. “Los
ferroviarios enganchaban a la mdquina carros repletos de
algododn, telas y minerales para llevarlos a otros rumbos y
regresaban cargados de inmigrantes de diversos lugares del
pais. Los extranjeros también se colaban entre los vagones
cargando con sus lenguas, gustos culinarios, grandes
expectativas y culturas. Torreén era un centro cosmopolita
donde “sin asombro de nadie se hablaban todos los
idiomas”. (Orellana, 2005: 19). En 1907 Torreén se situaba
en el tercer lugar entre las ciudades de México con mads
intensidad de transito ferroviario y ademds fue la primera
ciudad mexicana “planeada”, la mis “americana” y “la mas
moderna” fuera de la capital.

Desde sus inicios Torreén mostré algunos signos de
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modernidad propios de las grandes ciudades industriales del
mundo. La cantidad y calidad de los servicios que se
ofrecian entonces son representativas de la gran diversidad
de sus habitantes. “Un Torre6n inaudito: aquel donde se
podian comprar sombreros importados de Inglaterra,
curarse una muela con un dentista norteamericano, limpiar
la ropa en una lavanderia de chinos, asistir a un servicio
religioso bautista, trabajar con un jefe aleman y disfrutar de
funciones de teatro” (Orellana, 2005:21).

Al parecer los establecimientos sociales, de diversion y
espectdculos, ocupaban un lugar muy importante en la
naciente ciudad. Junto a las industrias y comercios
comenzaron a aparecer teatros, carpas y plazas de toros de
construccion rustica.

Uno de los primeros sitios donde se proyectaron
peliculas en Torreén fue el Teatro Herrera, construido en
1897 y ubicado en lo que entonces constituia el drea de
mayor actividad en la naciente ciudad, en el que se
presentaban obras de teatro, zarzuelas y espectdculos
musicales (Aguilar, 2011; Terdn, 1997). Ese pequefio
teatro, situado en las calles Mizquiz y avenida Judrez era un
“jacalén” de adobe en el que se buscaba emular las
construcciones de los grandes teatros. Tenia mucha fama
porque ahi se celebraban mitines politicos y se
representaban obras de la picaresca de ese tiempo. Ademads
pasaban funciones de cine especializado en peliculas de
“episodios”, en las que se cobraba 15 centavos. Después que
el teatro se incendid, en 1936, alli mismo se construyé el
Cine Allende, posteriormente el Cine Dalia y finalmente el
Cinelena, demolido en 1968°.

En los inicios del siglo XX los sectores populares no
tenian un espectidculo propio. El teatro, en el que se

5 En algunos registros se le denomina Cine Elena, pero el publico lo conocia como Cinelena.
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presentaban Operas y zarzuelas, sin arraigo popular, estaba
dedicado a las clases sociales privilegiadas. Por mucho
tiempo las carpas, en las que se ofrecian pantomimas,
bailables, canciones, y la actuaciéon de cémicos, significaron
un espacio muy entrafiable para los miembros de las clases
populares en busca de un rato de diversién. Esos pequefios
teatros portatiles de lona encontraban asiento en cualquier
lote baldio en los barrios y ain en zonas céntricas, como
ocurri6 en Torreén. De 1930 a 1950 las carpas, que
permitieron un contacto directo entre la gente y los artistas,
tuvieron su época de oro (Mendive, 2014).

Para 1908 comenz6 a funcionar en Torreén la Carpa
Pathé, en la que también se hacian representaciones
teatrales y espectdculos de las revistas politicas (Aguilar,
2011). Isauro Martinez formé con los sefiores Francisco J.
Lozano y Ciro Meléndez la Compaiiia Cinematografica de
Torredn, que explotd hasta 1919 la carpa, situada frente a
la plaza principal (Guerra, 2006), en avenida Morelos y
Calle Cepeda, donde ahora estd el edificio que fue del
Banco de México. El solar pertenecia a Mauro de la Pefia,
quien lo rentd a la empresa de Isauro Martinez. Ahi se
representaban obras teatrales y especticulos de las
incipientes revistas politicas. Entre los afios 1920 a 1923
esas representaciones gustaban mucho, “hacian que los
torreonenses fueran a disipar sus angustias por la carestia de
la vida, los asaltos, la ineptitud de la policia, los fraudes
electorales, la deshonestidad administrativa y toda esa gama
de preocupaciones a las cuales la Revista Politica les da
desahogo” (Del Bosque, 2000:60). Las tltimas funciones de
la carpa fueron en 1923 (Ceniceros y Matamoros, 1991).

Otra de las carpas que en esos afios funcionaban en la
ciudad era la Carpa Torredn, parecida a las que usan los
circos: de lona, cotejada en sus laterales por “burros”
escalonados, colocandose en cada escalon tablas corridas
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para los de galeria. En luneta habia sillas de madera. Esta
carpa se ubicaba en el sitio donde después estuvo el Teatro
Princesa, en la esquina de las calles Valdés Carrillo y
avenida Morelos, construido en 1919. El terreno era
propiedad de Lézaro de la Garza, quien lo arrendaba a
Isauro Martinez (Del Bosque, 2000).

Entre las carpas existentes en los primeros afios de la
ciudad estaban también la Carpa de Ricardo de la Vega,
instalada en la avenida Abasolo y Jiménez, y el ~ Teatro
Tallita, que se instalaba primero en los circos vy
posteriormente al poniente de la ciudad, donde hoy se ubica
el Monte de Piedad.

En esa época habia ademds un carro de ferrocarril®
adaptado para ofrecer funciones de cine. En uno de los
extremos tenia el aparato proyector y en el otro extremo la
pantalla. “El empresario, adelantindose al cine sonoro y
hablado, manipulaba ruidos que creaban la sensacién de que
el tren-salon era el que iba caminando y a punto de chocar”
(Del Bosque, 2000: 60).

Entre finales de 1910 y hasta 1917 la ciudad viviria los
afios dificiles del conflicto revolucionario. Sin embargo, las
carpas Pathé y Torre6n no dejaron de funcionar durante esa
época de revueltas. Después la ciudad se fue recuperando
poco a poco y entre los signos del restablecimiento de sus
actividades estuvo la llegada de las diversiones, una de ellas
el cine, que en sus dos décadas de existencia habia avanzado
de la exhibicién de vistas fijas y de movimiento hacia la
representacion de historias con trama y actores. El precio
era un factor importante para que el teatro fuera siendo
desplazado por el cine: por horas de diversion se pagaba
apenas unos centavos.

Las salas o carpas se fueron convirtiendo en un sitio de

6 Se desconoce su ubicacion exacta, sin embargo, es muy posible que se encontrara en lo que
constituia el primer cuadro de la ciudad, cerca de la estacion del ferrocarril.
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reunién frecuente, porque el cine asi lo requeria: las
peliculas se dividian en partes y rollos que se pasaban
durante varios dias, eran las que se conocian como peliculas
de “episodios”.

En 1919, el inicio de actividades del Teatro Princesa, el
primero de “categoria” en Torreén, muestra que ya para
entonces la situacion era mejor. Inaugurado el 25 de mayo
de ese afio, el Princesa también formé parte de las empresas
del grupo encabezado por don Isauro Martinez, la
Compaiiia Cinematografica de Torreén.” Construido donde
se encontraba la carpa Torreén, Isauro Martinez adquiri6 el
terreno que inicialmente habia arrendado, para edificar el
cine. La luneta tenia aproximadamente 500 butacas, mas
108 sillas de las plateas. Los domingos habia funciones de
matineé, con valor de veinticinco centavos la entrada. Este
teatro fue el principal de su época (hasta 1930 se construyd
el Teatro Martinez) y el de mayor cupo y mejor
presentacion y comodidades. Era la sede de los espectaculos
capitalinos, que casi siempre incluian la ciudad de Torre6n
en sus giras, procurando que coincidieran con los meses de
agosto, septiembre y octubre, los de mayor derrama
econdmica por las cosechas de algodén. Era una edificacion
inspirada en un cine del mismo nombre que se ubicaba en
Chicago. Ese recinto funcioné como cine durante muchas
décadas y en los afios cuarenta fue sometido a una
remodelacion  que modific6 su aspecto original. (Del
Bosque, 2000; Guerra, 2006; Méndez, 2012; Orellana,
2005).

Los afios veinte fueron de bonanza para la region, por el
auge de las actividades agricolas, principalmente las
dedicadas al cultivo del algodén, las de la naciente industria

7 La empresa tuvo también teatros en varias ciudades del Estado de Durango y cines en
diversas ciudades de la region lagunera de Coahuila. Se dedicaron también a la renta de
peliculas.

69



y las comerciales. Algunas obras importantes de la ciudad
fueron construidas en ese periodo, como la pavimentacién
del centro hasta la Alameda, el camellon de la avenida
Morelos, el embellecimiento de la Calzada Col6n, la
construccion de dos importantes templos catdlicos
(Orellana, 2005). Para 1921 la ciudad ocupaba el noveno
lugar entre las principales ciudades de México.

En 1922, cuando en la ciudad adn se vivian las
manifestaciones de la inestabilidad politica existente en el
pais, “Era una época agitada: entraban los de un bando,
salian los de otro, habia cuartelazos. .. situacién que vivimos
hasta 1929, aproximadamente” (Quintanar y Rivera,
1991:12), inici6 sus actividades la Carpa Imperio, ubicada
en la esquina de avenida Matamoros y Calle Galeana, fue
construida por Isauro Martinez con los mismos materiales
de la Carpa Torre6n. Estaba dedicada a la proyecciéon de
peliculas de “episodios”, pero principalmente a los
especticulos de box (del Bosque, 2000). La entrada era de
diez centavos y se hacian funciones al dos por uno para
atraer mds gente.

Junto a la Carpa Imperio poco después se construyd el
Cine Imperio. Era un saloncito que también pertenecia a
Isauro Martinez, construido expresamente para ofrecer
funciones cinematogréficas “serias y de arte”. El salon tenia
aproximadamente treinta metros de largo por diez de ancho,
y dos filas de sillas de madera, todas con buena visibilidad
pues el piso, recubierto de cemento, tenia declive. Contiguo
al cine se levantaba un tapanco que constituia la galeria. Los
domingos la entrada costaba treinta centavos y diez
centavos en galeria y entre semana veinte centavos y cinco
en galeria (Del Bosque, 2000).

Cuatro afios después del Princesa, el 14 de septiembre
de 1923 (Méndez, 2012), se inaugur6 el Teatro Royal, un
nuevo cine-teatro con capacidad para cuatro mil personas
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(Orellana, 2005). En la esquina de la avenida Morelos y
Calle Viesca Isauro Martinez compré un terreno en el que
edific6 un teatro muy modesto, pues era un simple patio
encementado y un alto techo de laminas®. Este local atrajo
la concurrencia del Teatro Herrera, por estar en mejores
condiciones de seguridad e higiene. Fue lugar para mitines
politicos, de representaciones de las compafiias ambulantes
de teatro, pero principalmente se dedicaba a exhibiciones de
cine (Del Bosque, 2000). Posteriormente este teatro se
convertiria en el cine Variedades.

Otro de los primeros cines en la ciudad fue el Universal.
En la calle Ramén Corona, entre las avenidas Morelos y
Judrez, se levant6 un jacalén de techo de lamina, propiedad
de don David Diaz de Leén, al que denominé Cine
Universal. La luneta tenia aproximadamente 200 sillas,
todas de madera. Exhibian peliculas por lo general de
“episodios” y al igual que en el cine Herrera los entre actos
eran amenizados por musicos (Guerra, 2000). En cada cine
habia una orquesta. “Como las peliculas eran mudas, las
orquestas eran muy importantes” (Quintanar y Rivera,
1991:1). Las carpas y esos pequeiios cines fueron
desapareciendo porque se empezaron a construir cines en
forma, en los que las comodidades eran mayores.

El Teatro Isauro Martinez, inaugurado el 7 de marzo de
1930, fue construido en el sitio donde estuvo el cine al aire
libre Imperio. La gran sala tiene una capacidad para tres
mil espectadores. El Isauro Martinez fue sin duda el mejor y
mds importante teatro que edificé ese empresario, hoy es
considerado una de las joyas arquitecténicas de la region.
En un principio combiné la funcién de cine y teatro,
después solo exhibia peliculas (Corona, 2012; Guerra,
2006; Méndez, 2012).

8 Segtin otro historiador, en ese lugar, en un bodegén, se ubicé anteriormente el Teatro de
Ricardo de la Vega, construido en 1897 (Teran, 1977).
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En el afio en que fue inaugurado el Teatro Isauro
Martinez, “El cine recientemente sonorizado, causaba
sensacion en nuestra ciudad (...). Las funciones
cinematogrdficas ~ comenzaban a  desplazar  las
representaciones teatrales en las preferencias del publico”
(Corona, 2012:1). Los cines, al igual que en la capital y
otras ciudades importantes de México, se convirtieron
répidamente en una opcién de entretenimiento para
muchos habitantes. Junto a las diversas formas de diversién
que ya existian el cine comenz6 a destacar como una opcién
que pronto se volvié masiva (Morales, 2013).

En lo que se refiere a la situaciébn que se vivia en la
ciudad y la regién al momento de iniciar sus actividades el
Teatro Isauro Martinez, Corona (2012) sefiala que desde el
punto de vista de la economia regional, 1930 no fue un
buen afio. El agua del rio Nazas no fue abundante, por lo
que se prepararon pocos cultivos. Esto afecté la economia
local, con la consecuencia de disminucién de empleos, falta
de circulante y en alguna medida estancamiento del
comercio. La cosecha de algodén de ese afio no fue de la
mejor calidad y menor en cantidad. Seguramente esa
situacion, aunada al efecto de la depresion econdmica
mundial de 1929, impact6 de alguna forma en los negocios
de exhibicién de cine que existian en Torredn, que para ese
momento contaba ya con 73,303 habitantes (Rico, 2012).

LOS CINES DE BARRIO

Desde que se fund6 la ciudad, ademds de la actividad
agricola como el principal pilar de la economia de la region,
se crearon industrias, unas de ellas vinculadas al cultivo del
algodon, otras a la mineria. Algunas de las mds importantes
fueron Jabonera de La Laguna, la Compaiiia Metaldrgica de
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Torreén, de las mds grandes refinerias metélicas del pais y
la Guayulera Continental Mexican Rubber Company. Esas
industrias requerian de trabajadores vinculados a ellas ya
sea formal o informalmente, cuyos ingresos no les permitian
acceder a algo mas que la vivienda en los barrios populares
del poniente de la ciudad en los primeros afios de su
existencia, y los que se fueron creando posteriormente a
medida que iba creciendo. Habria que considerar también
que dentro de la misma poblacién de trabajadores habia un
sector con empleo permanente y salarios mds altos, que
estaban en posibilidad de disponer de viviendas en nuevas
colonias que se iban construyendo, no necesariamente
ubicadas en la periferia (Ramos, 2009). Fue precisamente
en esas dreas de la ciudad donde se crearon los cines de
barrio.

Durante los afios cuarenta a sesenta tuvieron auge en la
ciudad los cines de barrio, ° modestos locales con bancas
rusticas de madera, en muchos casos sin techo, que se
ubicaban en los barrios populares. Los trabajadores y sus
familias asistian al cine, pero no a las grandes salas del
centro de la ciudad, sino a esas pequefias salas ubicadas
cerca de sus viviendas, a ver peliculas de segunda y tercera
corrida que se exhibian con precios de entrada muy bajos.

Los cines de barrio, aunque no se puede decir que
histéricamente existieron después de las carpas, pues en
algunos casos coexistieron con éstas, al igual que con los
teatros-cines, se consideran sus herederos porque muchos
de ellos pertenecieron a empresarios que en un inicio las
montaban en ciertos sectores de la ciudad, pero
posteriormente, debido a que tenian que cumplir con
regulaciones que les exigian los distribuidores de peliculas,
tuvieron que establecerse, aunque nunca con las condiciones

9 Se trata de los cines que en otras ciudades, como Monterrey, se denominaron “terrazas”.
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de un gran cine (Aguilar, 2011). Es muy escasa la
informacion que sobre estos cines, algunos de ellos con una
existencia efimera, es posible obtener.

Acerca de los pequefios exhibidores independientes,
propietarios de los cines de barrio, se ha sefialado: “eran
gentes que iban a las distribuidoras, rentaban las peliculas,
las programaban y las exhibian en sus cines y vendian ahi
muéganos, garampifiados y todo retepadre y la gente tenia
cine en su barrio” (Entrevista a Max Rivera, en Marin,
1992:2). Para que no representaran una competencia, contra
los cines de barrio habia una “protecciéon” de seis meses.
Después que se estrenaba una pelicula en los cines del
centro de la ciudad, solo una vez transcurridos seis meses
las peliculas se exhibian en los cines de barrio. Sin embargo
en el cine Obrero de La Fe las peliculas llegaban quince
dias después del estreno (Martinez y Ledesma, 1991).

Un importante cine de barrio fue el cine Verde, ubicado
en el barrio del Golfo, en contra esquina de donde mas tarde
se construiria el Cine Torreén, cuya fachada pintaron de
verde, colocaron cemento en el piso y sillas. Ahi se exhibian
peliculas de episodios y algunas de “arte”. Este cine tuvo
una vida efimera.

Cines de ese tipo fueron también el San Joaquin, ubicado
en la colonia del mismo nombre, que al igual que el cine
Victoria, eran propiedad de don Luis Marmolejo, originario
de Tlahualilo y pionero de los cines de barrio.

En la Colonia Torreén y Anexas, en la misma época
existia el cine Obrero, que estaba ubicado en el local de los
trabajadores de la fabrica La Fe. Ese cine lo administraba
Mario Borjo6n, sobrino del entonces lider del sindicato, Juan
Borjon.

El Cinelandia, ubicado en la calle Comonfort, entre las avenidas
Abasolo y Ocampo, con cupo total aproximado de 500 personas. Su
fachada tenia cierta elegancia, aunque su interior era muy sencillo:
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un largo galerén llamado luneta y en la parte posterior, encima de la
cabina de proyeccién, un pequefio anfiteatro, el sector de galeria
(Sanchez, 1998). Abri6 sus puertas el 26 de octubre de 1946 y su
nombre era una alusién al mundo del cine y de los artistas. Su
propietario era el sefior César Rodriguez Chavez, quien en octubre
de 1947 se quejaba ante la Junta de Conciliaciéon y Arbitraje de
Torre6n de que el negocio que habia emprendido un afio antes
resultaba incosteable por “no poder ofrecer al puiblico peliculas
buenas, en vista de que asi se lo impide el monopolio existente en
ese ramo, que extorsiona a la empresa que él habia formado para
explotar al Cinelandia, proporciondndole sélo peliculas ya pasadas o
viejas, que no tienen ningun atractivo para el piblico” ( Corona,
2011:8-9).

Posteriormente el Cinelandia se encontraba incluido en la
cadena de Inversiones Reforma, S.A. que tenia también a su
cargo la operacion de los cines Torre6n, Princesa y Modelo.
La udltima cartelera que menciona al Cinelandia corresponde
a enero de 1969.

El cine Magali, localizado en la colonia Metaltrgica, fue
también un importante cine de barrio de la ciudad. Era
propiedad de Francisco Murra, inicialmente exhibidor
ambulante, y fue inaugurado a inicios de los sesenta. Tenia
una capacidad para 600 personas.

Otros cines de barrio fueron el cine Rojo, localizado en
Comonfort y Escobedo propiedad de los sefiores Inungarro;
el cine Oriente, que se localizaba en avenida Abasolo y calle
11, propiedad de Juventino Mayagoitia. “Esperaban que las
peliculas estuvieran ya de salida para llevarselas al cine
Oriente” (Martinez y Ledezma, 1991:15); un cine fuera de
la ciudad era el cine Metaltrgica, que estaba en el local que
ocupa el salén de sesiones del Sindicato Metaldrgico. Era
también propiedad de la empresa de Isauro Martinez,
aunque administrado por el sindicato; el cine Abasolo, de
Rafael Delgado; al oriente el Isabel y el Gaby, del sefior
Varela; el cine México, en la colonia La Vencedora; el cine
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San Joaquin, de José Frias, del sindicato de trabajadores
textiles de La Fe, el Cinelandia, chiquito, todos estos cines
tuvieron una corta vida (Quintanar y Rivera, 1991).

Corona (2011:2) recuerda un pequefio cine de barrio, un
local con techo descubierto que se ubicaba en la esquina de
la calle 18 y la avenida Abasolo. Sus bancas eran de
madera, largas. Funcionaba solamente por las noches y era
un lugar de reunién de los vecinos de ese rumbo, entre 1953
y 1956. “Noche tras noche se repetian las mismas
funciones, basicamente de los noticieros de la semana.
Recuerdo los que se llamaban Cine-Variedad, siempre con
notas arqueolégicas, o el espafiol No-Do, o el de Angel
Bilbatda. Ahi nos enterdbamos del mundo de posguerra,
particularmente de la llamada Guerra Fria, de la Guerra de
Corea, de las detonaciones nucleares de las grandes
potencias, asi como de los eventos sociales, artisticos,
politicos y deportivos mexicanos”.

Parte también de los cines de barrio eran las salas de
cine de las iglesias: el Salon Javier, que funcionaba junto al
templo de San José y el cine Perpetuo Socorro, anexo a la
iglesia del mismo nombre. Este tltimo inicié en 1957 6 58.
Antes, en la iglesia de Guadalupe ya habia exhibicién de
peliculas en formato de 26 milimetros. Igual en el cine
parroquial de la colonia San Joaquin, el cine San Juanito
exhibia peliculas en formato de 16 milimetros. La
exhibicion en el Salén Javier, que fue posterior, ya era en 35
milimetros. (Martinez y Ledesma, 1991).

La desaparicion de los cines de barrio se debid
fundamentalmente a la presencia en la ciudad de Ia
Compaiiia Operadora de Teatros (COTSA), a la que se
hace referencia mds adelante, “Cuando Operadora entra,
elimina a esos competidores negidndoles peliculas o de plano
le dice al distribuidor: o me rentas a mi o les rentas a ellos,
escoge; y los distribuidores dicen: no pues te rento a ti, td
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eres una empresa que me va a consumir mucho, que me va
a pagar bien, que tiene buenas entradas, pues te rento a ti y
el cine independiente se qued6 sin peliculas que
exhibir”’( Entrevista a Max Rivera, Marin, 1992:2).

Otro factor que influyé para que los cines de barrio
fueran cerrando poco a poco fue que en los primeros afios
de la década de los sesenta, con la creaciéon del Seguro
Social, los cines de barrio ya no pudieron cubrir ese tipo de
prestaciones a sus empleados, porque hasta ese momento los
empresarios se limitaban a pagar una propina, una
gratificacion, no propiamente un sueldo.

LAS GRANDES SALAS DE CINE

A partir de los afios cuarenta hasta los setenta la
industria cinematografica de México tuvo una época dorada,
en la que ademds de importantes producciones,
protagonizadas por actores con los que el publico tuvo una
gran identificacion, se construyeron los grandes cines, con
capacidad de mds de dos mil personas por funcién. Fue la
etapa en que mads cines se abrieron en México.

En la década de 1940 Torre6n era de las tres primeras
ciudades de tamafio medio en la categoria de “atrayente de
poblacion”, de acuerdo con las medidas utilizadas por los
especialistas en economia urbana. El auge econémico que
vivi6 la regién en el periodo 1935-1955 transformé a la
ciudad. El rancho grande al que estaban acostumbrados los
habitantes de los afios veinte y atin de los treinta comenz6 a
tener una subita modernizacion a partir de 1940. Los
cambios se daban en casi todos los dambitos de la vida
urbana, aunque de manera desigual. Por ejemplo, los
servicios publicos mejoraban en ciertas zonas, pero se
quedaban rezagados en otras, principalmente en los barrios
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populares (Ramos, 2009). En ese contexto fue que se
crearon las mds importantes salas de cine que ha tenido la
ciudad.

Poco antes de iniciar la década de los cuarenta, en 1937,
fue inaugurado el cine Modelo, propiedad de Isaac
Villanueva Ferndndez, administrador y posteriormente
propietario de la papeleria “El Modelo”, considerado el
comercio mdas antiguo de Torreén. La publicidad lo
anunciaba como “El modelo de los cines” y tenia 900
butacas distribuidas en luneta y luneta alta. En el momento
de su inauguracion era el cine de lujo de la regién, la
entrada costaba un peso (Deras, 2014; Bosque, 1985;
Rivera, 1992).

El Modelo era un cine poco comun, en primer lugar por
su construccion: la platea estaba dispuesta en forma de
pardbola, de forma que los asientos de la primera fila
estaban mds arriba que los de la segunda, éstos que los de la
tercera, etc. A partir de la decimoquinta hilera se llegaba al
vértice de la pardbola, donde ésta comienza a cambiar de
concavidad, de manera que las dltimas filas adquirian una
disposicion normal: mds altas que las precedentes.

Otra caracteristica del cine Modelo era que exhibian
peliculas realmente artisticas, entre otras pornogréficas. El
por qué esas peliculas artisticas se exhibian en ese cine era
una de las consecuencias del centralismo prevaleciente:
desde el Distrito Federal se determinaba qué peliculas se
destinaban a qué salas, de acuerdo a su afluencia, y como las
cintas de arte no se consideraban taquilleras se destinaban al
Modelo, que tenia poca concurrencia (Amparan, 1992).

El cine Laguna, propiedad de la familia Ramos Clamont,
se constituyé como sociedad anénima el dia 6 de junio de
1949. El Cine Laguna tenia publico y programacién
semejantes al Modelo, aunque en menor cantidad y calidad.
Ubicado a un costado de la Alianza, el centro de abastos
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mds importante de la ciudad durante décadas, su clientela
consistia en gran medida en gente que buscaba un momento
de respiro ante el clima inclemente.

El Cine Princesa, que como se ha mencionado se
inaugur6 en 1919 como teatro, pero después se convirtié en
sala de cine. El Modelo y el Princesa eran los cines “de
sociedad”, hasta que lleg6 el Nazas en 1952.

El cine Nazas se construy6 en los terrenos de lo que fue
la carpa Pathé, se trataba de una enorme sala de 2,300
butacas'® que se mantuvo como la mejor sala
cinematogréfica de la region durante mds de dos décadas
(Méndez, 2012; Rivera, 1992). Se inauguré el 29 de
noviembre de 1952 y mds que wuna simple sala
cinematogrifica pretendia convertirse en el foro de
importantes obras de teatro, objetivo que no se alcanzo.
Pertenecia a Ultra Cinemas de México, por lo que era parte
también de la cadena Operadora de Teatros Nacionales. En
la primera funcion los boletos de luneta numerada costaban
20 pesos, luneta alta 15 pesos y para los empleados y
estudiantes el costo era de diez pesos (Gonzilez, 2004).
Este cine siempre se distingui® por ser un poco mas
popular, en el sentido de que se especializd6 en exhibir
peliculas mexicanas, por lo que podia asistir gente que no
sabia leer, mientras que en el Torre6n exhibian peliculas
estadunidenses. (Medrano, entrevista citada por Aguilar,
2011).

El Cine Torreén inici6 sus actividades en 1955 y era
propiedad inicialmente del sefior Gabriel Alarcon. Tenia un
cupo de 1700 espectadores El Torreén, por el lugar donde
se ubicaba y la programacién que ofrecia era el mds
“elegante” de la ciudad (Ampardn, 1992; Rivera, 1992).

Form6 parte también de las grandes salas

10 En los diferentes cines el niimero de butacas varia un poco seguin el autor consultado.
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cinematogrdficas de Torreon el cine Variedades,
inicialmente Teatro Royal, al que se ha hecho referencia en
otra parte del trabajo.

Eran los lejanos dias en que habia cines individuales,
“cada uno tenia su prosapia y muy caracteristico espiritu y
clientela. Ello se derivaba no sélo del tipo de peliculas que
exhibian, sino del barrio o rumbo en el que se erguian, entre
otros factores...” (Amparan, 2007: 48). A los jovenes hoy
debe parecerles increible que en un domingo era posible
tener en cartelera mas de 20 filmes diferentes, algunos de
ellos procedentes de paises europeos; era posible que todos
los miembros de la misma generaciéon hubieran visto la
misma pelicula el mismo dia en el mismo cine; se
exhibieran dos peliculas por funcién, siendo la primera no
necesariamente de menor calidad que la segunda, aunque en
algunos casos se daba eso.

LA COMPANIA OPERADORA DE TEATROS (COTSA)

Al crearse en 1922 la Compaiiia Operadora de Teatros,
COTSA, la empresa comenzé a comprar cines en todo el
pais y Torreén no fue la excepcion. En las décadas
siguientes la empresa adquiri6 los cines que habian sido de
Isauro Martinez, como el Princesa, el Martinez y el Royal;
posteriormente construyd el Nazas y el Torredn,
queddndose asi con los mds importantes y de mayor
capacidad.

Desde los primeros afios de su actividad y con el apoyo
de los distribuidores de peliculas, COTSA consolid6 su
dominio en la regioén, por un lado obligando a todos los
proyeccionistas ambulantes a establecerse formalmente o se
retiraran a realizar su actividad en las rancherias alejadas de
la ciudad y por otro mediante la adquisicién de los cines
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mejor ubicados. Rogelio Medrano, en entrevista (cit. por
Aguilar, 2011), describe como COTSA logré afianzar su
poder:

El cine Torreén, cuando se inaugurd, era del sefior
Gabriel Alarcén y luego después lo agarré Operadora de
Teatros... el cine Laguna era de don Ramén Ramos
Clamont pero se vio obligado a venderlo a Operadora de
Teatros, porque si yo me dedico al cine y son un empresario
cualquiera, pero tengo mi cine porque tengo dinero, de
todos modos necesitabas coquetearle a Operadora, porque
las peliculas no a todo mundo se las pasaban y si Operadora
decia: “pasame el cine” ti decias “no, pues no puedo”, lo
bloqueaba y no le daba peliculas. Operadora era el pulpo
grande... y como siempre las compaiiias alquiladoras le
daban preferencia a los que tenian mds pantallas, porque
exhibian més peliculas. Al que tiene dos, pues no le dan y si
le dan, le dan lo que suelte otra, la que ya pasé, lo que ya
estd bien quemado, por eso se acabd el cine Laguna, por eso
el sefior Ramos Clamont se vio obligado a venderle a
Operadora.

LA DECADENCIA DE LAS GRANDES SALAS

Una situaciéon que contribuyé a la decadencia de las
grandes salas de cine fue que a partir de enero de 1961 el
gobierno federal adquiri6 el consorcio de empresas de la
Compaifiia Operadora de Teatros, por lo que en las décadas
siguientes, hasta que fue nuevamente privatizada en 1993,
pasé a ser propiedad del Estado. Hacia finales de los setenta
las salas que administraba COTSA tenian un gran deterioro
fisico y tras la desaparicion de la empresa muchos de los
viejos cines en el pais quedaron abandonados. En las lineas
siguientes se describe la situacién de los que en su momento
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fueron grandes cines en Torredn.

Concluida su época de esplendor, el Teatro Isauro
Martinez vino a menos cuando se prefirié la exhibicion de
peliculas y mds atn cuando fue rentado a COTSA. Se
convirti6 en un cine de infima categoria, con las butacas
rotas, el piso destruido, la tramoya totalmente desintegrada,
la fosa de musicos convertida en basurero, entre otras cosas
(Del Bosque, 1985)."

El cine Torreén trabaj6 sus dultimos afios de vida
proyectando peliculas de consistencia pastosa, con poca
claridad, por carencias como el cambio del foco del
proyector.

El Cinelandia, que era el cine mds alejado del centro,
fue cerrado debido a que el puablico fue literalmente
espantado porque, segin algunos espectadores, en plena
proyeccion solia aparecerse en pantalla la silueta fantasmal
de un charro negro (Amparan, 2007).

Los dltimos cines que COTSA mantenia en la comarca —
el Modelo, el Laguna y el Torredn- cerraron sus puertas en
julio de 1992 y con ello se clausur6 una etapa de la vida no
sOlo cinematografica, sino también social de La Laguna
(Amparan, 1992).

El cine Princesa fue demolido en 1995 para construir un
estacionamiento; los Gemelos de Organizacién Ramirez
ahora son una plaza comercial; los restos del cine Torre6n
fueron demolidos para construir la Presidencia Municipal.
Los que tuvieron mejor suerte fueron los cines Nazas y
Martinez, hoy convertidos en modernos y funcionales
teatros (Reyna, 2010).

Una de las razones por las que no fue posible que se

11 su rescate se logré a partir de que un grupo de estudiantes de la Universidad Auténoma de
Coahuila, Unidad Torredn, solicité al Gobierno del Estado su intervencién para que el teatro se
donara a la ciudad. Se logré que el Instituto Nacional de Bellas Artes se hiciera cargo del teatro,
una vez acordada la liquidacion a COTSA.
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mantuviera la existencia de salas de cine como se conocian
hasta entonces, fue la expansion de los clubes de renta de
video. Al inicio de la década de los noventa el directorio
telefonico listaba 14 negocios de ese tipo, nimero bastante
inferior al real, pues no se incluia algunos independientes y
los que no se anunciaban a través de ese medio (Amparan,
1990).

LAS NUEVAS SALAS

Como se ha descrito, casi todos los cines de la ciudad
fueron manejados durante mucho tiempo por la Compaiiia
Operadora de Teatros. Hasta 1968 surgi6 la competencia,
con las empresas de Roberto Martinez y familia, quienes a
partir de un acuerdo con la Seccién 27 del Sindicato de
Ferrocarrileros iniciaron en 1969 el Cine Dorado, en un
local donde sesionaban los ferrocarrileros. Los sefiores
Martinez, procedentes de Jalisco, eran personas amantes del
cine y la proyeccién de peliculas. Inauguraron en pocos
afios los cines Comarca 2000, la Sala 2001. Se asociaron
con una familia lagunera para construir los cinemas
Gemelos, ubicados en el Boulevard Independencia. La
sociedad no funcion6 y esos cines pasaron a ser
administrados por Cinemas Ramirez. L.os Martinez también
inauguraron en los afios ochenta los pequefios cines
Gemelos en el Boulevard Revolucidon, a la altura de La
Alianza y los Gemelos Plus, ubicados en la Calzada Colon.

En 1981 se cre6 una nueva empresa, de José Antonio y
Jesis Enrique Haro Marte y los hermanos Oscar y Javier
Ortiz, de Tlahualilo, Dgo., quienes establecieron en
sociedad los cines Mario Moreno y Ricardo Montalban,
después llamados Gemelos Uno y Dos. Esa empresa vino a
establecer un nuevo concepto en cine, cuando ya las salas
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grandes eran obsoletas. Esos nuevos cines tenian alrededor
de 900 butacas. En la sala Mario Moreno se exhibian
peliculas nacionales, pero la gente de una mejor posicion
econbmica se fue ahuyentando por los desmanes
ocasionados por grupos de jovenes habitantes de barrios
cercanos. Después de permanecer cerrados temporalmente
cambiaron la programacion a peliculas extranjeras.

El Cine Buiiuel, de Gustavo Alatriste, que no era un cine
comercial, sino de arte, en el que se exhibian peliculas
“raras”, en 16 milimetros, con un lente zoom para que
apareciera como cine de 35 milimetros (Martinez y
Ledesma, 1991).

En los noventa hicieron su aparicién diversas salas
cinematograficas estilo norteamericano, salas pequeiias,
multiples, ubicadas en sitios estratégicos, predominan-
temente en los centros comerciales. Son cines ligados a
cadenas nacionales (Rodriguez, 2008).

PALABRAS FINALES

Como se ha descrito, el auge de Torreén como ciudad
inicid0 en la ultima década del siglo XIX, cuando Ia
incipiente villa y la regién en su conjunto tomaron impulso
para penetrar en el dmbito nacional y en el mercado
algodonero internacional. A partir de entonces Torredn
comenzO su camino hacia el progreso econémico que a
colocé entre las primeras y mds dindmicas ciudades del pais
a mediados del siglo XX: por el tamafio de su poblacién en
1950 era la seis, después del Distrito Federal, Guadalajara,
Monterrey, Puebla y Mérida. Hasta ese momento
continuaba siendo una ciudad receptora de poblacién. La
base econdémica de ese importante crecimiento durante la
primera mitad del siglo pasado fue la actividad agricola,
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principalmente el cultivo del algodén, aunque
posteriormente la economia se multiplicé y diversificé hacia
otros sectores (Ramos, 2009).

El cine ha estado presente en la vida de los habitantes de
Torre6n desde sus origenes. Entre 1899 y 1930, al igual que
en el resto de México, el cine contribuy6 a transformar la
cultura de Torredn, al convertirse en un medio de diversion
masiva que permitio la difusion de otras formas de vida. Por
su parte, las salas de exhibicién fueron transformandose
también a medida que la ciudad se urbaniz6 y modernizo.
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Las “teorias de la comunicacion’ en las
escuelas de comunicacion. Una mirada
desde los estudiantes
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RESUMEN
Los objetivos de este texto es presentar los resultados de una
encuesta realizada a estudiantes de teorias de comunicacion en las
escuelas de comunicacién. La metodologia fue una encuesta que se
utilizé con el apoyo de una red de varias decenas de docentes, lo que
logré una muestra amplia de mas de 1200 estudiantes. En el texto se
resumen algunos de los hallazgos. Se reconoce que el ejercicio tiene un
cardcter exploratorio y uno de sus usos puede ser revisar algunos juicios
o estereotipos que hay sobre los actores de loa procesos de ensefianza-
aprendizaje a propésito de las teorias de comunicacion.
Palabras Clave: Curriculum, Pedagogia, Aprendizaje, Escuela de
Comunicacion, Teorias de Comunicacion

ABSTRACT
The objectives of this paper is present the results of a survey about
communication theories made to communication students in schools of
communication. We use a survey and we get the participation and
support of a network of dozens of teachers, which achieved a large
sample of over 1200 students. The text summarizes some of the findings.
It is recognized that exercise is exploratory in nature and one of its uses
may be reviewing some judgments or stereotypes out there about actors
loa teaching-learning theories about communication.
Keywords:  Curriculum,  Education,  Learning,  School of
Communication, Communication Theories
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“He preferido hablar de lo imposible,
porque de lo posible se sabe demasiado”
Silvio Rodriguez.

Resumen de Noticias

1. ENTRADA

El origen de este trabajo estd en una serie de encuestas
que se realizaron para conocer el estado de algunos
indicadores en cuanto la ensefianza, difusion y recepcion de
las teorias de la comunicacidn.

Los objetivos generales que perseguia esta encuesta eran
conocer el estado de la produccion, difusion y aprendizaje
en teorias de comunicacion dentro del campo académico de
la comunicacién mexicana; identificar las caracteristicas y
rasgos de las teorias de comunicacién dentro del curriculo,
planes y programas de estudio en comunicacién (y
derivados); explorar de manera general algo sobre la
didactica, referencias dominantes, estilo de docencia dentro
del aula con relacion a las llamadas “teorias de
comunicaciéon” que tiene como un tipo particular de
practica para producir, difundir y relacionar el
conocimiento académico en comunicaciéon. Si bien al
principio se pensaba que el estudio podria ser un insumo en
la generacion de politicas que ayuden a las escuelas de
comunicaciéon a repensar el estado, las caracteristicas y
vinculos de las teorias de comunicacién en los distintos
subsistemas del campo académico de la comunicacion, ésta
ultima excedia lo que finalmente.

Para la aplicacion se disefiaron tres instrumentos, dentro
de un ejercicio colegiado: primero en una reunién con la
vocalia de Noroeste en Reynosa (agosto 2012), luego en una
sesion de trabajo de la Vocalia Valle de México (septiembre
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2012). Una vez que se acordo el instrumento éste se dispuso
a través de una plataforma. El Instrumento 1 es el
cuestionario para el andlisis de programas o cartas
descriptivas correspondientes a las asignaturas en Teorias de
comunicaciéon y equivalentes; el Instrumento 2 es el
cuestionario para profesores que imparten alguna materia
relacionada o vinculada con las Teorias de Ia
Comunicacién; el instrumento 3 era un protocolo para
grupo de discusion entre profesores de teorias con la idea de
completar algunos datos proporcionados por los otros
instrumentos; finalmente el 4, es el cuestionario para
estudiantes que cursan materias vinculadas o afines a
Teorias de la Comunicacién, donde centraremos estas
lineas. La cantidad de participantes que se obtuvieron para
el Instrumento 4 se detalla en el Cuadro 1:

Cuadro 1
Vocalia Instituciones Cantidad de Cantidad de | Cantidad de
CONEICC participantes programas de profesores estudiantes
asignatura
Noreste 5 7 20 191
Golfo-Sureste 10 45 48 352
Centro-Occidente 6 19 18 69
Valle de México 12 30 33 568
Nor-oeste 1 6 7 72
34 107 126 1252

Si bien en una reunién de trabajo posterior (julio 2013)
con la vocalia Nor-Oeste se acordaron algunos ajustes para
incrementar la participacion; en estas lineas solamente se da
cuenta de la primera etapa y los resultados derivados de la
primera encuesta subida a una plataforma. Hay que sefialar
que estos resultados tienen un cardcter exploratorio y que
nos permite, a nivel de este ejercicio, reflexionar sobre
algunos juicios y concepciones que por ejemplo los
investigadores y docentes podemos tener de lo que sefialan y
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mencionan los estudiantes, y que como sefialamos adelante,
—en lo que a este ejercicio refiere—, se tiene una mirada
que invita a hacerse algunas preguntas, y sobre todo
proseguir con ejercicio que confirmen o no, lo que aqui se
ha obtenido.

En ese sentido, es claro que este reporte no puede verse
como algo conclusivo, y tendrd que cruzarse con otras
précticas de investigacion para conocer su solidez y alcance.
Los resultados aqui, van en lo general, de acuerdo a los
concentrados realizados, y queda ain por trabajar los
resultados por Vocalia, donde seguramente puede aparecer
algunos matices.

2. EL CONCEPTO “TEORIAS DE LA COMUNICACION”: PROBLEMAS
Y ACOTACIONES

Las teorias de comunicacién han sido un sugerente sello
distintivo que habita en el campo de la comunicacién desde
hace tiempo. Este cuerpo de materias o conjunto de
conocimientos, es uno de los elementos mas emblematicos
del curriculo en comunicacién; por otra parte, como en
muchas dreas del desarrollo curricular en comunicacién
priva cierto empirismo, version lirica de la experiencia
pedagdgico que cada profesor tiene, y desde la cual habla
para relacionar la docencia en teorias de comunicacién con
otros temas como campo académico, situacion liberal,
perfiles de egreso, funcion social de la carrera, divorcio
teoria-practica entre otro silabario de temas, sobre los que
como reza un singular ensayo, son més nota de café que otra
cosa, y si bien esas conversaciones que sostienen profesores
en pasillos, salones, reuniones o espacios académicos es un
insumo valioso, es necesario sistematizarlo y estudiarlo para
que deje de ser eso, una charla y se convierta en
conocimiento que se puedan relacionar con otras practicas y
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ser generados de estrategias mds sistematicas en nuestras
escuelas de comunicacion.

En los ultimos diez afios vienen ddndose algunos avances
dentro del campo como el caso de publicaciones y grupos
que asumen otra actitud ante las teorias, desde un dmbito de
mayor organizacion y sistematizacion (Cf. Chavez y Karam,
2008; Cardona, 2004, Fuentes Navarro, 2003, 2003b, 2005;
Fuentes Navarro et al, 2004). Se trata de una nueva
reflexividad que estudia genealogias, marcos explicativos,
cruces de sistemas, bibliografias en curriculos o en tesis de
maestria.

La reflexion sobre la difusion-divulgacion, didéctica-
docencia en “teorias de comunicacién”, 0 mds propiamente
pensamiento académico en comunicacién, es un drea de
oportunidad que permite conocer el comportamiento
curricular, el estado de evolucion del conocimiento basico
en comunicaciéon, la posibilidad de relacionar el
conocimiento bdsico y aplicado, asi como ofrecer
informacion del estado sobre la dindmica en las aulas, lo
que a cierto nivel sucede en ellas y como puede combinarse
con ese doble malestar docente y estudiantil, esas quejas
que a nivel formal e informal se produce sobre la ensefianza
o el cuerpo de saberes llamados “teorias”.

Es importante diferenciar las “teorias de la
comunicacién” que se ve en las aulas, de un concepto mas
amplio —digamos con mayuscula— que se llamaria Teoria
de la Comunicacién, y que varia de otros campos
académicos (derecho, ingenieria, por ejemplo) e incluso el
mundo profesional y laboral donde los usos del término. Es
por ello que preferimos la aceptacion “comunicacion
académica” de “comunicacién en general” como una forma
de precisar que aquella que se diga de este términos tiene
unos valores particulares al interior de las aulas y escuela, y
que debe diferenciarse de lo sefialados en otros campos y
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espacios. En la curriculo espafiola, por ejemplo aparece una
diferencia sugerente entre “teoria de la comunicacién” y
“teoria de la informacion”, destinada ésta udltima
propiamente para la sociologia, historia, psicologia de los
medios, y la primera para una reflexion méds amplia sobre la
comunicacion en la historia natural del mundo.

Uno de los errores corrientes es referir a la comunicacién
si se tratara de un término unitario o bdsico; ya varios
autores han abordado las muy diferentes semdnticas y las
respectivas implicaciones (véase como ejemplos Ferrer
1981; Galindo et al, 2008; Lépez Veneroni, 1997; Fuentes
Navarro, 1992, 2001; Becerra, 2004), pero en la prictica
persiste en ocasiones una pereza o bien, una especie de
supuesto dentro de las conversaciones académicas que es
posible establecer un acuerdo preciso cada vez que el
término se utiliza. Por ello, para nuestro trabajo, referir
“teorias de la comunicacién” es hacerlo del cuerpo de
saberes, juicios, argumentos que remiten y aplican a la
comunicacién dentro de las curriculos de estudio, y son
privilegiados —dentro de un espacio semdnticamente
infinitamente mas amplio— al interior de planes vy
programas de estudio, asi como dentro de las
“conversaciones académicas” que es como Scolari (2008),
quiere llamar las “teorias”. Es importante subrayar, que el
espacio semdntico de la comunicacién sobrepasa por mucho
lo que se ve en las escuelas; mds atn, podriamos proponer
que comparativamente el concepto escolar de comunicacién
es relativamente minimo y frecuentemente circunscrito a
medios o tecnologias. Galindo (2008b) ha explicado, a un
nivel méds acotado las asimetrias existentes, incluso dentro
del plano de lo que se llama “campo académico”, lo que los
investigadores de la comunicacion usan, lo que los maestros
leen y naturalmente lo que se dentro de las aulas.
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3. DE LAS ORGANIZACION DEL TRABAJO A LOS INSTRUMENTOS

El borrador de los cuestionarios se realizd en etapas
sucesivas, y se tomd en cuenta los insumos de los profesores
que participaron en talleres dentro de encuentros docentes
CONEICC. Este ejercicio permitié tener una perspectiva
mds amplia, aunque también a veces fue dificil establecer
CONSensos.

En este texto damos cuenta de algunos resultados en el
Cuestionario o Instrumento 4 dedicado a conocer los puntos
de vista de los estudiantes sobre distintos aspectos
vinculados la ensefianza. Como los otros cuestionarios le
damos un valor exploratorio. Los apartados generales que se
ubicaron fueron los siguientes: 1. Datos generales del
estudiante; 2. Conocimiento general sobre los objetivos de
la materia; 3. Didactica empleada por el profesor; 4.
Relacion profesor-alumno; 5. Actividades de aprendizaje
dentro y fuera del aula; 6. Evaluacién

Con el objetivo de obtener al menos el 10% de la
matricula inscrita por cada institucién participante, la idea
era cuantificar y actualizar algunos datos sueltos que se
tienen sobre el estudiantado de las escuelas. De los datos
generales del estudiante se preguntd sexo, universidad de
procedencia, semestre, cuatrimestre, trimestre o periodo te
encuentras actualmente; asi como nombre del programa o
licenciatura que estds cursando. Dentro del encuestado
existia la posibilidad del estudiante que estuviera cursando
la materia o que ya la hubiera cursado.

Quisimos averiguar qué tanto el estudiante tiene claridad
con respecto a los contenidos de la asignatura, sus objetivos,
si ve la aplicabilidad, si puede establecer relaciones con
otras materias. También si de acuerdo a su consideracion el
profesor da seguimiento al programa de la materia. Otro
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aspecto era sobre la diddctica —siempre de acuerdo al
punto de vista del estudiante— de algunos aspectos de la
didéctica: si el profesor usa recursos digitales o no, cudles,
qué tanto lo hace en la dindmica de clase; el estado de la
calidad de dichos recursos. Igualmente las técnicas usadas
en clase, y las caracteristicas de la exposicién del profesor
en clase.

Junto con la didictica otro apartado era la cuestion
metacomunicativa 'y relacional entre el profesor, el
estudiante y el grupo: el tipo de problemas que se presenta:
como considera el estudiante la relacion interpersonal con el
profesor. Nos interesaba conoce qué tan dificil le parece la
materia, como percibe la explicaciéon de los contenidos. En
cuanto las actividades de aprendizaje queriamos saber qué
identifica mds el estudiante, lo que se realiza con mds
frecuencia dentro y fuera del aula.

En cuanto a las lecturas de clase, queriamos conocer
cuidndo paginas se leen, qué tanto el estudiante las revisa,
con la idea —queja consabida en el muro diario de
lamentaciones de los profesores— sobre el cardcter erratico
de la lectura.

Dentro del proceso de ensefianza-aprendizaje, la
Evaluacion es otro capitulo importante. Aqui nos interesaba
conocer la relacién entre actividades en clase y evaluacion;
el conocimiento del estudiante con respecto a las politicas y
formas de evaluacién, los componente de la evaluacién (si
son tareas, trabajos, etc.). Preguntamos la percepcién con
respecto a la evaluacién, y de quienes reprueban cudles
pueden ser las causas identificadas. Finalmente en cuanto
las consideraciones o apreciaciones generales en torno a la
materia, preguntamos si el estudiante puede identificar el
sentido y utilidad, y qué tanto esto aparece en sus
conversaciones. ;L.e “gusta” o no la materia”.

Para aplicar los instrumentos se cont6 con el apoyo de un
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profesor asignado por la vocalia o escuela que fue el punto
de contacto entre la coordinacién general del proyecto y
entre los profesores.

4. BREVE RECUENTO

De acuerdo al anuario ANUIES 2011-2012, estudian
ciencias de la informacién con toda la gama de nombres
(comunicacién humana, medios, lengua y comunicacién
intercultural) etc. 68812 estudiantes. La comunicacion se
ha movido entre el noveno y treceavo lugar de preferencia
dentro de los estudiantes. Igualmente, sabemos que el
campo de la comunicacién es un asunto principalmente de
escuelas privadas, en ciudades que sobrepasan los 100 mil
habitantes, aunque siempre hay excepciones, como el caso
de la capital de Tlaxcala, menos a esa cantidad, y que
cuenta con escuelas de comunicacién (Cf. Galindo y Luna,
1995). Si bien la mayoria de los estudiantes estudian en las
escuelas privadas, las pocas escuelas publicas suelen tener
poblaciones muy amplias (por ejemplo la UACM cuenta
con 2000, la FCPyS con més de 2500) lo que equilibra un
poco la proporcién en cuanto la institucién de adscripcion.

Hay que sefialar también, como es un dato sabido que el
CONEICC agrupa apenas una pequefia porcion de las
escuelas de comunicacidn, por ello en la muestra invitamos
a participar escuelas no miembro del CONEICC (el caso
por ejemplo de la UACM) (ver Cuadro 3A). También en
cuanto a la poblacién, como se vemos en el Cuadro 2,
vemos la predominancia de las mujeres en la poblacién
estudiantil, lo cual confirma el caricter principalmente
femenil en cuanto la poblacion estudiantil.
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Cuadro 2

Frec. %
Femenino 787 62.9
Masculino 465 37.1
Total 1252 100.0

En cuanto las instituciones de participacién en el Cuadro
3 vemos la distribucion de instituciones y es importante
sefalar que el numeral no es proporcional al tamafio de la
matricula en cada escuela; esto porque la participacion
estuvo vinculada a una figura que se gener6 para el proyecto
llamado “representante institucional”, de papel decisivo, su
participacién fue fundamental para lograr una mayor o no
participaciéon de profesores y estudiantes. Es el caso de
universidades con matricula no necesariamente muy alta,
pero con un alto grado de participacion en la encuesta.

Cuadro 3A

Frec. | %
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla 130 | 104
Centro de Estudios Universitarios de Monterrey 16 1.3
Centro Universitario del Sur de la Universidad de Guadalajara 5 4
Escuela de Comunicacién y Ciencias Humanas 29 2.3
Escuela de Periodismo Carlos Septién Garcia (EPCSG) 9 7
Facultad Estudios Superiores Aragén, UNAM (FES-ARAGON) 55 4.4
Instituto Campechano 54 4.3
ITESM Cuernavaca 7 .6
Universidad Andhuac (Xalapa) 3 2
Universidad Andhuac Cancin 1 1
Universidad Andhuac México Norte 73 5.8
Universidad Auténoma de Baja California, Ensenada 1 1
Universidad Auténoma de Baja California, Mexicali 69 55
Universidad Auténoma de Coahuila, Campus Saltillo 3 2
Universidad Auténoma de Coahuila, Unidad Torre6n 21 1.7
Universidad Auténoma de la Ciudad de México 165 13.2
Universidad Auténoma de Nuevo Leén (UANL) 127 10.1
Universidad Auténoma de Yucatin 11 9
Universidad Auténoma del Estado de México (UAEM) 31 2.5
Universidad Auténoma Metropolitana-Xochimilco (UAM-X) 19 1.5
Universidad de Celaya 10 .8
Universidad de Guadalajara 8 .6
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Universidad de la Américas Puebla (UDLA) 3 2
Universidad de Monterrey (UDEM) 11 .9
Universidad de occidente, Unidad Los Mochis 2 2
Universidad del Mayab 91 7.3
Universidad del Tepeyac 23 1.8
Universidad del Valle de Atemajac (UNIVA) 40 3.2
Universidad del Valle de México, Campus Tlalpan 2 2
Universidad Iberoamericana-Ciudad de México (UIA DF) 127 10.1
Universidad Iberoamericana-Ledn (UIA Ledn) 5 4
Universidad Iberoamericana-Puebla (UIA PUEBLA) 12 1.0
Universidad Intercontinental (UIC) 5 4
Universidad Justo Sierra 6 .5
Universidad La Salle Bajio, A.C. 1 1
Universidad La Salle Cuernavaca 6 .5
Universidad La Salle Victoria 13 1.0
Universidad La Salle, A.C. (Cd. México) 1 1
Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM) 27 2.2
Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla 18 1.4
Universidad Simoén Bolivar 12 1.0
Total 1252 | 100.0

Con este cuadro queremos subrayar la diversidad que
tuvo la muestra. Su traduccién por vocalia se observa en el
Cuadro 2A, donde tenemos la agrupacion de acuerdo a las 5
vocalias que maneja la organizacién del CONEICC.

Cuadro 3B
Vocalia
Centro Occidente 69 5.5
Golfo Sureste 352 28.1
Noreste 191 15.3
Noroeste 72 5.8
Valle de México 568 454
Total 1252 100.0

En cuanto a los nombres de los programas (Ver Cuadro
4) sabemos de la cierta dispersién existen que por ejemplo
Benassini (1996, 2000) documenté hace tiempo las varias
decenas de nominaciones de la carrera, lo que es una
tendencia que no parece reducirse y explica en parte como a
pesar de los afios, el género “carrera de comunicacién”
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mantenga permanencia en torno a las 10 carreras mads
demandas y asistidas del pais. En nuestra encuesta vemos, al
margen de las erratas de quienes han respondido
“Arquitectura” (1), o Teoria 2, persiste el genérico “ciencias
de la comunicaciéon” (30%) o “Comunicacién” (34%) como
esa especia de agrupador convencional

Cuadro 4. Nombre del programa

Frecuencia %
Arquitectura 1 .1
Bachillerato 3 2
Ciencias de la Comunicacién 375 30.0
Ciencias de la Educacion 4 3
Ciencias de la Informacién y Comunicacion | 4 3
Ciencias Humanas 1 1
Ciencias Sociales 1 1
Ciencias y Técnicas de la Comunicacion 60 4.8
Comunicacién 426 34.0
Comunicacién Social 33 2.6
Comunicacién Social 3 2
Comunicacién y Cultura 164 13.1
Comunicacion y Medios Digitales 6 5
Comunicacion y Multimedios 12 1.0
Comunicacién y Periodismo 80 6.4
Derecho 2 2
Direccion de Empresas de Entretenimiento | 37 3.0
Disefio Grafico 3 2
Diseflo Interactivo 2 2
Escolarizado 2 2
Minerva 7 .6
Periodismo 22 1.8
Psicologia 3 2
Teoria I 1 1
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Es importante sefialar que la mayoria de los estudiantes
estaban cursando la materia de teoria al realizar el
cuestionario (65.1%); es decir, aunque habia posibilidad de
estudiantes activos que ya hubieran tomado la materia, de
acuerdo a las dindmicas instituciones fue mds facil que
respondieran aquello alumnos que cursaban la materia.

En cuanto a si el estudiante conoce el programa el 89.1%
dijo que si; 10.9% que no y lo que probablemente esta
relacionado con el hecho que la mayoria la estaba cursando.

Preguntamos sobre distintos aspectos generales del
programa,; el primero de ellos es con relacion a los objetivos
del programa (oficial) de la materia (Ver Cuadro SA),
evalda la claridad en los objetivos de la materia (1 equivale
“menos ponderacion” y 5 equivale “mayor ponderacién”), la
mayoria sefiala que los tienes clara (68% en las mds altas
ponderaciones).

Cuadro 5A
Frec. | %
Menos Ponderacién | 37 3.0
2 31 2.5
3 134 10.7
4 325 26.0
Mayor ponderacion | 580 46.3

Con relacion a los elementos del programa (oficial) de la
materia, se evaluaron varios rubros en el que 1 equivale
“menos ponderacion” y 5 equivale “mayor ponderacion”. En
la siguiente grafica aparece la ponderaciéon de los
estudiantes a la “utilidad y aplicabilidad del curso” (Ver
Cuadro 5B).
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Cuadro 5B

Frec. | %
Menos Ponderacion | 30 24
2 39 3.1
3 138 11.0
4 304 24.3
Mayor ponderacion | 596 47.6
Total 1107 | 884
Sistema 145 11.6

De los principales problemas curriculares, es el desajuste
que a veces se acusa en las materias, o la discrepancia
sabida entre las “materias tedricas” y las “materias
précticas”, por ello el valor de “relacién que tiene con otras
materias” (Ver Cuadro 5C):

Cuadro 5C
Frec. | %
Menos Ponderacién 38 3.0
2 35 2.8
3 135 10.8
4 242 19.3
Mayor ponderacion 657 52.5
No respondieron 145 11.6

En resumen, a la mayoria de los estudiantes si les queda
claro el objetivo de la materia (72.3%) y un porcentaje
parecido 71.9 si ven la aplicacion y utilidad lo cual parece
cuestionar nuestra idea inicial con relacion a la presunta
poca utilidad que muchos estudiantes podrian percibir de
este tipo de materias.; y muy parecido también con quienes
consideran mucho o muy relacionada las clases de teorias
con otras (71.8%).

De manera complementaria, nos interesaba saber si de
acuerdo a los estudiantes el profesor da seguimiento al
programa de la materia (Cuadro 6), donde al parecer la
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mayoria si lo hace, y lo que podria suponer se cumplen con
los objetivos del curso:

Cuadro 6
Frec. %
Totalmente 951 76.0
Medianamente 276 22.0
No da seguimiento 25 2.0

De los prejuicios o preconcepciones es la diferencia entre
las “materias tedricas” y los medios tecnoldgicos, por ello
era importante consultar sobre si el profesor utiliza algin
tipo de medio audiovisual y/o recurso digital (Cuadro 7A)
como parte de su estrategia, a lo que la gran mayoria
responde positivamente:

Cuadro 7A
Frec. %
Si 1005 80.3
No 247 19.7

De los medios utilizados, el de mayor presencia fue la
presentacion PPT (68.3), por mucho es un recurso que se
ha incorporado fuertemente en las practicas de docencia y
queda pendiente un estudio sobre su impacto en el
aprendizaje y en la docencia, sobre uso y abuso, y su
pertinencia técnica. En cuanto la frecuencia de uso de
cualquier recurso tecnologico, vemos que los porcentajes se
abren un poco (Cuadro 7B) donde casi la mitad hace un
uso frecuente de la tecnologia:

Cuadro 5B
Frec. | %
En todas 247 19.7
En la mayoria 363 29.0
En la mitad 218 17.4
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En pocas 169 13.5

En ninguna 3 2
Total 1000 |79.9
Sistema 252 20.1

Las tecnologias educativas se han ido incorporando a las
préacticas educativas, de hecho en algunas universidades hay
plataformas donde el profesor tiene que pasar lista y realizar
tareas institucionales. En las universidades es frecuente un
uso mds 4gil, y en algunas tienen incluso disposicion en el
aula para conectarse, contar con equipos audiovisuales al
alcance, etc. Por otra parte, algunas universidades ofrecen
cursos, talleres a sus profesores con la idea diversifiquen el
uso de técnicas y éste es uno de los rubros que también se
evalia dentro del desempefio docente. Por tal motivo
preguntamos al estudiante, ;como calificas el uso de los
medios audiovisuales y/o recursos digitales de tu
Universidad?, y al parecer hay una repuesta que se orienta a
la pertinencia y utilidad de dichas técnicas (Cuadro 7C).

Cuadro 7C
Frec. %
Muy til 563 45.0
Util 507 40.5
Indistinto 113 9.0
Poco qtil 55 4.4
Nada util 14 1.1

Con relacion a si el profesor da seguimiento a toda la
materia, el 76% sefiala que da seguimiento totalmente. En
80% dice que el profesor usa material audiovisual, y de
ellos el 63.8% sefiald que lo més usado es presentaciones
PPT. El 48.7% dice que el profesor utiliza algin recurso en
la mayoria o en todas las clases. El 85.5% dice que el uso
del recurso es muy muy {til o util.
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En cuanto la mayor dificultad con relacion a la clase —y
el informante podia sefialar mds de una, de aqui que la
suma simple no necesariamente es 100: la mayor de ellas es
el desinterés (41.1%) como la principal dificultad; la
comprension de cuestiones abstractas fue el 30.9%; y otro
porcentaje igual hablé de “problemas de atencién”.
Finalmente el menor porcentaje fue las “cuestiones
vinculadas a la atencién” (17.3%).

En cuanto la técnica usada por el profesor, a la pregunta
cudl que ponderaran cudl es la técnica mds usada por el
profesor (de la que podian sefialar mds de un indicador):
casi el 60% dice que la exposicion; 21.8% dice que la
exposicion de estudiantes; 38.3% discusion en clase; andlisis
de caso, 37.2%; dindmicas grupales, 26.4%. el dato resulta
interesante, porque aun cuando en la mayoria de las clases si
utiliza recursos tecnolégicos, €stos se subordinan, como
estrategia a la exposicion que frecuentemente es muy
estereotipada y acufiada con valores negativos. En
oposicién, las menos usadas son “dindmicas grupales”
(15.5%) y “exposicion de los estudiantes” (13.4%). El dato
parece interesante en cuanto el relativo predominio que
tiene en estas materias el uso de la palabra, como una
técnica considera convencional, y que de alguna manera es
mds compleja a lo que ciertamente podria sefalar
pedagogias mads criticas y participativas. La exposicion no
acttia sola y ciertamente su recurso més utilizado es el PPT
(79.2%), seguido de los Videos Youtube 49.5% y las
peliculas 23.2%.

En cuanto al tipo de relacion con el profesor, contra lo
que pudiera pensarse ya que las teorias se pueden
considerar como materias “dificiles”, el 38% considera es
excelente; el 46.7 sefiala que es “buena” y 12% dice que es
“regular”. Es decir, la opinién aparece como basicamente
favorable, lo que igualmente cuestiona el asesto que
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materias “dificiles” son mds proclives a generar relaciones
no favorables entre docente-estudiante (Cuadro 8).

Cuadro 8
Frec. %
Muy fécil 52 4.2
Facil 276 22.0
Ni fécil ni dificil 654 52.2
Dificil 238 19.0
Muy dificil 32 2.6

Este indicador se relaciona con otros, donde es posible
encontrar una respuesta. Por ejemplo, el nivel de claridad
que el estudiante percibe en la explicaciéon (Cuadro 9) de
contenidos:

Cuadro 9
Frec. %
Muy clara 931 74.4
Poco clara 257 20.5
Confusa 46 3.7
Nada clara 18 1.4

Parte de la didactica es conocer el uso de técnicas que
usa dentro y fuera del aula (Cuadro 10A y 10B). En el
siguiente cuadro se encuentra la frecuencia de uso, de
acuerdo al estudiante, de las actividades dentro del aula
(10A) y fuera del aula (10B), en donde 1 indica la menor
frecuencia y 9 la mayor.

Cuadro 10A
Resumen | Cuadro | Esque- Mapas | Repor- | Ensayos Inv.para | Cuestio- | Observacién
enelaula | sinéptic | mas conce- | tes dentro un tema | narios para act.dentro
os dentro ptuales | Lectur | del aula aula
del aula a

1 23.6 19.6 | 18.1 177 1 179 | 17.9 10.1 24.4 26.4
2 8.1 9.8 8.9 8.0 5.6 6.1 3.8 11.9 6.8
3 7.8 8.6 9.1 7.6 5.8 54 4.8 8.5 7.0
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4 6.2 73 8.3 8.0 6.1 54 5.5 5.7 6.2
5 10.3 113 | 113 | 12.1 | 95 10.5 9.2 9.7 9.3
6 75 8.1 8.7 8.4 8.4 6.9 7.7 7.6 6.2
7 9.7 119 | 125 | 11.0 | 102 | 109 9.9 8.2 8.7
8 10.8 109 | 109 | 129 | 13.0 | 128 15.8 10.1 11.2
9 15.2 11.8 | 11.2 | 13.2 | 23.1 | 228 323 13.1 17.2
Total | 993 | 994 | 989 | 98.9 | 99.5 | 98.7 99.3 99.2 99.1

En cuanto al tipo de actividad que realizan con més
frecuente en el aula, hay relativa dispersién entre varias
actividades que van del 10 al 15%, pero se despunta un
poco 32.3% “Investigacién para un tema dentro del aula”;
“reporte de lectura” con 23.1%, seguido de “ensayo dentro
del aula” con 22.8%. Por oposicion el 26.4 de observacion
para una actividad dentro del aula.

Cuadro 10B

Resume | Cuadro | Esque- | Mapas Repor-tes | Ensayos Inv.par | Cuestio | Observacion

n fuera | sinépti | mas conce- Lectura dentro a un | -narios | para act.dentro

del aula | cos fuera ptuales del aula | tema aula

del aula

1 20.1 | 20.0 | 20.3 17.1 11.7 12.2 6.7 24.2 23.3
2 6.5 8.2 7.3 72 4.5 5.3 33 10.7 6.9
3 6.9 7.4 8.7 6.7 5.8 6.0 5.5 7.7 6.5
4 5.1 6.7 8.1 8.1 6.4 54 42 59 6.1
5 8.4 11.3 | 122 11.3 8.9 72 6.7 10.7 9.1
6 7.3 9.1 8.5 9.8 7.3 7.7 7.7 7.0 7.0
7 108 | 104 | 11.5 10.2 10.4 10.4 9.3 8.4 8.8
8 126 | 125 | 104 11.1 13.8 156 | 17.8 9.7 11.8
9 214 | 132 | 11.6 16.6 30.3 295 | 375 | 147 19.2

Tot | 99.0 | 989 | 98.6 | 98.2 99.0 | 99.2 | 98.8 | 99.0 98.8

Y fuera del aula las actividades que los estudiantes
ponderar como las mds usadas son también “Investigacion
para un tema fuera del aula” (37.5) y siguen “reportes de
Lectura” (30.3%) y “Ensayos fuera del aula” (29.5).
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De los aspecto del trabajo, y quiz4 uno de los principales
argumento en el “muro de lamentaciones” docentes, son las
practicas de lectura. Quizd la frase mds repetida entre
profesores que “los estudiantes no leen”. Por ello
preguntamos respecto al nimero de pdaginas que el
estudiante considera el profesor le deja leer por semana;
aqui el estudiante tenia que colocar el nimero: y la franja es
muy amplia, desde quien no deja lecturas (4.5%) hasta
quien dejaria 100 (2.9%). Entre 10 y 20 se encuentra la
media.

Cuadro 11

Frec. %
0 56 4.5
1 18 14
2 24 1.9
3 36 29
4 25 2.0
5 98 7.8
10 164 13.1
15 85 6.8
20 148 11.8
25 63 5.0
30 106 8.5
35 34 2.7
40 68 5.4
45 20 1.6
50 111 8.9
55 11 9
60 43 34
65 9 i
70 24 1.9
75 20 1.6
80 22 1.8
85 5 4
90 20 1.6
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95 5 4
100 36 2.9

Quisimos hacer algunas preguntas con respecto a la
“utilidad” de la materia, en el presupuesto que la
identificaciéon de dicho caricter puede facilitar una mayor
participacion, involucramiento, aprendizaje, etc. Al final, el
estudiante (93.3%) dice que si puede ubicar la utilidad de la
materia y 6.7% que no, es que la percepcién parece muy
favorable, a diferencia de lo que algunos profesores
pudiéramos pensar. Relacionada con ésta pregunta, también
indagamos, ;en qué medida se presenta en el curso o en las
conversaciones entre tus compafieros el cardcter “aplicable
de la materia”?, y en donde podemos matizar un poco mas
el aparente optimismo de la pregunta anterior (Cuadro
12A).

Cuadro 12A

Frecuencia Porcentaje
Siempre 197 15.7
Muy frecuentemente | 354 28.3
Frecuentemente 437 349
Poco frecuente 228 18.2
Nunca 36 2.9
Total 1252 100.0

Igualmente en el Cuadro 12B vemos la respuesta a otro
tipo de frase en la pregunta en la que indagamos, siempre
en el plano general de apreciacion, consideras que a ti y/o a
tus compaiieros, las materias de teorias les gustan; y en cuya
respuesta confirmamos un numeral, no tan amplio como el
93% pero que sigue siendo una representacion y frecuencia
principalmente positiva:
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Cuadro 12B

Frecuencia Porcentaje
Mucho 704 56.2
Poco 500 39.9
Nada 48 3.8
Total 1252 100.0

PRIMERAS PREGUNTAS Y SUPOSICIONES

La mirada integrada a los cuadro que hemos vistos
marcan una tendencia, que al menos por su primera lectura
sobresale cierto optimismo. Es decir, al parecer los
estudiantes estdn —en lo general— agusto con las clases de
teorias, la materia parece que les queda clara y que la
relacion con el profesor es favorable. Si bien la explicacion
sigue siendo el sistema de transmision dominante —no de
forma abrumadora—, las explicaciones parecen claras y
pertinentes. Ademds en el reporte el estudiante dice si
establecer relaciones con otras materias. En suma, que
aflora un panorama al parecer distinto a las criticas que
frecuentemente profesores de “teorias” pareciera hacemos
de los estudiantes.

Como sefialamos al principio de nuestro texto, no
podemos darle un valor concluyente, y nuestro ejercicio y
éste tiene que “cruzarse” con otras encuestas, las cuales
permitan matizar y precisar estos datos, o bien confirmar
sus resultados. Los datos, a este nivel, pueden sugerir dos
orientaciones: la primera, en la que la experiencia de las
teorias no necesariamente es una practica ausente de sentido
para los estudiantes, o que ésta pudiera no ser algo tan
tenso, dificil o lejano a la realidad. Y por otra parte también
podriamos relativizarse sus resultados, quizd considerando
el sesgo que al contestar la encuesta, la mayoria de los
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estudiantes se encontraban cursando la materia, y aunque la
encuesta era anénima, éste pudo haber actuado como un
factor en el imaginario de asociar respuestas positivas a una
presunta actitud del profesor. Mas alld de estas
suposiciones, a lo que estos datos nos invitan, es a repensar
los juicios y estereotipos sobre la manera en que los
estudiantes experimentan este tipo de materias en el aula.
Es necesario a nivel local, regional, reproducir estos
gjercicios que permitan tener mdas consistencia en el
conocimiento de aquellas practicas que acontecen en
nuestras aulas, y que también nos ayuden a matizar esos
polos que van de algarabia al fatalismo en el que muy
dificilmente las teorias pueden lograr su mejor contexto de
difusién y aprendizaje.
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RESUMEN

La aportacién del trabajo se ubica en la descripcion de la
construccion de diversas meta-herramientas y la utilizaciéon de
metodologias distintas al método hipotético deductivo para el desarrollo
de investigacion social. Productos: Unidad de Andlisis; modelo psico-
socio-cultural;  cartografia  semdntica.  Técnicas: Cibercultur@,
Sociocibernética, Sistema Adaptativo para el Andlisis Social. A través
de estos elementos, buscamos explicar las representaciones sociales y
violencia simbdlica en los procesos de apropiacion tecnoldgica de los
agentes, previos a los primeros encuentros con ambientes virtuales de
aprendizaje.
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ABSTRACT

The contribution of the work lies in the description of the construction
of various Metatools and use of different methodologies distinct to a
hypothetical deductive method for the development of social research.
Products:  Analysis  Unit;  psycho-socio-cultural model;  semantic
cartography. Techniques: cybercultur@, Sociocybernetics, Adaptive
System for Social Analysis. Through these elements, we seek to explain
the social representations and symbolic violence in the processes of
technology appropriation of agents, prior to the first encounters with
virtual learning environments.
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ANTECEDENTES

Este trabajo de tesis doctoral'” se sittia en la problematica
que presenta la Universidad del Altiplano”, que estd
viviendo un proceso de transicion de un modelo académico
presencial tradicional desarrollado desde hace 26 afios a
uno, apoyado por tecnologias de informaciéon 'y
comunicacion. Para la institucién, es de suma importancia
saber qué tan preparados estin los agentes' de la
universidad para asumir un cambio de tal naturaleza.

Para lograr este objetivo, la tesis partié con preguntas al
problema prictico, las cuales no se construyeron sobre
perspectivas cuantitativas o sobre preguntas lejanas a la
percepcion de nuevas motivaciones y capacidades para un
proceso de ensefianza-aprendizaje semipresencial derivados
12 Sintesis de la tesis doctoral: Modelo psico-socio-cultural para el andlisis de los procesos de
apropiacion tecnoldgica. Caso de estudio: Universidad del Altiplano Universidad Nacional

Auténoma de México-Universidad Auténoma de Coahuila. Director Dr. José Antonio Amozurrutia
de Maria y Campos.

13 Es una institucion de corte particular con 26 afios de vida académica ubicada en la capital del
Estado de Tlaxcala. La UDA, por su situacion geogrdfica tradicionalmente ha competido con
universidades ubicadas en territorio tlaxcalteca pero también, con instituciones de educacion
superior ubicadas en la Ciudad de Puebla (La distancia entre capitales Tlaxcala-Puebla es de 40
kilémetros. El tiempo de recorrido en transporte publico es de una hora aproximadamente). El
alto flujo migratorio de jévenes que estudian en la vecina capital, ha impactado en la oferta
educativa de la Universidad del Altiplano que ha empleado nuevas estrategias administrativas,
contables, financieras y educativas para permanecer en la predileccién de los estudiantes sin
demeritar sus procesos formativos de ensefianza-aprendizaje. Su oferta comprende 12
licenciaturas y tres postgrados.

14 En este trabajo denominaremos agentes, sujetos o actores al grupo formado por alumnos,
profesores, directivos, personal administrativo de la Universidad del Altiplano. La teoria de los
campos del sociélogo francés Pierre Bourdieu profundiza en la “comprension de la actuacion de
los sujetos, no sélo en su descripcidn, sino al incorporar el conocimiento de la red de relaciones
objetivas entre agentes y sus instituciones". (Colina y Osorio, 2004:33).
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de la interaccion de los actores con las tecnologias, sino en
topicos especificos como en saber:

e ;Estian preparados culturalmente los miembros que
integran la comunidad educativa de la UDA para transitar de un
modelo educativo presencial a uno apoyado en ambientes
virtuales?

e ;Los profesores y estudiantes poseen los conoci-mientos
minimos para manipular recursos tecnolégicos asi como la
tecnologia necesaria que permita desarrollar trabajo académico
en plataformas educativas?

e Qué percepciones tendrin los miembros de la
comunidad educativa de la UDA antes, durante y después de
tener sus primeras experiencias con el uso combinado de
recursos tecnolégicos con procesos educativos?

e ;Qué procesos de apropiacidn tecnoldgica y simbdlica
viven los miembros de la comunidad educativa de la UDA al
transitar de un modelo educativo presencial a uno apoyado en
recursos tecnoldgicos y ambientes de aprendizaje virtual?

Después de planteadas las preguntas al problema
practico, el interés en la pregunta de investigacion, se ubicé
en resolver e identificar qué saberes, trayectorias de vida y
percepciones poseen los actores universitarios previo al
primer encuentro e interaccién con ambientes de
aprendizaje virtuales propuestos por la universidad, y a su
nivel de transformaciéon después de un periodo de
actividades establecidas para dicha ensefianza. A partir de
ello, seria posible —en lo ideal- disefiar estrategias de
intervencion mds precisas para tomar en cuenta las
trayectorias sociales y disponer de mds elementos para re-
signifcar aquellos conceptos de relevancia para el uso
correcto de dichas tecnologias asi como determinar el grado
de violencia simbdlica que vivieron los actores. En este
sentido, se plantearon preguntas ya no desde lo trivial sino
desde fundamentos teéricos que pretendieron explicar el
fenémeno observado. En el Cuadro 1 se presenta el
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problema de investigacion el cual se soporta por cinco
preguntas que se sustentan en teorias y conceptos
socioldgicos y educativos que pretenden explicar en este

juego dialéctico el fendmeno en cuestion.

Problema de
investigacion

Preguntas

Teorias
soporte

Posibles
grupos de
observables

Cuadro 1. Preguntas al problema de investigacion

¢ Qué condiciones psico-socio-culturales posee cada miembro que integra la comunidad académica
de la UDA, antes de enfrentar procesos educativos apoyados en el uso de TIC y recursos virtuales

de aprendizaje?

£Qué capacidad de
apertura, de integracin de
nuevas ideasy de poner en
practica posee el steto,
cuando él conoce que su
proceso educativo
wniversitario se desarrollard
de manera combinada con

recursos tecnolégicos y

presenciales?

¢Las trayectorias devida y
disposiciones de un steto,
relacionadas con el
conocimiento y uso de TIC,
son determinantes para que
éste transite de una mejor
manera de un proceso de
ensefianza presencial a uno
apoyado en ambientes de

aprendizaje virtuales?

£Qué imaginario social
se genera en los
miembros de la
comunidad educativa de
la UDA en referencia a
procesos educafivos
mediados por recursos
tecnolégicos y entornos
virtuales?

¢Las doxas del sentido comn
se mantendrdn vigentes en el
Stieto a pesar de que haya
generado nuevas experiencias
al vivir un proceso educativo
apoyado en recursos
tecnolégicos, o se bicardn ya
en el campo de la doxa
cientifica?

¢Qué red de
relaciones se tejen en
el suieto a partir de la
resutante de la
interaccion con el
objeto mediador bajo
la I6gica b-learing?

L
[

Teorias de las
| equilbraciones
L

Procesos de abstraccion,
generalizacion y
equilibracion

‘ Teoria del espacio social

Capital social, cutural y
econdmico

representaciones

Teoria de las
sociales

+ Zona de desarrollo préximo
+ Teoria general de la
violencia simbolica

Teoria del Nicleo

representaciones social

Objetivacion, anclaje,
enraizamiento.

« Nivel real de desarrollo,
objeto mediador, nivel
potencial de desarrollo.

« Estructuras cognitivas,
estructuras objetivas,
doxas.

Nicleo central,
Sistema periférico

Fuente: elaboracion propia

Bajo esta Optica, se trabajo en plantear un modelo que
hiciera explicito este tejido tedrico-conceptual, el resultado
fue el disefio de un modelo psico-socio-cultural, producto
del ejercicio dialéctico y dialégico entre los miembros que
integraron la comunidad emergente de conocimiento
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surgido del grupo de investigacién del doctorado, el cual se
autodenominé Grupo 8b".

El modelo psico-socio-cultural, pretende identificar
procesos de apropiacion tecnoldgica y grado de violencia
simbolica que viven los estudiantes de educacion superior —
de la universidad del Altiplano- a través del andlisis de los
saberes de los sujetos de estudio, en este sentido son tres las
perspectivas que lo integran: cognoscitiva, social, y cultural:

e El componente cognoscitivo presenta los niveles de
asimilacién, acomodacién, abstraccién y generalizacién y sus
niveles de equilibracién de los actores en el desarrollo y gestién
de conocimiento en ambientes virtuales.

e El componente social busca conocer las trayectorias
sociales de los actores, a través de la evolucién de su volumen
global de capital, y

e El componente cultural, muestra el trdnsito de las
estructuras cognitivas, a las estructuras objetivas a través de las
doxas. Esto quiere decir del sentido comiin a un lenguaje
cientifico sobre el dominio conceptual asociado al uso de
tecnologias de informacién y comunicacién en procesos
educativos. Asimismo, el componente conceptual busca
determinar el grado de violencia simbdlica que viven los actores
al transitar de un modelo presencial educativo a otro apoyado en
recursos tecnoldgicos y ambientes virtuales desde sus propias
doxas.

15 A finales del afio 2011, el Grupo de Investigacién 8 Gestion Cultural para el Desarrollo del
Doctorado en Ciencias y Humanidades para el Desarrollo Interdisciplinario de la Universidad
Auténoma de Coahuila (UAdeC) y la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM), se
dividid en cuatro subgrupos. El grupo 8b integrado por los investigadores Gonzalez Monroy
Blanca Eva —GBE- del Instituto Tecnoldgico de Querétaro, Martinez Lépez, Norma- NML- de la
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla, Chio Zulaica, Santiago -SCZ- de la Universidad
Auténoma de Coahuila y Pérez Duran, Juan Carlos -JCP- de la Universidad del Altiplano,
Tlaxcala coordinados por Dr. José A. Amozurrutia del Centro de Investigaciones
Interdisciplinarias (CEIICH) de la UNAM, formaron dicho subgrupo con el objetivo de profundizar
sobre los impactos de los “modelos educativos y cultura tecnoldgica en educacion superior "
(Amozurrutia, Chio, Gonzélez, Martinez, Pérez, 2011:1). Después de varias reuniones de trabajo
y en especifico en una realizada en la BUAP en abril de 2012, se configurd la estructura que se
presenta en este trabajo.
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Con esta brijula, se planted un disefio metodoldgico que
se construyd a partir de la sociocibernética y cibercultur@,
lo que permitié entre otras cosas, precisar las caracteristicas
de las unidades de observacion (sujetos y sus acciones),
consolidar la fundamentaciéon de la unidad de andlisis
(instrumento que delimité claramente qué teorias
responderian a la realidad observada); definir y deputar los
instrumentos de recoleccion de informacion, clarificar los
limites de la indagatoria en el sentido de qué abordar y qué
temas dejar fuera del estudio. De marea especial, el proceso
de construccion de la unidad de andlisis permitio,
sistematizar la informacién a través de la cartografia
semdntica (CaSe)'® y del sistema adaptativo para el andlisis
social (SiAs)"” permitiendo asumir y explicitar una toma de
posicion del grupo de investigadores ante el fenémeno
observado bajo una sincronizacion dialéctica.

PARTE UNO: CONSTRUCCION DE LAS META-HERRAMIENTA
Unidad de analisis

En este trabajo entendemos que la unidad de anlisis'®,
estd conformada por un cuerpo de teorias base, que
permiten una toma de posicion del investigador social a

16 Software que permite observar de manera gréfica el paso de las doxas del sentido comun a
un lenguaje especifico sobre el dominio conceptual asociado al uso y conocimientos de
tecnologias de informacién y comunicacion.

17 Es un software desarrollado como una herramienta integrada por cinco niveles de
descripcidn: “el fisico, que considera sus partes y propdsitos a partir de un lenguaje comdn, el
l6gico, que los sintetiza en términos conceptuales; el matematico que permite formalizarlos, el
cibernético, que permite concebirlos sistematicamente y programarlos, y el epistemoldgico, que
los explica como formas de construccién de conocimiento” (Amozurrutia, 2011:236).

18 La estructura general de los tres componentes de la unidad de andlisis, deriva del trabajo en
equipo de tesistas del Dr. Amozurrutia durante los seminarios de tesis entre junio 2012 a junio
2013. Es una estructura que sintetiza categorias Piagetianas pero que se particularizan en cada
proyecto, mediante diferentes matices y valoraciones en cada variable.
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través del ejercicio de intersecciones conceptuales, para
lograr coherencia y consistencia que permitan responder a
las preguntas que emanan de un problema de investigacion.
La pregunta obligada ;como darle forma a la unidad de
andlisis? nuestro grupo de investigacion tuvo varias sesiones
de trabajo de manera presencial y virtual para discutir
primero, qué teorias aportarian una tentativa de solucion a
la problemdtica expuesta, se tuvieron varias discusiones
sobre qué autores colocar y a quiénes retirar, ya que
pareciera que todos aportan al mismo objeto de estudio con
diferentes argumentos, sin embargo, el grupo de
investigacion no perdié de vista que el modelo psico-socio-
cultural debia no sélo integrar teorias educativas, sino
enriquecer desde varias perspectivas a la unidad de andlisis
dado que partimos de un problematica ubicada en la
complejidad.

El grupo de manera colectiva plante6 la posibilidad de
esquematizar los cuerpos tedricos a través de un sistema
jerdrquico integrado por una metacategoria, tres categorias,
nueve subcategorias y 27 variables (Figura 1). Lo que
permiti6 partir de lo abstracto de las teorias, hasta la
discusiéon de puntos especificos derivados de éstas, para
lograr un didlogo entre autores y encontrar de la
heterogeneidad, coincidencias conceptuales que permitieran
darle consistencia a lo que en principio parecia imposible.
En la siguiente figura se presenta el modelo.

Figura 1. Estructura jerarquica de la unidad de analisis

METACATEGORIA

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

000000000000000000000000000

Elaboracién: Juan Carlos Pérez Durdn (2012) Disefio Inspirado en sistema SiAs de
Amozurrutia (2011).
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Después del ejercicio de esquematizacion de la
informacion, se definieron las tres grandes categorias y/o
componentes conceptuales que soportaron el modelo.

I.-Componente Psicolégico (Figura 2). Su fundamento se
centra en la Epistemologia Genética de Jean Piaget a través
de la Teoria de las Equilibraciones". Derivada de ésta,
planteamos tres subcategorias con tres variables cada una
que pretenden responder a las siguiente pregunta: ;Qué
capacidad de apertura, de integracion de nuevas ideas y de
poner en practica posee el sujeto, cuando €l conoce que su
proceso educativo universitario se desarrollard de manera
combinada con recursos tecnolégicos y presenciales? Las
subcategorias y variables son las siguientes:

o Capacidad de Apertura: Capacidad de Asimilacién (AS),
Capacidad de Acomodacion (AC), Nivel de Equilibracién entre
Asy AC.

o Capacidad de Integrar nuevos saberes: Capacidad de
abstracciéon empirica (AE), Capacidad de abstraccion reflexiva
(AR), Nivel de equilibrio entre AE y AR.

o Capacidad de poner en prictica nuevos saberes:
Capacidad de generalizacién inductiva (GI), Capacidad de
generalizaciéon completiva (GC), Nivel de equilibrio entre GI y
GC.

19 Vinculamos el componente psicoldgico —integrado entre otros, por motivaciones, afectos y
formas de actuacion-, con operaciones epistemoldgicas de caracter general de Piaget, que
toman en cuenta dichas caracteristicas a través de la teoria de las equilibraciones. Piaget afirma
que una de las “fuentes de progreso en el desarrollo de los conocimientos ha de buscarse en los
desequilibrios como tales, que por si solos obligan a un sujeto a superar su estado actual y a
buscar lo que sea en nuevas direcciones” (Piaget, 2010:14), mientras que si bien los
desequilibrios constituyen un momento motivacional, que da lugar a “superaciones, Y, por lo
tanto, a ser superados y a desembocar asi en reequilibraciones especificas" (Piaget, 2010:14)
ante tal situacién, podemos entender que los “procesos de equilibracién [son aquellos] que
propician la permanencia de estados estables [mientas que los] procesos de reequilibracién, [...]
propician nuevas formas de equilibrio en procesos que estan fuera de equilibrio” (Amozurrutia,
2011:127).
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Figura 2. Componente Psicologico
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Fuente: Grupo de investigacion 8b (2011). Disefio Inspirado en sistema SiAs de
Amozurrutia (2011).

II.-Componente Social (Figura 3). La Teoria del Espacio
Social de Bourdieu nos permiti6 como grupo de
investigacion observar desde las trayectorias de vida -entre
otras cosas-, cOmo se relacionan los agentes a través de sus
recursos actuales o potenciales de los que se dispone para
pertenecer a un grupo determinado, si tenian
reconocimiento de instituciones publicas. Saber si cuenta el
actor, con recursos para la adquisicion de bienes y servicios
en relacion a la apropiacion de tecnologias, o inferir como
las personas con las que se relaciona el actor, le reconocen
su valor o prestigio.

Acordé6 el subgrupo, que las tres subcategorias de este
componente se ubicaran en los capitales®: econémico,
social y cultural. Las variables para las tres subcategorias
fueron: Heredado (lo adquirido), Incorporado-Objetivado
(lo que suma el sujeto a lo largo de su vida) y el
Legitimado-Institucionalizado (lo que le respalda). Esto
pretende dar respuestas al siguiente cuestionamiento: ;Las
trayectorias de vida y disposiciones de un sujeto,

20 El concepto de capital es “sinénimo de tipo de recurso que da poder, es decir, posibilidad de
ser aceptado y legitimado en el campo” (Colina y Osorio, 2004:38), es “el factor eficiente en un
campo dado, como arma y como apuesta; permite a su poseedor ejercer un poder, una
influencia, por tanto, existir en un determinado campo en vez de ser una simple cantidad
deleznable” (Bourdieu y Wacquant, 1995, en Colina y Osorio, 2004:38).
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relacionadas con el conocimiento y uso de TIC, son
determinantes para que éste transite de una mejor manera
de un proceso de ensefianza presencial a uno apoyado en
ambientes de aprendizaje virtuales?

Figura 3. Componente Social

s0CI0
CAPITALES

Capital
Econémico

- % e N ~N N ~ N N
Legitimado-
Institucional
izado

/ \ Legitimado-
( [ incor |[ incorporado- Incorporado-
| Heredado || TG Heredado || GRS Insttucional Heredado priai

PN

Fuente: Grupo de investigaciéon 8b (2011). Disefio Inspirado en sistema SiAs de
Amozurrutia (2011).

III.-Componente Cultural (Figura 4). Nos interesé
conocer a través de este componente varias situaciones.
(Qué imaginario social se genera en los miembros de la
comunidad educativa de la UDA en referencia a procesos
educativos mediados por recursos tecnoldgicos y entornos
virtuales? ;Las doxas del sentido comin se mantendran
vigentes en el sujeto a pesar de que haya generado nuevas
experiencias al vivir un proceso educativo apoyado en
recursos tecnoldgicos, o se ubicardn ya en el campo de la
doxa cientifica? ;Qué red de relaciones se tejen en el sujeto
a partir de la resultante de la interaccién con el objeto
mediador bajo la l6gica b-learning?

Estos cuestionamientos se resolvieron con la integracion
de las siguientes subcategorias: teoria de las
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representaciones sociales (RS)*' (Moscovici 2011, Jodelet,
2008). El concepto de zona de desarrollo préximo®. (ZDP)
de (Vygotsky, 1988) La teoria general la violencia
simbdlica® (Bourdieu, 1977), teoria del nicleo central® o
perspectiva estructural de las representaciones sociales
(Abric, 1994).

Figura 4. Comgqnente Cultural
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Fuente: Grupo de investigaciéon 8b (2011). Disefio Inspirado en sistema SiAs de
Amozurrutia (2011).

21 El concepto de representacion social “designa una forma de pensamiento social que se
construye a través de “modalidades de pensamiento préctico orientados hacia la comunicacion,
la comprension y el dominio del entorno social, material e ideal” (Jodelet, 2008:474-475). Por lo
que los “cambios en las condiciones de vida y de comportamiento necesariamente conducen a la
transformacion de las representaciones convencionales en los grupos. Estas pueden ser
précticas tales como la introduccion de nuevas tecnologias” (Wagner, Hayes, 2011:182).

22 Para Vigotsky “lo que crea la zona de desarrollo préximo es un rasgo esencial de aprendizaje;
es decir, el aprendizaje despierta una serie de procesos evolutivos internos capaces de operar
cuando el nifio esta en interaccién con las personas de su entorno y en cooperacién con algin
semejante” (Vigotsky, 1988:138).

23 Entendemos que toda accion pedagdgica es “objetivamente una violencia simbdlica en
cuanto impone, a través de un poder arbitrario, una arbitrariedad cultural.” (Ciataloni, 1977:9) que
a la vez “impone significaciones y las impone como legitimas” (Bechelloni, 1977:4).

24 Expone Jean Claude Abric que las representaciones sociales funcionan como una entidad
organizada alrededor de un nicleo central y un sistema periférico que permiten que las
representaciones sociales posean una organizacion interna. “Esta organizacién estd marcada
por la existencia de una jerarquia entre sus elementos e incluso entre las relaciones que éstos
establecen” (Navarro, Gaviria, 2010:348).
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REPRESENTACIONES SOCIALES

Como subcategoria dentro del modelo, justificamos que
es pertinente este cuerpo tedrico porque las RS marcan un
proceso construccion del conocimiento “socialmente
elaborado y compartido, que tienen un objetivo practico y
de construccion de una realidad comtin a un grupo social”
(Jodelet 1989 en Navarro, Gaviria, 2010) determinado. Su
funcion, la construccion, organizacién, y comunicacion del
conocimiento. En tanto Fischer, define las representaciones
sociales como “construcciones sociales de saberes
ordinarios elaborados a partir de valores y creencias
compartidos por un grupo social, dando lugar a una visién
del mundo que se manifiesta en el seno de las interacciones
sociales”. (Fischer 1997 en Navarro, Gaviria, 2010:347).

Ante tal contexto, es pertinente tomar la RS como un
elemento que nos dard idea del cémo el conocimiento
colectivo de nuestro grupo de observables sobre el uso de
las tecnologias de la informacién y comunicacién se hacen
“irreductibles a fendmenos individuales” (Navarro, Gaviria,
2010:347).

Las variables correspondientes: Objetivacion, Anclaje y
Enraizamiento” que de manera breve desglosamos a
continuacion:

o  Objetivacion: Se traduce en el agenciamiento de nuevos
conocimientos sobre el objeto observado, de tal suerte, que una
representacion de algo, permite “hacer concreto lo abstracto, de
materializar la palabra de esta forma, la objetivaciéon puede
definirse como una operacion formadora de imagen Yy
estructurante [lo que ayuda a] poner en imdgenes las nociones
abstractas da una textura material las ideas, [para hacer]
corresponder cosas con palabras, da cuerpo a esquemas

25Moscovici, (2011), Jodelet, (2008), Abric, (1994), Farr, (2008); Wagner, Wolfgang y Hayes,
(2011), Seidmann, Susana y Prado de Sousa, (2011), entre otros abordan ampliamente el tema.
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conceptuales” (Jodelet, 2008:481).

o Anclaje. “garantiza la relacién entre la funcién cognitiva
basica de la representaciéon y su funcién social. Ademads
proporcionara a la objetivacion sus elementos graficos, en forma
de preconstrucciones, a fin de elaborar nuevas representaciones."
(Jodelet, 2008:492-493).Es en si, la incorporacién de nuevo
conocimiento en el sujeto.

o  Enraizamiento. Es la capacidad que tiene el sujeto o la
comunidad de explicarse a través de la objetivacién y después del
anclaje, nuevos elementos que son procesados para ser explicados
por ellos mismos, “en la vida de los grupos, constituye un rasgo
esencial del fendmeno representativo, ya que explica sus lazos con
una cultura o un sociedad determinadas”. (Jodelet, 2008:487).

SUBCATEGORIA: APROPIACION TECNOLOGICA

Afirma Jodelet (2008) que las representaciones sociales
“se presentan bajo formas variadas, mds o menos complejas.
Imégenes que condensan un conjunto de significados;
sistemas de referencia que nos permiten interpretar lo que
nos sucede” en cambio los procesos de apropiacién
tecnoldgica es un concepto mas abarcador, porque implica
una “transformacién cultural” (Crovi, Garay, Lopez,
Portillo, 2013:20) del agente que no se puede pensar sin una
correlacion directa con el uso de las TIC.

Esta subcategoria se sustenta a partir de las aportaciones
de Lev Vygotsky y Alexei Leontiev, quienes trabajaron los
procesos educativos desde la perspectiva de la psicologia, es
especial, conceptos referidos a la memoria, atencioén y al
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desarrollo humano?, donde el hombre:

e  Es un ser histérico-cultural moldeado por la cultura que
él mismo crea;

e  Estd determinado por las interacciones sociales, es decir,
por medio de la relacién con el otro el individuo,

e Es determinado por medio del lenguaje que logra la
dualidad de un sujeto determinado y determinante de otros
individuos.

Resultado un individuo capaz de mostrar conocimiento
emanado del aprendizaje social, de la interiorizacién de la cultura
y de las relaciones sociales.

El hablar de apropiacién tecnolégica, no se limita solo al
acceso a TIC o las habilidades de operacion que posea un
agente, sino mds bien es equivalente a un objeto cultural que
trae consigo un “régimen de pricticas especifico que
conlleva su uso culturalmente organizado, o sea, se produce
un cambio cultural en la practicas asociadas con el objeto
incorporado  voluntariamente." (Crovi, Garay, Lopez,
Portillo, 2013:20-21) a lo largo de su vida.

Las variables se soportaron por el concepto de zona de
desarrollo préximo que toma en cuenta para su definicién
tres momentos que el individuo transita para el proceso de
apropiacion tecnoldgica:

o El nivel real de desarrollo. Expresado en una doxa de
sentido comtin que evidencia los conocimientos que el sujeto ha
acumulado a lo largo de su vida, de la interaccién con otros
sujetos y con sus propios contextos socioculturales.

o El objeto mediador. Es fundamental para determinar
cémo aportd el recurso tecnoldgico, digital o virtual mayor
26 El fundamento de su teoria Hsitérico-Cultural parte de la concepcion de que todo organismo
es activo, estableciendo una continua interaccion entre las condiciones sociales, que son
mutables, y la base biolégica del comportamiento humano. El observé que en el punto de partida
estan las estructuras organicas elementales, determinantes por la maduracion. A partir de ellas
se forman nuevas, y cada vez mas complejas, funciones mentales, dependiendo de la naturaleza
de las experiencias sociales del nifio. En esta perspectiva, el proceso de desarrollo sigue en su

origen dos lineas diferentes: un proceso elemental, de base hiolégica, y un proceso superior de
origen sociocultural.” (Lucci, 2007:7-8).
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conocimiento al individuo y

o  El nivel potencial de desarrollo, expresado en una doxa
cientifica generada a partir de una experiencia educativa guiada
por un tutor y por las mismas interacciones del colectivo frente a
procesos educativos mediados por recursos tecnoldgicos, digitales
y virtuales.

SUBCATEGORIA: VIOLENCIA SIMBOLICA

La teoria dice que la violencia simbélica®’ es una accién
pedagdgica que impone “significaciones y las impone como
legitimas” (Bechelloni, 1977:4) por tanto esta legitimizacion
implica la “autonomia relativa de la escuela para disimular
las relaciones de fuerza que determinan la accién”
(Bechelloni, 1977:4); en este sentido el sistema escolar
“sirve de manera especifica e insustituible a las estructuras
sociales." (Bechelloni, 1977:4) que hacen la labor de
reproduccion de las relaciones de clase existentes
desarrolladas desde el campo cultural. En este sentido fue
para esta investigacion de suma importancia sumar este
concepto a la unidad de andlisis porque en primera instancia
la UDA cuenta con un modelo educativo, €l cual se soporta
en el aprendizaje auténomo del sujeto®. Esto implica una

27 Concepto acufiado en La réproduction, estudio realizado por Bourdieu y Passeron. Obra que
analiza el “llamado mercado de los bienes simbdlicos o mercado de los mensajes culturales.”
(Bechelloni, 1977:3).

28 La Universidad del Altiplano plantea su modelo educativo desde el aprendizaje auténomo el
cual tiene como objetivo “propiciar ambientes donde el alumno aprenda por su iniciativa, es la
reflexion y autorreflexion que se despliegan para establecer las normas que regulen sus ritmos
de aprendizaje y la calidad de sus productos de aprendizaje” (Gonzélez, 2011:250). Sefiala el
investigador de la UDA Gonzdlez Lima que este juego, entre la calidad de los ambientes y la
autorregulacién de los ritmos de aprendizaje; lleva al alumno a que observe seis distintas
dimensiones:
1. Dimensién politica que proporciona la capacidad de agencia al estudiante, es decir
“facilitar que adquiera fuerza como agente del propio aprendizaje, especialmente sobre los
propdsitos de la accion de aprender que desarrolla, su porqué, su para qué, etc.,
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serie de correspondencias que el estudiante asume de
manera inmediata y mds en la parte académica, la
adaptacién es clave para que el alumno inicie su vida
universitaria 'y mdis cuando se comienza a combinar el
aprendizaje con la utilizacion de recursos tecnoldgicos, esta
imposicién- asumimos- es una violencia simbdlica porque
se transgrede culturalmente el paradigma de ensefianza que
un alumno desarroll6 desde su educacién preescolar.

El estudiante al ingresar a la universidad sortea este
proceso pero no precisamente de la mejor manera, por ello
el modelo psico-socio-cultural observa desde las variables
de estructuras cognitivas, estructuras objetivas y las doxas
este cambio gradual de conocimientos que va de los haceres
a los saberes ya que en primera instancia el capital cultural
que posee el alumno le permite contar con nociones bésicas
del uso instrumental de las tecnologias, pero éstas las ve
como instrumentos recreativos y no como medios para
incrementar sus conocimientos. La idea es observar como a
partir de sus primeras experiencias académicas se va re-
configurando y re-significando sus propias doxas.

CARTOGRAFIA SEMANTICA Y SISTEMA ADAPTATIVO PARA EL
ANALISIS SOCIAL

Cabe resaltar que para visualizar y valorar el

2. Dimensién moral: dotarse de las propias normas de conducta -y responsabilizarse de
ellas- asi como asumir como propio el hecho de aprender como ‘riesgo’ y aprender en el
riesgo.

3. Dimensién cognitiva: dotarse de las condiciones necesarias para resolver determinadas
dificultades, asimilarlas y aprender por propia cuenta.

4. Dimensi6n técnica: saber qué y como hacer en una situacién y momento determinados.

5.  Dimensién comunicativa: vinculada a las nociones de elaboracién, de socializacion e
interaccidn y de responsabilizacion.

Dimensién de autocontrol y de autoevaluacién, o reguladora y autorreguladora: que integra las

anteriores dimensiones y le permita saber en cada momento lo que se hace, para revisarlo si es

necesario, 0 saber como continuar y donde detenerse. (Rué, 2009, pag. 88 en Gonzélez,

2011:250).
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componente cultural del modelo, se construy6 el concepto
de Cartografia Semdntica (CaSe) (Figura 5), que permite
observar de manera grafica como asocia el agente sus
percepciones sobre un tema de estudio, y que en nuestro
caso, es el uso de tecnologias en el proceso de ensefianza-
aprendizaje. También, representa a su vez, la red de
relaciones de significados que teje el individuo a partir de
conceptos lingiiisticos asociados a su experiencia de vida, de
conocimientos y de préacticas sociales. Otra cualidad de
CaSe es que a partir de temas relacionados con educacién
virtual derivados de la opiniéon de diferentes tipos de
actores, se puede observar —en diferentes planos o subredes
del espacio cartogrifico- si sus conocimientos estin
ubicados en el espacio del sentido comin no deseado o, se
ubican en el espacio de los saberes cientificos y/o sentido
especializado deseado. Ello permite —en el caso del andlisis
de procesos educativos- una reflexion orientada a explicar
como incide el componente sociocultural de los actores, en
los procesos de educaciéon apoyados en el uso de
tecnologias.

Figura 5. Representacion grafica de la Cartografia Semantica

Anclaje

Tépico
de estudio

Deseable No deseable
sentido cientifico sentido comun

Elaboracién: Juan Carlos Pérez Durdn (2012) Diseflo Inspirado en sistema SiAs de
Amozurrutia (2011).
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PARTE DOS: METODOLOGIAS

Cibercultur @ y Sociocibernética

El dificil reto de la investigacién interdisciplinaria no
radica en la integracién de las dreas de conocimiento, sino
mds bien en las actitudes que asumen los investigadores
frente al reto de la construccién del objeto de estudio desde
lo colectivo. Las posiciones epistémicas, tedricas,
metodoldgicas son los primeros acuerdos que tienen que
emerger producto del didlogo entre los integrantes del grupo
de investigacion. Ante tal contexto, el Grupo 8b asumié una
metodologia de trabajo sustentada en la Cibercultur@* (con
arroba al final) como una estrategia integradora que nos
permitié construir en colectivo nuestro objeto de estudio
con claras diferenciaciones pero soportadas por una misma
linea de trabajo. A continuacién describimos su constructo
conceptual.

La investigadora del Centro de  Estudios
Interdisciplinarios de la UNAM, Margarita Maass,
(2007:256) sefala que las ecologias de comunicacion™
estudian la “forma de cémo se relacionan los individuos
entre ellos y al mismo tiempo con la tecnologia", por lo que
esto siempre debe verse como un proceso social colectivo,

29 Cibercultur@ es un neologismo que mezcla dos términos polisémicos, por una parte cultura,
que tiene que ver originalmente en latin con el cultivo, el desarrollo productivo de la tierra y que,
con el tiempo, fue adquiriendo el significado de todo el universo de las representaciones del
mundo y la vida. Y por otra parte, ciber que es un elemento compositivo prefijo, creado por
acortamiento del adjetivo cibernético, y que forma parte de términos relacionados con el mundo
de las computadoras y de la realidad virtual. En su origen cyber proviene de Kybernetes, que en
griego significa piloto de una nave aludiendo asi a la funcidn del cerebro con respecto a las
maquinas (Gonzélez, et al. 2007:17).

30“El vector tecnoldgico representa una fuerza que llegd para quedarse, actia sobre las
ecologias de agentes sociales y afecta sus representaciones simbdlicas y sus relaciones con el
entorno. Esta trasformando de muchas maneras la vida social cotidiana desde lo econdmico, lo
politico y especialmente lo simbdlico-cultural. desgraciadamente no hemos podido ni sabido
controlar esta fuerza de poder simbdlico que se mueve a través de las tecnologias de la
informacién y comunicacién”. (Maass, 2007:256).
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dialégico y horizontal, nunca individual para producir
conocimiento, donde se parte de la base de que un grupo de
personas que comparten un objetivo comun lo hacen desde
su localidad y para su comunidad, asi, emerge el
conocimiento bajo un modelo de Cibercultur@. Siguiendo
esta linea de pensamiento implica un “cambio en la
estructura cognitiva del sujeto que conoce, un cambio de
actitud frente al conocimiento y el modo de construirlo"
(Maass, 2007:281). Para desarrollar Cibercultur@ los
sujetos deben cultivar tres culturas: informacion,
comunicacién y conocimiento, de una manera sistémica y
compleja con una actitud reflexiva, colectiva y coordinada
que se sitda en dos vertientes fundamentales: como objeto
de estudio, y como valor de desarrollo social, y estaria
ubicada en la trama de las relaciones multiples y complejas
de los grupos humanos con su entorno social con las
tecnologias digitales y con la comunidad mediada por
computadoras.

Por lo tanto, entendemos que Cibercultur@ se refiere a la
formacién de “mayores competencias, habilidades vy
destrezas para operar de forma creativa, sustentable y
significativa con la informacién, con el conocimiento y con
la comunicacién” (Gonzélez, Jorge A., Amozurrutia J.A. y
Maass M, 2007:309-310). Para desarrollar Cibercultur@ en
el grupo 8b, se requirid generar y facilitar una forma de
organizaciéon que operd mediante procesos de inteligencia
distribuida. Estos procesos produjeron “des-equilibraciones
y re-equilibraciones constantes en las estructuras cognitivas”
(Gonzélez, et al. 2007:309-310) de los integrantes del grupo
de investigacion lo que influyé en nuestros esquemas y
disposiciones de accién. La tecnologia se convirtié en una
plataforma generativa de conocimiento para todos los
miembros que integramos la comunidad emergente de
conocimiento. Asimilada la Cibercultur@ se construy6 el
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objeto de estudio bajo la figura de la Sociocibernética®,
perspectiva de integracion disciplinaria para hacer
investigacién social’*> que no se contrapone al Método
Hipotético Deductivo, pero si difiere en cdmo abordar los
objetos y sujetos de estudio en base a una integracion
“multidisciplinaria que incluye la teoria de sistemas, la
biologia, las matemadticas, las ciencias sociales y las teorias
de la informacién y comunicaciéon" (Maass, et al. 2012:28-
29). Su proposito es estudiar los sistemas sociales desde la
complejidad en la observacion de lo social, lo que la
“caracteriza por su forma de interpretar la realidad y aborda
su estudio a partir de problemas pricticos con base en una
investigacion empirica" (Maass, et al. 2012:25-26). Por ello,
el cientifico social debe recurrir a un permanente proceso
dialéctico que de paso a un “constructivismo no radical,
pues reconoce al conocimiento como un proceso
constructivo” (Maass, et al. 2012:27) que parte de la
epistemologia  genética™ al generarse las preguntas

31 La gesta del grupo de investigacién se dio a partir de un “grupo Ad Hoc tematico en el marco
de las reuniones de las Asociacién Internacional de Sociologia (ISA) 1980” (Maass, Amozurrutia,
Almaguer, Gonzélez, Meza, 2012:26). Felix Geyer, Kenneth Bailey, Richard Hensel entre otros
investigadores, fueron actores clave en la configuracion de la propuesta inicial que dio origen a la
Sociocibernética.

32 La Sociocibernética aborda el estudio de la sociedad, mediante la aplicacién de métodos
analiticos que van desde: "el desarrollo de ecuaciones matematicas que expresen leyes
generales, en donde todos los factores contribuyentes aparezcan como variables" (Lee, Geyer y
Hornung, 2000 citado en Maass, et al. 2012:35-36), hasta la configuracién de “nuevas
propuestas numéricas basadas en aproximaciones sucesivas que buscan ampliar el rango de
aplicacién conceptual en la comprension y explicacién de problemas sociales” (Maass, et al.
2012:35-36).

33 Nos limitarnos a entender que la epistemologia genética se sustenta en procesos de
asimilacién-acomodacion, de diferenciacién e integracion o en procesos de equilibracion,
desequilibracién y reequilibracién, concentrandonos en los “procesos de cambio cognoscitivos”
(Amozurrutia, 2011:123) derivados de la interaccién sujeto-objeto-sujeto, sujeto-sujeto, sujeto-
objeto, por tanto, las preguntas fundamentales de toda epistemologia sobre el ¢ qué conocemos?
y el ¢como conocemos? se pueden responder de diferentes formas porque no hay ningin
conocimiento estatico sino un conjunto de transformaciones que se operan entre diversos niveles
de conocimiento que son por ejemplo, producto del juego continuo de las asimilaciones y de las
acomodaciones que “provoca sin cesar, refuerzos y correcciones” (Piaget, 2010:28).
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detonantes, ;qué conocemos?, ;cOmo conocemos? y
especialmente la pregunta por el ;cdmo pasamos de un
nivel de conocimiento a otro?

Desde esta perspectiva, no es pertinente hacer preguntas
predecibles sobre un objeto y/o sujeto de estudio, al
contrario, desde una mirada reflexiva que emane de lo que
acufia Niklas Luhmann* -de Heinz von Foerster- como una
“observacion de segundo orden” (Maass, et al. 2012:36), se
tiene que plantear una problemdtica que observa la realidad
como compleja, entendida a su vez, como "la observacion
del proceso de observaciéon y la reintroducciéon de la
informacién en el sistema de investigacién” (Marcuello,
2006:10 citado en Maass, et al. 2012:36), y que explicite,
los “puntos ciegos derivados de su propia intervenciéon con
los actores que analiza” (Amozurrutia, 2013:6). Con esta
légica de pensamiento se origind la investigacién colectiva
titulada modelos educativos y cultura tecnoldgica en
educacion superior del cual se desprendi6 este trabajo.

A diferencia de las ciencias tradicionales, la
sociocibernética sefiala Hornung, incluye el componente
axioldgico, pues se centra en la resolucién de problemas,
situacion por lo cual lo factible y normativo deben ser parte
de su objeto de estudio (Hornung, 2006a:509 en Maass, et
al. 2012:26) en este sentido, la Sociocibernética parte de
seis procesos los cuales deben observarse en la construccion
de la investigacion, Asi en principio:

1. Auto-referencia. Significa que un sistema contiene la
informacién y el conocimiento de si mismo, es decir, su propio
estado, estructura y procesos. Esto se logré a partir de un sistema
informacién conceptual, que se hizo evidente con la construccién
de la unidad de andlisis.

34 La obra de Niklas Luhmann se centra en la “apertura interdisciplinar [que] [...] se configura
como la base de su aspiracién a fundar un discurso socioldgico radicalmente innovador, en la
medida en que punto de partida y de destino del mismo ya no es la unidad sino justamente la
diferencia” (Beriain y Garcia, 1998:9).
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2. Auto-observaciéon. Se recopild informaciéon de los
observables desde diversas técnicas de recoleccion de datos, lo
que permitié identificar los procesos de transicion de las doxas y
a la vez generé una serie de criterios de evaluacién del mismo
sistema, desarrollados por el grupo de investigacion.

3. Auto-direccion. Capacidad del sistema/investigador para
una mejora de la direccién de su propio comportamiento.

4. Auto-organizaciéon. Relacionada con la causalidad
circular, es la capacidad de re-estructurarse y en consecuencia, de
actualizar las propias valoraciones del sistema.

5. Auto-catdlisis: Es la capacidad de auto-estimularse para
fortalecer todas las propiedades del sistema lo que equivali6 en la
constante re-evaluacion de los componentes de la investigacion.

6. Autopoiesis®: Equivalente a la auto-produccién, solo en
niveles de auto-organizacién pero entre sistema/investigador ante
el reto de mantener la observacién en una dindmica que permita
el andlisis de diversas variables para desarrollar miiltiples
aportaciones de mejora continua el problema de investigacion
planteado.

SISTEMA ADAPTATIVO PARA EL ANALISIS SOCIAL (SIAS)

La organizaciéon y forma que adquieren los cuerpos
tedricos de los tres componentes de la unidad de anélisis,
estdn operacionalizados dentro de un sistema adaptativo
denominado SiAs (Amozurrutia, 2011). El cual se soporta
en excel —software que se encuentra en la mayor parte de las
computadoras del planeta- a través de éste y con datos
proporcionados por los observables nos permiti6 el andlisis
de la informacién desde diversas perspectivas de

35 “Es una propiedad de los seres vivos a partir de la cual se puede explicar su sobrevivencia.
Esta propiedad esta basada en una organizacion dindmica dentro de una red de interacciones,
que produce componentes que integran una red de trasformaciones que los produjo y algunos
de los cuales forman un borde, un limite para esta red de transformaciones. (Maturana y Varela,
1999:36-37 en Maass, et al. 2012:284).
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significacion cualitativa y diferentes niveles de valoracién
sobre las variables establecidas. Asimismo SiAs, es la
fuente que alimenta a CaSe ya que los resultados
combinados nos permitieron de manera preliminar analizar
el transito de las doxas del sentido comin al sentido
cientifico de los observables.

REFLEXION FINAL

Es innegable que el método hipotético deductivo sigue
siendo el preferido por la mayoria de las instituciones de
educacion superior para generar conocimiento cientifico, sin
embargo, como se describié a lo largo de este trabajo,
existen otros caminos que pueden explicar no sélo desde
aspectos cuantitativos un fendémeno social. Ante las
dindmicas sociales que imperan en un ldgica de la sociedad
de la informacién y el conocimiento, se requieren de nuevos
enfoques, nuevas herramientas que el método tradicional no
estd en posibilidad de generar, por ello, en el ideal, el
investigador social deberd generar sus propias herramientas
para el andlisis de los hechos estudiados siempre pensando
en la integracion multidisciplinaria para el desarrollo de
investigacion interdisciplinaria que insistiremos se queda en
el plano de lo utdpico.

El reto estd ahi y serd de la responsabilidad de
universidades, de los programas de licenciatura en ciencias
de la comunicacion, profesores y alumnos que se logren
cuajar miradas metodoldgicas emergentes para el desarrollo
de investigacion social que permitan explicar mejor los
fendmenos sociales contemporaneos.
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Comunicacion, saberes y apropiaciones
en torno al cancer cérvico-uterino: las
mujeres de San Antonio Sih6, Yucatan

VERONICA SOLEDAD GARZA NAVEJAS*"
Universidad Anahuac- Mayab

RESUMEN

El presente trabajo explora uno de los problemas que atafie con
mayor grado a las mujeres de nuestro pais: el cancer cérvico-uterino. Se
aborda desde la comunicacion para la salud, con objeto de detectar
cudles son los principales problemas de comunicacién en la prevencion
de la enfermedad, principalmente con mujeres con poco acceso a la
informacién y a los servicios sanitarios. El estudio se desarroll6 en una
poblacién rural, integrada con poblacién maya-yucateca, a través del
trabajo etnografico. Se analiza el papel que juega la medicina tradicional
y la aldpata, en el cuidado de la salud de las mujeres; asi como la
necesaria incorporacién de la comunicacién intercultural en los ambitos
de la salud publica.

Palabras clave: Comunicacién, Mujeres mayas, Saberes, Cancer

Cérvico-Uterino, Medicina Tradicional
ABSTRACT

This paper explores one of the problems with greater respect for
women in our country: the cervical cancer. Is approached from the
health communication, in order to identify what are the main problems
of communication in the prevention of disease, mainly women with little
access to information and health services. The study was conducted in
one, integrated with Maya Yucatan rural population, through
ethnographic work. The role of traditional medicine and allopathic
analyzes in health care for women; and the necessary incorporation of
intercultural communication in the fields of public health.

* Licenciada en Antropologia Social por la Escuela Nacional de Antropologia e Historia, con
maestria en Ciencias Antropoldgicas por la Univesidad Auténoma de Yucatan y Profesora —
Investigadora del Cetro de Investigaciones en Ciencias de la Comunicacién Anahuac-Mayab.
Correo electrénico: garzanave@yahoo.com
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INTRODUCCION

El objetivo de este trabajo es compartir un primer
acercamiento respecto a las formas comunicacionales por
las cuales, las mujeres mayas de una localidad de Yucatin
obtienen informacién para prevenir el céncer cérvico-
uterino.

El trabajo responde al interés y preocupacion de conocer
los problemas de comunicacion en la prevencion y atencion
del cancer cérvico-uterino en las mujeres mayas de
Yucatan, ya que esta enfermedad es una de las principales
causas de muerte en las mujeres del estado y en México. En
Yucatan, el cancer cérvico-uterino ha ocupado el primer
lugar como causa de muerte en mujeres mayores de 25
afios, con una tasa de 22.5/100,000. La tasa de mortalidad a
nivel nacional (2009) ha sido de 18.1%, lo que evidencia
que esta enfermedad en Yucatdn ocupa un lugar de mayor
gravedad que a nivel nacional (IEGY, 2010).

Las preguntas generales que guiaron la investigacién
fueron: ;Qué informacion reciben las mujeres sobre el
cancer cérvico-uterino?, ;En qué medida esta informacién
contribuye o no a que las mujeres prevengan el cancer? y si
las mujeres ;desarrollan acciones de prevencién frente a
esta enfermedad?

Se trata de los resultados de un estudio abordado desde
la comunicacién y salud, la antropologia médica y el
enfoque de género. Esto se debe a la necesidad de analizar
los factores culturales que inciden en la prevencién y
atencion del proceso salud-enfermedad-atencion.
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La metodologia empleada es de corte cualitativo, a través
de la observacion etnogrifica en el lugar de estudio; y la
utilizacién de entrevistas abiertas. Es importante mencionar
que la investigacién se ha desarrollado, tomando en cuenta
“el punto de vista de los actores sociales”, ya que es a través
de las subjetividades, como podemos conocer las
concepciones que los actores manejan sobre el proceso
salud- enfermedad-atencién, y como se pueden mejorar
para evitar dicha enfermedad™

La investigacion se llevo a cabo en la poblacion de San
Antonio Sihd, comisaria de Halachd Yucatan, ubicada al
poniente del estado, en los limites con Campeche. Es una ex
hacienda henequenera de 1,600 habitantes. Entre las
caracteristicas de la poblacion, se encuentra estar integrada
por poblacién maya-hablante, con un alto grado de
bilingliismo maya-espafiol. Las actividades econémicas
predominantes se ubican en el sector primario: agricultura
de subsistencia; produccién avicola y porcina, elaboracién
de artesanias y trabajo en granjas avicolas. En el sector
secundario: parte de la poblacion trabaja en una
magquiladora transnacional, localizada a unos kilémetros de
la localidad. Cabe destacar, que la mayor parte de los
ingresos de la poblacion, se obtienen del salario de los
varones dedicados a la industria de la construccion,
realizando labores de albaiiileria en la ciudad de Mérida.
Estos hombres se ven inmersos en un proceso de “migracion

pendular”,” es decir, van y vienen de Sih6é a Mérida,

36 El proceso s/e/a puede ser analizado desde “el punto de vista del actor” (Méndez, 1997, p.
239-241); Se trata de una aproximacion tedrica- metodoldgica que a la antropologia médica le ha
permitido la descripcién y andlisis de procesos en los que la dualidad implicita “ilness”
(padecimiento)/ “disease” (enfermedad), son una caracteristica que diferencia el enfoque
antropoldgico del biomédico.

37 Se entiende por “migracion pendular” al movimiento diario de hombres y mujeres que se

desplazan a su centros de trabajo fuera de la poblacién y retornan después de concluir sus
labores (Lugo y Tzuc, 2003,p.97)
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saliendo los lunes y regresando los sdbados. Por su parte, las
mujeres se dedican mayoritariamente a las labores del
hogar, aunque las més jovenes trabajan en la maquiladora.
Entre los principales servicios se encuentran los educativos
(jardin de nifios, primaria y secundaria) y una minima
infraestructura de salud concentrada en un “Centro de
Salud” del gobierno de Yucatdn. La localidad se encuentra
equipada con luz y agua potable, aunque con muy pocas
calles pavimentadas.

Las protagonistas de esta investigacion, entendidas como
actoras sociales, son las mujeres de la localidad. Se
realizaron entrevistas a 10 mujeres de diferentes edades:
jovenes (de 17 a 29 afios), de mediana edad (30 a 49 afios)
y edad avanzada (50 a 60 afios). Otros actores (as) son el
personal del “Centro de Salud”, integrados por un médico,
dos enfermeras y un enfermero; asi como los terapeutas
populares (sobadoras, parteras y un H-Men, conocido
también como “yerbatero”) a quienes también se
entrevisto.™

Asimismo, se encuentran en este escenario las
integrantes de la “Casa de la Mujer Maya” Toj Oolal
Puk’aal (sanando el Corazén), quienes se dedican a la
prevencion y atencion de la salud de la mujer, a través de la
medicina tradicional; asi como la prevencion de la violencia
y la concientizacion de los derechos de las mujeres
indigenas. Cabe aclarar que la “Casa de la Mujer Maya”
ofrece un tratamiento integral con base en masajes
bioenergéticos y de relajacion, acupuntura y moxibustion,
con la intencién de fortalecer fisica y emocionalmente para

38 Los H-Men son personajes con gran importancia en la cultura maya. Villa Rojas en su estudio
realizado en la década de los treinta del siglo pasado, define al H-Men como el sacerdote-
chaman que tiene a su cargo lo concerniente a la religion, y los rituales relacionados con los
ciclos agricolas y la sanacién en la cultura maya. Sus saberes son transmitidos de generacion
en generacion (Villa Rojas, 1995, p.103)
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enfrentar la condicién de violencia en que se encuentren
(Carmona, 2013,p. 84).

El trabajo de campo se realizé en los meses de abril y
mayo del afio en curso, con el apoyo de integrantes de la
“Casa de la Mujer Maya”, quienes participaron en el estudio
como informantes “clave”, apoyando en la seleccién de las
informantes; asi como en la realizacién de entrevistas en
lengua maya. **

Este trabajo se divide en tres partes: En la primera se
explica el problema a investigar y por qué se considerd
importante abordar el estudio en las mujeres mayas de
Yucatdn, desde la comunicacion y salud. La segunda parte
comprende los principales hallazgos del acercamiento
etnografico, como se trasmite la informacién relativa a la
prevencion y la atencién del cincer cérvico-uterino; los
saberes médicos de la comunidad y cémo las mujeres se
apropian de parte del discurso médico. En la dltima parte
expongo algunas conclusiones a las que se llegd en este
estudio.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El cancer cérvico-uterino es uno de los principales
problemas de salud publica en México. Segin informacién
oficial, una mujer mexicana mayor de veinticinco afios
muere cada dos horas por cdncer cérvico-uterino. La falta
de una adecuada prevencion es uno de los detonantes de la
emergencia en la enfermedad, ya que el tipo de cincer es

39 La “Casa de la Mujer Maya” forma parte del “Centro Alternativo para la Salud Integral
Indigena” (CADIN), que a su vez, se encuentra integrado a uno de los programas de la
“Comision Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas” (CDI), que opera en San
Antonio Sihd, desde 1997. Sus integrantes “defienden los derechos de las mujeres indigenas y
promueven la atencién integral de su salud desde una perspectiva maya” (Carmona, 2013, p.
21).
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curable, si se diagnostica a tiempo. Este es el tnico cancer
que puede ser detectado antes de presentarse, ya que las
células muestran alteraciones llamadas displasias, algunas
de ellas ocasionadas por el virus del “papiloma humano”,
con el riesgo de que mds adelante puedan traducirse en
cancer. Estas alteraciones pueden ser detectadas mediante la
prueba conocida como “papanicolau”, sin embargo, no
todas las mujeres tienen acceso a los servicios preventivos
(pruebas de laboratorio), por escasez de servicios de salud,
o por carecer de informacién oportuna.*’

En Yucatin, el céncer cérvico-uterino es la principal
causa de muerte en las mujeres. Entre los principales
factores que contribuyen al padecimiento, se encuentran la
falta de inversion en materia de prevencion, carencia de
servicios para la deteccidon oportuna y una inadecuada
comunicacién médico-paciente. Esto conduce, entre otras
cosas, a que Yucatdn se encuentre dentro de los primeros
cinco estados con las tasas mds altas de muerte por cancer
cérvico-uterino en el pais (Ortega y Quattrocchi 2008).

Los estudios realizados en el estado sobre la enfermedad,
han sido principalmente de corte médico y epidemioldgico;
siendo pocos los que cuentan con una mirada
multidisciplinaria y con un enfoque intercultural (Ortega y
Quattrocchi, op.cit). Entre los hallazgos de dichas
investigaciones se encontraron los factores que contribuyen
a la aparicion del padecimiento siendo los siguientes: 1) el
contagio en las mujeres del virus del “papiloma humano” a
través de sus parejas, debido a précticas sexuales
extramaritales de éstos sin proteccidn, sobre todo entre
hombres migrantes. 2) la falta de campafias mediaticas de
prevencién (radio, television, entre otros); 3) informacién
oportuna al interior de los centros de salud; 4) escases de

40 FUENTE: Secretaria de Salud, Gobierno del Estado de Yucatan
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espacios para realizar pruebas preventivas (papanicolau); 5)
problemas para entregar los resultados de exdmenes (falsos
negativos, falsos positivos); 6) problemas de comprensién en
la concepcion del proceso salud-enfermedad entre la
poblacién de origen maya y los empleados del sistema de
salud, es decir, inexistente didlogo intercultural. *'

A pesar de que el riesgo para contraer el cdncer cérvico-
uterino se puede presentar en todas las mujeres de Yucatén,
los grupos mds vulnerables son las mujeres con escasos
recursos econdmicos, ya que para ellas, los servicios de
salud son deficientes y precarios. Entre los grupos con estas
caracteristicas se encuentran las mujeres mayas que habitan
en las areas rurales, debido a los escasos servicios de salud e
informacién. A esto se le agregan los aspectos culturales
que difieren en muchos casos entre médico-paciente, como
pueden ser los conceptos del cuerpo y la enfermedad entre
las mujeres de origen indigena y la visién médica, como
afirman Ortega y Quattrocchi “el concepto de ‘enfermedad’
no es univoco, expresa distintos significados” (Ortega y
Quattrocchi, 2008, p.651). Dicha problemdtica se
manifiesta a través de codigos comunicativos diferentes: el
lenguaje especializado (de la patologia), por un lado, y el
lenguaje comin (del padecimiento), por el otro (Op.cit.,).

Con base a lo anterior, se consideré importante realizar
el estudio en San Antonio Sihé, Yucatdn, ya que en esa
localidad, los servicios de salud publica son escasos, al igual
que los medios masivos de comunicacion: television, radio e
internet. Asimismo, en esa comunidad la mayor parte de la
poblacién es maya-hablante y se puede observar como en el
cuidado de la salud se intersectan diferentes medicinas (la
alopata y la tradicional). De ahi que el estudio de estos tipos

41 Conversacién personal con la Dra. Judith Ortega Canto del Centro de Investigaciones
Regionales “Dr. Hideyo Noguchi”, Unidad-Biomédica de la UADY, en agosto de 2013, sobre los
resultados de sus investigaciones sobre el cancer de mamay el cérvico-uterino en Yucatéan.
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de medicina y la comunicacién en torno a ellas, permite
conocer las diferentes percepciones y saberes que tienen las
personas, en torno al proceso de salud/ enfermedad/
atencion. Ademds facilita la comprension de las
representaciones sociales que se construyen en relacién a la
enfermedad, y que se comparten entre sus redes familiares y
de apoyo a la salud. Entiéndase por representaciones
sociales las ideas, creencias, percepciones, practicas y
acciones en torno al céncer cérvico-uterino.*

Asimismo, se considera importante abordar el estudio
desde el binomio comunicaciéon y salud, ya que la
comunicaciéon para la salud permite cambios en las
conductas individuales y colectivas que incrementan el
conocimiento de la poblacién; ademads, permite influir en las
percepciones, creencias y actitudes que pueden transformar
las normas sociales, apoyar acciones para mejorarla,
reforzar conocimientos, actitudes y conductas (Diaz,
2011,p. 33).

Las preguntas que guiaron este acercamiento etnografico
son las siguientes: ;Como las mujeres de San Antonio Sih6
obtienen informacién sobre el cincer cérvico-uterino? 2)
Qué saben de la enfermedad? 3) ;Cémo cuidan su cuerpo?
4) ¢ Cémo conciben la atencion del Centro de salud? 4) (En
qué consisten las acciones de atencion y prevencion?

42 El estudio de las representaciones sociales nos permite entender la apropiacién de los
conocimientos e informaciones que circulan en la sociedad. Siguiendo a Banchs : “es en el
permanente dialogar de la vida cotidiana, donde construimos un pensamiento social, un
conocimiento popular o del sentido comun” (Banchs, 2007, p.225). Siguiendo a la misma autora,
el estudio de las representaciones sociales explica las comunicaciones que circulan en el dia a
dia, las cuales se configuran sobre un fondo cultural comin, pero que se mueven
vertiginosamente por el incremento de las informaciones y conocimientos cientificos (Banchs,
2007:225).
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HALLAZGOS

Los servicios de salud y la prevencion del cancer

El “Centro de Salud” es el principal medio de prevencion
y atencidn de cancer cérvico-uterino en la localidad. Esto se
debe a que las mujeres se encuentran adscritas al “Seguro
Popular” y al IMSS-Oportunidades. Como parte de éste
programa, las mujeres deben acudir obligatoriamente a la
atencion médica y a las pldticas preventivas, como
condicién necesaria para que les entreguen sus apoyos
econémicos.

Cuando se le pregunt6 al enfermero en qué consisten las
pldticas preventivas, explicd que tratan de los cuidados
prenatales, maternales y sobre salud reproductiva, entre
otras. Las platicas sobre salud reproductiva las imparte una
de las enfermeras con mds antigiiedad en el centro. Es
apoyada por mujeres bilinglies de la localidad, quienes
traducen los contenidos del espafiol a lengua maya. En las
pléticas se brinda a las usuarias informacién sobre métodos
anticonceptivos, y la necesidad de evitar infecciones
vaginales, el cancer de mama y el cdncer cérvico-uterino.
Se explica en qué consiste el virus del “papiloma humano”,
se les dice que se contagia por via sexual, el cual puede
derivar en cancer cérvico-uterino. Asimismo, se enfatiza en
la importancia de prevenir la enfermedad por medio de la
prueba del “papanicolau”. Se subraya que “el cancer
cérvico-uterino es una enfermedad mortal, pero que se cura,
si se previene a tiempo”. Cabe destacar que los varones son
invitados a recibir las pléticas, sin embargo, no acuden,
porque es una actividad de “mujeres”.

Otra forma de prevencién que del “Centro de Salud”, son
las campafias que realizan anualmente en octubre, en el
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marco de la lucha contra el cidncer de mama. Esta campafia
consiste en marchar por toda la comunidad, en donde los
empleados del Centro de Salud, encabezan el desfile.

Por parte de la comunidad y desde la medicina popular,
estdn los terapeutas populares también conocidos como
“médicos tradicionales”. Se trata de yerbateros (as), parteras
y sobadoras (es), quienes atienden ciertos padecimientos,
pues como mencioné una sobadora de 47 afios de edad:
“nosotros hacemos con la gente, lo que los médicos no
hacen; en el “Centro Salud”, el doctor no te va a sobar, no te
va a acomodar, solo te da medicina”. Estos terapeutas son
portadores de un saber milenario, heredado de generacién
en generacion. Se trata de especialistas que curan diversos
padecimientos y enfermedades. Asi mismo, atienden el
embarazo, el parto y el puerperio. En el caso de las
parteras, no sé6lo reciben a los nifios, sino acomodan al bebé
en el vientre materno, para un mejor alumbramiento y
apoyo a la parturienta, entre otras cosas. *

Las mujeres, sobre todo las mayores de 35 afios, sin ser
especialistas, tienen conocimientos sobre como utilizar
plantas medicinales, las cuales cultivan en sus solares. Tanto
las mujeres entrevistadas, como los terapeutas populares,
afirmaron que no todos los padecimientos pueden ser
atendidos por la medicina tradicional, de ahi que tengan que
recurrir a la medicina alépata en el “Centro de Salud”; o en
otros servicios publicos y privados, como clinicas y
hospitales en Mérida.

Otra forma de prevencion del cidncer cérvico-uterino es a
través de los talleres de salud reproductiva que imparte “La
Casa de la Mujer Maya”. Estos consisten en la prevencién
de embarazos no deseados, de evitar el contagio por via
sexual del virus del papiloma humano, el uso de

43 Para una informacién mas amplia sobre el papel de las parteras mayas en Yucatan ver
Ortega-Canto Judith (2010) y Gliemes, Miguel (2007).
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preservativos, de fomentar la préctica de las pruebas de
“papanicolau”. Una de las integrantes de la “Casa de la
Mujer Maya” sefiald que es en los talleres cuando las
mujeres se abren para tratar temas considerados “tabd” en la
comunidad, como el cancer cérvico-uterino, incluso el VIH-
Sida. Tal silencio se debe a que enfermedades de
transmisién sexual, “no se hablan en la comunidad”. La
informante explicé que cuando alguien muere, los familiares
“no dicen” el nombre de la enfermedad, sobre todo cuando
la defuncién ha sido provocada por una enfermedad
contagiosa como el VIH-Sida. Ademds, a la gente del
pueblo no le gusta que a estas personas que mueren por esta
enfermedad se les entierre en el cementerio de la
comunidad, ya que tienen la idea que se puede desatar
alguna epidemia.

En resumen, los dos servicios de salud: el alopata y el
tradicional, son utilizados por las mujeres de San Antonio
Sihé porque les son necesarios y factibles. Esto se explica
siguiendo a Ortega y Quatrocchi (2008) porque en Yucatan,
“existe un sistema de salud plural en el cual, en el proceso
diagnéstico-terapéutico interactian modelos explicativos
distintos: por un lado, de los médicos y del personal de
salud aldpata; por el otro, el de los individuos y los grupos
familiares; y por dltimo, el de los terapeutas tradicionales”.
(Ortega y Quattrocchi, 2008, p.655).

Cabe destacar, que uno de los aportes de la antropologia
médica, es explicar que en estos sistemas de salud, la
medicina aldpata-cientifica se presenta como “un saber
hegemoénico” frente a otras medicinas (en este caso de la
tradiciéon maya). Sin embargo, y como lo afirman las autoras
citadas, no se puede negar que estas practicas sobre la salud
sean mixtas, tanto en el medio rural, como en el medio
urbano. Es asi como, en la compleja bisqueda de la salud,
los enfermos y las familias recurren a las trayectorias
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terapéuticas mixtas, que van de las aldpatas a las
tradicionales o ambas al mismo tiempo (Op.cit).

La equidad de género y el empoderamiento de las
mujeres: “La Casa de la Mujer Maya”

En este apartado considero importante abrir un espacio
para explicar el papel que juegan las mujeres de la “Casa de
la Mujer Maya”, en la prevencion del céncer cérvico-uterino
en general, y en el cuidado integral de la salud de las
mujeres de la comunidad en particular. Como parte del
cuidado integral, se encuentran la concientizacién que
realizan para que las mujeres eviten todo tipo de violencia
*y que conozcan y ejerzan los derechos de las mujeres
indigenas, entre ellos la salud.

Sin temor a equivocarme, podria afirmar que las mujeres
de la “Casa de la Mujer Maya” han pasado por un proceso
de concientizacién del rol subalterno que juega la mujer
indigena en su comunidad. Esta concientizacién y la lucha
que han emprendido a favor de un bienestar de las mujeres,
las ha conducido a un “empoderamiento”®, como mujeres
auténomas, activas, agentes de cambio, y con una gran
identidad étnica. Esta concientizacion, las ha llevado a

44 Por violencia de género se entiende las acciones, conductas, discursos, u omisiones que
buscan obtener o mantener una posicion de dominio basandose en la reproduccién de las
construcciones culturales de lo femenino y lo masculino en una sociedad determinada. La
violencia de género afecta las relaciones que establecen sujetos sociales especificos,
primordialmente a las mujeres dado que la feminidad tiene una valoracién menor y por tanto, se
asocia a una valoracion subordinada.” La violencia contra la mujer se define como cualquier
accién u omisidn basada en su género que le cause dafio y sufrimiento psicoldgico, fisico,
patrimonial, econémico, sexual o la muerte tanto en el &mbito privado como en el pablico”(Ley
general de acceso de las Mujeres a una vida libre de violencia).

45 Siguiendo a Lagarde (2001) las mujeres logran su empoderamiento cuando cada mujer es la
primera satisfactora de sus necesidades y defensora de sus intereses y la principal promotora de
su sentido de la vida, de su desarrollo y enriquecimiento vital de sus libertades ( Lagarde,
2001p.8).

150



trasmitir la importancia de la equidad de género, y a
comprometerse a erradicar la violencia a la mujer existente
en su comunidad.

Por equidad de género entiéndase la busqueda de
igualdad entre las personas, independientemente de su sexo.
Hay que destacar que el género se conforma durante el
proceso de socializacion, y desde una propuesta relacional,
lo que le ocurre a las mujeres lo es en relacién a lo que le
ocurre a los hombres. Esto es, como lo explican Mora Rios
y Flores (2010) buena parte de lo que les sucede a las unas
o a los otro, de lo que desean o hacen, no es un producto
auténomo sino algo construido en una red de relaciones
(Mora-Rios y” Flores, 2010, p. 365)

Otra de las tareas de “La Casa de la Mujer Maya” es
“abrirle” los ojos a las otras mujeres, respecto a que el
“machismo”* obstaculiza las relaciones de pareja, ya que
como dijo una de las informantes de 24 afios de edad: “se
podrian evitar muchos problemas en la comunidad, si los
hombres no fueran “machos”. Los hombres participarian
més en el cuidado de la salud de las mujeres, y entenderian
la importancia de las pruebas preventivas del cancer
cérvico-uterino. Inclusive, entender que ellos son posibles
portadores del virus del papiloma humano, y que si sus
mujeres podrdn contagiarse; y no por andar con “otros”
hombres, -como dijo una de las entrevistadas- al repetir lo
que dicen algunos varones de su pueblo.

Las integrantes de la “Casa de la Mujer Maya” son 15
mujeres de la comunidad entre 24 y 40 afios. Una de ellas
explicaba que el “machismo” en el pueblo se aprende en la

46 El “machismo” esta ligado al concepto de “patriarcado”, es decir, la forma de organizacién
social caracterizada por la dominacion masculina de la vida doméstica y acaso de la
administracion y actividades publicas. Este concepto es explicado por Friedrich Engels, en el
clésico libro “El origen de la familia, la propiedad privada y el Estado”. Asi bien, en la teoria
feminista, es utilizado para explicar el dominio del hombre sobre la mujer como una construccion
histdrica, es decir, heredada a lo largo de los siglos.
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casa, pues desde nifias, a las mujeres se les ensefia a realizar
los quehaceres domésticos y los varones en las labores del
campo. Otro ejemplo del “machismo” que explicé la
informante, se revela en el noviazgo. Este inicia a temprana
edad, a los 16 y 17 afios, el cual culmina en un matrimonio
antes de los veinte. Las mujeres se casan con el primer
novio, ya que si termina la relacion antes del matrimonio,
corren el riesgo de no ser aceptadas por otra persona, y
quedarse “solteronas”, ya que en el pueblo se dice que: “la
muchacha debié haber tenido un defecto, por eso la
dejaron”.

Otra de las informantes sefialé que el “machismo”
perjudica a las mujeres de la comunidad, en el cuidado de
su salud, ya que en ocasiones sus parejas varones no las
dejan acudir al “Centro de Salud” a revisién ginecoldgica.
Por otro lado, las mujeres que llegan a contagiarse del
“virus del papiloma humano”, se ven violentadas
psicologicamente por sus parejas, al creer que se infectaron
por “andar con otro hombre”.

Es necesario explicar que el “machismo”, como
fendmeno social, es un término utilizado para expresar la
ideologia y précticas que realizan los hombres, para ejercer
dominio hacia las mujeres. En muchos casos, tal dominio se
expresa con violencia psicolégica y fisica. Sin embargo, es
producto de la construccién del género, la manera como se
les ensefia a hacer “hombres”. No obstante, los estudios
sobre masculinidades nos dicen que existen diferentes
maneras de ser hombres. Keijzer (1991) sefiala que las
masculinidades son un conjunto de atributos, valores,
funciones y conductas que se suponen esenciales al varén en
una cultura determinada. Para el caso de México y
Latinoamérica, el autor considera que existe un modelo
hegeménico de masculinidad visto como un esquema
socialmente construido, en donde se presenta al varén como
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esencialmente dominante y que sirve para discriminar y
subordinar a la mujer y a otros hombres que no se adaptan a
este modelo (Keijzer, 2003, p. 2). No obstante, son formas
de pensar y actuar que pueden ser modificadas para una
mejor interaccion entre hombres y mujeres en la sociedad.

Los saberes tradicionales y el cuidado del cuerpo

Para las mujeres entrevistadas, el aseo del cuerpo es muy
importante, ya que las aleja de las enfermedades. Acuden a
la medicina tradicional para tratarse padecimientos, como
nos dijo una de ellas: “que los doctores no curan”. Para
ellas, la medicina tradicional es menos agresiva que la
alopata, e incluso la utilizan de manera preventiva. Con esta
medicina se tratan problemas relacionados con la
reproduccién: menstruacién, embarazo, parto, quistes en la
matriz, miomas. Las mas comunes son las infecciones
vaginales, que son combatidas con plantas medicinales.

Gran parte de las mujeres maduras de la comunidad,
acuden con las sobadoras para acomodarse la vejiga, que se
tiende a “caer” con los embarazos. Las embarazadas buscan
a las parteras para que les acomoden el bebé, a través de las
sobadas, y facilite el alumbramiento, ademds de enterarse si
es nifio o nifia, pues una de las habilidades de la partera es
identificar el sexo del bebé, segiin su posicién en el vientre
materno.”’ Cabe destacar que las parteras de San Antonio
Sihd, hoy en dia, intervienen poco en los alumbramientos,
ya que los partos se realizan en los hospitales de la
Secretaria de Salud (Hospital Hordn), en donde predomina
la préctica de la cesarea.

47 Para mayor informacion al respecto ver Garduza Rosa Maria y Enrique Rodriguez Balam
(2007).
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El hecho de que las mujeres sigan acudiendo a la
medicina popular, a pesar de tener el “Centro de Salud” en
la comunidad, se debe a que saben usar ciertas plantas
curativas. Pero también, porque piensan que la medicina
alépata “no cura todo”. Las razones principales son dos:
por un lado, las terapeutas populares hacen una serie de
acciones que los médicos del “Centro de Salud” no realiza
como: acomodar Organos, masajes, atender a las
parturientas antes y después del parto. Por el otro, se
pueden comunicar en el mismo idioma y llevar un trato
cordial y en confianza; a diferencia de las consultas de los
médicos alopatas de escasos 20 minutos (auténticas “visitas
de doctor”), sin entender el vocabulario cientifico e incluso
el espafiol, al no ser accesible para todas.

A pesar de ello, las mujeres de San Antonio Sih6 saben
que hay padecimientos y enfermedades que no se pueden
curan con la “medicina tradicional”. De hecho, Don Juan, el
H-Men “yerbatero” de 55 afios, explicO que hay
enfermedades nuevas, que no se pueden curar con las
plantas de la comunidad. Asimismo, comentd que antes de
atender a las pacientes, les pide que le digan los sintomas
del padecimiento, entonces €l sabe si lo puede curar, o si es
una enfermedad que requiere de medicina alépata.

Hasta aqui, se han mencionado —de manera muy puntual-
aportes desde el saber de las mujeres para cuidar su salud y
del papel que juega la medicina tradicional y las charlas de
prevencion que organiza el “Centro de Salud” basadas en el
conocimiento de la medicina alépata en el cuidado de la
salud.

En el siguiente apartado se explicard el tipo de
informacién que reciben las mujeres entrevistadas de Siho,
sobre el cincer cérvico-uterino, y si realizan acciones de
prevencion al respecto.
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Las apropiaciones del discurso médico, y las acciones
de prevencion de las mujeres en torno al cincer cérvico-
uterino

Durante el trabajo de terreno, se detectdé que la mayoria
de las mujeres saben que el cidncer cérvico-uterino “es una
enfermedad mortal, curable, si se detecta a tiempo”. Esta
frase explica que el discurso del conocimiento médico, es
apropiado por las mujeres, y compartido entre los actores y
actoras de este estudio: el personal de salud, las mujeres de
la “Casa de la Mujer Maya” y los terapeutas populares,
quienes se han dedicado a prevenir la enfermedad. Dicha
apropiacion del discurso se construye a través del trabajo de
la comunicacién interpersonal cara a cara. Se comunica
informacién que proviene de la ciencia médica respecto a
este tipo de cédncer, a fin de que dichos contenidos sean
interiorizados por las mujeres de la localidad.

Es necesario aclarar, que las conversaciones
interpersonales en las pldticas preventivas son de suma
importancia en la apropiacion del discurso médico, por
parte de las mujeres, ya que, como afirma Dominguez-
Gutiérrez constituye una continua y repetida aportacion de
materiales para formar representaciones sociales, ya que se
trata de un continuo flujo de imégenes, valores, opiniones,
juicios, informaciones que impactan” (Dominguez-
Gutiérrez, 2006, p.4).

A pesar de que las mujeres han interiorizado el hecho de
que “el cancer cérvico-uterino es una enfermedad curable,
si se detecta a tiempo”, las informantes de la “Casa de la
Mujer Maya” y el personal de salud, mencionaron que hay
practicas que obstaculizan la prevencién y atencién de la
enfermedad, razén por lo cual, las mujeres no siempre
acuden a sus citas para realizarse las pruebas de
papanicolau. Segtn el médico y el enfermero entrevistados
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ésto se debe en gran parte a la “negligencia de las mujeres”;
quedando pendiente la préctica de la prueba diagnoéstica,
por no asistir a sus citas médicas. Asimismo, otras de las
razones por las cuales las mujeres no acuden a sus citas
ginecoldgicas, se debe en gran parte a que colocan el
cuidado de su salud en udltimo lugar. Una de las miembros
de la “Casa de Mujer Maya” explic6 que las mujeres no se
cuidan del todo, por tener otras prioridades, principalmente
cuando se trata de resolver necesidades de la familia, a
pesar de ir a las pléticas de prevencion de manera voluntaria
y/o obligadas por el “Programa Oportunidades”.

Cuando se le pregunt6 al doctor del “Centro de Salud”, a
qué se debe este problema contestd: “porque la informacién,
les entra por una oreja y les sale por la otra”. Este
comentario del médico, se interpreta como una falta de
comprension del profesional, de la problemdtica socio-
cultural de sus pacientes, por no contar con los
conocimientos necesarios que requieren, para lograr una
comunicaciéon mds adecuada basada en la cultura y lengua
de sus pacientes.

Otro ejemplo del problema de la comunicacion médico-
paciente, es el caso de la tnica mujer que se ha detectado
con cancer cérvico-uterino. Se trata de una mujer maya-
hablante de 60 afios de edad. Tienen nueve afios con el
padecimiento y sufre de dificultades para comprar los
medicamentos. La sefiora comentd que “no sabia” que tenia
cancer cérvico-uterino, ya que cuando le diagnosticaron la
enfermedad, el doctor le dijo solamente que estaba enferma
y que tenia que tomar sus medicinas. Pero, no le explic6 en
qué consistia la enfermedad. De hecho, cuando le aplicaron
sus primeras quimioterapias, se molestd con sus hijos y
esposo, porque no sabia que le iban a hacer. Ademads, su
molestia derivo de “haber entrado al tratamiento sintiéndose
fisicamente bien” y posteriormente, empezd a sentirse
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“mal”, al debilitarse por los efectos secundarios de la
quimioterapia.

Sin embargo, las mujeres entrevistadas sefialaron que no
acuden a realizarse las pruebas porque pierden mucho
tiempo en el “Centro de Salud”. Saben que el céncer
cérvico-uterino puede derivar del contagio del virus del
papiloma humano, y que es necesario usar condén para no
contagiarse. Pero esto -es dificil decirselo a sus maridos o
parejas- porque ellos no lo ven bien y pueden pensar que
“andan con otros hombres”. Algunas de ellas —atn a pesar
de que saben que sus maridos migrantes pueden ser infieles
durante sus estancias prolongadas fuera de la localidad-, no
acuden a los servicios de salud, por las razones
mencionadas.

CONCLUSIONES

Las opiniones reunidas permitieron conocer que las
mujeres de San Antonio Sih6 reciben informacién sobre el
cancer cérvico-uterino, a través de los agentes de salud que
operan en la comunidad: los servicios de salud publica; la
participacion de las mujeres de la “Casa de la Mujer Maya”,
preocupadas por beneficiar a las mujeres en la prevencién
de enfermedades y de evitar la violencia de género; asi
como de los terapeutas tradicionales quienes contribuyen en
los cuidados de la salud reproductiva. Aqui, los medios
masivos de comunicacidén (television y radio e internet) no
son relevantes, slo juegan el papel de reforzar la necesidad
de prevenir la enfermedad. Esto se debe a que en Sihd, la
television cuenta con escasos canales locales en donde se
habla poco del céncer cérvico-uterino.

En las entrevistas se pudo percibir que las mujeres
conocian algunas expresiones del discurso médico, es decir,
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del saber cientifico; y su apropiacion, sobre todo, para
prevenir el cancer cérvico-uterino. Sin embargo, en las
practicas se observan una serie de aspectos socioculturales,
que dificultan el cuidado de la salud y la prevencién del
cancer. Esto significa: carecer con un espacio de salud
practico para realizarse las pruebas de papanicolau; evitar
las visitas ginecoldgicas para no tener conflictos con sus
parejas; y no estar acostumbradas a acudir a los servicios de
ginecologia, por ser una prictica relativamente nueva en la
comunidad; asi como dejar en segundo término el cuidado
de su salud, anteponiendo el de su familia, principalmente el
de los hijos.

Esto es un ejemplo de como en la comunicacién para la
salud, el proceso de transmisién de mensajes (informacion),
desde un emisor a un receptor, por un determinado canal y
con un coédigo comin, no puede cambiar la realidad; es
decir, poniendo en circulacién mensajes a través de soportes
tecnoldgicos (prensa, radio, television, internet). O sea, en
un esquema lineal emisor-estimulo-respuesta, en donde el
emisor es concebido con poderes para modificar y dirigir la
conducta de los receptores. (Diaz, 2010, p. 37).

Por el contario, el enfoque relacional de la comunicacién
para la salud, sefiala que: la comunicacién cobra sentido
cuando los destinatarios son integrados a los proyectos de
cambio social. Este enfoque pone en primer plano a los
destinatarios, a las mediaciones sociales y a la cultura como
marco de interpretacion de la realidad. Esto se debe a que
los medios masivos de comunicacion, no son los dnicos
creadores de sentido, ya que “es a través del conocimiento
de las formas de pensar y de entender la realidad e
integrarla a las estrategias de comunicacién, la manera
como se puede lograr los cambios en las formas de pensar y
actuar de las personas” (Diaz, 2011,p. 39). De ahi que la
“Casa de la Mujer Maya” sea vista como un ejemplo de
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como se puede lograr la comunicacién en cuanto a la
prevencion, partiendo de un marco de referencia cultural
comun. No obstante, en el caso del “Centro de Salud”, a
pesar de que hay una base de apoyo de las mimas mujeres
de la comunidad bilingiies para la prevencién; se considera
necesario fomentar el uso de la comunicacién intercultural
para una mejor comunicacién médico-paciente.

Asi bien, las opiniones recabadas de las mujeres en torno
al cancer cérvico-uterino, pueden ser el punto de partida
para que en una segunda aproximacidon se pretenda
reconstruir las representaciones sociales, para repensar el
actual programa educativo que se emplea como preventivo
del céncer cérvico-uterino. Cabe aclarar, que se considera
necesario para otro estudio, explorar las representaciones
sociales de los hombres sobre esta enfermedad.

En cuanto a las estrategias comunicativas de prevencion,
se proponen tres etapas: a) un estudio formal sobre las
representaciones de las familias respecto al proceso de
salud/enfermedad/atencion al céncer cérvico-uterino -a
través de entrevistas a profundidad- b) realizacion de
talleres con las familias o con grupos, a fin de entregar la
informacion recabada y conocer sus opiniones al respecto; y
redisefiar los mensajes que se imparten en el centro de
salud, desde la perspectiva intercultural, a fin de propiciar
que los contenidos sean asimilados a través del sistema
cultural de las familias, y sus efectos, sean benéficos en
torno del autocuidado y la prevencion en salud.
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RESUMEN

A pesar de las campafias informativas sobre la importancia de la
alimentacién saludable, en Yucatdn, los problemas alimenticios siguen
en aumento entre nifios y jévenes. Desde el enfoque de la comunicacién
educativa para la salud, se realizé una investigacién aplicada en una
secundaria del estado, siguiendo una metodologia cualitativa, con el
objetivo de comprender los procesos comunicativos que conformaban
sus conocimientos sobre la alimentacién y su relacién con sus practicas
alimentarias. Se encontr6 una falta de apropiacién de la informacién
procedente del discurso médico nutricional por parte de los alumnos y
la necesidad de implementar un modelo de comunicacién participativa.

Palabras clave: alimentacién, comunicacién, conocimientos,
practicas, jévenes.

ABSTRACT
Despite the great amount of information campaigns about the
importance of healthy eating, eating disorders among children and youth
in Yucatan keep increasing. Taking in consideration the significance of
the problem and from an educational communication perspective,
applied research with a qualitative methodology was conducted in a state
secondary school with the aim of understanding the communicative
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processes that make their knowledge about their food and their
relationship with their dietary practices. The students who were part of
the study do not accept nutritional information from the medical
discourse so it was found that there is a need of a communication model
that includes students participation.

Keywords: Feed, Communication, knowledge, practices, youth.

INTRODUCCION

No hay duda de que el binomio comunicacién y salud en
una sociedad envuelta de miiltiples mensajes no solamente
es importante de atender, sino indispensable; mds atn
cuando la reflexion se centra en adolescentes alumnos de
una escuela secundaria, pues ordinariamente reciben gran
cantidad de informacién de cada uno de sus interlocutores,
lldmese maestros, padres de familia, hermanos y sus pares
en la escuela. Ademds pasan por un imperante proceso de
significacion, resignificacion y produccion de informacién
relativa a diversos temas tales como la alimentacién, los
valores, las tradiciones, las nuevas tecnologias, entre otros.

La escuela es el mejor espacio para el abordaje de casi
cualquier asunto, sin embargo, no se puede pretender que en
todos ellos se alcance un grado de profundidad dadas las
limitaciones de tiempo, nimero de alumnos, objetivos,
actividades y necesidades de cada centro escolar.

La salud es uno de esos casos, ya que aunque es
estudiada en la escuela, se requiere de una adecuada
comunicacién entre diferentes instancias para pasar de
procesos informativos a procesos formativos al respecto.
Como menciona Gumucio (2010), es necesario trabajar
desde una comunicacién para la prevenciéon, mas que desde
la informacién de las enfermedades.
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Asi, este articulo pretende dar a conocer un trabajo de
investigacién aplicada que se ha realizado desde el enfoque
de comunicacién educativa para la salud y siguiendo una
metodologia cualitativa, con el apoyo del CICAM (Centro
de investigacion en Comunicacion Andhuac Mayab). El
objetivo de esta investigacién es comprender los procesos
comunicativos que conforman los conocimientos sobre la
alimentacion y su relacion con las précticas alimentarias de
los jovenes de una escuela secundaria particular de Conkal,
Yucatian; a fin de incidir en el fortalecimiento de sus
conocimientos sobre la buena alimentacién y fomentar
précticas alimentarias saludables.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En México actualmente, de acuerdo con los resultados de
la ENSANUT 2012, 35% de los adolescentes tiene
sobrepeso u obesidad. En el dmbito nacional esto representa
alrededor de 6 325 131 individuos entre 12 y 19 afios de
edad. La principal causa a la que se apunta son los malos
habitos en la alimentacién, que acaban desembocando en
una prevalencia del sobrepeso de un 70% en la edad adulta.
A largo plazo, la obesidad favorece la aparicion de
enfermedades tales como diabetes, infartos, altos niveles de
colesterol o insuficiencia renal, entre otros (UNICEF,
2010).

En Yucatin de cada 10 nifios que ingresan al servicio de
pediatria del Hospital General Regional (HGR) nimero 1
“Ignacio Garcia Téllez” del IMSS, siete tienen problemas de
sobrepeso u obesidad, mientras que los tres restantes
padecen desnutricién (Diaz, 2011, s/p); esto a pesar de los
esfuerzos que ultimamente se han puesto en marcha desde
el gobierno federal y estatal, e incluso a pesar de las
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campafias informativas sobre alimentacién que abundan en
la radio, prensa y television nacional.

En esta investigacion, el contexto es una escuela
particular que forma parte de los proyectos educativos de la
Fundacién Altius, cuyo objetivo es brindar a nifios y jévenes
de escasos recursos una formacién integral que les permita
mejorar sus condiciones de vida. Estd ubicada en Conkal,
Yucatén, poblacion que se encuentra muy cerca de la ciudad
de Mérida, capital del Estado de Yucatdn; sus habitantes
cuentan con acceso a los servicios basicos de salud,
alumbrado publico, teléfono, internet, medios de transporte
y television de paga. La poblacion adulta suele emplearse en
el mercado laboral meridano por lo que las familias siguen
una dindmica de vida urbana.

Desde el afio 2012, el colegio ha reincorporado un
seguimiento nutricional a cada uno de sus alumnos (desde
preescolar hasta secundaria), apoyados en especialistas en
Nutricién. En el caso de los alumnos de secundaria los
resultados encontrados a través de la evaluacién
antropométrica en una muestra intencional de 66 alumnos
(de un total de 122), fue que 32 (53%) tienen riesgo a
sobrepeso, sobrepeso u obesidad; al mismo tiempo 16
(24%) presentan riesgo a talla baja o talla baja. Algunas de
las actividades que forman parte del seguimiento nutricional
que se lleva a cabo en la escuela son talleres para madres de
familia sobre lonchera saludable, estudio del estado nutricio,
consultas y disefio de una propuesta alimenticia
individualizada basada en la historia clinico-nutricia de cada
alumno.

Problemas de salud asociados a deficiencias alimentarias
como la anterior, han sido abordadas en diferentes estudios
los cuales han reconocido como factores involucrados en
estas problemdticas, las limitaciones socioecondmicas
familiares, la amplia disponibilidad de alimentos de bajo
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aporte nutrimental como un efecto de la expansion de la
industria alimentaria y de las campafias medidticas asi como
de la falta de informacién nutrimental; es una realidad que
el bienestar nutricional también depende de los
conocimientos que los grupos tienen sobre lo que es “comer
bien” y de sus practicas cotidianas en relaciéon con la
alimentacion.

Estos elementos de las problemdticas alimentarias
precisan un andlisis realizado desde una perspectiva
sociocultural y sin embargo, ésta ha sido menos
predominante en relacién con otras, como la médica y
socioecondmica (Arroyo, P. 2006).

De manera particular, consideramos que la alimentacién
es una practica cultural en tanto estd orientada por los
conocimientos que éstos tienen de ella y que integran los
diferentes significados que le atribuyen (Arroyo, P. 2006).
Los conocimientos se construyen a través de procesos de
socializacion que implican el establecimiento de relaciones
comunicativas entre individuos en sus distintos grupos de
pertenencia y en distintos dmbitos de interaccién (Landini,
2010). En efecto, la comunicaciébn es un proceso que
permite poner en comuln, construir y modificar
conocimientos en el marco de un contexto sociocultural
particular (Cortés, J. 2006).

Con base en lo anterior, la pregunta central de
investigaciéon fue ;Cudles son los procesos comunicativos
que conforman los conocimientos sobre la alimentacion y su
relacion con las practicas alimentarias de los jovenes de la
secundaria Colegio Mano Amiga de Conkal, Yucatan? ;De
qué manera se puede incidir en el fortalecimiento de sus
conocimientos sobre la buena alimentacién y fomentar
précticas alimentarias saludables?
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MARCO TEORICO

1. Conocimientos y practicas: un analisis desde la
relacion cultura y comunicacion

Un supuesto arraigado en el entendimiento de muchas
personas es que “el pueblo” y principalmente, los “grupos
vulnerables” no tienen los conocimientos que requieren para
satisfacer sus necesidades. A diferencia de este punto de
vista, sostenemos que la gente suele tener conocimientos de
sentido comiin que se apoyan en su marco cultural de
referencia y que utilizan en la vida cotidiana para adaptarse
a su entorno social y natural, para resolver y explicar las
situaciones problemadticas que se les presentan (Jodelet,
1986; Rabey, 1990).

Este tipo de conocimiento suele denominarse en la
literatura especializada de multiples formas: conocimientos
o saberes populares, locales, indigenas, tradicionales y/o
comunitarios. Estas denominaciones responden a las
diferentes regiones, los diversos momentos historicos y
enfoques asociados a su estudio; pero todas se refieren a
formas de conocimiento que tienen una caracteristica en
comun. Principalmente, la desvalorizacién de la que fueron
objeto por mucho tiempo al no contar con la veracidad,
objetividad y universalidad asociadas al conocimiento
cientifico (Pérez Ruiz y Argueta Villamar, 2011).
Actualmente, se considera que esta forma de conocimiento
debe ser revalorizada, preservada e incorporada al trabajo
cientifico y a los proyectos de desarrollo dirigidos por
instituciones educativas, gubernamentales y OSC (Landini,
2010).

Debido a los objetivos que persigue esta investigacion,
haremos uso de los términos conocimientos locales o
comunitarios de forma indistinta, pues ambos aluden a
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saberes, entendimientos e ideas que son elaboradas en un
contexto sociocultural especifico®. Especificamente, nos
apoyamos en la descripciéon de Tejeda Molina (s/a) sobre
los saberes comunitarios, que caracteriza de la siguiente
forma:

- Son conocimientos socialmente compartidos y transmitidos
bisicamente por la observacion, préctica, reproduccién y
comunicacién oral, por los miembros adultos a las generaciones
siguientes.

- Al igual que la vida de las comunidades, debido al contacto
cultural, evolucionan y se perfeccionan; implican organizacién
social, actividades econdémicas, cosmovisiones, técnicas y
tecnologias.

- El término comunitario se utiliza para referir al espacio de
recreacion y vivencia de la cultura y, en funcién de éste y de los
elementos y las caracteristicas del entorno ecoldgico y social,
adquiere su particular denominacién lingiiistica. En muchas
ocasiones un solo vocablo como concepto alude a significados que
implican situaciones valdricas y actitudinales ante la naturaleza y
la sociedad.

- Son de indole comunitarios porque se practican, valoran y
legitiman por la propia comunidad, a la que le proporcionan
cohesion e identidad, ante una diversidad sociocultural mads
amplia. Esta caracteristica social parte de la herencia cultural que
se adquiere en las interacciones familiares y comunitarias (p. 8)

De esta concepcion, queremos destacar dos puntos de
particular importancia. Primero, los conocimientos estin
compuestos de conceptos y significados que implican
valoraciones frente al objeto social o natural al que hace
referencia y por ende, sugieren cierta actitud o disposicién a
la accion frente al mismo. En este sentido, los

48 Cuando hablamos de conocimientos y saberes locales o comunitarios, nos referimos a
aquellos relacionados con la alimentacién que son expresados por los estudiantes de la
secundaria del Colegio Mano Amiga; pero que son resultado de su experiencia cultural en la
comunidad de Conkal, Yucatén.
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conocimientos locales o comunitarios sugieren a una
particular forma de actuar, estdn estrechamente vinculados
a précticas sociales que gozan una valoracion por parte de la
comunidad o estdn legitimados por la misma.

Con relacién al vinculo entre conocimiento y practicas
sociales, existen numerosos estudios, realizados desde el
enfoque de las representaciones sociales®, que sostienen
que es posible entender y explicar las maneras en que las
personas actian frente a las situaciones problematicas o
novedosas que se presentan en su contexto sociocultural
analizando sus conocimientos (Abric, 1994).
Especificamente, sostienen que dichos conocimientos
fungen como un marco de referencia sociocognitivo y
cultural que orienta las formas de actuar de los grupos.

Ahora bien, con relacién a la alimentacion, esta idea
resulta problematica. Contreras y Gracia (2006) realizaron
un estudio sobre la relacidn entre las normas y las précticas
alimentarias en Barcelona y encontraron que existe un
desfase entre los entendimientos sociales sobre las formas
de alimentarse que se expresaban como “correctas” o
“saludables” y lo que realmente hacian con relaciéon a su
alimentacion. Haciendo una interpretaciéon de las
interesantes conclusiones a las que arribaron estos
investigadores, afirmamos que, aunque los sujetos de estudio
habian interiorizado el discurso médico y nutricional sobre
la alimentacion y éste formaba parte de sus conocimientos
declarados; éstos también incorporaban significados que
resultaban contradictorios con dicho discurso. Por ejemplo,
la gente solia decir que comer bien “llevaba mucho tiempo”,
o que implicaba “sacrificar horas de suefio”, requeria
“cocinar en casa”, que era mds barato o préactico “comer

49 Un enfoque tedrico- metodoldgico diverso, emanado de la psicologia social, para el estudio
de los conocimientos de sentido comdn o conocimientos précticos que prevalecen entre los
grupos sociales.
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algo facil”. En efecto, los investigadores encontraron que
existian limitaciones tanto materiales (condiciones objetivas;
por ejemplo, econdmicas) y simbdlicas (a nivel de las
ideas).

Este estudio es importante porque problematiza algunas
ideas sobre la relaciéon entre conocimientos y practicas.
Entre ellas que, para el desarrollo de précticas alimentarias
saludables, no basta con saber qué y cdmo comer; que este
conocimiento sea afin a las condiciones de vida de las
personas también es relevante. Otra idea es que la
informacién procedente de los discursos cientificos —
médicos y nutricionales en este caso- es interpretada por las
personas y que esta forma particular de darle sentido o
significado, es la que finalmente integra sus conocimientos e
incide en sus practicas (Moscovici, 1986).

De lo anterior, se deriva la relevancia de continuar
indagando en la relacién entre los conocimientos que los
grupos tienen sobre la alimentacién para que, en los
procesos de intervencion comunitaria, se puedan proponer
estrategias para el desarrollo de précticas alimentarias
saludables que aminoren el distanciamiento con las
condiciones socioecondémica y culturales del contexto en
que viven, pues como sefiala Tejeda (s/a), éstos se
relacionan con dicho contexto. De manera particular, pone
en relieve la importancia de indagar en la manera en que se
conforman los conocimientos locales, el segundo punto que
queremos destacar en este apartado.

Siguiendo a Tejeda (s/a), los conocimientos y saberes
comunitarios son compartidos y perpetuados a través de la
comunicacion que se sostiene en las interacciones con los
miembros de la familia y de la localidad en la que se vive.
Sin embargo, éstos no son estables, pues van cambiando con
el tiempo y como resultado del contacto cultural con otros
grupos y con otros sistemas de conocimientos. Asi, el
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cardcter compartido y cambiante de los conocimientos
comunitarios depende tanto del fondo cultural que es comtin
a quienes los expresan, como a los procesos comunicativos
en los que éstos participan.

Aln mds, la comunicacién no es s6lo la manera en que
los conocimientos se comparten, perpetian y modifican;
sino que intervienen directamente en su construccion.
Retomando la perspectiva de Landini (2010), afirmamos
que los conocimientos locales son “construidos” por las
personas como resultado de los intercambios discursivos en
los que participan y donde acontece una negociacion de
significados, mismos que fungen como contenidos de dichos
conocimientos. En este sentido, los conocimientos locales
son cambiantes porque se van formando y actualizando en
los procesos de comunicacidn que las personas sostienen en
distintos 4mbitos de interaccidon que existen en su localidad.
Ademads, son conflictos porque pueden integrar informacién
procedente de fuentes muy diversas, mediante la
apropiacion que las personas realizan de la misma, en
funcién de su marco cultural.

Con relacion a esta investigacion, los conocimientos que
los estudiantes de la secundaria Colegio Mano Amiga
pueden integrar informacion proveniente de fuentes muy
diversas: la informacién de caricter cientifico que obtienen
a través de la comunicaciéon escolar formal y de las
instituciones de salud, la informacion de caracter tradicional
que se socializa a través de la comunicacién familiar y
también, aquella proveniente de los medios masivos de
comunicacion y de Internet, cuyas caracteristicas pueden ser
muy diversas. Por lo anterior, consideramos fundamental
conocer los procesos comunicativos en los que estos jovenes
participan, la informacién que obtienen como resultado de
su participacién en esos procesos, la manera en que la
interpretan e integran sus conocimientos sobre la
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alimentacion.

Para tales efectos, nos aproximaremos a los saberes y
conocimientos locales desde la comunicacién, tal como
propone Cortés (2006). Junto con este autor, afirmamos que
el conocimiento es:

...un producto social, y como tal, se construye a través de las
relaciones entre sujetos y entre los sujetos y su entorno. Al mis
mo tiempo, todo conocimiento requiere su socializacion, esto
es, necesita ser colectivizado, ponerlo en comun, intercambiar
lo y confrontarlo. Un proceso que sélo es posible a través de la
comunicacién. En suma, afrontar el conocimiento como pro
ducto social remite no sélo al acto de compartirlo y comuni
carlo, sino también al proceso de construcciéon de ese conoci
miento (p.10).

En consonancia con esta idea, concebimos la
comunicacién como un proceso relacional, en el que las
personas intercambian informacién de manera activa,
haciendo posible la construcciéon y modificaciéon de los
conocimientos, interactuando asi como emisores y
receptores de los mensajes, expresando e interpretando
ideas. Al ser la comunicacién un proceso creador de
conocimientos, contribuye a la renovacion de la cultura; es
decir, a que las personas produzcan nuevos entendimientos
de los problemas que enfrentan y que les unen como
miembros de un grupo, potencializando la accion colectiva.
De esta forma, el vinculo comunicacion y cultura, permite a
las personas transformar su realidad, en palabras de Cortés
(2006), mediante “formas solidarias de actuar en comun”
(p-3).

A partir de lo anterior, pensamos que un andlisis desde la
comunicacién y la cultura, permite conocer cudles son los
conocimientos locales de los sujetos de estudio y la manera
en que los construyen en las interacciones que sostienen en
su comunidad; cuestiéon que consideramos relevante no sélo
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porque ha sido poco contemplada en los estudios sobre el
tema; sino porque ayudard trazarnos un camino para la
intervencién comunitaria (Landini, 2010). Conociendo el
papel de la comunicacién en la conformaciéon de
conocimientos, podremos orientar mejor  procesos de
comunicacioén planificados y destinados a la educacidn,
siguiendo el método participativo de la Comunicacién para
el desarrollo (Enz et. Al., 2012).

2. Comunicacion para la salud en los proyectos de
desarrollo

El binomio comunicacién- desarrollo tiene ya muchos
afios de existencia y tradicion en América Latina, desde
diferentes entendimientos y précticas (Beltrdn, 2005). En
este tiempo, la manera de entender la comunicacién en
tanto préctica para incentivar el desarrollo se ha movido
desde el paradigma informacional hacia el paradigma
vincular. Desde el primero, la comunicacion se dirige a un
receptor o destinatario que es pasivo, pues no tiene la
capacidad de debatir e intercambiar pensamientos y en
consecuencia, el protagonismo recae en el emisor (Enz et.
Al., 2012). Debido a que el objetivo principal de este tipo
de prictica comunicativa es difundir, persuadir e informar,
las herramientas técnicas cobran una especial relevancia
(Diaz, 2011).

En contraste, en el modelo vincular, el receptor cobra un
rol activo y protagénico en la comunicacién, misma que
adquiere un cardcter de didlogo. En consecuencia, tanto
emisor como receptor se les concibe como participantes de
un intercambio comunicativo que tiene como objetivo
construir conocimientos, ideas y significados; mientras que
las herramientas técnicas s6lo apoyan el proceso educativo-
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dialégico (Diaz, 2011). El aspecto mds importante de este
modelo es fomentar la participacion, pues sin ella no puede
haber comunicacién y tampoco formas de acciones
colectivas y solidarias.

En la actualidad, el papel de la comunicacién —desde el
modelo vincular o participativo- en los proyectos de
desarrollo no se pone en cuestionamiento. A este respecto,
Gumucio-Dragon (2010) ha enfatizado que consideracion
de la comunicacion en los proyectos de desarrollo porque, a
través de ella, los beneficiarios de un proyecto se
convertirin en protagonistas y gestores de sus propios
procesos de cambio, asegurando el éxito y la sustentabilidad
de los proyectos. Por su parte, la UNICEF (2013) ha
reconocido en la comunicacién como uno de los métodos
mds eficaces para potenciar el mejoramiento de la salud y la
alimentacion entre los nifios y sus familias.

Con todo, la mayoria de los proyectos de desarrollo en
materia de salud se han realizado desde el modelo
informacional de la comunicacién (Diaz, 2011), cuestion
que ha derivado en la desatencién de la perspectiva de los
grupos con los que se trabaja y en consecuencia, ha
dificultado que dichos proyectos cumplan con sus objetivos.
Al respecto, Arroyo (2006), sefiala que las intervenciones
educativas en materia de salud, estan fundamentadas en una
racionalidad cientifica que dificulta la apropiacién de la
informacion entre las poblaciones con las que se trabaja. En
sus palabras, “creemos que con la explicaciéon de que tal o
cual conducta es riesgosa para la salud basta para que la
poblacién la abandone y adopte una mds saludable. Sin
embargo, la realidad nos demuestra constantemente la
ingenuidad que subyace en esta estrategia, con el fracaso de
programas que buscan modificar el estilo de vida” (p.24).

En este sentido, la integracion de una perspectiva
comunicoldgica en las intervenciones educativas para la
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salud, supondria una nueva forma de entender el proceso
educativo en el que éste se concibe como un didlogo en el
que todos los actores participan en la construccion de
conocimientos y gestionar los procesos de cambio social
(PROAPS, 2007). Para ello, es necesario partir de varias
consideraciones. Primero, revalorizar los conocimientos
locales, esto significa “hacer un esfuerzo por entender su
punto de vista, el lugar desde el cual mira, ain para discutir
con él. Para dialogar con otro, individual o colectivo,
primero tengo que entender como es, saber qué le pasa,
cudles son sus palabras, sus historias, sus maneras de ser.
Para entablar un didlogo real siempre debemos partir del
otro” (PROAPS, 2007, p.23).

Como parte de este didlogo, se fortalecen los vinculos
entre el grupo y del grupo hacia la comunidad para sentar
condiciones propicias que les permitan a las personas
compartir el modo en que se entiende “tener una vida
saludable”, generar condiciones para desarrollen su
capacidad de accién y emprendan estrategias colectivas que
tengan una incidencia positiva para su salud y bienestar.
Asi, es posible generar acciones que trasciendan el proyecto
y que se inserte en un proceso mas amplio y permanente en
la comunidad.

Un abordaje desde la comunicacién permite conocer las
fuentes de informacién y los procesos socioculturales que
estdn siendo importantes en los conocimientos y formas de
actuar de la gente, haciendo evidente el papel de las
caracteristicas culturales de los contextos locales. De esta
forma, la comunicacién permite tanto entender la realidad,
como propiciar su transformacion; contribuyendo a una
mejoria en la calidad de vida de la poblacion.

176



METODOLOGIA

El presente trabajo de investigacion se ha estado
desarrollando desde enero del afio 2013. En todo este
tiempo, se han podido llevar a cabo diversas actividades
contenidas en dos etapas de investigacion: Diagndstico e
implementacion.

La primera etapa tuvo como objetivo conocer las
practicas alimentarias, el estado nutricio, las caracteristicas
socioecondémicas y familiares de los sujetos de estudio y
recuperar sus conocimientos sobre la alimentacion; para
esto se realizd trabajo etnografico que abarcé observacion
de las jornadas escolares y cuestionarios de preguntas
abiertas indagando sobre las pricticas, creencias,
significados y valores. También se realizaron talleres de
sensibilizacion; estos talleres tuvieron un objetivo interno
(de cara a los alumnos) y otro externo (propio de la
investigacién). El objetivo interno fue reflexionar la
importancia de ser criticos ante los mensajes que los medios
masivos de comunicacién emiten sobre diversos temas,
especialmente sobre la alimentacién. Por otro lado, el
objetivo perseguido en lo referente al tema de investigacion
fue el establecer el primer contacto directo con los alumnos
observandolos en sus interacciones naturales con sus pares y
preguntarles algunas nociones bésicas sobre la alimentacion
mediante una dindmica realizada en pequefios grupos; esto
también permitié que conocieran a las maestras y alumnas
que integran el proyecto de investigacion.

En la segunda etapa de la investigacion, cuyo objetivo fue
disefiar estrategias de intervencién para el fomento de
practicas alimentarias saludables, se realizaron unos talleres
participativos bajo un modelo vincular como propone Diaz
(2011), en el cual tanto el emisor (el investigador) como el
receptor (los alumnos) participen en la construccion de
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conocimientos. Los talleres se conformaron cinco
momentos principales que se llevaron a cabo en una misma
jornada:

1. Representaciones. Se realizé un ejercicio de representacion
mediante el cual los alumnos mostraron un momento de la
comida en su vida cotidiana, haciendo uso de materiales que
pusimos a su disposicién tales como platos, ollas, frutas,
manteles, floreros, etc. y representando los roles de padre, madre,
hijos y hasta abuelos.

2. Concientizacién. Se reflexiond con ellos sobre las
representaciones realizadas y se llevé a cabo una plética sobre los
miiltiples problemas de obesidad y sobrepeso que se viven en el
Estado y en el pais.

3. Mapas de empatia. Se dividieron por equipo y construyeron
un mapa de empatia sobre una de las figuras que conforma su
ambiente familiar y lo que este personaje dice, piensa, hace y
siente respecto a la alimentacién. A través de lluvia de ideas, se
iba escribiendo cada una de las aportaciones en un cuadrante del
mapa.

4. Socializacién de los resultados. Para finalizar este ejercicio,
los alumnos colocaban su mapa en la pared y le presentaban a sus
compafieros lo que habian analizado. Esto nos permitié descubrir
algunas contradicciones y suposiciones que los alumnos tienen
sobre su mamd, papd y sobre ellos mismos entorno al tema e
incluso, discutirla con sus pares quienes intervenian con chistes,
comentarios y frases textuales que solian escuchar también en
casa.

5. Construcciéon de propuestas. Finalmente, los alumnos se
volvian a reunir en equipos para pensar alguna estrategia que
ellos mismos pudieran implementar en casa buscando mejorar un
poco la alimentaciéon que ahi reciben. Las propuestas eran
también socializadas en grupo grande.

En cada sesion se encontraron datos muy interesantes
respecto a la socializacion de la alimentacién y lo que saben
al respecto, aunque por supuesto, las formas y el nivel de
participacién de los alumnos variaron de una sesién a otra.
Después de esta parte de trabajo de campo, se realizaron
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sesiones de discusion de los resultados y preparacion para la
ponencia a nivel nacional, los reportes e inicios de la
redaccion de un articulo arbitrado.

DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién se presenta el andlisis de los resultados
obtenidos hasta ahora, principalmente de los cuestionarios
de preguntas abiertas, las observaciones realizadas en el
contexto y registradas en los diarios de campo y los talleres
participativos de la segunda etapa. La informacién se ha
divido en dos grandes rubros: conocimientos y practicas. En
cada uno se hace un abordaje de los procesos comunicativos
que intervienen tanto en la conformaciéon de los
conocimientos, como en el desarrollo de las précticas
cotidianas.

1. Conocimientos

Siguiendo a Tejeda (s/a) los conocimientos se componen
de conceptos y significados asi como de valoraciones y
actitudes frente a cierto objeto social ademds se construyen
a través de la comunicacién y orienta las formas de actuar
de los grupos. En este caso, se analizan los componentes de
los conocimientos que sobre la alimentacién tienen los
estudiantes y los procesos comunicativos que permitieron
que éstos se fueran integrando de distintas maneras.

Tipos de informacion (fuente).

Un primer paso para comprender lo que los jovenes
conocen acerca de la alimentacion es identificar cudles son
las fuentes de donde obtienen informacién y cémo se da su
relacién con éstas. Al respecto se encontrd que los alumnos
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usan distintas fuentes. Por un lado, los nutri6logos que han
acudido a la escuela recientemente para realizar un estudio
nutricional a los jévenes, han realizado pléticas y talleres en
las que han planteado la importancia de alimentarse
sanamente.

De esta forma, los jévenes han tenido contacto con un
discurso médico- nutricional de la alimentacién. Sin
embargo, se encontré que dicho discurso es reproducido por
los estudiantes sin haber profundizado en las razones y
argumentos para llevar una alimentacién sana, por ejemplo,
en los cuestionarios los jovenes expresaron que alimentarse
sanamente es “comer frutas y verduras” o  “comer
saludable con el plato del buen comer y del buen beber”. En
contraste, cuando se les cuestionaba por qué era importante
esto, sus respuestas eran poco especificas ya que decian
“para no enfermarse”; pero sin particularizar qué tipo de
problemas de salud se derivan de una alimentacién
inadecuada.

Otra fuente informativa para los adolescentes son sus
papéds y se ha encontrado que éstos refuerzan el discurso
médico debido a que muchos de ellos han recibido
informacién de parte de los nutri6logos de la escuela y/o de
otros médicos, sin que esto denote una comprension
completa y clara de la misma. Esto se pudo notar a través
de la observacion realizada en un taller de “lonchera
saludable” dirigido a padres de familia e impartido por la
nutridloga de la escuela. Ahi, algunas madres externaron su
preocupacién por la contradicciones o disparidad de la
informacién que reciben entre los doctores y los
nutridlogos. Una de ellas mencioné “;a quién le hago caso,
al doctor que me dice “mientras tome leche, no hay
problema, que no coma”, o a usted que dice que “s6lo debe
tomar un vaso de leche al dia”?”.

Por si fuera poco, esto también contrasta con sus propias
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condiciones de vida como las costumbres, los recursos
econdmicos, la situacion laboral y familiar. En el caso de las
madres de familia, ellas mencionaron que presentan
dificultades al trabajar todo el dia fuera de casa y tener que
cuidar la sana alimentacién para cada uno de sus hijos que
tenian edades muy dispares (por ejemplo, 18, 14 y 5 afios
de edad); por otro lado, los alumnos manifestaron en los
talleres que escuchaban a sus padres continuamente
preocupados por el precio de los alimentos. Al respecto, es
importante recuperar la reflexion de Tejeda (s/a) que en los
procesos de intervencidon para el desarrollo de précticas
alimentarias saludables se tome en consideracion el contexto
sociocultural y econdmico de los sujetos.

En cuanto a los medios de masivos de comunicacién, los
joévenes expresan que no son asiduos consumidores de la
television, ni de la radio, ni menos de la prensa. Sin
embargo, en las pldticas y espacios generados durante los
talleres, mostraban amplio conocimiento de los slogans de
los comerciales de television relacionados con comida
chatarra y comida rdpida asi como de los protagonistas de
las telenovelas y cantantes juveniles de moda que
intervienen en ellos; por ejemplo, en los primeros segundos
de un comercial al unisono expresaron el apodo de una de
los personajes que ahi aparecen.

Lo anterior lleva a considerar que la television sigue
siendo una fuente de informacién que de forma indirecta
participa en la conformaciéon de conocimientos sobre la
alimentacion de los jovenes.

Significados, creencias, valores y actitudes.

En relaciéon con la alimentacidén, existe una creencia
generalizada entre los jovenes de que la alimentacion sana
es solamente para los que quieren verse bien y tener buena
figura. Entre sus respuestas estdn: “la mayoria lo hace por la
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figura perfecta que han marcado los estereotipos”, “muy
mal, me dan asco”, “no debes prohibirle a tu cuerpo lo que
necesita”. Paralelamente creen que a los chavos de su edad,
no les importa el tema de la alimentacion; por ejemplo entre
las respuestas del cuestionario podemos encontrar las
siguientes expresiones: “no, ellos no miden sus
consecuencias, se guian por el gusto y por comprar lo que
se les antoje”, “no, no es un tema comun, la mayoria come
comida chatarra” y “lo tinico que les importa es estar en su
mundo”.

Estas creencias derivan en dos diferentes valoraciones
sobre el cuidado de la alimentacion. Por un lado, existe una
valoracion negativa asociada a la primera creencia que se
puede asociar a la superficialidad de las personas que cuidan
su figura y por otro, encontramos una valoracién positiva
asociada a la segunda creencia que se expresa en la libertad
y el rechazo los limites impuestos por las normas sociales o
por quienes representan figuras de autoridad.

De estas valoraciones observamos algunas actitudes
negativas de los jovenes por ejemplo, hacia las dietas y a las
personas que se preocupan por su aspecto e inclusive hacia
algunos  nutridlogos; algunos de los adolescentes
respondieron que no solian hacerle caso a los nutriélogos
porque pensaban que eran exagerados y que no se
explicaban bien. Ademads en las distintas actividades que se
han realizado en la investigacion, se ha podido observar que
la mayoria se muestra indiferente al tema de la
alimentacion; por ejemplo en uno de los talleres un alumno
expres6 a un integrante del equipo de investigacion
“;realmente tenemos que hablar de esto? ;Por qué no mejor
hablamos de enfermedades venéreas, drogas o algo asi?”

182



2. Practicas

Partiendo de las aportaciones tedricas de Arroyo (2006),
se ha considerado que los conocimientos orientan a las
précticas que desarrolla determinado grupo. En particular,
la alimentacion es una practica sociocultural que se podria
explicar develando los conocimientos que los adolescentes
tienen sobre ella.

Del contexto familiar.

Respecto a las practicas familiares, resalta el papel de la
madre de familia quien tiene una gran importancia en el
tema de alimentacién ya que es la persona en quien recaen
las responsabilidades de qué comprar, cudnto, qué cocinar
cada dia y cémo hacerlo. Las madres desde el punto de
vista de los jévenes, suelen preocuparse porque ellos coman
y se alimenten bien, pero sin tomar mucho en cuenta sus
gustos, preferencias y opiniones. Asi, es evidente que en el
hogar, la alimentacién no es un tema que se platique o
reflexione entre sus miembros.

En particular se encontraron tres practicas familiares. La
primera de ellas consiste en cocinar grandes porciones para
el almuerzo, con la finalidad de conservarlos y consumirlos
en la cena o en los dias posteriores. Esto es coincidente con
la preocupacién expresada por las mamds acerca de las
dificultades que enfrentan respecto al tiempo de preparacion
y los recursos econdmicos destinados a la alimentacion.

Una segunda prictica tiene que ver con la tradicién
yucateca de guisar los mismos platillos regionales en dias
especificos de la semana, por ejemplo: lunes frijol con
puerco, martes escabeche, miércoles puchero, etc. Esto para
los jovenes contrasta con la valoracion que los jévenes
hacen de la libertad para elegir qué comer sin someterse a
las normas y a los limites; por ello, es posible entender los
relatos de algunos jovenes sobre darle a escondidas su
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comida a las mascotas del hogar o decir no tengo hambre
recurriendo mejor a una botana.

La dltima prictica que pudimos rescatar es que los
alumnos consumen en su tiempo libre y momentos de
esparcimiento familiar, comida china, pizzas, hamburguesas
y papas fritas, nachos, pastas, entre otros. Esta prictica
contribuye a que ellos asocien la comida rdpida y los
alimentos chatarra con situaciones positivas y placenteras.

Del contexto escolar.

En el 4mbito escolar una de las pricticas que se destaca
es que los alumnos en su mayoria, desayunan en el colegio
durante el recreo, ya sea alimentos que llevan de su casa o
productos escogidos entre las opciones que les presenta la
cooperativa escolar. Si bien no se trata de botanas, si son
alimentos altos en contenido calérico tales como burritas,
perros calientes, empanadas, tortas, hamburguesas vy
nuggets. Claro estd, esto no excluye que algunos aunque
hayan desayunado, disfruten de un refrigerio como galletas,
dulces o papas fritas.

CONCLUSIONES

El objetivo de esta investigacion era comprender los
procesos comunicativos que conforman los conocimientos
sobre la alimentaciéon y su relacion con las practicas
alimentarias de los jovenes de una escuela secundaria; a fin
de incidir en el fortalecimiento de sus conocimientos sobre
la buena alimentacién y fomentar précticas alimentarias
saludables. A partir del andlisis realizado en la fase del
diagnéstico, es posible afirmar que los procesos
comunicativos que se generaban en torno al tema emergian
en forma espontinea como parte de las dindmicas
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cotidianas en el contexto familiar. O bien, formaban parte
de una estrategia institucional de las autoridades del colegio
y que por ende, respondia a las condiciones de tiempo,
métodos y objetivos propios de un contexto escolar. En
ambos casos esos procesos comunicativos se han limitado a
la transmisién de informacion.

A pesar de los esfuerzos realizados por las autoridades
escolares, nutridlogos y padres de familia para educar a los
alumnos en el tema de la alimentacion, existia una falta de
apropiacion de la informacién procedente del discurso
médico nutricional por parte de los alumnos y que era
reproducido por sus interlocutores. Lo anterior se debia a
que los joévenes sostenian ciertas creencias y valoraciones
sobre el cuidado de la alimentacién que derivaban en
actitudes negativas hacia éste y que dificultaron el interés de
los j6évenes por abordar el tema en los talleres participativos.
Tampoco el modelo que se habia seguido en los procesos
comunicativos por parte de dichos interlocutores contribuia
a dicha apropiacion.

En efecto, el diagndstico devel6 la necesidad de
implementar un modelo de comunicacién participativa para
el desarrollo de los talleres educativos. En estos talleres los
estudiantes compartieron sus conocimientos con el equipo
de investigacion y reflexionaron sobre las enfermedades
asociadas a una alimentacion inadecuada asi como sus
précticas alimentarias en el hogar. De esta reflexion y a
través del didlogo entre pares y el equipo de investigacion,
se derivaron estrategias que buscan propiciar el desarrollo
de practicas alimentarias saludables. Entre ellas, Ia
expresion de sus opiniones sobre el consumo de alimentos
en el hogar, la construccion de un menu saludable y
realizable en conjunto con sus padres, la realizacién de una
bitdcora de practicas alimentarias saludables por cada grado
escolar que podria compartirse publicamente en el contexto
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escolar.

Se considera importante darle seguimiento a estas
propuestas a través de una plética con los padres de familia
y con autoridades del colegio que complemente el trabajo
realizado hasta ahora. También se sugiere evaluar la
metodologia seguida por el equipo de investigacién con el
fin de generar un manual que pueda servir de guia para
trabajar desde la comunicacién educativa para la salud, el
tema de la alimentaciéon con los adolescentes de otras
comunidades.
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Conocimientos y practicas de
alimentacion entre los jovenes. Una
experiencia desde el enfoque de
comunicacion educativa para la salud
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RESUMEN

A pesar de las campafias informativas sobre la importancia de la
alimentacién saludable, en Yucatdn, los problemas alimenticios siguen
en aumento entre nifios y jévenes. Desde el enfoque de la comunicacién
educativa para la salud, se realizé una investigacién aplicada en una
secundaria del estado, siguiendo una metodologia cualitativa, con el
objetivo de comprender los procesos comunicativos que conformaban
sus conocimientos sobre la alimentacién y su relacién con sus practicas
alimentarias. Se encontr6 una falta de apropiacién de la informacién
procedente del discurso médico nutricional por parte de los alumnos y
la necesidad de implementar un modelo de comunicacién participativa.

Palabras clave: alimentacién, comunicacién, conocimientos,
practicas, jévenes.

ABSTRACT
Despite the great amount of information campaigns about the
importance of healthy eating, eating disorders among children and youth
in Yucatan keep increasing. Taking in consideration the significance of
the problem and from an educational communication perspective,
applied research with a qualitative methodology was conducted in a state
secondary school with the aim of understanding the communicative
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processes that make their knowledge about their food and their
relationship with their dietary practices. The students who were part of
the study do not accept nutritional information from the medical
discourse so it was found that there is a need of a communication model
that includes students participation.

Keywords: Feed, Communication, knowledge, practices, youth.

INTRODUCCION

No hay duda de que el binomio comunicacién y salud en
una sociedad envuelta de miiltiples mensajes no solamente
es importante de atender, sino indispensable; mds atn
cuando la reflexion se centra en adolescentes alumnos de
una escuela secundaria, pues ordinariamente reciben gran
cantidad de informacién de cada uno de sus interlocutores,
lldmese maestros, padres de familia, hermanos y sus pares
en la escuela. Ademds pasan por un imperante proceso de
significacion, resignificacion y produccion de informacién
relativa a diversos temas tales como la alimentacién, los
valores, las tradiciones, las nuevas tecnologias, entre otros.

La escuela es el mejor espacio para el abordaje de casi
cualquier asunto, sin embargo, no se puede pretender que en
todos ellos se alcance un grado de profundidad dadas las
limitaciones de tiempo, nimero de alumnos, objetivos,
actividades y necesidades de cada centro escolar.

La salud es uno de esos casos, ya que aunque es
estudiada en la escuela, se requiere de una adecuada
comunicacién entre diferentes instancias para pasar de
procesos informativos a procesos formativos al respecto.
Como menciona Gumucio (2010), es necesario trabajar
desde una comunicacién para la prevenciéon, mas que desde
la informacién de las enfermedades.
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Asi, este articulo pretende dar a conocer un trabajo de
investigacién aplicada que se ha realizado desde el enfoque
de comunicacién educativa para la salud y siguiendo una
metodologia cualitativa, con el apoyo del CICAM (Centro
de investigacion en Comunicacion Andhuac Mayab). El
objetivo de esta investigacién es comprender los procesos
comunicativos que conforman los conocimientos sobre la
alimentacion y su relacion con las précticas alimentarias de
los jovenes de una escuela secundaria particular de Conkal,
Yucatian; a fin de incidir en el fortalecimiento de sus
conocimientos sobre la buena alimentacién y fomentar
précticas alimentarias saludables.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En México actualmente, de acuerdo con los resultados de
la ENSANUT 2012, 35% de los adolescentes tiene
sobrepeso u obesidad. En el dmbito nacional esto representa
alrededor de 6 325 131 individuos entre 12 y 19 afios de
edad. La principal causa a la que se apunta son los malos
habitos en la alimentacién, que acaban desembocando en
una prevalencia del sobrepeso de un 70% en la edad adulta.
A largo plazo, la obesidad favorece la aparicion de
enfermedades tales como diabetes, infartos, altos niveles de
colesterol o insuficiencia renal, entre otros (UNICEF,
2010).

En Yucatin de cada 10 nifios que ingresan al servicio de
pediatria del Hospital General Regional (HGR) nimero 1
“Ignacio Garcia Téllez” del IMSS, siete tienen problemas de
sobrepeso u obesidad, mientras que los tres restantes
padecen desnutricién (Diaz, 2011, s/p); esto a pesar de los
esfuerzos que ultimamente se han puesto en marcha desde
el gobierno federal y estatal, e incluso a pesar de las
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campafias informativas sobre alimentacién que abundan en
la radio, prensa y television nacional.

En esta investigacion, el contexto es una escuela
particular que forma parte de los proyectos educativos de la
Fundacién Altius, cuyo objetivo es brindar a nifios y jévenes
de escasos recursos una formacién integral que les permita
mejorar sus condiciones de vida. Estd ubicada en Conkal,
Yucatén, poblacion que se encuentra muy cerca de la ciudad
de Mérida, capital del Estado de Yucatdn; sus habitantes
cuentan con acceso a los servicios basicos de salud,
alumbrado publico, teléfono, internet, medios de transporte
y television de paga. La poblacion adulta suele emplearse en
el mercado laboral meridano por lo que las familias siguen
una dindmica de vida urbana.

Desde el afio 2012, el colegio ha reincorporado un
seguimiento nutricional a cada uno de sus alumnos (desde
preescolar hasta secundaria), apoyados en especialistas en
Nutricién. En el caso de los alumnos de secundaria los
resultados encontrados a través de la evaluacién
antropométrica en una muestra intencional de 66 alumnos
(de un total de 122), fue que 32 (53%) tienen riesgo a
sobrepeso, sobrepeso u obesidad; al mismo tiempo 16
(24%) presentan riesgo a talla baja o talla baja. Algunas de
las actividades que forman parte del seguimiento nutricional
que se lleva a cabo en la escuela son talleres para madres de
familia sobre lonchera saludable, estudio del estado nutricio,
consultas y disefio de una propuesta alimenticia
individualizada basada en la historia clinico-nutricia de cada
alumno.

Problemas de salud asociados a deficiencias alimentarias
como la anterior, han sido abordadas en diferentes estudios
los cuales han reconocido como factores involucrados en
estas problemdticas, las limitaciones socioecondmicas
familiares, la amplia disponibilidad de alimentos de bajo
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aporte nutrimental como un efecto de la expansion de la
industria alimentaria y de las campafias medidticas asi como
de la falta de informacién nutrimental; es una realidad que
el bienestar nutricional también depende de los
conocimientos que los grupos tienen sobre lo que es “comer
bien” y de sus practicas cotidianas en relaciéon con la
alimentacion.

Estos elementos de las problemdticas alimentarias
precisan un andlisis realizado desde una perspectiva
sociocultural y sin embargo, ésta ha sido menos
predominante en relacién con otras, como la médica y
socioecondmica (Arroyo, P. 2006).

De manera particular, consideramos que la alimentacién
es una practica cultural en tanto estd orientada por los
conocimientos que éstos tienen de ella y que integran los
diferentes significados que le atribuyen (Arroyo, P. 2006).
Los conocimientos se construyen a través de procesos de
socializacion que implican el establecimiento de relaciones
comunicativas entre individuos en sus distintos grupos de
pertenencia y en distintos dmbitos de interaccién (Landini,
2010). En efecto, la comunicaciébn es un proceso que
permite poner en comuln, construir y modificar
conocimientos en el marco de un contexto sociocultural
particular (Cortés, J. 2006).

Con base en lo anterior, la pregunta central de
investigaciéon fue ;Cudles son los procesos comunicativos
que conforman los conocimientos sobre la alimentacion y su
relacion con las practicas alimentarias de los jovenes de la
secundaria Colegio Mano Amiga de Conkal, Yucatan? ;De
qué manera se puede incidir en el fortalecimiento de sus
conocimientos sobre la buena alimentacién y fomentar
précticas alimentarias saludables?
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MARCO TEORICO

1. Conocimientos y practicas: un analisis desde la
relacion cultura y comunicacion

Un supuesto arraigado en el entendimiento de muchas
personas es que “el pueblo” y principalmente, los “grupos
vulnerables” no tienen los conocimientos que requieren para
satisfacer sus necesidades. A diferencia de este punto de
vista, sostenemos que la gente suele tener conocimientos de
sentido comiin que se apoyan en su marco cultural de
referencia y que utilizan en la vida cotidiana para adaptarse
a su entorno social y natural, para resolver y explicar las
situaciones problemadticas que se les presentan (Jodelet,
1986; Rabey, 1990).

Este tipo de conocimiento suele denominarse en la
literatura especializada de multiples formas: conocimientos
o saberes populares, locales, indigenas, tradicionales y/o
comunitarios. Estas denominaciones responden a las
diferentes regiones, los diversos momentos historicos y
enfoques asociados a su estudio; pero todas se refieren a
formas de conocimiento que tienen una caracteristica en
comun. Principalmente, la desvalorizacién de la que fueron
objeto por mucho tiempo al no contar con la veracidad,
objetividad y universalidad asociadas al conocimiento
cientifico (Pérez Ruiz y Argueta Villamar, 2011).
Actualmente, se considera que esta forma de conocimiento
debe ser revalorizada, preservada e incorporada al trabajo
cientifico y a los proyectos de desarrollo dirigidos por
instituciones educativas, gubernamentales y OSC (Landini,
2010).

Debido a los objetivos que persigue esta investigacion,
haremos uso de los términos conocimientos locales o
comunitarios de forma indistinta, pues ambos aluden a
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saberes, entendimientos e ideas que son elaboradas en un
contexto sociocultural especifico®. Especificamente, nos
apoyamos en la descripciéon de Tejeda Molina (s/a) sobre
los saberes comunitarios, que caracteriza de la siguiente
forma:

- Son conocimientos socialmente compartidos y transmitidos
bisicamente por la observacion, préctica, reproduccién y
comunicacién oral, por los miembros adultos a las generaciones
siguientes.

- Al igual que la vida de las comunidades, debido al contacto
cultural, evolucionan y se perfeccionan; implican organizacién
social, actividades econdémicas, cosmovisiones, técnicas y
tecnologias.

- El término comunitario se utiliza para referir al espacio de
recreacion y vivencia de la cultura y, en funcién de éste y de los
elementos y las caracteristicas del entorno ecoldgico y social,
adquiere su particular denominacién lingiiistica. En muchas
ocasiones un solo vocablo como concepto alude a significados que
implican situaciones valdricas y actitudinales ante la naturaleza y
la sociedad.

- Son de indole comunitarios porque se practican, valoran y
legitiman por la propia comunidad, a la que le proporcionan
cohesion e identidad, ante una diversidad sociocultural mads
amplia. Esta caracteristica social parte de la herencia cultural que
se adquiere en las interacciones familiares y comunitarias (p. 8)

De esta concepcion, queremos destacar dos puntos de
particular importancia. Primero, los conocimientos estin
compuestos de conceptos y significados que implican
valoraciones frente al objeto social o natural al que hace
referencia y por ende, sugieren cierta actitud o disposicién a
la accion frente al mismo. En este sentido, los

48 Cuando hablamos de conocimientos y saberes locales o comunitarios, nos referimos a
aquellos relacionados con la alimentacién que son expresados por los estudiantes de la
secundaria del Colegio Mano Amiga; pero que son resultado de su experiencia cultural en la
comunidad de Conkal, Yucatén.
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conocimientos locales o comunitarios sugieren a una
particular forma de actuar, estdn estrechamente vinculados
a précticas sociales que gozan una valoracion por parte de la
comunidad o estdn legitimados por la misma.

Con relacién al vinculo entre conocimiento y practicas
sociales, existen numerosos estudios, realizados desde el
enfoque de las representaciones sociales®, que sostienen
que es posible entender y explicar las maneras en que las
personas actian frente a las situaciones problematicas o
novedosas que se presentan en su contexto sociocultural
analizando sus conocimientos (Abric, 1994).
Especificamente, sostienen que dichos conocimientos
fungen como un marco de referencia sociocognitivo y
cultural que orienta las formas de actuar de los grupos.

Ahora bien, con relacién a la alimentacion, esta idea
resulta problematica. Contreras y Gracia (2006) realizaron
un estudio sobre la relacidn entre las normas y las précticas
alimentarias en Barcelona y encontraron que existe un
desfase entre los entendimientos sociales sobre las formas
de alimentarse que se expresaban como “correctas” o
“saludables” y lo que realmente hacian con relaciéon a su
alimentacion. Haciendo una interpretaciéon de las
interesantes conclusiones a las que arribaron estos
investigadores, afirmamos que, aunque los sujetos de estudio
habian interiorizado el discurso médico y nutricional sobre
la alimentacion y éste formaba parte de sus conocimientos
declarados; éstos también incorporaban significados que
resultaban contradictorios con dicho discurso. Por ejemplo,
la gente solia decir que comer bien “llevaba mucho tiempo”,
o que implicaba “sacrificar horas de suefio”, requeria
“cocinar en casa”, que era mds barato o préactico “comer

49 Un enfoque tedrico- metodoldgico diverso, emanado de la psicologia social, para el estudio
de los conocimientos de sentido comdn o conocimientos précticos que prevalecen entre los
grupos sociales.
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algo facil”. En efecto, los investigadores encontraron que
existian limitaciones tanto materiales (condiciones objetivas;
por ejemplo, econdmicas) y simbdlicas (a nivel de las
ideas).

Este estudio es importante porque problematiza algunas
ideas sobre la relaciéon entre conocimientos y practicas.
Entre ellas que, para el desarrollo de précticas alimentarias
saludables, no basta con saber qué y cdmo comer; que este
conocimiento sea afin a las condiciones de vida de las
personas también es relevante. Otra idea es que la
informacién procedente de los discursos cientificos —
médicos y nutricionales en este caso- es interpretada por las
personas y que esta forma particular de darle sentido o
significado, es la que finalmente integra sus conocimientos e
incide en sus practicas (Moscovici, 1986).

De lo anterior, se deriva la relevancia de continuar
indagando en la relacién entre los conocimientos que los
grupos tienen sobre la alimentacién para que, en los
procesos de intervencion comunitaria, se puedan proponer
estrategias para el desarrollo de précticas alimentarias
saludables que aminoren el distanciamiento con las
condiciones socioecondémica y culturales del contexto en
que viven, pues como sefiala Tejeda (s/a), éstos se
relacionan con dicho contexto. De manera particular, pone
en relieve la importancia de indagar en la manera en que se
conforman los conocimientos locales, el segundo punto que
queremos destacar en este apartado.

Siguiendo a Tejeda (s/a), los conocimientos y saberes
comunitarios son compartidos y perpetuados a través de la
comunicacion que se sostiene en las interacciones con los
miembros de la familia y de la localidad en la que se vive.
Sin embargo, éstos no son estables, pues van cambiando con
el tiempo y como resultado del contacto cultural con otros
grupos y con otros sistemas de conocimientos. Asi, el
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cardcter compartido y cambiante de los conocimientos
comunitarios depende tanto del fondo cultural que es comtin
a quienes los expresan, como a los procesos comunicativos
en los que éstos participan.

Aln mds, la comunicacién no es s6lo la manera en que
los conocimientos se comparten, perpetian y modifican;
sino que intervienen directamente en su construccion.
Retomando la perspectiva de Landini (2010), afirmamos
que los conocimientos locales son “construidos” por las
personas como resultado de los intercambios discursivos en
los que participan y donde acontece una negociacion de
significados, mismos que fungen como contenidos de dichos
conocimientos. En este sentido, los conocimientos locales
son cambiantes porque se van formando y actualizando en
los procesos de comunicacidn que las personas sostienen en
distintos 4mbitos de interaccidon que existen en su localidad.
Ademads, son conflictos porque pueden integrar informacién
procedente de fuentes muy diversas, mediante la
apropiacion que las personas realizan de la misma, en
funcién de su marco cultural.

Con relacion a esta investigacion, los conocimientos que
los estudiantes de la secundaria Colegio Mano Amiga
pueden integrar informacion proveniente de fuentes muy
diversas: la informacién de caricter cientifico que obtienen
a través de la comunicaciéon escolar formal y de las
instituciones de salud, la informacion de caracter tradicional
que se socializa a través de la comunicacién familiar y
también, aquella proveniente de los medios masivos de
comunicacion y de Internet, cuyas caracteristicas pueden ser
muy diversas. Por lo anterior, consideramos fundamental
conocer los procesos comunicativos en los que estos jovenes
participan, la informacién que obtienen como resultado de
su participacién en esos procesos, la manera en que la
interpretan e integran sus conocimientos sobre la
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alimentacion.

Para tales efectos, nos aproximaremos a los saberes y
conocimientos locales desde la comunicacién, tal como
propone Cortés (2006). Junto con este autor, afirmamos que
el conocimiento es:

...un producto social, y como tal, se construye a través de las
relaciones entre sujetos y entre los sujetos y su entorno. Al mis
mo tiempo, todo conocimiento requiere su socializacion, esto
es, necesita ser colectivizado, ponerlo en comun, intercambiar
lo y confrontarlo. Un proceso que sélo es posible a través de la
comunicacién. En suma, afrontar el conocimiento como pro
ducto social remite no sélo al acto de compartirlo y comuni
carlo, sino también al proceso de construcciéon de ese conoci
miento (p.10).

En consonancia con esta idea, concebimos la
comunicacién como un proceso relacional, en el que las
personas intercambian informacién de manera activa,
haciendo posible la construcciéon y modificaciéon de los
conocimientos, interactuando asi como emisores y
receptores de los mensajes, expresando e interpretando
ideas. Al ser la comunicacién un proceso creador de
conocimientos, contribuye a la renovacion de la cultura; es
decir, a que las personas produzcan nuevos entendimientos
de los problemas que enfrentan y que les unen como
miembros de un grupo, potencializando la accion colectiva.
De esta forma, el vinculo comunicacion y cultura, permite a
las personas transformar su realidad, en palabras de Cortés
(2006), mediante “formas solidarias de actuar en comun”
(p-3).

A partir de lo anterior, pensamos que un andlisis desde la
comunicacién y la cultura, permite conocer cudles son los
conocimientos locales de los sujetos de estudio y la manera
en que los construyen en las interacciones que sostienen en
su comunidad; cuestiéon que consideramos relevante no sélo
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porque ha sido poco contemplada en los estudios sobre el
tema; sino porque ayudard trazarnos un camino para la
intervencién comunitaria (Landini, 2010). Conociendo el
papel de la comunicacién en la conformaciéon de
conocimientos, podremos orientar mejor  procesos de
comunicacioén planificados y destinados a la educacidn,
siguiendo el método participativo de la Comunicacién para
el desarrollo (Enz et. Al., 2012).

2. Comunicacion para la salud en los proyectos de
desarrollo

El binomio comunicacién- desarrollo tiene ya muchos
afios de existencia y tradicion en América Latina, desde
diferentes entendimientos y précticas (Beltrdn, 2005). En
este tiempo, la manera de entender la comunicacién en
tanto préctica para incentivar el desarrollo se ha movido
desde el paradigma informacional hacia el paradigma
vincular. Desde el primero, la comunicacion se dirige a un
receptor o destinatario que es pasivo, pues no tiene la
capacidad de debatir e intercambiar pensamientos y en
consecuencia, el protagonismo recae en el emisor (Enz et.
Al., 2012). Debido a que el objetivo principal de este tipo
de prictica comunicativa es difundir, persuadir e informar,
las herramientas técnicas cobran una especial relevancia
(Diaz, 2011).

En contraste, en el modelo vincular, el receptor cobra un
rol activo y protagénico en la comunicacién, misma que
adquiere un cardcter de didlogo. En consecuencia, tanto
emisor como receptor se les concibe como participantes de
un intercambio comunicativo que tiene como objetivo
construir conocimientos, ideas y significados; mientras que
las herramientas técnicas s6lo apoyan el proceso educativo-
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dialégico (Diaz, 2011). El aspecto mds importante de este
modelo es fomentar la participacion, pues sin ella no puede
haber comunicacién y tampoco formas de acciones
colectivas y solidarias.

En la actualidad, el papel de la comunicacién —desde el
modelo vincular o participativo- en los proyectos de
desarrollo no se pone en cuestionamiento. A este respecto,
Gumucio-Dragon (2010) ha enfatizado que consideracion
de la comunicacion en los proyectos de desarrollo porque, a
través de ella, los beneficiarios de un proyecto se
convertirin en protagonistas y gestores de sus propios
procesos de cambio, asegurando el éxito y la sustentabilidad
de los proyectos. Por su parte, la UNICEF (2013) ha
reconocido en la comunicacién como uno de los métodos
mds eficaces para potenciar el mejoramiento de la salud y la
alimentacion entre los nifios y sus familias.

Con todo, la mayoria de los proyectos de desarrollo en
materia de salud se han realizado desde el modelo
informacional de la comunicacién (Diaz, 2011), cuestion
que ha derivado en la desatencién de la perspectiva de los
grupos con los que se trabaja y en consecuencia, ha
dificultado que dichos proyectos cumplan con sus objetivos.
Al respecto, Arroyo (2006), sefiala que las intervenciones
educativas en materia de salud, estan fundamentadas en una
racionalidad cientifica que dificulta la apropiacién de la
informacion entre las poblaciones con las que se trabaja. En
sus palabras, “creemos que con la explicaciéon de que tal o
cual conducta es riesgosa para la salud basta para que la
poblacién la abandone y adopte una mds saludable. Sin
embargo, la realidad nos demuestra constantemente la
ingenuidad que subyace en esta estrategia, con el fracaso de
programas que buscan modificar el estilo de vida” (p.24).

En este sentido, la integracion de una perspectiva
comunicoldgica en las intervenciones educativas para la
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salud, supondria una nueva forma de entender el proceso
educativo en el que éste se concibe como un didlogo en el
que todos los actores participan en la construccion de
conocimientos y gestionar los procesos de cambio social
(PROAPS, 2007). Para ello, es necesario partir de varias
consideraciones. Primero, revalorizar los conocimientos
locales, esto significa “hacer un esfuerzo por entender su
punto de vista, el lugar desde el cual mira, ain para discutir
con él. Para dialogar con otro, individual o colectivo,
primero tengo que entender como es, saber qué le pasa,
cudles son sus palabras, sus historias, sus maneras de ser.
Para entablar un didlogo real siempre debemos partir del
otro” (PROAPS, 2007, p.23).

Como parte de este didlogo, se fortalecen los vinculos
entre el grupo y del grupo hacia la comunidad para sentar
condiciones propicias que les permitan a las personas
compartir el modo en que se entiende “tener una vida
saludable”, generar condiciones para desarrollen su
capacidad de accién y emprendan estrategias colectivas que
tengan una incidencia positiva para su salud y bienestar.
Asi, es posible generar acciones que trasciendan el proyecto
y que se inserte en un proceso mas amplio y permanente en
la comunidad.

Un abordaje desde la comunicacién permite conocer las
fuentes de informacién y los procesos socioculturales que
estdn siendo importantes en los conocimientos y formas de
actuar de la gente, haciendo evidente el papel de las
caracteristicas culturales de los contextos locales. De esta
forma, la comunicacién permite tanto entender la realidad,
como propiciar su transformacion; contribuyendo a una
mejoria en la calidad de vida de la poblacion.

176



METODOLOGIA

El presente trabajo de investigacion se ha estado
desarrollando desde enero del afio 2013. En todo este
tiempo, se han podido llevar a cabo diversas actividades
contenidas en dos etapas de investigacion: Diagndstico e
implementacion.

La primera etapa tuvo como objetivo conocer las
practicas alimentarias, el estado nutricio, las caracteristicas
socioecondémicas y familiares de los sujetos de estudio y
recuperar sus conocimientos sobre la alimentacion; para
esto se realizd trabajo etnografico que abarcé observacion
de las jornadas escolares y cuestionarios de preguntas
abiertas indagando sobre las pricticas, creencias,
significados y valores. También se realizaron talleres de
sensibilizacion; estos talleres tuvieron un objetivo interno
(de cara a los alumnos) y otro externo (propio de la
investigacién). El objetivo interno fue reflexionar la
importancia de ser criticos ante los mensajes que los medios
masivos de comunicacién emiten sobre diversos temas,
especialmente sobre la alimentacién. Por otro lado, el
objetivo perseguido en lo referente al tema de investigacion
fue el establecer el primer contacto directo con los alumnos
observandolos en sus interacciones naturales con sus pares y
preguntarles algunas nociones bésicas sobre la alimentacion
mediante una dindmica realizada en pequefios grupos; esto
también permitié que conocieran a las maestras y alumnas
que integran el proyecto de investigacion.

En la segunda etapa de la investigacion, cuyo objetivo fue
disefiar estrategias de intervencién para el fomento de
practicas alimentarias saludables, se realizaron unos talleres
participativos bajo un modelo vincular como propone Diaz
(2011), en el cual tanto el emisor (el investigador) como el
receptor (los alumnos) participen en la construccion de
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conocimientos. Los talleres se conformaron cinco
momentos principales que se llevaron a cabo en una misma
jornada:

1. Representaciones. Se realizé un ejercicio de representacion
mediante el cual los alumnos mostraron un momento de la
comida en su vida cotidiana, haciendo uso de materiales que
pusimos a su disposicién tales como platos, ollas, frutas,
manteles, floreros, etc. y representando los roles de padre, madre,
hijos y hasta abuelos.

2. Concientizacién. Se reflexiond con ellos sobre las
representaciones realizadas y se llevé a cabo una plética sobre los
miiltiples problemas de obesidad y sobrepeso que se viven en el
Estado y en el pais.

3. Mapas de empatia. Se dividieron por equipo y construyeron
un mapa de empatia sobre una de las figuras que conforma su
ambiente familiar y lo que este personaje dice, piensa, hace y
siente respecto a la alimentacién. A través de lluvia de ideas, se
iba escribiendo cada una de las aportaciones en un cuadrante del
mapa.

4. Socializacién de los resultados. Para finalizar este ejercicio,
los alumnos colocaban su mapa en la pared y le presentaban a sus
compafieros lo que habian analizado. Esto nos permitié descubrir
algunas contradicciones y suposiciones que los alumnos tienen
sobre su mamd, papd y sobre ellos mismos entorno al tema e
incluso, discutirla con sus pares quienes intervenian con chistes,
comentarios y frases textuales que solian escuchar también en
casa.

5. Construcciéon de propuestas. Finalmente, los alumnos se
volvian a reunir en equipos para pensar alguna estrategia que
ellos mismos pudieran implementar en casa buscando mejorar un
poco la alimentaciéon que ahi reciben. Las propuestas eran
también socializadas en grupo grande.

En cada sesion se encontraron datos muy interesantes
respecto a la socializacion de la alimentacién y lo que saben
al respecto, aunque por supuesto, las formas y el nivel de
participacién de los alumnos variaron de una sesién a otra.
Después de esta parte de trabajo de campo, se realizaron
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sesiones de discusion de los resultados y preparacion para la
ponencia a nivel nacional, los reportes e inicios de la
redaccion de un articulo arbitrado.

DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién se presenta el andlisis de los resultados
obtenidos hasta ahora, principalmente de los cuestionarios
de preguntas abiertas, las observaciones realizadas en el
contexto y registradas en los diarios de campo y los talleres
participativos de la segunda etapa. La informacién se ha
divido en dos grandes rubros: conocimientos y practicas. En
cada uno se hace un abordaje de los procesos comunicativos
que intervienen tanto en la conformaciéon de los
conocimientos, como en el desarrollo de las précticas
cotidianas.

1. Conocimientos

Siguiendo a Tejeda (s/a) los conocimientos se componen
de conceptos y significados asi como de valoraciones y
actitudes frente a cierto objeto social ademds se construyen
a través de la comunicacién y orienta las formas de actuar
de los grupos. En este caso, se analizan los componentes de
los conocimientos que sobre la alimentacién tienen los
estudiantes y los procesos comunicativos que permitieron
que éstos se fueran integrando de distintas maneras.

Tipos de informacion (fuente).

Un primer paso para comprender lo que los jovenes
conocen acerca de la alimentacion es identificar cudles son
las fuentes de donde obtienen informacién y cémo se da su
relacién con éstas. Al respecto se encontrd que los alumnos
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usan distintas fuentes. Por un lado, los nutri6logos que han
acudido a la escuela recientemente para realizar un estudio
nutricional a los jévenes, han realizado pléticas y talleres en
las que han planteado la importancia de alimentarse
sanamente.

De esta forma, los jévenes han tenido contacto con un
discurso médico- nutricional de la alimentacién. Sin
embargo, se encontré que dicho discurso es reproducido por
los estudiantes sin haber profundizado en las razones y
argumentos para llevar una alimentacién sana, por ejemplo,
en los cuestionarios los jovenes expresaron que alimentarse
sanamente es “comer frutas y verduras” o  “comer
saludable con el plato del buen comer y del buen beber”. En
contraste, cuando se les cuestionaba por qué era importante
esto, sus respuestas eran poco especificas ya que decian
“para no enfermarse”; pero sin particularizar qué tipo de
problemas de salud se derivan de una alimentacién
inadecuada.

Otra fuente informativa para los adolescentes son sus
papéds y se ha encontrado que éstos refuerzan el discurso
médico debido a que muchos de ellos han recibido
informacién de parte de los nutri6logos de la escuela y/o de
otros médicos, sin que esto denote una comprension
completa y clara de la misma. Esto se pudo notar a través
de la observacion realizada en un taller de “lonchera
saludable” dirigido a padres de familia e impartido por la
nutridloga de la escuela. Ahi, algunas madres externaron su
preocupacién por la contradicciones o disparidad de la
informacién que reciben entre los doctores y los
nutridlogos. Una de ellas mencioné “;a quién le hago caso,
al doctor que me dice “mientras tome leche, no hay
problema, que no coma”, o a usted que dice que “s6lo debe
tomar un vaso de leche al dia”?”.

Por si fuera poco, esto también contrasta con sus propias
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condiciones de vida como las costumbres, los recursos
econdmicos, la situacion laboral y familiar. En el caso de las
madres de familia, ellas mencionaron que presentan
dificultades al trabajar todo el dia fuera de casa y tener que
cuidar la sana alimentacién para cada uno de sus hijos que
tenian edades muy dispares (por ejemplo, 18, 14 y 5 afios
de edad); por otro lado, los alumnos manifestaron en los
talleres que escuchaban a sus padres continuamente
preocupados por el precio de los alimentos. Al respecto, es
importante recuperar la reflexion de Tejeda (s/a) que en los
procesos de intervencidon para el desarrollo de précticas
alimentarias saludables se tome en consideracion el contexto
sociocultural y econdmico de los sujetos.

En cuanto a los medios de masivos de comunicacién, los
joévenes expresan que no son asiduos consumidores de la
television, ni de la radio, ni menos de la prensa. Sin
embargo, en las pldticas y espacios generados durante los
talleres, mostraban amplio conocimiento de los slogans de
los comerciales de television relacionados con comida
chatarra y comida rdpida asi como de los protagonistas de
las telenovelas y cantantes juveniles de moda que
intervienen en ellos; por ejemplo, en los primeros segundos
de un comercial al unisono expresaron el apodo de una de
los personajes que ahi aparecen.

Lo anterior lleva a considerar que la television sigue
siendo una fuente de informacién que de forma indirecta
participa en la conformaciéon de conocimientos sobre la
alimentacion de los jovenes.

Significados, creencias, valores y actitudes.

En relaciéon con la alimentacidén, existe una creencia
generalizada entre los jovenes de que la alimentacion sana
es solamente para los que quieren verse bien y tener buena
figura. Entre sus respuestas estdn: “la mayoria lo hace por la
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[

figura perfecta que han marcado los estereotipos”, “muy
mal, me dan asco”, “no debes prohibirle a tu cuerpo lo que
necesita”. Paralelamente creen que a los chavos de su edad,
no les importa el tema de la alimentacion; por ejemplo entre
las respuestas del cuestionario podemos encontrar las
siguientes expresiones: “no, ellos no miden sus
consecuencias, se guian por el gusto y por comprar lo que
se les antoje”, “no, no es un tema comun, la mayoria come
comida chatarra” y “lo tinico que les importa es estar en su
mundo”.

Estas creencias derivan en dos diferentes valoraciones
sobre el cuidado de la alimentacion. Por un lado, existe una
valoracion negativa asociada a la primera creencia que se
puede asociar a la superficialidad de las personas que cuidan
su figura y por otro, encontramos una valoracién positiva
asociada a la segunda creencia que se expresa en la libertad
y el rechazo los limites impuestos por las normas sociales o
por quienes representan figuras de autoridad.

De estas valoraciones observamos algunas actitudes
negativas de los jovenes por ejemplo, hacia las dietas y a las
personas que se preocupan por su aspecto e inclusive hacia
algunos  nutridlogos; algunos de los adolescentes
respondieron que no solian hacerle caso a los nutriélogos
porque pensaban que eran exagerados y que no se
explicaban bien. Ademads en las distintas actividades que se
han realizado en la investigacion, se ha podido observar que
la mayoria se muestra indiferente al tema de la
alimentacion; por ejemplo en uno de los talleres un alumno
expres6 a un integrante del equipo de investigacion
“;realmente tenemos que hablar de esto? ;Por qué no mejor
hablamos de enfermedades venéreas, drogas o algo asi?”
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2. Practicas

Partiendo de las aportaciones tedricas de Arroyo (2006),
se ha considerado que los conocimientos orientan a las
précticas que desarrolla determinado grupo. En particular,
la alimentacion es una practica sociocultural que se podria
explicar develando los conocimientos que los adolescentes
tienen sobre ella.

Del contexto familiar.

Respecto a las practicas familiares, resalta el papel de la
madre de familia quien tiene una gran importancia en el
tema de alimentacién ya que es la persona en quien recaen
las responsabilidades de qué comprar, cudnto, qué cocinar
cada dia y cémo hacerlo. Las madres desde el punto de
vista de los jévenes, suelen preocuparse porque ellos coman
y se alimenten bien, pero sin tomar mucho en cuenta sus
gustos, preferencias y opiniones. Asi, es evidente que en el
hogar, la alimentacién no es un tema que se platique o
reflexione entre sus miembros.

En particular se encontraron tres practicas familiares. La
primera de ellas consiste en cocinar grandes porciones para
el almuerzo, con la finalidad de conservarlos y consumirlos
en la cena o en los dias posteriores. Esto es coincidente con
la preocupacién expresada por las mamds acerca de las
dificultades que enfrentan respecto al tiempo de preparacion
y los recursos econdmicos destinados a la alimentacion.

Una segunda prictica tiene que ver con la tradicién
yucateca de guisar los mismos platillos regionales en dias
especificos de la semana, por ejemplo: lunes frijol con
puerco, martes escabeche, miércoles puchero, etc. Esto para
los jovenes contrasta con la valoracion que los jévenes
hacen de la libertad para elegir qué comer sin someterse a
las normas y a los limites; por ello, es posible entender los
relatos de algunos jovenes sobre darle a escondidas su

183



comida a las mascotas del hogar o decir no tengo hambre
recurriendo mejor a una botana.

La dltima prictica que pudimos rescatar es que los
alumnos consumen en su tiempo libre y momentos de
esparcimiento familiar, comida china, pizzas, hamburguesas
y papas fritas, nachos, pastas, entre otros. Esta prictica
contribuye a que ellos asocien la comida rdpida y los
alimentos chatarra con situaciones positivas y placenteras.

Del contexto escolar.

En el 4mbito escolar una de las pricticas que se destaca
es que los alumnos en su mayoria, desayunan en el colegio
durante el recreo, ya sea alimentos que llevan de su casa o
productos escogidos entre las opciones que les presenta la
cooperativa escolar. Si bien no se trata de botanas, si son
alimentos altos en contenido calérico tales como burritas,
perros calientes, empanadas, tortas, hamburguesas vy
nuggets. Claro estd, esto no excluye que algunos aunque
hayan desayunado, disfruten de un refrigerio como galletas,
dulces o papas fritas.

CONCLUSIONES

El objetivo de esta investigacion era comprender los
procesos comunicativos que conforman los conocimientos
sobre la alimentaciéon y su relacion con las practicas
alimentarias de los jovenes de una escuela secundaria; a fin
de incidir en el fortalecimiento de sus conocimientos sobre
la buena alimentacién y fomentar précticas alimentarias
saludables. A partir del andlisis realizado en la fase del
diagnéstico, es posible afirmar que los procesos
comunicativos que se generaban en torno al tema emergian
en forma espontinea como parte de las dindmicas
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cotidianas en el contexto familiar. O bien, formaban parte
de una estrategia institucional de las autoridades del colegio
y que por ende, respondia a las condiciones de tiempo,
métodos y objetivos propios de un contexto escolar. En
ambos casos esos procesos comunicativos se han limitado a
la transmisién de informacion.

A pesar de los esfuerzos realizados por las autoridades
escolares, nutridlogos y padres de familia para educar a los
alumnos en el tema de la alimentacion, existia una falta de
apropiacion de la informacién procedente del discurso
médico nutricional por parte de los alumnos y que era
reproducido por sus interlocutores. Lo anterior se debia a
que los joévenes sostenian ciertas creencias y valoraciones
sobre el cuidado de la alimentacién que derivaban en
actitudes negativas hacia éste y que dificultaron el interés de
los j6évenes por abordar el tema en los talleres participativos.
Tampoco el modelo que se habia seguido en los procesos
comunicativos por parte de dichos interlocutores contribuia
a dicha apropiacion.

En efecto, el diagndstico devel6 la necesidad de
implementar un modelo de comunicacién participativa para
el desarrollo de los talleres educativos. En estos talleres los
estudiantes compartieron sus conocimientos con el equipo
de investigacion y reflexionaron sobre las enfermedades
asociadas a una alimentacion inadecuada asi como sus
précticas alimentarias en el hogar. De esta reflexion y a
través del didlogo entre pares y el equipo de investigacion,
se derivaron estrategias que buscan propiciar el desarrollo
de practicas alimentarias saludables. Entre ellas, Ia
expresion de sus opiniones sobre el consumo de alimentos
en el hogar, la construccion de un menu saludable y
realizable en conjunto con sus padres, la realizacién de una
bitdcora de practicas alimentarias saludables por cada grado
escolar que podria compartirse publicamente en el contexto
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escolar.

Se considera importante darle seguimiento a estas
propuestas a través de una plética con los padres de familia
y con autoridades del colegio que complemente el trabajo
realizado hasta ahora. También se sugiere evaluar la
metodologia seguida por el equipo de investigacién con el
fin de generar un manual que pueda servir de guia para
trabajar desde la comunicacién educativa para la salud, el
tema de la alimentaciéon con los adolescentes de otras
comunidades.

REFERENCIAS

Abric, J.C. (1994). Prdcticas sociales y representaciones.
Meéxico: Ediciones Coyoacan.

Arroyo, P. (2006) “Antropologia y nutricién en México”, en
Miriam Bertrdn y Pedro Arroyo (eds.). Antropologia y Nutricion.
Meéxico: Universidad Auténoma Metropolitana y Fundacion
Mexicana para la Salud, A. C.

Beltrdn, L. R. (2005) “La comunicacién para el desarrollo en
Latinoamérica: un recuento de medio siglo”. Documento
presentado al /Il CONGRESO PANAMERICANO DE LA
COMUNICACION. Universidad de Buenos Aires, Argentina.
Recuperado el 16 junio de 2014 de
http://www.portalcomunicacio.com/both/temas/lramiro.pdf

Contreras, J. y Gracia M. (2006). “Del dicho al hecho: las
diferencias entre las normas y las pricticas alimentarias”, en
Miriam Bertrdn y Pedro Arroyo (eds.). Antropologia y Nutricion.
Meéxico: Universidad Auténoma Metropolitana y Fundacién
Mexicana para la Salud, A.C.

Cortés, J. J. (2006). “Cultura y comunicacién como praxis para
el desarrollo”, en Congreso de Educacion para el Desarrollo,
Vitoria-Gasteiz. Espafia: Editorial Santillana (pp. 7-9).

Diaz, H.A. (2011). “La comunicacién para la salud desde una
perspectiva relacional” En Cuesta U, Menéndez T. & Aitor Ugarte
(Coords.) Comunicacion y salud. Nuevos escenarios y tendencias.

186


http://www.portalcomunicacio.com/both/temas/lramiro.pdf

Espaiia: Editorial Computense.

ENSANUT (2012). Encuesta Nacional de Salud y Nutricion.
Resultados Nacionales 2012. México: Instituto Nacional de la Salud
Puablica.

Gumucio-Dagron, A. (2010) “Cuando el doctor no sabe”, en
Estudios de las Culturas Contempordneas. Epoca II. Vol. XVIL
Nam. 31, México. pp. 67-93.

Jodelet, D. (1986). “La representacién social: fenémenos,
conceptos y teoria”, en Serge Moscovici. Psicologia social II.
Espafia: Paid6s.

Landini, F. (2010). “La dindmica de los saberes locales y el
proceso de localizacién del saber cientifico. Algunos aportes desde
un estudio de caso”, en Cuadernos de Desarrollo Rural 7, (65): 21-
43.

Moscovici, S. (1986) Psicologia social II: Pensamiento y vida
social. Psicologia social y problemas sociales. Barcelona: Paidoés.

Pérez M. L. y Argueta V. A. (2011). “Saberes indigenas y
didlogo intercultural”, en Cultura y Representaciones sociales. Afio
5, nimero 10, marzo, pp. 31-56.

Programa de Reforma de la Atencién Primaria de Salud (2007).
Manual de Comunicaciéon para la Salud. Herramientas para la
produccién de materiales y acciones comunicativas en las practicas
comunitarias. Argentina.

Rabey, M. (1990). Conocimiento popular y desarrollo,
en Medio Ambiente y Urbanizacion, 31, 46-55.

Tejeda M. A. (s/a) Los saberes comunitarios. Su recopilacion,
sistematizacién y uso didéctico.

UNICEEF (2010). “Informe anual 2010 en el sitio web de este
organismo en la direccién electronica
http://www.unicef.org/lac/UNICEF_Annual Report 2010_SP_06

1711(1).pdf
UNICEF (2013) “Comunicacién para el desarrollo” en el sitio

web de este organismo, en la direcciébn electrénica:
http://www.unicef.org/spanish/cbsc/index 42329.html

187


http://www.unicef.org/spanish/cbsc/index_42329.html

Audiencias de Medios de Servicio Publico
y Medios Universitarios. Un estudio de
caso en Tijuana y en la Universidad
Autéonoma de Baja California

GERARDO LEON BARRIOS**, HECTOR JAIME MACIAS
RODRIGUEZ**" Y MARIA DE JESUS MONTOYA
ROBLES*#*™*

Universidad Auténoma de Baja California — Campus Tijuana

RESUMEN

Los Medios de Servicio Publico (MSP) y Medios Universitarios
(MU) en México no son estudiados para conocer perfiles de publicos asi
como los aspectos que frenan, limitan a las audiencias para no
consideran este tipo de medios en el consumo cotidiana de su
programacion, a pesar de contar con la consigna de producir contenidos
diferentes a las producciones comerciales, y asi interactuar con sus
audiencias desde otras perspectivas. En este texto se presentan
resultados de una investigacion acerca de audiencias sobre Medios de
Comunicacién de Servicio Publico (MSP) en la ciudad de Tijuana y
Medios Universitarios (MU) de la Universidad Auténoma de Baja
California, en la misma ciudad. El estudio se ha realizado con una
metodologia de integracién, donde se aplicaron los métodos cualitativo
con grupos focales y cuantitativo mediante encuesta. Con ello se tienen
datos empiricos que permiten obtener un diagndstico para comprender
y medir las caracteristicas de las audiencias con respecto a estos medios.
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ABSTRACT

Los Medios de Servicio Piblico (MSP) y Medios Universitarios (MU)
en México no son estudiados para conocer perfiles de piiblicos asi como
los aspectos que frenan, limitan a las audiencias para no consideran este
tipo de medios en el consumo cotidiana de su programacion, a pesar de
contar con la consigna de producir contenidos diferentes a las
producciones comerciales, y asi interactuar con sus audiencias desde
otras perspectivas. En este texto se presentan resultados de una
investigacion acerca de audiencias sobre Medios de Comunicacion de
Servicio Piiblico (MSP) en la ciudad de Tijuana y Medios Universitarios
(MU) de la Universidad Autéonoma de Baja California, en la misma
ciudad. El estudio se ha realizado con una metodologia de integracion,
donde se aplicaron los métodos cualitativo con grupos focales y
cuantitativo mediante encuesta. Con ello se tienen datos empiricos que
permiten obtener un diagndstico para comprender y medir las
caracteristicas de las audiencias con respecto a estos medios.

L. A MANERA DE INTRODUCCION

El siglo XXI sigue siendo el escenario de los medios de
comunicacion. La forma de relacionarnos con éstos se ha
visto profundamente transformada, ya sea por la capacidad
de las audiencias para interactuar en diferentes niveles,
situaciones y tecnologias, asi como también por la tenacidad
de las industrias medidticas para conocer mejor los
escenarios, imaginarios y deseos de entretenimiento que
éstas tienen. Frente a esto, nos sigue pareciendo importante
visualizar las posibilidades de construir otras relaciones
medios-audiencias, sobre todo por las recientes
transformaciones que ha abierto internet y sus plataformas
(Scolari, 2008). En este sentido los estudios de audiencias,
tanto de cardcter académico como de cardcter privado (Jara
y Garnica, 2007), nos han permitido conocer la importancia
y el lugar que ocupa en terreno de la vida cotidiana dichos
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contenidos y su programacion con las miiltiples audiencias,
y donde la television sigue siendo el epicentro de la vida
social mediética.

Los resultados que aqui se presentan son parte de un
programa de investigacion sobre estudios de audiencia en la
Universidad Auténoma de Baja California en Tijuana, y son
parte del disefio de un estudio de caso donde se hace una
exploracion sobre las formas en que las audiencias en
Tijuana perciben e interactdan con los medios de servicio
publico y medios universitarios, a partir de sus hébitos de
consumo de diversos medios de comunicacion (libros,
television, radio, prensa, internet), con la finalidad de contar
con elementos analiticos y refelxivos sobre las audiencias en
la frontera norte, asi también comprender de manera
profunda por qué se ve lo que se ve, y por que los MSP y
MU no se ven con mayor frecuencia.

II. UN ACERCAMIENTO A LOS MSP Y MU. ESTUDIOS, TENDENCIAS
Y PROPUESTAS

Si consideramos que el estudio de las audiencias se
concentra en los publicos de medios de caricter privado, a
fin de llevar a cabo estrategias de mercadotecnia y elevacién
de rating (Gonzélez, Leén y Ramos, 2010), frente a pocos
casos en que los medios de cardcter publico del pais —
considerado tanto televisoras o radiodifusoras universitarias
o de gobiernos estatales o municipales— llevan a cabo
estudios sobre sus audiencias, se hace necesario contar con
un marco problemdtico de cardcter empirico que explique
qué pasa con los bajos niveles de recepcion que
regularmente presentan este tipo de medios en el marco de
una cultura medidtica con una gran variedad de oferta.
Segin Fidela Navarro, sélo el 12.5 % de los medios de
comunicacién de caricter publico en México asegura tener
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un drea dedicada a realizar estudios de contenidos y
audiencias (2010), y contrariamente a esto, en el campo
académico de la comunicacion en nuestro pais la
investigacién en estudios de recepcion es una de las lineas
de investigacion que mads se cultiva (Orozco y Gonzdlez,
2009).

En el marco de lo anterior, recuperamos una muy actual
y pertinente propuesta que Luis Javier Mier hacia alld por
inicios de los afios 90, en donde argumentaba que la
investigacion para la produccion deberia ser la mediacion
que puede acercar la teoria y la prdctica (1990), por lo que
consideramos indispensable que la generacion y aplicacion
de conocimiento en las universidades se desarrolle —para el
caso del campo académico de la comunicacién y los
estudios audiencias— de manera critica a fin de se incidir
en el mejoramiento de la funcién social y cultural de la
universidad y de los medios de tipo publico atendiendo
expectativas y motivaciones de las distintas audiencias.

Con referencia en lo anterior, estos medios tienen la
consigna de establecer una relaciéon de otro orden con las
audiencias, y generar contenidos y programacién que apele
a una “formacion ciudadana” propiciando una “cultura de
participacién” o generen una “audiencia activa” en estricto
sentido, es decir, producciones de MSP y MU que
estructuren audiencias con estas capacidades (Orozco,
2012), lo cual no necesariamente sucede, por lo menos en el
caso de la ciudad de Tijuana segin los datos generados en
este estudio.

Por lo anterior, el marco de preguntas que han guiado
este proyecto se dirige hacia la aplicacion de conocimiento a
partir de un diagndstico que proporcione elementos de
cardcter empirico para diseflar mejores formas de
articulacion entre la sociedad y este tipo de medios. Nos
preguntamos entonces ;como desarrollar MSP y MU que
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generen otra u otras interacciones medios-sociedad? ;como
mejorar la calidad en su produccion y el nivel de audiencia
(raiting) en estos medios sin caer en proyectos obsoletos y
sin audiencias? ;de qué manera estas producciones pueden
desarrollar una programacion y contenidos ttiles, atractivos,
entretenidos e inteligentes? ;cémo resolver este reto frente a
la transformacién que Internet ha generado en las
capacidades dialdgicas, colaborativas y conversacionales de
las nuevas plataformas y dispositivos de sus actores o
audiencias? ;qué deben de hacer y qué -elementos
considerar para que estos medios cumplan esta funcién
social, ya sea de los MSP y MU? ;qué rol deben tener estos
medios frente a las audiencias en la vida social
contemporanea?

Las preguntas anteriores remarcan la importancia de
pensar los MSP y MU en relacion a los contextos sociales
en que las audiencias interactian con los mensajes
medidticos, sin embargo, el estado de arte en este tema nos
hace notar que su atencion desde la linea de los estudios de
recepcion es escasa, por no decir nula. Tendencia que puede
encontrarse a lo largo de la historia de la reflexion tedrica
como en el andlisis practico sobre las audiencias de estos
medios, al menos en el caso de México. Por ejemplo, se han
desarrollado una serie de estudios sobre audiencias ligados a
la regulacién de medios y orientaciones parecidas, donde un
importante volumen de la critica se ha ocupado durante los
ultimos afios de las caracteristicas constitutivas de los
medios publicos, en especial la television, y el derecho de
las audiencias a la informacién y la comunicacién (Repoll,
2012): no sélo los medios “deberian” orientarse a construir
otras formas de televidencia critica, amplias y creativas,
sino que lleve a las audiencias a utilizar la television para sus
propios fines, (Orozco, 2005). Hay mucho que aprender de
un andlisis riguroso de las caracteristicas constitutivas y el
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“deber ser” de los medios publicos y universitarios. Sin
embargo, y de acuerdo con expertos en los estudios sobre
audiencias, estos andlisis son, en el mejor de los casos, una
manera muy parcial de examinar sus implicaciones.

Son parciales en tanto que los fendmenos en cuestion son
generalmente analizados sin considerar de manera
sistemdtica y detallada las condiciones bajo las cuales son
recibidos y discutidos por las audiencias en el contexto del
“avallasamiento medidtico”. Los “receptores” se escabullen
de la mirada, mientras que los analistas se centran en los
contenidos o condiciones politicas de funcionamiento.

A nivel internacional, las tradiciones empiricas y criticas
de la investigacion sobre los medios publicos han
examinado detalladamente la naturaleza y papel de las
audiencias. Se han empleado varios enfoques para estudiar
sus diversos factores. Para empezar, el debate y los ensayos
de las iniciativas de medios puablicos y sus respectivas
audiencias se produce en Europa, en mayor proporcién que
otras regiones del mundo. En parte debido a su tradicién
histérica de considerar a los medios desde una perspectiva
mds colectiva que privatizadora. Estas investigaciones han
producido un interesante y considerable volumen de
material. Por ejemplo, hay estudios orientados a la
comparacion de sistemas y modelos de medios publicos
(Storr, 2011) y su referido consumo (Cola y Prario, 2012) y
las implicaciones tedricos y metodoldgicas que su estudio
conlleva (Biltereyst, 2004).

En menores proporciones, otros casos han atendido las
discusiones sobre la multiculturalidad, el caracter educativo
(Grummel, 2009), ciudadania, diversidad cultural
(Podkalicka, 2008), y la condicién de minoria de algunas
audiencias (Moring y Salmi, 1998; Kosnick, 2000).

En cuanto a Estados Unidos, las lineas que mads se
cultivan se caracterizan por el enfoque empirico de las
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audiencias, con un alto grado de atencidn a la programacién
del “public broadcasting service” (o PBS) y su relacién con
sus audiencias, sobre todo, la programacion de carécter
educativo orientado a la audiencia infantil. Tales son los
estudios de las audiencias sobre programas como Sesame
Street (o Plaza Sésamo) pero cuya discusion no estd situada
en el contexto de la funcién y servicio de los medios
publicos (Newman, 2010; Rogers et-al, 1984).

Otra preocupaciéon académica importante es la que
trabaja la transicion de los medios publicos "tradicionales"
hacia los retos de los "nuevos" medios con plataforma digital
(Bardoel y d’Haennes, 2008; Born, 2003; Harrison y Wessel,
2005) y la convergencia cultural (Gunn, 2008) y medidtica
(Steemers, 1999). Un tema importante en el futuro
inmediato, que por supuesto incluye a los MSP y MU.

En el caso de México, muchos de los trabajos orientados
a las audiencias de medios publicos, e incluso a los medios
universitarios, son vistos desde la perspectiva del consumo
medidtico, pero presentan limitantes (Becerra, 2011) en
cuanto a una propuesta de disefio de contenidos en el caso
universitario (Meneses, 2005). En estos casos, su analisis
Unicamente apela a una mayor articulacion entre disefio de
contenidos y audiencias (Meneses, 2005) pero con pocas
propuestas especificas; por otro, ciertos trabajos olvidan la
importancia y las caracteristicas de los datos cualitativos y
buscan interpretar la “recepcion” desde consumo de las
audiencias desde la aproximacion estadistica. Sin embargo,
durante los ultimos afios este se han desarrollado
acercamientos de integracion (cuali y cuanti) entre los
investigadores de las audiencias en México. Estudios mads
significativos desde esta perspectiva metodoldgica han
utilizado métodos como la observacién participante, las
sesiones de grupo, entrevistas en profundidad,
principalmente con la idea de mostrar a detalle las
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mediaciones bajo las cuales los individuos interactian con
los productos medidticos en general (Orozco y Gonzdlez,
2009). A pesar de estos avances, los estudios de audiencias
de medios pudblicos y universitarios siguen en una etapa
pionera.

Para el caso de la frontera norte de México,
particularmente la ciudad de Tijuana, podemos decir que el
libre fluyjo de contenidos medidticos (mexicano 'y
estadounidense) de la radio, cine, television y prensa asi
como su exposicion y consumo ha formado parte de la vida
cotidiana de los tijuanenses durante los dltimos cincuenta
afios, antes que el TLC entre Estados Unidos, Canadd y
México fuera posible. La colindancia de esta ciudad con el
sur de los Estados Unidos supone un rasgo que incide de
manera importante en la recodificacion de cddigos
estadounidenses y mexicanos que contrastan en distintos
ambitos (Gonzalez, 2008).

Las programaciones audiovisuales conforman la
estructura de significacion como parte importante de la
cultura regional. De esta manera, la presencia de programas
audiovisuales estadounidenses en Tijuana son concebidos
como insumos de procesos de comunicacién o como “nudos
que integran y plantean resultados, imdgenes o simbolos de
una informacién condensada, producto de una infinidad de
intereses de todo tipo, de grupos y compafiias productoras y
comercializadoras de la programacion audiovisual” (Ibarra,
1998). Hasta cierto punto, en términos de insumo, el caso es
similar en lo que respecta a la oferta radiofénica,
cinematogrédfica y de prensa escrita, en el sentido de la
importancia que tienen los medios de comunicacion en el
desarrollo y conformacion de espacios sociales de
interaccion entre los sujetos asi también la formacién de
publicos culturales en regiones de México mediante su
equipamiento tecnoldgico y hdbitos y practicas culturales
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(Gonzalez y Chavez, 1996).

En Tijuana, como en la mayor parte de las ciudades
fronterizas que colindan con los Estados Unidos, se ha
establecido desde hace veinte afios que cuentan con un
mayor nimero de medios locales y nacionales que los
medios del interior o sur del pais (Toussaint y Navarro,
1991). Parte de la explicacion es el mayor dinamismo
econdmico de esta regién debido a la cercania con Estados
Unidos y que sugiere que, de acuerdo a Lozano Rendén
(1988), si bien los fronterizos pueden recibir sefales
televisivas y radiofénicas norteamericanas en sus receptores,

también cuenta con una oferta amplia de medios locales y
nacionales. Este fue el caso en lo que refiere a television®,

radio’!, prensa® y cine™ en Tijuana durante la investigacion.

50 En el 2007 Tijuana contaba con cuatro canales de television local: el 12 (Televisa), el 21 (TV
Azteca), el 33 (Telemundo) y el 45 (Galavisidn). Por television abierta llegan el canal 2 de
Televisa, el 13 de Tv Azteca y el 11 del Instituto Politécnico Nacional que opera de manera
continua desde el 18 de abril de 1998 en el canal 3. A la ciudad de Tijuana entran las sefiales de
los canales estadounidenses 6 de la cadena Fox, 8 de la CBS, 10 de la ABC, 15 del Public
Broadcasting System —televisién del Gobierno-, 39 de la NBC, 51 de la KUSI (independiente) y
69 de la WB (Warner Brothers). Y por el canal 36 se puede ver, con una imagen no muy nitida, la
sefial de Univisién. En total suman quince canales por televisién abierta.

51 La mejor 97.7; La invasora 94.5; Pulsar FM 107.3, Radio Latina 104.5; Exa FM 91.7; La
Poderosa AM, Zeta 13; Radio Enciso; Radio Formula; Radio Mexicana; Radio UABC. De Estados
Unidos 90.3 XHTZ Jammin 290, 91.1 Xtra, 92.5 Magic; 94.1 My94; 95.7 The New Mix; 97.3 Kson
Country; 101.5 Classic Rock; 600 Kogo; y 690 Xtra Sport AM. Estas fueron las estaciones de
radio seleccionadas de acuerdo a su presencia en la audiencia de Tijuana. Segun los resultados
de la encuesta el 24% de los entrevistados escuchan radio en casa muy frecuentemente (Radio
Latina, una estacién de musica baladas y pop tuvo exposicion de 17.3% todos los dias, en
comparacion con la estacién estadounidense de mayor exposicién 90.3 con un 5.7% todos los
dias).

52 La prensa escrita local Frontera, EI Mexicano, El Sol de Tijuana; nacional Reforma, La
Jornada; norteamericana como San Diego Union Tribune, USA Today; y los semanarios Zeta
(local) y Proceso (Nacional). De acuerdo a los resultados de esta encuesta, el 49.4% de los
entrevistados dijo leer el periddico. EI 26.2% lee el periédico El Mexicano y 22.3% una vez a la
semana. El San Diego Union, se lee una vez al mes en un porcentaje de 6.7%.

53 Tijuana cuenta con varias cadenas cinematogréficas Cinepolis, Cinemastar, Cinemark.

197



III. Diseiio metodologico del estudio sobre
audiencias de MSP y MU en Tijuana.

Partiendo de la premisa de que los publicos de los
medios cuentan ya con una forma de audiencia estructurada
y que la television sigue ocupando un lugar importante en
sociedad contepordnea (Orozco, 2014) y que ésta genera
una particular cultura medidtica a nivel individual, grupal y
colectiva, los objetivos que se persiguen con este estudio
parten de las condiciones y ambientes de recepcion en los
que cada sujeto puede dar cuenta del conocimiento, o
desconocimiento, de los medios de servicio publico y
medios universitarios, toda vez que éstos -MSP y MU— se
encuentran en la gama de la oferta programadtica a la que
pueden acceder cada sujeto desde sus diferentes dispositivos
tecnoldgicos (prensa, radio, TV, internet).

EL PROGRAMA DE INVESTIGACION

De acuerdo en lo anterior, perseguimos como objetivo
general construir una base de datos empirica que nos
describa las caracteristicas del consumo de medios en
Tijuana: precepciones y grados de conocimiento que hay
sobre los MSP y MU; esto con el fin de desarrollar
propuestas de produccién de contenidos con base en las
necesidades y expectativas de las audiencias. En funcién de
lo anterior, la pregunta que conduce esta propuesta de
generacion de conocimiento es conocer los hdbitos de
exposicion y patrones de consumo de medios de
comunicacién de los residentes jovenes de Tijuana y su
relacién con las razones y motivaciones del conocimiento o
desconocimiento de los MSP y MU.

En funcién de lo anterior, hemos disefiado una estrategia
en dos etapas. La primera es de caricter exploratorio que
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integra las perspectivas cuantitativa y cualitativa por
complementacién (Bericat, 1998), que nos permita por un
lado medir la proporcién de este grado de conocimiento o
desconocimiento sobre el objeto de estudio, y por el otro
conocer razones y argumentos por los que se tiene 0 no
relacién con estas propuestas de programacion y contenidos
medidticos. Para la segunda se ha profundizado, segin los
datos generados en esta primera etapa, con el objetivo de
tener elementos explicativos y propositivos para el tipo de
medios que se estdn estudiando con las dos perspectivas de
investigacion (cualitativa y cuantitativa).

PRIMERA ETAPA: NIVEL EXPLORATORIO

La estrategia metodoldgica disefiada para construccién
de informacién para su procesamiento y andlisis debe su
enfoque a su futura articulacién con la elaboracién de
productos medidticos. Esto implica que, a diferencia de
otros procesos de investigacion de carécter aplicado, en el
caso de la investigacion para la produccién el sentido
comunicativo marca y condiciona los procedimientos y las
decisiones metodoldgicas. Desde el punto de vista
metodoldgico se hace necesario realizar algunas precisiones
para garantizar el cumplimiento de estos principios
operativos.

Para la estrategia metodoldgica basada en la encuesta, se
consideran los siguientes criterios:

a) Poblacién de estudio, habitantes de la ciudad de Tijuana
que cuenten un grado medio de cultura medidtica, es decir, que
se relacionen cotidianamente con programacién o contenidos de
los diferentes tipos de medios en la oferta de la ciudad;

b) M¢étodo de encuesta: cuestionario disefiado bajo tres
dimensiones (perfil sociodemogréifico, hdbitos de consumo
medidtico y conocimiento de otro tipo de oferta medidtica) con
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48 variables;

c¢) El muestreo: una muestra aleatoria simple por
conglomerados (lugares estratégicos delegacionales en Tijuana) la
cual se empleard de forma aplicable para encuestado en la que
cada uno de los encuestadores tomard como referencia los lugares
estratégicos seleccionados. Se contempla que el tamafio de la
muestra sea de 384 encuestados, con un nivel de confianza de
95%; con la consideracién de que la poblacién de Tijuana de 15
afios 0 mds, que seglin INEGI es de 1,101,136 habitantes; y por
ultimo e) lugares de levantamiento, espacios de afluencia
estratégicos por delegacionales. Se selecciona estos lugares por
considerarse de mayor aleatoriedad posible para demarcar
perfiles, diversidad de Niveles Socioecondmicos (NSE) y
caracteristicas sociodemogréficas.

En el caso de los grupos focales, los criterios son los
siguientes:

a) Poblacién de estudio, habitantes de la ciudad de Tijuana del
nivel socioeconémico C y D+, (segin la tipologia de la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién de
Mercadotecnia y Opinién Publica, AMAI), que cuenten un alto
grado de cultura medidtica, es decir, que se relacionen
cotidianamente y de manera intensa con programacién o
contenidos de los diferentes tipos de medios en la oferta de la
ciudad;

b) Método de sesiones de grupo. Técnica: grupos focales. Se
considera trabajar con esta técnica en tanto se requiere
profundizar directamente, desde la produccién discursiva de esto
sectores sociales (Le6n, 2007) sobre la cultura medidtica y la
valoracién y precepcion de los MSP y MU desde las
motivaciones y expectativas de ellos;

¢) Muestreo: seis grupos focales. Cabe decir que el sector que
mds interactia con medios de comunicacién son los jévenes (de
los dos primeros rangos), también son datos de IBOPE. Los NSE
que mds gastan en interacciéon con medios son la clase media
tipica (C), y le sigue, por razones aspiracionales, el D+. Los
adultos del rango de 35 a 44 afios, aunque la mayor parte de sus
actividades y gasto es en sostenimiento del hogar, ya son parte de
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una cultura televisiva, pero ahora con menos tiempo. Como se
estudian hébitos, todos deben contar con una cultura medidtica
alta; y e) la guia de tdpicos a explorar como el perfil actitudinal y
cultura medidtica, tipos de medios y tipos de contenidos,
conocimiento y funciones de medios de servicio publico y
universitario, su evaluacion e ideal.

IV. AUDIENCIAS JUVENILES DE MSP EN TIUUANA Y MU DE LA
UABC

Para el caso de este escrito, se presentan s6lo los datos
que corresponden a los jovenes de 18 a 25 afios de edad, a
fin de dar a conocer s6lo una parte de los resultados con este
segmento de poblacion que tiene una cultura medidtica alta.

RESULTADOS DE LAS SESIONES DE GRUPO

De las sesiones de grupo, tenemos un cuadro
comparativo basico de dos sesiones de grupo disefiados de
la siguiente manera. Uno corresponde las audiencias que
tienen ya alguna competencia minima en cuanto a su
relacién con los MSP y MU, esto es, que han visto un
programa, alguna vez por lo menos, los que han llegado a
ver al menos uno. El siguiente grupo corresponde a
audiencias que no han llegado a ver ningin programa de
MSP o MU. Los dos grupos son clase media tipica, dado
que es el grupo social que tiene mayor consumo de medios
de comunicacion en Tijuana, particularmente en TV.

Cuadro 1. Jovenes que si han llegado a ver, al menos una vez, MSP y MU
CATEGORIA CULTURA MEDIATICA (QUE MEDIOS USAN Y QUE VEN)

Topicos Inferencias
Gustos televisivos y Tienden a ver series sangrientas melodramdticas, peliculas de
cinematogrificos de los jévenes accién y comedias.
Medios de comunicacién mas El medio de comunicacion més utilizado por los jovenes es el
concurridos por los jévenes Internet.

La radio es otro medio de comunicacién concurrido por los
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j6venes.
Los jévenes no prefieren ninguna estacion de radio en particular.

Categoria relacién con MSP

Qué saben de los medios de
comunicacion publicos

Se identifican a los medios piblicos como la televisién y la radio.
Los medios ptiblicos estdn al alcance de todos.

Los medios publicos tienen el control de la informacién.

Los medios piblicos son capaces de transformar y exponer la
informacién de acuerdo a sus intereses.

Funciones de un medio de servicio
publico

La funcién principal de un medio ptiblico es satisfacer las
necesidades de la sociedad.

Un medio de servicio publico brinda servicio cémodo,
entretenido, educativo, informativo y al alcance de toda la
sociedad.

Familiarizacién con los medios de
comunicacion publicos

La mayoria habia escuchado el término ‘medios ptiblicos’ sin
conocer su significado.

Beneficios de los medios masivos
de comunicacion

Los beneficios que aporta un medio deben de ser ttiles para la
sociedad.

El alcance equitativo es un beneficio que tiene un medio masivo
de comunicacién.

Medios de comunicacién publicos
en México

Los medios ubicados por los jévenes son: Televisa, periédico
Frontera y El Mexicano.

Los informantes tienden a ver canales como el Canal 12 y Once
TV.

Familiarizacién con canales
nacionales

El canal Once TV es muy entretenido debido a su programacién
cultural.

La mayoria de estos canales estdn mal aprovechados y no les dan
un buen seguimiento.

Ideas para la construccién de un
canal televisivo

Un canal televisivo debe de ser muy dindmico, educativo y de
interés publico.

Deben contener avances tecnolégicos, recetas saludables,
informacidn sobre noticias del pais.

Categoria relacién con MU

Familiarizacién con medios
universitarios

Son espacios muy limitados, pero ayudan para el
desenvolvimiento profesional de los jévenes que aspiran a
trabajar en un canal de television.

Los medios universitarios tienen espacios muy limitados.
Los medios universitarios ayudan para el desenvolvimiento
profesional de los jovenes que aspiran dedicarse en el ambito
televisivo.

Los medios universitarios informan a los estudiantes y a
aspirantes a entrar a la universidad.

Contenido de los medios

Los medios universitarios deberian de motivar a los estudiantes a

universitarios informarse mds sobre diversos temas.
Los medios universitarios deberian de informar lo que aporta la
universidad y sus carreras.

SENSOR UABC El programa Sensor UABC informa sobre lo que sucede dentro

de la universidad.

El programa Sensor UABC brinda oportunidades a jovenes de
Comunicacién y otras carreras.

Sensor UABC aporta experiencia a los jovenes participantes.

Ideas para la construccion de un
medio universitario

Un medio universitario debe de establecer categorias en sus
programas.

Un medio universitario debe de tener conductores que informen
de los acontecimientos dentro de la universidad.
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Cuadro 2. Jévenes que no ven algin tipo de MSP o MU

Categoria cultura meed Evtlea (gué medios wsan v gqué ven)
Tiipicos Inferenclas
Televiskin Los jwvenes iscan enfrewencrse ¢ informarse en la televisidn
v la radio.
Los jvenes no creen que toda la informacidn difundida por
los medios sea honesta.

Radio Los ywenes wiilizan b radio pora escuchar midsica v nodicias,

It Laos _n:l.'u'l_'u uuhr.m 2l Internet para hm-..a: mlln‘na_um
Caegoria relaclin con M";‘P

Medio de servicio pullic Los jiwenss comentanon que un medio de servicio pablics

eth al alcanoe detodo ¢ pablico.
Los medios pdblicos informan scerca del pobiems y eatdn al
servicio de b comunidad.

Compantas &lite { Televisa y TV L compafizs Elite no son cien por ciento honestas,

Arteca) L compafizs Elite son privadas ¢ informan Jo que les
O e N
Tramparenciaen ks medios La infiormesc ibn o5 magquillada por kos medios.

Lo medios informan sdo Joque ks conviens para mantenes
un control sobre la sociedad.

Humanimae en dos medios La infiormesc idn debse brindarse bosada en la ética v valores,
sin preferencis v oon I anspane ncia.

Redies socials Lios jiwenes expresanm s crodibilidad de que ks nedes

s bales son el medio que reflej mayor libenad sobre o
dens.

Canal del Congreso Los jiwvenes no estin familiarizsdos con el Canal del
Cimgres.

El Canal del Congresoe parece aburrido v pooo emendible .
Canal del Comejo Nacional para | El Canal del COMACULTA o5 un especio culiural donde se

la Culura v ks Ares reproducen peliculas, documentales, testno y culura,

TV LT AM Lios jiwenes sdlo conooen b sinopais de TV UNAM, su
seocidn de mikica v culiura,

XHITT en 88.7 de FM Loa informantes escuchan XHITT en 88.7 de FM comao
ihima opcidn.
Lo que més han escuchado de la estacidn o el programa
Fosfato.

En Foafito s transmite misica de Rock en espaiial.
Caegoria relackin con NI

Prrosgrama idial El programa ideal consiste en un presentador car smdtion,
apantidita, de buen apecto fisioo y con vakaes.

La escenografia debe ser simple para que e comenido sea ko

principal.
El paiblico target al que va dirigido debe estar muy bien
establecido.
Moedioa di commumnicac idn Estos medios universitarios también van dirigidos aun
unive rsitarics jpaiblioo en peneral con informacidn apanidista v suldnoma.

De esto podemos argumentar lo siguiente:

Un tema central en la cultura mediatica es la relacion con
los medios de difusién masiva y el internet, la television y el
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cine ocupan un lugar importante.

Son jévenes formados por los sistemas de informacion
television, cine e internet, espacios en donde se refuerza
précticas de consumo con algunos cambios.

Se hace visible la emergencia de una actitud critica
frente a viejas narrativas medidticas, aunque se siguen
viendo. La cultura medidtica tradicional y una cultura
multimedidtica que hace posible vislumbrar otras formas de
relacién medios y sociedad.

El entretenimiento sigue siendo la gran matriz educativa
informal, y el espacio de posibilidades reflexivas. Las
instituciones escuela y medios entran en un claro conflicto.

Todo lo asociado a MSP estd en una indefinicién por
completo. Se asocia de manera inmediata el carécter
publico con la oferta de medios abierta y gratuita. No hay
un conocimiento del tipo de medios de servicio publico. Se
asocian al nombre, no a acciones e implicaciones en la vida
medidtica en general. En la proyeccion sobre MSP se alude
directamente a una necesidad, la interaccion, la relacion en
un nivel de vinculacién més estrecha, més activa. Se apela a
medios y contenidos mds dialégicos y lidicos.

Es lo mismo para los MU. La asociacion directa medios
estrictamente de la UABC, sin considerar otros. El caracter
universitario debe ser una garantia de vinculo con la vida
social, la cual no se percibe del todo.

En lo general se infiere que la caracteristica para
interactuar con algin medio es el entretenimiento en primer
lugar y el informacional en segundo, siempre y cuando este
segundo esté directamente relacionado con la resolucion de
aspectos de la vida cotidiana.

Se reconocen algunos MSP de manera general, pero no
se sabe mds sobre sus fines. En los MU se hace visible lo
mismo. El tema de Canal Once es importante, tiene una
profunda presencia aunque se ve poco, principalmente de
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manera reciente por su presencia en TV abierta en casi todo
el pais desde hace pocos afios.

La trayectoria de los sistemas de informacion estd
configurada por los medios tradicionales con el que esta
generacién crece en buena parte, pero estd en constante
interpelacion con su estrecha relacion con los nuevos
medios, y es ahi donde hay tendencias que posibilitan
sistemas de comunicacion, de hecho se generan pero siguen
siendo escasos. Los dmbitos donde se ven resueltos y
desarrollados  sistemas de comunicacién para la
conformacion de relaciones dialdgicas en el consumo, sobre
todo a partir de los esquemas medidticos.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA. MEDIOS DE SERVICIO PUBLICO

En el andlisis cuantitativo se presentan algunos resultados
de manera gréfica para tener informacion respecto a si los
jovenes y publico en general conocen los MSP y cudl es su
percepcién sobre los temas que deben abordar. Los
porcentajes se determinaron con base en el total de los que
contestaron la pregunta por grupo de edad.

La siguiente grifica (1) muestra por rango de edades
como cual es la tendencia a conocer o no un MSP, tomando
como base el 100%, para hacer comparables los rangos de
edades, de los que contestaron esta pregunta.
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Grifica 1. Conocimiento de un MSP
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Resalta el hecho de que los j6évenes entre los 15 y 24
afios cerca de un 70% mencionan saber que es un MSP y
los que se encuentran entre los 25 y 34 afios superan dicho
porcentaje. Pero algo pasa en la generacién de los 35 a 44
afios donde la proporciones son casi del 50%,
contrarrestando con el grupo de los 45-55 afios quienes
superan al resto de los entrevistados al superar el 70% los
que si conocen este tipo de medios, la tltima categoria tiene
un comportamiento similar a la generacion de los 35 a 44
afios. Una posible explicacion, puede deberse a las brechas
generacionales y la evolucién de los medios que a cada
generacion le ha toca vivir.

Respecto a los contenidos de los MSP (gréfica 2) la
mayoria de los jévenes del primer rango de edades
considera que deben incluir temas para saber lo que
acontece en la ciudad en su opinién mds fuerte, arriba del
90% si sumamos las dos primeras columnas, seguida de
temas de interés para los ciudadanos y temas para conocer
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lo que acontece en la ciudad. Y aunque no menos
significativo, el tema con la puntuacién mds baja o que
menos les interesa, coincidiendo con la mayoria de los
grupos de edades, es sobre las acciones del gobierno.

Para las personas de 25 a 34 afios, realizando la misma
operacion, los temas en los que mostraron mayor relacion
son temas de interés para los ciudadanos, un 97% y seguido
de problemadticas de la ciudad 91%, y aunque los temas son
de su interés el porcentaje mas bajo, de 79%, lo presentan
los temas sobre las acciones del gobierno y problemdticas
sociales para ese grupo de edad.

En el rango de edades de 35 a 44 afios un 93%, de los
encuestados que contestaron esta pregunta, estin de acuerdo
en que los MSP deben tratar femas de interés para los
ciudadanos, coincidiendo con la opcién de mayor interés de
los grupos anteriores, y un 91% selecciond temas para
conocer lo que acontece en la ciudad. Mientras que la
puntuaciéon mds baja en este grupo la obtuvo el tema de
problemditicas sociales.

En el caso del grupo de entrevistados de 45 a 54 afios, no
hay mucha variacién en los porcentajes respecto a los temas
que dicen deben tratar los MSP, pues indicaron que estin de
acuerdo al 100% en tres temas: de interés para los
ciudadanos, para conocer lo que acontece en la ciudad,
problemas de la ciudadania.
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Grifica 2. Tratamiento tematico de un MSP
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El grupo de los 55 o mds, tampoco muestran mucha
dispersién en su opinién consideran los temas de mayor
interés, con 93%, conocer lo que acontece en la ciudad y
problemdticas sociales, seguido con un 89% por temas de
interés para los ciudadanos y coincide con un 86% en los
temas.

Por dltimo, los encuestados consideran que los temas que
deben abordar preferentemente los MSP son de interés para
los ciudadanos y para conocer lo que acontece en la ciudad y
en el que mostraron menos interés, con diez puntos
porcentuales de diferencia, fue en el tema sobre las acciones
de los gobiernos.

RESULTADOS ENCUESTA. MEDIOS UNIVERSITARIOS
En la siguiente gréfica (3) queda claro que quienes mas

conocen algiin medio de comunicacién de la UABC son los
jovenes, pero, de los que contestaron a la pregunta, s6lo un
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52% en el rango de edades de 15 a 24 y un 58% en el de 25
a 34 dijo conocer algiin medio universitario.

Grafica 3. Conocimiento de un MU
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En la gréfica se puede observar que mientras aumenta la
edad la tendencia a no conocer algin medio universitario,
descendiendo de un 25%, a 22%, y a un 11% siguiendo el
orden del rango de edades.

Respecto a la opinién sobre los temasque deben abordar
los MU (gréfica 4), la cual se representa en la grafica, en el
caso de los jévenes de 15 a 24 afios consideran que los MU,
sumando los porcentajes muy de acuerdo y de acuerdo,
deben abordar temas informativos (92%), educativos (88%)
y culturales (84%), en contraparte con los temas de
entretenimiento, de interés para la sociedad y de la
universidad con el mismo porcentaje (71%).

En el rango de edades de 25 a 34 afios la opinién se los
encuestados es que los MU deben abordar temas educativos
(95%), informativos (93%), culturales (90%), y los temas en
los que mostraron menos interés, pero con un porcentaje
significativo, coincidieron con el grupo anterior, con temas
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como el entretenimiento y de interés para la sociedad
(74%).

El grupo de encuestados de entre los 35 y 44 afios,
considera que los temas que deben tratar los MU son
educativos (88%), informativos y culturales coinciden don un
86%. Y a los temas que les otorgaron una puntuacion
menor, pero significativa del 79%, son los de
entretenimiento, de interés para la sociedad y de ciencia.

Grafica 4. Tratamiento tematico de un MU
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Los entrevistados con rango de edades de los 45 a 54
afios estiman que los MU deben abordar temas de
educativos (89%), seguidos de tres temas: informativos, de
interés para la sociedad y de la universidad, a los cuales les
otorgaron un porcentaje de 85% y otorgaron el puntaje mas
bajo a temas de ciencia (74%).

El dltimo grupo, los encuestados mayores a 55 afios,
mostro tener una opinién mds compacta en términos de los
porcentajes ya que otorgaron un 89% a cuatro temas que
deben incluir los MU, siendo estos los educativos,
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culturales, de ciencia, de la universidad.

En términos generales los encuestados consideran que los
temas que deben abordar preferentemente los MU son los
educativos, culturales, de ciencia, y en el que mostraron
menos interés fue en el tema de entretenimiento.

IV. APUNTE FINAL

En “Los oficios del comunicador,” Jesis Martin Babero
(2005) senal6é que un productor de contenidos que se forma
en las universidades con este tipo de investigaciones puede
ser un verdadero disefiador: alguien capaz de concebir el
proceso entero que va desde la conceptualizacién hasta su
realizacion, es decir, un comunicador que puede investigar y
dar cuenta de lo que quiere comunicar a los publicos a
quienes ha estudiado y se dirige a ellos en discursos
cercanos a sus intereses, sus imaginarios, sus c6digos y sus
universos simbdlicos.

En caso de estos resultados, en donde el elemento de
entretenimiento es un espacio social de vinculacién con la
vida social, se tiene que repensar las maneras de concebir
los contenidos en los MSP y MU aprovechando en este
segiento social dos aspectos:

e Su cultura medidtica configurada como sistema de
informacién en tanto es consumidor de contenidos, narrativas e
imaginarios.

e Por otro lado, pragmdticamente se ha desarrollado un
sistema de comunicacién en donde disfruta del entretenimiento
pero también proyecta imaginarios, narrativas y contenidos. El
espacio posible de construccion de relacion dialdgica esta en el
emergente concepto de entretenimiento.

Los MSP y los MU deben de recuperar y atisbar en
espacios y terrenos muy especificos, las narrativas y las
nuevas narrativas (transmedia) para los contenidos y su
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estructuracion de programacion.

Los MSP y los MU, hasta este momento, no responden a
necesidades sociales, la formacidon una “cultura de
participacién” y “ciudadanos” en el mundo contemporaneo
debe pasar hoy (y pasa), necesariamente por todos los
medios.

Si pensamos en la necesidad de estudiar continuamente
este tipo de medios para que construyan otra propuesta
como instituciones medidticas, no se debe soslayar que los
medios comerciales son poderosos en su capacidad
construir tipos de ciudadania. Lo que pasa a través de ellas
son representaciones que se ven como modelos e
imaginarios de la vida social, por lo que las instituciones
medidticas conocen muy bien la capacidad de interlocucién
y agencia que tienen los llamados receptores. En relacion a
todo lo anterior, nos queda como una pregunta que en si es
centro de todo un programa de trabajo ;Cémo desarrollar
otras propuestas de medios de comunicacién, tanto de
servicio publico como universitarios, para hacer emerger
una diversidad de formas de ser ciudadanos? Los estudios
de audiencia nos acercan a una posibilidad de generacion de
conocimiento sobre estos aspectos, pero también a un
espectro de posibilidades para intervenir las decisiones en el
disefio de estos medios y sus contenidos.
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RESUMEN

Debido a su mayor interactividad, los estudiantes buscan mads
informacién en los medios digitales que en los tradicionales. Asumen
posturas poco criticas hacia la credibilidad de las fuentes consultadas.
Se analizan los medios de comunicacién, consumo, uso de informacion
y factores de la credibilidad de medios mediante un estudio exploratorio
y descriptivo a una muestra aleatoria de 234 estudiantes. Los
estudiantes consumen y usan mds informacién de medios emergentes.
Asumen una postura critica ante todos los medios sin otorgar
credibilidad a ninguno de éstos, ello debido a informacién dudosa,
manipulada, censurada o falsa, y al anonimato de las fuentes.
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Students search for more information in emerging media rather than
traditional media, because of a higher interactivity. They show a low-
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critic attitude and little reluctance towards media credibility. Means of
communication, information consumption and use, as well as the causes
that affect media credibility are analyzed thorough an exploratory-
descriptive approach using a 234 element random sample of students.
Students consume and use more information from emerging media. They
show a critic attitude towards all kind of media, without giving credibility
to any of them at all, because of untrustworthy, manipulated, censored
and false information delivered and to identifiable sources.

Keywords: Media, use, credibility, emerging, traditional.

1. INTRODUCCION

1.2. Definicion del Problema

Por la dindmica que se vive con los medios de
comunicacién y las redes sociales, la sociedad recibe una
saturacion de informacién en particular los jévenes. Mucha
de esa informacién que se da en los medios se genera y
desaparece con mucha rapidez. Por otra se considera que la
informacién que es difundida en su totalidad puede ser
verdadera o falsa. El problema que nos ocupa en la presente
investigacion es determinar los factores que pudieren incidir
en la apropiacion de dicha informacién bajo la Optica del
enfoque positivista, quienes adopten una postura analitica
macro, funcionalista o a nivel micro como los de usos y
gratificaciones o bajo el enfoque critico de la escuela de
Frankfurt, quienes prefieren centrarse en el andlisis de los
mensajes o en la capacidad de las audiencias populares para
resistir la manipulacioén ideoldgica de los medios, como los
culturalistas europeos y latinoamericanos.

Lozano (2007) menciona que a la luz de los estudios
realizados existen suficientes bases que nos llevan a pensar
que los jévenes se apropian de informacion en gran medida
de manera positiva o acritica cuando se trata de informacién
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proveniente de las redes sociales. Tiende a ser mas critico
cuando proviene de medios tradicionales (radio, television,
prensa) a diferencia de redes sociales, como ha expresado
Mauro Wolf en un articulo publicado en 1994, el
newsmaking es cada vez mas un proceso dependiente de las
nuevas tecnologias, las cuales estan modificando el proceso
de recogida de informacién que ofrecen los medios de
informacién digitales tales como paginas Web, redes
sociales, entre otros.

1.2. Preguntas de Investigacion

1.3.1. ;Cudles son los medios de comunicacién que
consumen los estudiantes de la Licenciatura en Ciencias de
la Comunicacién?

1.3.2. ;Qué tipo de informaciébn consumen los
estudiantes de la licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién?

1.3.3. ;Qué uso dan a la informacién que consumen en
los medios los estudiantes de la licenciatura en Ciencias de
la Comunicacién?

1.3.4. ;Cudles son los factores que inciden en la
credibilidad de los medios que consumen los estudiantes de
la licenciatura en Ciencias de la Comunicacién?

1.3. Supuestos

Para efectos del presente estudio y de acuerdo a las
lecturas consultadas para el mismo, se establece como
supuesto que: Los estudiantes tiende preferentemente a
buscar informaciéon en medios digitales por sobre los
tradicionales, asumiendo una postura poco critica ante los
contenidos y con poca reserva hacia la credibilidad de las
fuentes consultadas. Pew Research (2010); Flanagin y
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Metzger (2008). Se atribuye esta conducta a la mayor
interactividad que permiten los medios emergentes (Kim,
2009)

2. MARCO TEORICO

Algunos estudios realizados acerca del uso de los medios
de comunicacién por los jévenes, sefialan algunos aspectos
como la recepcion, apropiacion, temporalidad y apatia a
diversos contenidos transmitidos por los mass media,
creando en ellos una opinién y expectativa acerca del uso y
consumo de los mismos. Entre ellos podemos mencionar los
trabajos de Lippmann (1999), quien sefiala que Ila
informacién que suministran los medio informativos juega
un papel central en la construccion de nuestras imédgenes de
la realidad, lo que influye en esas imdgenes es el conjunto
total de la informacién que nos suministran, en cambio lo
que hace el concepto de la percepcion selectiva es ubicar la
influencia fundamental en el interior del individuo y
estratificar el contenido medidtico segin la compatibilidad
que tenga con actitudes y opiniones persistentes del
individuo.

Aguilar, Guerrero, Montoya y Rodriguez (2012) Sefialan
que en Latinoamérica se han hecho algunas investigaciones
sobre el consumo de medios en adolescentes, algunos
investigadores han observado el fenémeno desde la apatia
hacia los contenidos y otros desde el consumo motivado por
la auto expresion.

La hipdtesis inicial de la investigacion de Cruzillegas
(1997) se centra en temporalidad espacial e identidad de la
informacion; ante la percepcion de que nuestro sector social
insiste en guardar silencio ante lo que los medios de
comunicacién nos ofrecen y finalmente, éste silencio debe
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ser resultado de un referente que sostiene la confianza de los
jovenes hacia esos medios.

Crovi y Lopez (2011) Los resultados de la investigacion
"Tecnologias de informacion en la comunidad académica de
la UNAM: acceso, uso y apropiacion”, cuyo objetivo fue
realizar un diagndstico sobre las précticas cotidianas de la
comunidad académica de la UNAM acerca del acceso, uso
y apropiaciéon de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion, en materia educativa. Los resultados indican
que existen diferencias tanto por drea como por el semestre
que cursa el alumno, ya que mientras para los estudiantes de
las édreas bioldgicas y de la salud; fisico-matemadticas y de
las ingenierias, las tecnologias de la comunicacién son
recursos fundamentales en las actividades académicas y la
vida en general, para los estudiantes de Ciencias Sociales
son instrumentos de socializacién. Por su parte, los de
Humanidades y Artes las perciben como herramientas
secundarias en el &mbito académico y de socializacion.

El estudio: “Apropiaciones y proyecciones de los medios
a las mediaciones en el campo académico de la
comunicacion: Una revision de su impacto”, tiene un
antecedente directo y un contexto amplio para contribuir a
la realizacién ‘de un balance de los aportes de los medios a
las mediaciones al debate sobre el campo de la
comunicacion y la cultura [...] y analizar las perspectivas de
esos aportes a la vigencia de los planteamientos neurales de
Martin Barbero” se optd por el andlisis de circulacion y de
difusién que parte de algunos postulados de las sociologia
de la ciencia y de la teoria de la comunicacion, y de técnicas
estadisticas como la bibliometria o el andlisis de citas
enfoques de investigacion, que han sido poco utilizados por
los estudios de comunicacion en América Latina
(Fuentes, 1998a; 2004, 2005 y 2007)
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Huerta y Cerda (1999) hacen referencia a dos grandes
vertientes de la comunicaciéon de masas. Por un lado hay
quienes afirman que la constitucién de una ciencia de la
comunicacién es factible y deseable, y por otro lado
aquellos que perciben a la comunicacién como proceso
social, amplio, complejo y que requiere estudio
interdisciplinario. Los primeros se identifican con enfoques
tedricos positivistas desarrollados  principalmente en
Estados Unidos; y los segundos a enfoques criticos
desarrollados en gran parte en Europa.

El enfoque positivista se identifica con el método general
de las ciencias naturales; la concepcioén de los fenémenos
sociales, al igual que los naturales responde a las leyes
universales intercambiables, y de que el cientifico debe
adoptar una posicién de plena neutralidad. En esta corriente
el cientifico no constituye un agente de cambio social, sino
un observador objetivo que analiza causas y las leyes que
rigen los fendmenos sociales.

Los tedricos criticos antes de estudiar la comunicacién
analizan las caracteristicas de las sociedades actuales
cuestionan las desigualdades econémicas, educacionales,
control y de poder en los diferentes sistemas
contemporaneos. Ellos plantean interrogantes acerca del
apoyo que dan los medios de comunicacién su difusion de la
ideologia de las élites econdmicas y politicas, asi como la
obstaculizacion del cambio social necesario. En la
actualidad en América Latina ha hecho aportaciones
importantes a nivel internacional en el campo de los
enfoques criticos, con los planteamientos conceptuales de la
escuela culturalista latinoamericana, representada por
autores como Martin Barbero (Colombia), Néstor Garcia
Canclini (Argentina/México), Guillermo Orozco (México),
y Jorge A. Gonzélez (México).
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Entre los positivistas y criticos, existen subdivisiones y
énfasis; entre los positivistas hay quienes adoptan una
postura analitica macro, como los funcionalistas, y quienes
estdn en la postura micro, como los de uso y gratificaciones.
Entre los criticos, hay quienes privilegian el estudio de las
condicionantes econdémico-politicas que obligan a los
medios a servir a los poderosos y quienes prefieren
centrarse en el andlisis de los mensajes o en la capacidad de
las audiencias populares para resistir la manipulacién
ideoldgica de los medios, como los culturalistas europeos y
latinoamericanos.

En la actualidad, las pruebas empiricas sobre el papel de
los medios de comunicaciéon a la hora de establecerse la
agenda confirman y profundizan las observaciones a grandes
rasgos de Lippmann. En 1922 se publican las primeras
investigaciones cientificas sobre la influencia de Ia
comunicacion de masas en la opinién publica. El andlisis
sistemdtico de los efectos de la comunicacién de masas
sobre la opinién publica, como investigaciéon empirica
basada en preceptos cientificos, data de los presidenciales
estadounidenses de 1940, cuando Paul Lazarsfeld y sus
colegas de la Universidad de Colombia, en colaboracién con
el encuestador Elmo Ropert, llevaron a cabo siete tandas de
entrevistas con votantes de Erie County (Ohio).

Nosnik (1991) cita a Katz (1979) en relacién al vinculo
que existe entre los medios masivos de comunicacion y el
contexto social de cada individuo. Afirma que no importa
cudn grande o poderoso sea el medio, éste no podré ejercer
ningin tipo de influencia sobre un individuo al que la
informacién o impacto creado por dicho medio, no le
resulte util dentro del contexto social y psicoldgico en el que
éste se desenvuelve: “El enfoque basado en los usos supone
que los valores de las personas, sus intereses, sus
asociaciones, sus funciones sociales son predominantes y
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que la gente “adapta” lo que ve y escucha seleccionando los
materiales de acuerdo con tales intereses”.

Katz y Cols (1974) destacan cinco elementos del modelo
de usos y gratificaciones de Lundberg y Hulten (1968): p.
26-37. Como lo son: a) La audiencia se concibe como algo
activo, esto es, una parte importante del uso de los medios
masivos se supone dirigido al logro de objetivos (McQuail.,
1983); b) En el proceso de comunicacidn social, la iniciativa
de relacionar la satisfaccion de necesidades y la eleccion de
los medios se encuentra en cada miembro de la audiencia.
Esto significa una notable limitacién en la concepcién de
cualquier forma de efecto unidireccional del contenido de
los medios sobre las actitudes y el comportamiento; c) Los
medios compiten con otras fuentes de satisfaccion de
necesidades. Aquellas necesidades cubiertas por la
comunicacion social constituyen tan s6lo un segmento del
ambito mayor de necesidades humanas, y ciertamente varia
el grado en el cual pueden ser adecuadamente satisfechas a
través del consumo de medios; d) Desde un punto de vista
metodoldgico, muchos de los objetivos de los usos de los
medios masivos pueden derivarse de datos ofrecidos por los
miembros de la propia audiencia; esto es, la gente es lo
suficientemente consciente de si misma como para ser capaz
de informar acerca de sus intereses y motivos en casos
particulares; y e) Los juicios de valor acerca de la relevancia
cultural de la comunicacién social deben ser suspendidos
mientras las orientaciones de la audiencia se exploran en sus
propios términos (Katz y Cols., 1974, pags. 21 - 22).

Wolf (1994) Los estudios de Newsmaking tienen en
comin la técnica de observacion participe. De esta forma es
posible recoger y obtener sistemdticamente las
informaciones y los datos fundamentales sobre las rutinas
productivas operantes en la industria de los media. Este se
articula principalmente entre dos polos: la cultura
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profesional de los periodistas, la organizacién de trabajo y
de los procesos productivos.

Altheide (1976, 112), observa que la noticiabilidad de un
acontecimiento ‘se halla generalmente sujeta al desacuerdo
pero depende siempre de los intereses, de las necesidades del
aparato informativo y de los periodistas”. La noticiabilidad
consta de tres criterios: A saber: a) novedad (debe ser un
hecho de ruptura de la monotonia social; original,
inmediata, impredecible); b) evaluaciéon futuro de los
acontecimientos (que tengan incidencia en el futuro); c)
incidencia en la sociedad, proximidad (cuanto més préxima,
mejor, hay mas posibilidad de que sea noticia)

En 1968, Davison apuntaba que los especialistas en
opinién publica coinciden en definirla como la suma de
opiniones individuales sobre un interés publico y agrega que
dichas opiniones podrian ejercer cierta influencia sobre el
comportamiento de un individuo, de un grupo o de un
gobierno. Habermas (1981) planteaba ‘un concepto de
opinion publica en sentido historico normativamente
suficiente  para las pretensiones del estado social
tedricamente claro y empiricamente ponderable solo puede
conseguirse partiendo del cambio estructural, de la
publicidad misma y de la dimension de su desarrollo”.

La Mass Communication Research (Katz y
Lazarsfeld,1979) sefiala que el paradigma de los efectos
limitados y la exposicion selectiva de los medios reconocian
que la interaccién entre los medios y el publico es “un
elemento esencial en el funcionamiento de la comunicacién”
ante el tema de la influencia o de los efectos de los medios,
adoptaron una posicién poco definida, con respecto al
impacto de los medios, los expertos se deslizan del papel de
la influencia personal derivada del concepto de los usuarios
de los medios, a la teoria de la sociedad de masas (Wright
Mills, 1978) caracterizada por la conformacién de una
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audiencia atomizada cuya expresion mds cldsica fue
difundida por David Riesman en su libro de Ia
Muchedumbre Solitaria.

Merton (1986) pone en tela de juicio la validez y
confiabilidad de los estudios de opiniéon publica al
cuestionar sobre la veracidad con que las personas
responden a las preguntas que se les plantean. Al respecto,
Ander — Egg (1990) recomienda que los estudios de opinién
politica se realicen utilizando una muestra tnica, a la cual se
le de seguimiento por medio de tres pruebas sucesivas, que
se deben realizar en momentos diferentes del periodo de
estudio. Es decir, un estudio longitudinal.

Page-Bucci, (2003) Menciona que elaborar escalas es la
ciencia de determinar instrumentos de medicién para el
discernimiento humano. Estos pueden ser distinguidos de
acuerdo a si la intencién es medir personas, estimulos o
ambos. La escala de Likert es una escala centrada en
sujetos, desde el momento en que solo éstos reciben
puntuacion. La escala de Thurstone es considerada un
método para evaluar el estimulo con respecto a algunos
atributos designados. La escala de Gutman es un método en
el cual a ambos, sujeto y estimulo se les puede asignar
atributos. (Mclver, 1981) en Page (2003). Dumas (1999) en
Page (2003), sugiere que la escala de Likert es el formato
de cuestionario mds utilizado para medir la opinién de
participantes. Comenta también acerca de la facilidad que
existe para transformar dicha escala forma de grafica. Rovai
(2002) en Page (2003) sefala la ventaja de la aplicabilidad
de pruebas estadisticas a los cuestionarios disefiados en la
escala de Likert, asi como a los datos recopilados con los
mismos.

Kim, (2009) Afirma que el hallazgo clave en el andlisis
mostré la interaccién entre significancia personal e
interactividad en una variable de credibilidad propuesta. Y
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sugiri6 el rol importante de la interactividad para predecir la
calidad del contenido de medios en linea. Los resultados de
su investigacion indican que el aspecto de la tecnologia es
importante al evaluar la credibilidad de las noticias en linea.
Dicho de otra forma, los usuarios en linea tienden a dar
mayor percepcion de credibilidad hacia noticias en linea
que provean mayor interactividad con el proveedor de
noticias.

Abdulla, (2002) Encuentra en su estudio, que por una
parte habia similitudes en la forma cada medio era
percibido. El estudio revel$ diferencias fundamentales entre
los medios impresos y en linea. Los participantes evaluaron
a la credibilidad de los periddicos y de la television més
similarmente que como evaluaron la credibilidad de las
noticias en linea. La credibilidad encontrada en los
periddicos resultd tener balance, honestidad, y vigencia. Se
encontré que la credibilidad en las noticias televisivas tiene
dos componentes principales basados en equidad y vigencia.
La credibilidad de las noticias en linea se basaba en los
factores de integridad, oportunidad y parcialidad.

Laseman, (2008) Disefi¢ una investigacion para estudiar
la credibilidad de las fuentes, impresas y en linea y de como
impactaban la percepcion del participante. La hipétesis de
este estudio era que los participantes calificarian noticias
provenientes de medios impresos como mas confiables que
las de fuentes en linea. Los resultados arrojaron que habia
un efecto significativo en lo general debido al tipo de medio
que la fuente representaba, pero no un efecto global para el
nivel de credibilidad, ni tampoco algin efecto debido a la
interaccion.

Choi, (2002) en su estudio explora los antecedentes y
las consecuencias de la credibilidad de la publicidad en
linea y examina los efectos de la credibilidad del sitio web;
de la relevancia del anuncio; la credibilidad del anunciante
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en si, asi como las actitudes hacia las marcas y las
intenciones de compra. Los resultados sugieren que la
credibilidad de la fuente es vital para entender la efectividad
de la publicidad en paginas web.

Hungbo (2007) concluye que la transparencia es un
requerimiento clave en los medios. La globalizacién explica
el advenimiento del “periodismo ciudadano”, en el cual éste
es una respuesta basada en Internet para la insatisfaccién
con los medios tradicionales. Sefiala ademds que Ila
reputacion de un medio se pone a prueba cada vez que se
publica o transmite una historia.

Melkote (1991) en Hungbo, (2007) remarca la diferencia
entre medios tradicionales y medios modernos. Los
primeros se definen como aquellos que sirven a la
comunidad como vehiculo para el intercambio de
informacién e ideas para el desarrollo de la gente en
general. Los segundos se definen como aquellos que se
apropia de todos los medios que son movidos por la
literatura en contenido y ejecucion de los medios por los
cuales la informacién y las ideas son circuladas dentro de
una comunidad particular y mds all4.

Flanagin y Metzger, (2008) comentan que la discusion
se centra en averiguar por qué los medios digitales
presentan problemas especiales con relacion a la
credibilidad y con la evaluacion de la credibilidad, ademads
de gran cantidad de informacién, la falta de filtros y
estdndares de control de calidad, ambigiiedad de la fuente y
del contexto, entre otros. Con la explosion de los contenidos
en medios digitales y los equipos para su acceso, hay ahora
mds informacién para mds gente de mds fuentes que en
ningun otro tiempo en la historia de la humanidad. Esto ha
provocado cambios en las actividades bdsicas de la
humanidad y en su forma de tomar decisiones vitales, al
grado que el uso de informacién imprecisa puede tener
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consecuencias serias en lo social, en la salud, en las
finanzas, en la educacion, entre otras.

Agregan que la gran variedad y amplitud de fuentes de
acceso Yy la disponibilidad de la informacién ha hecho de la
evaluacion de la credibilidad un proceso extremadamente
complejo. A la llamada “generacion digital”, integrada por
los nacidos alrededor de 1980 y que crecieron empleando
los medios digitales interactivos, les resulta cémodo
compartir informacién para uso personal, escolar y para
leer noticias, pero no con los medios impresos.

Sugieren que el impacto de haber crecido en el ambiente
digital es que cada vez la informacién que mueve nuestra
vida diaria es proporcionada, ensamblada, filtrada y
presentada por fuentes ampliamente desconocidas. Y que
uno de los problemas de la evaluacion de la credibilidad de
los medios digitales es que se ha enfocado a informacién
habitualmente consultada por adultos, tales como noticias,
salud, negocios, entre otros. Los joévenes buscan
informacion de salud referente a enfermedades,
tratamientos y aspectos relacionados con el ejercicio, dietas
y sexualidad. Ademads afirman que el uso que hacen los
adultos de los medios en linea es en proporcion el mismo
que hacen los jovenes. Pero los segundos prefieren las redes
sociales. La presion de estar al dia proviene de sus pares.

Encuentran por otra parte que los jévenes son menos
cuidadosos en dar sus datos personales por que se perciben
bajo menos riesgo, por no poseer bienes financieros o
materiales. Sin embargo los riesgos estin presentes para
ellos y su familia. Los jévenes de menor edad son mas
susceptibles de creer en informacion comercial falsa.

Holmes, (2009) dice que los americanos consideran la
television y los periddicos diarios las fuentes mds creibles
de noticias e informacion, de acuerdo a un estudio con 1005
adultos realizado por Opinion Research Corporation
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Caravan Services. Segtn el estudio, en una escalade 1 a 10
la television es percibida como la fuente mas confiable, con
una puntuacién de 6.6, los Periédicos diarios quedaron en
segunda posicion con una puntuacion de 6.3. Los medios en
linea recibieron 5.6 de puntuacion. El 35% de los
entrevistados dijeron obtener noticias e informacién de la
television y el 23.5% de periddicos diarios.

Garrison (2001) sefiala que los periodistas que trabajan
para periddicos diarios norteamericanos respondieron a una
encuesta nacional enfocada en la credibilidad del correo
electrénico en la obtencién de noticias. Los factores de
andlisis utilizados son precision, completitud, sociabilidad,
claridad, oportunidad y complejidad tecnolégica. El primer
factor fue el dominante. Los periodistas expresaron
preocupacion por la falta de precision y completitud, pero
fueron ambiguos acerca de la sociabilidad. Claridad y
comprensibilidad fueron vistos como componentes
significativos. La alta tecnologia fue vista como una
complicacion.

Castillo, Mendoza y Poblete (2011) mediante una
investigacion que se enfoca en métodos autométicos para
medir la credibilidad de determinados grupos de tweets.
Especialmente se analizan postings en microblogs
relacionados con temas de tendencia y se clasifican como
creibles o no creibles, basados en atributos extraidos de
ellos. Se usaron atributos de conductas de tweeting y re-
retweeting del texto del posteo y de citas de fuentes
externas. Los resultados muestran que hay diferencias
medibles en la forma en que los mensajes se propagan, que
pueden ser usados para clasificarlos automdticamente como
creibles o no creibles, con precision del 70% al 80%.

Pew Research, (2010) nos dice que seglin una encuesta
aplicada por dicho organismo, del afio 2004 al 2010, el
porcentaje de lectores de noticias en periddicos ha ido a la
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baja del 42% al 31%. Similar tendencia ha presentado la
radio, yendo del 40% al 34%. La obtencion de noticias en
linea se ha incrementado del 24% al 34% en el mismo
periodo. En 2010, solo el 7% de los jévenes de entre 18 y
24 afios leia periddico, en contraste con el 42% de los
adultos de 65 o més. En cambio, el 32% de los jovenes del
grupo de edad 18 a 24 respondi6 buscar noticias en linea y
solo el 18% de las personas de 65 o mads utilizaron ese
medio. En general, en 2010 el 58% del publico ve noticias
en television; el 34% busca noticias en la radio; mismo
porcentaje las busca por Internet; y solo el 26% profiere
periédicos impresos.

El consumo de noticias en linea por grupo de edad no es
acaparado por los jovenes. El 48% del grupo de edad 18 a
24 respondi6 buscar noticias en linea. Mientras que el 62%
del grupo de edad 30 a 29. Solo el 22% del grupo de edad
65 o mds contesto afirmativo a este reactivo. Es el grupo 65
o mds el que mds consultas hace en temas politicos. El 87%
de los jovenes de 18 a 24 suelen ver noticias “de pasada”.
Mientras que el 52% de la poblacion 18 a 29 suele buscar
noticias en linea, solo el 48% de las mujeres de ese grupo
de edad lo hace. Solo el 36% de la muestra considera
importante estar informado para hacer bien su trabajo. Sin
embargo, el 49% de los entrevistados se conectan a Internet
desde su trabajo.

La credibilidad percibida por los entrevistados hacia la
television, tanto abierta como de paga ha bajado de 7 a 10
puntos porcentuales de 1998 a 2010. Similar tendencia ha
sucedido con los principales periddicos nacionales de
Estados Unidos. La credibilidad de CNN bajo del 42% al
29% de 1998 a 2010. The Wallstreet Journal bajo del 41%
al 25% en el mismo periodo.

Abundis, Francisco (2006) afirma que la confianza en los
medios de comunicacién depende de muchos factores, por

231



lo que calificarlos considerando dnicamente la informacién
aqui presentada seria irresponsable. Los datos sefialan que
la confianza en los medios estd asociada con el tiempo que
la gente estd expuesta a ellos. Parece 16gico suponer que
esto se debe a que el consumo de la informacién ofrecida
por los medios, sin una percepciéon de engafio o traicidn,
permite al publico creer en ellos y desarrolla dicha
confianza de manera més profunda.

Vésconez (2010) nos menciona que los indicadores de
credibilidad de la opinién publica en Ecuador sobre los me-
dios de comunicacién, comprobaron que su credibilidad se
encuentra medianamente moderada, debido a que sus
porcentajes no alcanzan cifras muy altas. En promedio, los
medios de comunicaciéon a nivel local tienen menores
porcentajes de credibilidad, debido a que hay mas medios
de comunicacién por provincia y los resultados se dividieron
en mas opciones. A nivel nacional, la television, en especial
Ecuavisa, recibié un porcentaje evidentemente alto frente a
los demas.

3. METODO

El presente estudio se define como exploratorio y
cuantitativo. Los resultados se analizardn bajo la Optica de
Lozano (2007) quien para el uso y consumo de los medios
de comunicacién sugiere dos enfoques; el positivista y el
critico. Se establecen como categorias de andlisis: Los
medios de comunicacién el tipo de informacién que
consumen; el uso que dan a la informacién consumida; y los
factores que inciden en la credibilidad de los medios.

El estudio se realiza mediante a una muestra de 234
elementos obtenida aleatoriamente de una poblacién de 586
estudiantes, inscritos en la Licenciatura en Ciencias de la
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Comunicacion de la Universidad Auténoma de Tamaulipas-
Campus Victoria durante el periodo lectivo enero-mayo del
2013. El tamafio de la muestra corresponde a un nivel de
confianza del 95%; a una proporcién poblacional a favor del
50%; y un error maximo esperado del 5%. Para la
recoleccion de datos se aplicO un cuestionario de 121
reactivos, de los cuales 80 son preguntas cerradas
empleando escala tipo Likert; 22 preguntas son totalmente
abiertas; y 19 preguntas son semi abiertas. El cuestionario
deriva de un disefio basado en la escala tipo Likert,
sugerida por Page (2003), Abdulla (2002) y Laseman
(2008).

Los resultados se generan usando una hoja electrénica
Excel, mediante andlisis de las frecuencias absolutas y
relativas alojadas en las respuestas, derivadas de las
preguntas cerradas en escala tipo Likert, asi como las
respuestas a las preguntas abiertas. Las frecuencias se
acumulan mediante la generaciéon de una base de datos
utilizando la plataforma SQL®, capturados por medio de
una cardtula generada por una intranet configurada para este
Unico propdsito. Se calculan porcentajes, promedios y
correlaciones lineales para andlisis de datos mediante el uso
de herramientas de hojas electrénicas disefiadas en Excel®.

4. RESULTADOS

El consumo de medios de comunicacién de los
participantes son, en orden descendente: Internet
(navegadores), Facebook, mensajeria, Twitter, correo
electrénico, periddico, television, radio y revistas. Notese
que los medios que alcanzan la puntuacién mds alta son los
catalogados el presente estudio como “medios emergentes”.
En consecuencia, los medios tradicionales obtuvieron la
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puntuacién més baja.

Se observa que las dreas de mayor interés, secciones o
propésitos del consumo de los medios de comunicacién de
los participantes son, en orden descendente: Comunicarse
con amigos o familiares; buscar informacién para hacer
tareas escolares o para su trabajo; el entretenimiento y los
espectdculos; las paginas sociales; y las noticias. El resto de
las areas de interés no alcanzan puntuacién arriba del 50%.

Se observa que todos los medios analizados en el
presente estudio presentan puntuacién positiva mayor que
negativa y neutral. Por lo que se percibe cierta consistencia
en las respuestas, salvo en las emitidas al periddico y la
revista. El andlisis de  correlacion lineal entre las
puntuaciones positivas y negativa, arroja un coeficiente de
-0.7806. Es decir, una correlacion negativa moderada en la
escala del O al 1, en la que el coeficiente minimo aceptable
es del +0.71, (Chao, 1998) lo cual indica que existe
correspondencia moderada entre las respuestas del grupo de
participantes.

Todos los medios analizados son usados en diferente
medida por los participantes para “estar informados”. La
segunda utilidad que ofrecen los medios a los participantes
es que les ayuda a “entretenerse”. Estos dos tultimos usos
estdn presentes practicamente en todos los medios de
comunicacién, tanto en los tradicionales como en los
emergentes. En tercer lugar se ubica el “uso académico” de
la informacién que se encuentra en los medios, no obstante
que el uso académico es mds frecuente a través de medios
emergentes. En cuarto uso mds frecuente entre los
participantes es  “comunicarse”, aprovechando la
interactividad de las redes sociales. En quinto uso mads
frecuente es “compartir informacion”. Al respecto se
observa que para este uso se utilizan tanto medios
tradicionales como emergentes, por lo que los origenes y las
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formas de compartir informacién pudiesen ser diversos.

El andlisis de cada uno de los medios de comunicacién
indica que los estudiantes usan el periddico en primera
instancia para “estar informados” y en segunda instancia
para “compartir informacién” encontrada en ese medio. La
informacién obtenida tanto de la television como de la radio
es usada primeramente para “estar informado” y para
“entretenerse” en segunda opcion.

A la informacion proveniente de Internet se le emplea en
igual proporcién para “estar informado” y para “trabajo
académico”. A Facebook lo emplean los participantes en
primer lugar para “comunicarse” y en segundo lugar para
“estar informados”. Al correo electronico se le da “uso
académico” principalmente y de simple “comunicaciéon” en
segunda instancia. La informacién existente en Twitter sirve
a los participantes para “expresar sentimientos”
principalmente y “estar comunicados” como segunda
opcion. Finalmente, la informacién obtenida de las revistas
tiene su uso principal en lo “académico” y en segundo
término “estar informado”.

Sin menoscabo de otros usos encontrados en las
respuestas relacionadas con el uso de la informacién, tales
como el uso para asuntos personales o familiares, asi como
para los negocios o el trabajo y que presentan puntuaciones
menores a los mencionados en el parrafo anterior, destaca la
alta puntuacién porcentual asignada al uso “expresar
sentimientos” mediante Twitter.

Respecto a la credibilidad, las puntuaciones mds altas en
todos los medios se ubican en los neutrales. Con excepcién
de Internet, todos los medios tienen puntuacién negativa,
mds alta que la positiva. Se analiza a continuacién el grado
de credibilidad de cada medio:

El medio de comunicaciéon de mayor credibilidad entre
los participantes es Internet, con puntuacién positiva del
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35.1%. De acuerdo a los resultados, los factores que inciden
favorablemente en la credibilidad en este medio son
principalmente, que es un medio ciudadano; que es un
medio confiable y que la informacién que se encuentra en
dicho medio es completa y actualizada. No obstante que la
puntuacién negativa asignada a Internet no es la mas baja
(24.8%), el porcentaje de neutrales (38.9%) es mayor que el
de la puntacién positiva. Los factores desfavorables que
inciden en este fendmeno son principalmente la publicacién
de informacién dudosa, manipulada, censurada o falsa, y al
anonimato de las fuentes.

La television es el segundo medio més creible con una
puntuacién positiva del 26.5%. Sin embargo, recibié una
puntacién neutral del 44.4% y puntuaciéon negativa del
28.2%. Los factores favorables a la credibilidad de este
medio son: que hay evidencia grifica que respalda Ia
informacion publicada y que se puede identificar la fuente
de la informacién. Los factores desfavorables son Ia
manipulacion y la censura de la informacion, asi como la
publicacién de informacién falsa.

El tercer medio méas creible es Twitter, con puntuacién
positiva del 23.0%. Cuya puntuacién negativa es del 38.0%
y un 37.2% de neutrales. Los factores favorables a este
medio son: que es un medio ciudadano, creible y que la
informacioén publicada es completa y en tiempo real. Los
factores desfavorables a la credibilidad en Twitter son: la
existencia de informaciéon dudosa o falsa, publicada por
fuentes dudosas o no identificadas y que es considerado en
parte como medio no confiable.

La mensajeria electronica ocupa el cuarto lugar en
credibilidad con el 23.0% de puntuacién positiva. Su
puntuacion negativa es del 37.6% y 38% de neutrales. Los
factores favorables a la credibilidad son la privacidad en la
comunicacion; el que hecho de que permite socializar; y que
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la comunicacién se da en tiempo real. Con la reserva que
significa poder identificar a la fuente emisora de mensajes.
Los factores desfavorables son la informacién y fuentes
dudosas que circula en el medio.

El quinto lugar le corresponde al el correo electrénico,
con una puntuaciéon positiva del 19.2%. La puntuacién
negativa de este medio es de 41.9% y 37.6% de neutrales.
Los factores favorables a la credibilidad en este medio son
la privacidad en la comunicacién y el ser un medio
ciudadano. Los factores desfavorables son la informacién y
fuentes dudosas que circula en el medio y que ya es
considerado un medio anticuado.

El periédico ocupa la sexta posicioén en credibilidad con
el 18.8% de puntuaciéon positiva y con el 28.6% de
puntuaciéon negativa. Este medio recibi6 la mdas alta
puntuacién de neutrales con 51.3%. Los factores favorables
a la credibilidad en este medio son: Segin la fuente que
publique la informacién; que la informacion es actualizada y
que se considera un medio confiable. Sin embargo, los
factores desfavorables son: Que la informacién es dudosa,
manipulada, censurada e incluso falsa.

Facebook ostenta el séptimo lugar de credibilidad con el
17.5%, con leves diferencia a los indicadores restantes. En
al caso de Facebook, la puntuacion negativa asignada es del
35.4% y 35.4% de neutrales. Los factores favorables a su
credibilidad son: Es un medio ciudadano y confiable; la
informacién es completa y en tiempo real. Los factores
desfavorables son: a) La informacién publicada es dudosa al
igual que sus fuentes, b) Se publican banalidades e
informacion falsa.

Por su parte la revista se ubica en el octavo lugar con una
puntuacion negativa de 17.5%; con puntuacién negativa del
36.8% y 44.0 de neutrales. Las respuestas en favor de la
revista se circunscriben considerar a las revistas cientificas
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como creibles, dependiendo también del nombre de la
revista de que se trate. Los factores desfavorables a la
credibilidad son que la informacion publicada en este medio
es dudosa, manipulada o banal.

El noveno y ultimo lugar en la credibilidad de los
participantes corresponde a la radio con el 16.6% de
puntuacion positiva; 31.7% de puntuacién negativa y el
49.5% de neutrales. Los factores favorables a este medio
son su cobertura y su confiabilidad. Los factores
desfavorables son que la informacién que publica es
censurada, manipulada y dudosa.

Cabe mencionar, que los factores favorables mads
destacados en estos resultados, en orden decreciente de
importancia numérica son: a) La privacidad del medio; b)
Que sea un medio ciudadano; c¢) Que sea un medio
confiable; d) Que el medio muestre evidencia grifica; e)
Que se conozca la identidad la fuente; y f) Que la
informacion esté completa.

Los factores desfavorables mds destacados en este
estudio, en orden decreciente de importancia numérica son:
a) Informaciéon dudosa; b) Informacién manipulada; c)
Informacién censurada; d) Informacién falsa; e)
Informacién banal; y f) Fuente dudosa.

El andlisis de correlacion lineal entre las puntuaciones
positivas y negativa, arroja un coeficiente de -0.5644. Es
decir, una correlacidn negativa muy baja en la escala del O al
1, en la que el coeficiente minimo aceptable es del +0.71,
(Chao, 1998) Lo cual indica que no existe correspondencia
entre las respuestas positivas y negativas del grupo de
participantes.
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5. CONCLUSIONES

Se concluye que los estudiantes de la Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Auténoma
de Tamaulipas, Campus Victoria consumen en mayor
cantidad y con mayor intensidad los medios catalogados en
la presente investigacion como medios emergentes. Y en
menor medida los medios tradicionales.

Se concluye que si bien los estudiantes de la Licenciatura
en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Auténoma de Tamaulipas, Campus Victoria consumen
mayormente informaciéon de los medios emergentes y
utilizan la informacién obtenida principalmente para
actividades y necesidades propias de su grupo de edad. Estos
no otorgan credibilidad absoluta a ninguno de los medios de
comunicacién analizados en la presente investigacion. Ni a
los emergentes ni a los tradicionales. Mds bien asumen una
postura critica ante todos los medios y ante la informacién
que emiten.

La poca informacién obtenida de las preguntas abiertas
en los reactivos que indagan respecto a los factores que
inciden en la credibilidad en los medios de comunicacion,
ayuda a concluir que no hay atin suficientes elementos para
identificar una gama lo bastante amplia de factores que
incidan en la credibilidad de los medios de comunicacién, ni
un ndmero de respuestas que le den verdadera
representatividad a la muestra.

Una conclusion mds es que la calificacion neutral
otorgada a la credibilidad en cada uno de los medios,
siembra la duda en los investigadores sobre una verdadera
incredulidad hacia todos los medios, o si indica una falta de
compromiso a responder. Ello debido a las pocas respuestas
vertidas a las preguntas abiertas. Esto nos da una pauta para
futuras investigaciones sobre la credibilidad en los medios
de comunicacidn.
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El uso de las redes sociales en la
comunicacion politica como un nuevo
modelo de participacion ciudadana

YUNUEN FLORES FARFAN**
Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

RESUMEN

El presente articulo tiene como finalidad identificar de qué manera
las redes sociales influyen en la participacién ciudadana sobre temas
politicos y cémo la sociedad interactia en este proceso. Desde este
punto de vista, la sociedad estd modificando y cambiando la forma en
que se genera la comunicacion politica, pues son estas plataformas las
que permiten que la sociedad participe continuamente en el proceso de
informacién y que se abra paso a una comunicacién politica
bidireccional. El objetivo general es analizar el efecto de las redes
sociales respecto del proceso de comunicacion politica, con la finalidad
de identificar la participacion activa de los jovenes. La investigacion estd
basada en un estudio mixto, con aplicaciéon de encuestas y grupos de
enfoque a jovenes universitarios de la ciudad de Puebla. Existe un
especial interés en resaltar que desde la perspectiva de la comunicacién
estratégica, los ciudadanos con el uso de las redes sociales se han
convertidlo en productores de una comunicacién bidireccional.
Finalmente se concluye que las redes sociales no sélo han sido un canal
con flujo de informacién inmediata, sino que han modificado la forma
en que se hace la comunicacion politica, tomando este instrumento
como un punto de referencia para los medios tradicionales de
comunicacion.

Palabras clave: Redes Sociales, participacién ciudadana,
comunicacion politica.

ABSTRACT
The purpose of this article is to identify the different manners in
which social networks influence the citizen participation on political

* Estudiante de la Maestria en Comunicacidon Estratégica de la Benemérita Universidad
Autonomia de Puebla. Correo electrénico: yunuen.farfan@hotmail.com
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topics and how society interacts in this process. From this point of view,
society modifies the way in which political communication is generated,
given that it is these sorts of platforms that allow society to continuously
participate in the information process and enter a two-way political
communication. The general objective of this document is to analyze the
effect of social networks in regarding the political communication
process, aiming to uncover the active participation of youth. This
research is based on a mixed study, utilizing surveys and specific groups
of university students in the city of Puebla. There is a particular interest
to emphasize the fact that —from the view of strategic communication-
common citizens throughout the use of social networks have become
creators of a two-way kind of communication. Finally, the conclusions
are that social networks have been not only a channel with an instant
information flux, but have also modified the manner in which political
communication is generated; taking into account these instruments as a
reference to be compared to the conventional communication means.

Keywords: ~ Social — networks, citizen participation,  political
communication.

INTRODUCCION

Hoy en dia, la comunicacién politica ha adquirido un
nuevo papel, basado en la movilizaciéon de la ciudadania
para ganar las batallas de la significacién sobre lo que es y
deberia ser el buen gobierno, teniendo como base un buen
discurso politico y una politica comunicativa e incluyente.

No obstante, las sociedades se transforman y
constantemente se plantean nuevos enfoques, se elaboran
nuevos conceptos y se disefian nuevas tecnologias que
influyen en la forma de vida de las personas, por lo tanto, el
desarrollo de las tecnologias en la comunicacién politica y
en su forma de expresion, adquiere diferentes connotaciones
contextualizadas de los hechos y sus protagonistas.
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Para muchos autores como Castells (2001), Scaan
Maturana (2009), Rheingold (2005), o De Ugarte (2007),
los sitios de redes sociales estdn significando un nuevo
espacio de expresion social, de reclamos, de unién y de
organizaciéon ciudadana. En un sentido amplio, las redes
sociales han existido desde siempre, desde el comienzo de la
historia del hombre, como forma de reunién e interaccién
humana.

Pero el desarrollo tecnolégico, el predominio de las redes
sociales en el mercado y las nuevas condiciones culturales y
sociales, han cambiado la forma de hacer politica en
Meéxico. Hoy se habla de plataformas digitales politicas
como espacios de opinidn, de estrategias de comunicacién
en lugar de posicionamiento. El dilema es, el uso de las
redes sociales en la politica como instrumento de
penetracion y como punto de referencia en la percepcion de
la sociedad.

Concebido de esta forma, la influencia que pudiera tener
el proceso de comunicacién a través del uso de las redes
sociales se crea y fortalece como “fuente auténtica”, ya que
el fenémeno de las redes sociales ha permitido el
fortalecimiento de las habilidades de comunicacién y
creacion de nuevos codigos de comprension. Facilita el flujo
de informacién y divulgaciéon de la misma, rompiendo
barreras de espacio y tiempo.

Por todo esto, es necesario estudiar la relacién de
comunicacién politica, sociedad e influencia de redes
sociales, mas alla de lo instrumental, es decir,
independientemente  de  contar con  herramientas
tecnoldgicas como facebook o Twitter, lo importante es
comprender la interaccion que actualmente se estd dando
entre sociedad y gobierno a través de estas plataformas, y
como contribuye a una significacion distinta de
comunicacién politica, pues existe una reconstruccién de lo
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publico, en el empoderamiento de grupos sociales y en la
creacion de espacios de discusiéon y reconocimiento como
nuevas formas de expresion.

DESARROLLO

A medida que la tecnologia va avanzando, la manera en
la que los seres humanos conviven y se comunican también
cambian. Invariablemente las formas de interaccién
evolucionan, de tal suerte que en la actualidad, bajo la
optica de un mundo globalizado y la idea de
posmodernidad, el individuo no sélo ha utilizado las
herramientas tecnoldgicas para resolver problemas laborales
sino también como un modo de convivencia, comunicacion
e interaccion social.

Las instituciones politicas son uno de los sujetos de
creacion de informacién mds importantes en la sociedad, y
su informacién es fundamentalmente de caricter politico.
Las técnicas de comunicacion politica de estas instituciones
tienen una serie de caracteristicas diferenciadas de las
puramente técnicas electorales, y se refieren mdas
directamente a la eficacia de la relacion entre politica y
comunicacion.

Segiin McLuhan (1998), los medios de comunicacién de
masas han venido transformado la forma de vida de los
hombres y también de la relacion que llevan con el contexto
que los rodea, es asi, que adquieren la cualidad de poder
construir ramificaciones de la capacidad de conocer e
interpretar diversos escenarios, pues ‘“construyen un
lenguaje social especifico, que hace cambiar nuestras
percepciones sobre la sociedad y nuestras relaciones con los
demas”.
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ENTENDER LA COMUNICACION POLITICA

En un principio la comunicacion politica se designé al
estudio de la comunicacién de gobierno para el electorado.
Hoy en dia el hablar de comunicacién politica es hablar méas
alld de lo referente a la esfera de lo que hace un gobierno en
temporada de elecciones. La comunicacién politica abarca
el estudio del papel de la comunicacion en la vida politica
en el sentido lato, e integra tanto los medios como los
sondeos, la investigaciéon politica de mercados y la
publicidad.

La comunicacién politica no s6lo puede abarcar diversos
campos semanticos, sino que también sirve para identificar
la transmision de signos o de simbolos tendientes a que el
receptor realice o se abstenga de hacer una accién real o
virtual. Es decir, la comunicacién politica consiste en el
estudio de la relacién entre los tres vértices del tridngulo
formado por: los medios de comunicacion, la participacion
y la ciudadania.

En este tenor, Rospir (1999), ha identificado
principalmente cinco repercusiones de los medios de
comunicacién sobre la prictica de la comunicacion politica.
Al primero lo define como el de la estandarizacion del
proceso de fabricacion de la noticia. Con ello quiere decir
que una serie de elementos juegan por regla en la
construccion de las noticias. El segundo fendmeno es el de
los debates, que constituyen el rito mds significativo de las
campaiias electorales. Son un requisito indispensable en las
democracias actuales. En esos formatos, los candidatos van
a ganar, no a discutir, y en este rubro la television se erige
como protagonista porque representa la ventana al mundo
de ese rito, y es a la vez un juez que decreta ganadores y
perdedores.
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El tercer elemento es el de la personalizacion de la
politica, la imagen y el nuevo liderazgo politico. Centrarse
en la figura y no en la institucién es la tendencia actual
seguida. Las cualidades de una buena administracién hoy en
dia constituyen, no una inteligente y congruente elaboracién
del discurso, sino a su capacidad de saber manejarse en los
medios. La cuarta aportacion de los norteamericanos al uso
de la television en la comunicacién politica es el spot.
Elemento central del actual modelo de campafia en
Gobierno. El dltimo elemento que estd ligado a este estudio,
se trata de la comunicacién politica, que ha generado la
irrupciéon de profesionales en el campo que, ajenos al
mundo de la politica se colocan en el centro de ésta porque
son los encargados de disefiar las estrategias de campafia del
politico.

Politica y comunicacién son consustanciales, porque la
primera gira en torno a la relacién entre gobernantes y
gobernados, y en la segunda se adquiere visibilidad y
eficacia. La comunicacién politica no es la politica, pero la
politica, parte considerable de ella, es o se produce en la
comunicacioén politica.

La moderna comunicacion de gobierno supone la
implementaciéon conjunta de estrategias relacionales que
posibiliten lograr una mejor posiciébn competitiva en la
mente de los ciudadanos. La comunicacion politica implica,
ante todo, un pormenorizado estudio de la realidad. En el
fondo, la cuestion planteada en el dmbito de Ia
comunicacién politica, no es lograr una comunicacion libre
de distorsiones, sino transformar el poder social en poder
comunicativo y el poder comunicativo en poder politico.

La comunicacién politica deberia ser caracterizada como
un proceso de interaccidn social, esto es, como un conjunto
mds 0 menos amplio de actores que, con recursos, intereses
y percepciones diversas, desarrollan estrategias y pautas de
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interaccion en el seno de marcos institucionales especificos,
referidos a la dindmica socio-politica en su conjunto y a
politicas publicas en particular. Es indudable que el acceso
y el uso de internet y otras tecnologias de informacién y
comunicacién como las redes sociales, han promovido el
intercambio de informacién y ha conducido a nuevos

paradigmas de cooperacidn, colaboracion e intercambio.
LAS REDES SOCIALES INMERSAS EN EL PROCESO DE
PARTICIPACION

Actualmente, los ciudadanos estdn mds ocupados y
preocupados por interactuar en la forma de llevar a cabo
una relacién con el gobierno, pues la atencion y observacion
estd centrada en lo que se hace, pero sobre todo en lo que
no se hace. En los ultimos afios, las redes sociales han
crecido de manera acelerada posiciondndose como los
espacios de encuentro mds populares en Internet.

Félix Requena (2008), apunta que la redes sociales, nos
ayudan a ver la organizacién social desde otro punto de
vista, esto es a partir de un modelo diferente que no concibe
la sociedad como una gran jerarquia estructurada vy
ordenada... por lo tanto, las redes sociales tiene una
cualidad muy importante, que es que van mds alld de las
fronteras de un grupo: son mds difusas, mas dispersas y
llegan a maés sitios, porque son el medio para que circule
una informacién siempre mds contextualizada que la que
circula por otros canales mds rigidos y formalizados.

Las redes sociales en Internet son comunidades virtuales
donde sus usuarios interactian con personas de todo el
mundo con quienes encuentran gustos o intereses en comun.
Funcionan como una plataforma de comunicaciones que
permite conectar gente que se conoce o que desea conocerse,
y que les permite centralizar recursos, como fotos y videos, en
un lugar facil de acceder y administrado por los usuarios
mismos. (Castro, L. 2003)
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De igual manera, las sociedades se transforman y
constantemente se plantean nuevos enfoques, se elaboran
nuevos conceptos y se disefian nuevas tecnologias que
influyen en la forma de vida de las personas, por tanto, el
desarrollo de las tecnologias en la comunicacién politica y
en su forma de expresion, adquiere diferentes connotaciones
contextualizadas de los hechos y sus protagonistas.

El desarrollo tecnoldgico, el predominio de las redes
sociales en el mercado y las nuevas condiciones culturales y
sociales, han cambiado la forma de hacer politica en
México. Hoy se habla de plataformas politicas como
espacios de opinién, de estrategias de comunicacién en
lugar de posicionamiento. El dilema es, el uso de las redes
sociales en la politica como instrumento de penetracién y
como punto de referencia en la percepcion de la sociedad.

Concebido de esta forma, la influencia que pudiera tener
el proceso de comunicacién a través del uso de las redes
sociales se crea y fortalece como “fuente auténtica” ya que
el fenémeno de las redes sociales ha permitido el
fortalecimiento de las habilidades de comunicacién vy
creacion de nuevos cédigos de comprension, facilita el flujo
de informacién y divulgacion de la misma, rompiendo
barreras de espacio y tiempo.

Por ello, es necesario ponderar la relaciébn de
comunicacién politica, sociedad e influencia de redes
sociales, mas alla de lo instrumental, es decir,
independientemente  de  contar con  herramientas
tecnoldgicas como facebook o Twitter, lo importante es
comprender la interaccion que actualmente se estd dando
entre sociedad-gobierno a través de estas plataformas y
como contribuye a una significacion distinta de
comunicacioén politica.

Sin duda, las redes sociales no s6lo han sido un canal con
flujo de informacién inmediata, sino que ademds son un
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punto de referencia para los medios tradicionales de
comunicacion. En esta relacion es necesario comprender
como las redes sociales pueden constituir un espacio de
reconocimiento social y de nuevas formas de expresion.

Nadie cuestiona que la incorporacion de internet y de las
redes sociales en la gestion publica ha marcado un
parteaguas en el marco de estrategias de gobierno
electrénico, pues su finalidad es difundir las acciones de
bienes y servicios publicos, y en el incremento de la calidad
y eficiencia de los procesos administrativos. Sin embargo,
cabe preguntarse si ese tipo de fendmenos han contribuido a
cambiar y mejorar las formas de participacion ciudadana en
Meéxico. Los actores politicos y sociales reclaman y admiten
una necesidad de participacion, pero hay que tomar en
cuenta que cada uno de estos actores le da significados
diferentes.

En México existe una limitada experiencia en materia de
participaciéon ciudadana, y mds ain bajo esquemas
tecnoldgicos, ya que esto se refiere al espacio politico de la
expresion de las preferencias de la ciudadania, pero sélo
pueden ser utilizadas en condiciones politicas muy
especificas. Es asi que los actores involucrados hablan de
este tema de manera figurativa, lo que deja al descubierto
una notable ausencia de tradiciones participativas. En
efecto, hoy no se podrian desligar caracteristicas de la
administracion publica del componente de la participacion
ciudadana, por lo que es necesario aclarar que existen
diferentes definiciones directamente relacionadas con el
escenario en el que se encuentre alguna situacion.

Por ello, entenderemos el concepto de participacion
como “..la intervenciéon organizada de ciudadanos
individuales o de organizaciones sociales y civiles en los
asuntos publicos, que se lleva a cabo en espacios Yy
condiciones definidas, esto es, en interfaces socio estatales”
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Isunza (2006), “que pueden o no estar definidas por la ley y
que permiten el desarrollo de una capacidad relativa de
decision en materia de politicas publicas, control de la
gestion gubernamental y/o evaluacion de las politicas
publicas a través de diversas formas de contraloria
ciudadana” Olvera (2007).

Se puede deducir de lo anterior, que la participacion es
un proceso de generacién de conciencia critica y propositiva
en el ciudadano. La participacién no es realmente efectiva
mientras no vaya modificando y ampliando las relaciones de
poder. La participaciéon en la democracia tiene un papel
limitado en el ejercicio del poder: los ciudadanos eligen a
sus gobernantes, pero una vez hecho esto, se desligan y
alejan de los asuntos publicos y politicos hasta que llega la
nueva eleccion. En este modelo democritico el sistema
funciona sin una intervencion, interés o participacion directa
de los ciudadanos en los asuntos de Gobierno.

Contrario a lo anterior, en la concepcién participativa de
la sociedad, el ciudadano es mucho mds que un elector,
pues ademds de votar para elegir a sus gobernantes y
representantes, participar directamente en la toma de
decisiones publicas, asi como en la elaboracidn, ejecucion,
critica y evaluaciéon de proyectos y acciones que inciden
directamente en la calidad de vida de los habitantes.

Para tener una democracia de este tipo, la ciudadania
debe estar dispuesta a participar de acuerdo con ciertos
principios. Igualmente, se requiere que entre las autoridades
y los habitantes haya una comunicacién fluida. Es
fundamental que el concepto de participacién ciudadana en
la vida politica pueda deslindarse del tema de elecciones,
pues no sélo se puede retomar esta caracteristica en el
periodo de cambio de administracién en cualquiera de los
tres niveles. Se trata mas bien de inculcar, dentro de la
politica, que la participacion ciudadana es una
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manifestacion de igualdad de oportunidades que deben
tener todos los ciudadanos en cualquier periodo o proceso, o
en acciones y decisiones que atafien el bienestar del pais.

En el periodo de transicion participativa, se ha dado una
polémica en el campo de la rendicion de cuentas,
especialmente a la creacion del IFAI y a la relacién que se
establecid entre el ejercicio de la transparencia como medio
y la rendicién de cuentas como fin, pero la sociedad ha
venido reclamando este tipo de inclusién en la vida politica
del pais, pues lo que se busca finalmente es el
reconocimiento de las demandas sociales y no sélo de ser
parte de un proceso institucional de participacion.

Actualmente existen programas y redes especificas en
materia, como los comités ciudadanos, pues han ayudado a
contrarrestar el poder de las autoridades, dando voz y voto a
los ciudadanos y, en muchos casos, han logrado detener
acciones politicas que afectaban a la ciudadania. Asimismo,
los comités ciudadanos han conseguido mejoras en la
infraestructura y en el mejoramiento de servicios.

La participacion ciudadana en linea puede ser abordada
desde distintas perspectivas que se interrelacionan: la
relacion gobierno-ciudadanos, la interaccidn social en linea
como fendmeno cultural, entre otras. Dentro de las redes, la
inmediatez de la comunicaciéon y de la transmisién de
opiniones y contenido, las convierte en un potente
instrumento social. Los movimientos ciudadanos se
organizan a través de las redes sociales originando hechos
histéricos como la "Internetnecesario en México",
“YoSoy132”, o el reciente “EPNvsInternet”.

Las formas en que la administracion publica facilitan una
interaccién con la ciudadania en funcién de sus intereses,
necesidades, expectativas y percepciones es:
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Lo anterior demuestra que las sociedades que han
utilizado la participacién ciudadana como una forma de
resolver los problemas que las aquejan han logrado grandes
beneficios, ya que la comprensién y el conocimiento directo
de las problemadticas cotidianas aunados a la necesidad de
resolverlas, facilitan el consenso y el acuerdo para
desarrollar acciones encaminadas a darles solucién, por lo
que corresponde a todos los actores sociales impulsarlas
desde todos los &mbitos posibles.

Hay que recordar que la participacion (institucionalizada
0 no) tiene como objetivo influir en una decisién y, en
principio, parece que hay muchos centros de decision fuera
del alcance de los ciudadanos. Las empresas transnacionales
son el ejemplo mds conocido.

Pero por lo que se refiere a las decisiones que toman los
gobiernos, la relativa falta de influencia de los ciudadanos en
la actual democracia representativa se ve compensada por la
fuerza de ciertos movimientos sociales, como los ecologistas
y feministas, pero sobre sobre todo de temas politicos,
hecho importantes en instrumentos de participaciéon como
las redes sociales.

En respuesta a esto, la sociedad civil surge de un proceso
asociativo a partir de la toma de conciencia y con fines
especificos que responden a un problema comtn que el
Estado no ha podido o no ha querido resolver, su
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participaciéon debe ser encausada y promovida por el
gobierno, puesto que es una intermediaria entre la esfera
privada y el Estado mismo.

La exclusion de la sociedad en la esfera politica le obliga
a la sociedad civil a buscar una voz y la encuentra en el
tratamiento de las declaraciones manifestadas en las redes
sociales. Por medio de la participacion ciudadana se puede
ser parte de la toma de decisiones y cooperar de manera
responsable con las instituciones del Estado, o de otra
forma, demandar de ellas una actuacion responsable.

La participacion ciudadana en cuestiones de politica ha
tomado cuerpo a través de la intensidad y diversidad con la
que los actores sociales, individuales y colectivos, tratan de
hacer valer sus intereses en la toma de decisiones que
subyacen a las politicas publicas, pretendiendo con ello,
tomar parte en el disefio de las orientaciones de cambio
social que aquellas implican.

El capital social, analizado en innumerables ocasiones
por socidlogos y antropdlogos como Pierre Bourdieu, lo
consideran como el valor de la colaboracién e intercambio
entre grupos, a través de una red de relaciones que permite
el acceso a determinados recursos para el beneficio grupal e
individual, cobra un nuevo significado a la luz de las
modernas maneras de interrelacion que producen las redes
sociales.

Esta relacion entre capital social e Internet actualiza la
clésica relacion entre asociaciones civiles y democracia en el
espacio de los flujos. En otros términos, las redes sociales,
especialmente la convergencia entre Internet y la telefonia
movil, permiten una interaccién horizontal, o par a par
entre los ciudadanos, afirman la vision horizontal de la
politica y representan un desafio a la idea vertical centrada
en el sistema democratico representativo.
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En otros términos, el capital social virtual se manifiesta
en la web como construccion de redes sociales y
comunidades virtuales, promoviendo el compromiso civico,
la confianza, la reciprocidad, el sentido de pertenencia y la
identidad social, todos valores propios de las sociedades
democréticas. Aunque estos aspectos sélo son vélidos para
quienes usan las redes sociales y contindan vedados para
quienes padecen la brecha digital. Su funcionalidad vy
universalidad tienen una repercusion compleja en la
sociedad, su impacto, tanto global como local, se
incrementa y desarrolla a cada minuto con nuevas utilidades
que dan lugar a cambios sustanciales para la colectividad y
los individuos.

Es fundamental que el concepto de participacion
ciudadana en la vida politica pueda deslindarse del tema de
elecciones, pues no sélo se puede retomar esta caracteristica
en el periodo de cambio de administracion en cualquiera de
los tres niveles. Se trata mds bien de inculcar, dentro de la
politica, que la participacion ciudadana es una
manifestacion de igualdad de oportunidades que deben
tener todos los ciudadanos en cualquier periodo o proceso, o
en acciones y decisiones que atafien el bienestar del pais.

A pesar de que estudios de la Asociacién Mexicana de
Internet (AMIPCI), en su publicacién sobre los hédbitos de
los usuarios de Internet en México 2013, reflejé que de un
total de usuarios encuestados en la muestra, el 92% dice
acceder a una red social, y que, ademas el 74% de
internautas son jévenes entre los 18 y 25 afios de edad,
parece que los politicos y los equipos de campafia no
terminaron de entender cdmo usar las redes sociales a su
favor, creyendo que son una especie de caja magica solo
para ganar elecciones.

De acuerdo con el Instituto Federal Electoral, hay 34
millones de jovenes entre 18 y 34 afios en el padréon
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electoral™. Aproximadamente el 40% del total de
ciudadanos en posibilidad de votar. Este rango coincide con
la edad del 55% de los usuarios de Facebook, que es la red
social mas usada en el pais. Tal dato nos lleva a plantear que
las redes sociales se erigen en espacio propicio para intentar
involucrar a los jévenes en practicas democréticas.

Sin embargo lo que han estado haciendo los politicos en
funciones es repetir las viejas practicas de hacer campaiias,
simular, hablar sin escuchar, sin entender la forma abierta y
horizontal en que funcionan las redes sociales. Incluso se
hacen perfiles falsos para aumentar su ntimero de seguidores
tal y como se hace con el acarreo.

En el dmbito politico, adaptar las bondades tecnoldgicas
en el trabajo de la administracién publica en México ha sido
un proceso muy lento, sin embargo varios gobiernos ya
estdn bastante familiarizados con la tecnologia y las nuevas
formas de comunicacién, intentando implementar
herramientas virtuales a su método de comunicacién, por lo
que en esta investigacion se llevard a cabo la contemplacién
tnicamente de Facebook y Twitter como activadores de la
comunicacién politica en la sociedad.

Los jovenes de hoy utilizan las redes sociales gran parte
del dia como respuesta a un fendmeno global permitiendo la
entrada de éstas en temas politicos, en los cuales su uso
tiene mas fuerza.LLa red brinda herramientas que permiten
trabajar de manera colaborativa impulsando el interés en los
jovenes y fortaleciendo lazos no sélo afectivos sino de
relaciéon participativa, pues cada vez es mds comun el
pertenecer a un grupo en especifico con alguna tenencia o
fin politico y esto da pie a que los integrantes se vean en la
necesidad de alimentar “sus redes” por medio de la opinion,
la critica y/o la reflexion.

54 www.ife.org.mx/.../IFE.../Estudio_muestral_de_Participacion_Ciudadana
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Utilizar las redes sociales tiene muchos beneficios, entre
ellas se puede encontrar la oferta de una gran variedad de
informacién que puede intervenir en el proceso de
elaboracion de actividades; obliga a los jévenes a formarse
un criterio pues tendrd que seleccionar la informacion,
analizarla, sintetizarla y plasmar su propia opinioén, dejando
una huella a largo tiempo.

El entretenimiento no ha sido el Unico sector que se ha
beneficiado con la incursion de las redes sociales, pues
dentro de la administracién publica se ha considerado ya
crear equipos de personas que se dediquen exclusivamente a
monitorear y alimentar este tipo de herramientas para
fortalecer la imagen, actividades, y el quehacer politico en
general, el cual se estd posicionando como metodologia
dominante sobre otro tipo de colaboraciones, aunque hay
que tener cuidado a la hora de establecer y definir la
interaccion entre el pubico meta al que se dirige, pues a
futuro se demandaré este tipo de habilidades.

El actor politico que trabaje con redes sociales, con el fin
de usarlas como una herramienta de comunicacion, debera
actuar con responsabilidad en el momento de replantear esta
comunicaciéon otorgada, mejorando la calidad en Ila
informacion, asi como la forma en que se esté considerando
una retroalimentaciéon por parte de los ciudadanos. En el
futuro se tendrdn jévenes que continuamente estardn
desarrollando  habilidades tecnoldgicas y cognitivas
demandando acciones y compromisos incluyentes a una
sociedad cada vez més demandante.

EL NUEVO ESCENARIO DE LA COMUNICACION POLITICA EN
MEXICO

Redefinir y ampliar la gobernanza en el pais,
particularmente en las formas de participacién ciudadana,

260



en los procesos de toma de decisiones sobre asuntos de
interés publico y en la recuperacion de la esfera publica, ha
sido uno de los discursos mds importantes de la
incorporacion de las redes sociales en la gestion publica.

La interrogante que prevalece es, si la configuracion del
poder en las democracias de los diferentes niveles de
gobierno en México, se ha modificado sustancialmente con
la evolucion de la agenda de redes sociales para el desarrollo
y con el avance de las politicas de en la tltima década.

Algunos expertos, como Manuel Canto Chac, sostienen
que la participacion en linea es un reflejo de la participacion
democrética en el entorno fuera de linea y que es preciso
asegurar mecanismos de participacion e inclusién a ese
nivel en primera instancia si se espera que las redes sociales
contribuyan al ejercicio democratico.

Otros plantean entusiastamente que el acceso y uso de
las redes sociales abren un nuevo abanico de posibilidades
participativas que, incluso en contextos con déficit
democrético, facilitan la inclusion de grupos y la
emergencia de nuevas pricticas de articulacién y activismo
social, politico.

No hay una sola respuesta, mds ain cuando analistas
politicos adscritos a distintas tendencias ideoldgicas,
afirman que en México se vive actualmente la construccién
de nuevos modelos de dominacién cuyo rasgo es la
injerencia  del aparato  publico basada en Ila
reinstitucionalizacién del Estado.

Una de las caracteristicas mas notables de esta situacion
es la captacion, neutralizacién o eliminacién de las formas
auténomas de resistencia y organizacidén social y politica.
Queda mucho por debatir si més alla de algunos casos, las
herramientas de participacion basadas en redes sociales
pueden sentar las bases para un nuevo tipo de relacion entre
gobiernos 'y ciudadanos que supere los modelos
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hegemonicos de la democracia representativa.

La reciente revolucion social en los territorios arabes
plantea nuevos referentes ya que tuvo un componente
importante de organizacion, comunicacién y sensibilizacion
a través de redes sociales y otras herramientas digitales. Se
podria pensar que la adopcién masiva e innovadora de
practicas participativas apoyadas en internet puede
constituirse en el surgimiento de nuevas correlaciones de
fuerzas sociales, de nuevas pricticas de interrelacion de los
actores y de nuevas configuraciones de poder.

Félix Requena (2008), dice que otra ventaja importante
del uso de las redes sociales es que permite cuantificar los
vinculos. Se puede dar una graduacién a los lazos. En
primer lugar si hay vinculo o no lo hay. En segundo lugar
cudl es la fortaleza de ese vinculo, si se trata de una relacion
fuerte o de una relacion débil. Pese a estas diferencias las
redes sociales estdn produciendo un cambio con efectos
politicos y sociales que superan las cldsicas limitaciones del
tiempo y el espacio a través de la emergencia de un tiempo
atemporal.

Los hashtag (entendido como una etiqueta con el
simbolo de gato), trening topic (palabras o frases mads
repetidas en un momento concreto en twitter) y los foros
online, pueden aguardar respuestas, el monitoreo de los
desempefios politicos y la construcciéon de otros canales
participativos representan nuevas practicas ciudadanas, el
comportamiento de jovenes generaciones digitales, y el
resto de los ciudadanos se diferencia segtin sus capacidades
en el uso de la tecnologia, los espacios hibridos se
construyen a partir de la confluencia de espacios fisicos y de
flujos, todos datos entre otros que anuncian este cambio.

Como reverso, sin embargo, persiste una vision vertical
de la politica manifiesta en el sistema democratico
representativo propio de las sociedades de masas donde
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prima la lucha entre el poder hegemoénico y las respuestas
contra hegemonicas. La distincion entre los aspectos
estructurales y coyunturales politicos permite sefalar la
incertidumbre con respecto a eventuales cambios en la
democracia representativa como resultado de Ia
comunicacién online y su llana suplantacién por la idea
horizontal de la politica, la emergencia de multitudes
inteligentes y la participacion ciudadana online.

Aunque exista como tendencia la construccién de una
nueva relaciéon entre la participacion ciudadana online y
politica sobre todo en situaciones de conflicto.

CONCLUSIONES

La visién vertical de la politica estd registrando cambios
como efecto de la participacion en redes sociales orientada
hacia una democracia més participativa y deliberativa, una
idea horizontal de la politica. La convergencia entre Internet
y la comunicacion politica permite presentar demandas al
sistema democratico representativo por fuera de sus canales
institucionalizados, donde la relacién entre gobierno y
sociedad se expresa por definicion a través de plataformas
horizontales.

El estudio cuantitativo aplicado a los jovenes
universitarios validé que el uso de las redes sociales sobre
temas politicos es un nuevo espacio de participacion ideal
en contextos politicos, a diferencia de los medios de
comunicacion tradicionales donde se vive la censura.

La incorporacién de manifestaciones politicas en redes
sociales permanece en la memoria colectiva ciudadana hasta
que otras situaciones sociales criticas promuevan su
utilizaciéon.Esta nueva forma de participacion en
plataformas digitales permite combinar los contactos cara a
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cara y las movilizaciones con las redes sociales online y las
comunidades virtuales dando lugar al ciberactivismo.

Existe una débil capacidad de administracion de las
redes sociales por parte instancias gubernamentales, lo cual
genera una brecha de comunicacién con los participantes
activos. Deliberadamente la inclusién de la tecnologia en
temas politicos ha generado el involucramiento ciudadano a
través de las diversas manifestaciones en redes sociales.

La participacion en redes sociales se aplica
especialmente a los nativos digitales, e generaciéon o
generacion de los mensajes de texto, mientras tanto en otros
sectores sociales persiste la brecha digital y sus efectos de
exclusion.

Esta participaciéon en redes sociales no logra
institucionalizarse bajo la forma de una organizacién
politica. Es claro que en muchos sentidos Twitter
contribuye a la simulacién de la politica y de las practicas
politicas, sin embargo, también brinda amplias
oportunidades en el dmbito politico, pero no sélo ahi, sino
también, en la comunicacién, la participacién, las
elecciones, la democracia.

La vasta teoria sobre campaiias y elecciones debe abrir
sus horizontes a las nuevas tecnologias de la informacion,
pero no sélo en épocas de elecciones, sino mds bien
enfocarse en reconocer la importancia que estin tomando
las redes socialesen la formacion de una nueva
participacién ciudadana. No obstante no se ha observado su
impacto sobre la formacién de otros valores propios del
gjercicio de la participacion ciudadana, como son Ila
confianza y reciprocidad que también inciden en la
configuracion de una sociedad democratica.
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El derecho al olvido en la era de las redes
sociales virtuales’

CARLOS MANUEL HORNELAS PINEDA™
Universidad Andhuac Mayab

RESUMEN

Internet se encarga de recordarnos toda aquella informaciéon que
consideramos importante y deseamos tener al alcance. Sin embargo, hay
acontecimientos y situaciones del pasado que deseamos olvidar o que ya
no corresponde a las condiciones actuales. En la red quedan atrapadas
fotografias, direcciones, estado civil, antecedentes penales, procesos
fiscales y un sinfin de informacién intima que puede ser consumida
practicamente por quien sea, sobre todo si empieza a circular en Redes
Sociales Virtuales. El siguiente articulo inicia reflexiones a propésito de
instituir un derecho al olvido en la era digital.

Palabras clave: Internet, Derecho al Olvido, Derecho a la Intimidad,
Redes Sociales Virtuales, Proteccion de Datos Personales.

ABSTRACT

Internet remind us all information that we consider important and
wish to have available. However, there are events and situations from the
past that we want to forget for some reasons. Photographs, addresses,
marital status, criminal history, prosecutors processes and endless
intimate information can be used by almost anyone, especially if they
were initially published on Social Networks. The article starts thinking
about instituting a "Right to be Forgotten" in the digital age.

Keywords: internet, Right to forget, Right to Privacy, Social Networks,
Personal Data Protection

Para quien tiene acceso, internet se ha posicionado en los
tltimos afios como la alternativa mds importante para la

* Este articulo ha sido elaborado en el marco de la investigacién “La proteccién de datos
personales en las redes sociales virtuales en México”

** Maestro en Comunicacion Institucional, profesor investigador de la Universidad Andhuac
Mayab. carlos.hornelas@anahuac.mx
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busqueda y recuperacion de informacién. Basta con ingresar
algunas palabras clave en las casillas de los buscadores para
obtener una respuesta inmediata a la solicitud. Los
resultados se despliegan en largas listas que en ocasiones
abarcan paginas completas del explorador. A diferencia del
tiempo y esfuerzo que suponen los traslados a la biblioteca,
las dependencias gubernamentales o los centros de
investigacion, el usuario puede obtener acceso inmediato y a
un costo relativamente bajo a una gran cantidad de recursos
sin salir de casa.

Sin embargo, en la actualidad, la bdsqueda de
informacién no se limita exclusivamente a temas de interés.
Es una priactica cada vez mds comin utilizar esta
herramienta para conseguir informacién relacionada con
personas especificas: desde las fotografias de celebridades
hasta conocer a los mejores amigos del candidato al puesto
vacante. Cada vez més personas utilizan la red para hurgar
o curiosear sobre el contenido publicado en internet de sus
compafieros de trabajo, amigos, familiares, o sus parejas
sentimentales; sean fotografias, articulos, entradas de blog o
perfiles en redes sociales, en la mayoria de los casos sin el
conocimiento o consentimiento de los investigados. Hasta
las empresas formalmente constituidas, han incluido como
parte de sus procedimientos de seleccién de personal, una
indagacion sobre las actividades y referencias en la red de
los posibles candidatos.

Las personas en general ignoran acerca de la totalidad de
contenidos en la red en los que pueden estar indexados: sean
por menciones, etiquetas u otros mecanismos propios de las
redes sociales en linea. En algunas ocasiones dichos
contenidos pueden afectar directamente a las personas
referenciadas en su privacidad, o bien, resultar perjudiciales
para su reputacion por estar basados en informacién
inexacta, equivoca, calumniosa, o difamatoria.
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En este contexto, particularmente en la Unién Europea y
en Sudamérica se ha promovido el llamado “derecho al
olvido” que béasicamente consiste en hacer vélida y efectiva
la solicitud de los usuarios afectados de retirar o bloquear el
acceso a archivos, sean de cardcter fisico o publicados en la
internet, que dafien su prestigio. En el caso de los archivos
en internet, se busca eliminar o desaparecer -ciertos
resultados de busquedas, a fin de limpiar la reputacién de
personas afectadas por la naturaleza del contenido
publicado.

EL DERECHO AL OLVIDO Y LA PROTECCION DE DATOS
PERSONALES

En la dltima década, hemos iniciado la migracién de
diversos aspectos de nuestra vida al &ambito digital.
Utilizamos internet para casi cualquier actividad social,
desde cuestiones laborales hasta el ocio y mas
recientemente, a través del fenémeno de convergencia
digital, los servicios ofrecidos a través de esta plataforma se
han multiplicado y diversificado. El consumo de musica o
peliculas de catdlogo en linea son un perfecto ejemplo de lo
anterior.

Cada vez que ingresamos a la red, sea para colgar algin
contenido en nuestro blog, actualizar el perfil de Facebook o
realizar una compra en linea, dejamos, por asi decirlo, un
rastro o huella indeleble de nuestras actividades. El simple
acceso al historial de busqueda de internet puede brindar
informacién critica para identificar plenamente a una
persona y formar un perfil de sus hdabitos, rutinas y
relaciones sociales.

En épocas anteriores, las familias llevaban un registro
grifico de fotografias compiladas en dlbumes que
engrosaban tomos depositados en un librero al cual tenian
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acceso los miembros de la familia y los visitantes al lugar.
En la actualidad nuestras fotografias, comentarios de
terceros e incluso informacién que deseariamos no estuviera
en la red, puede ser consultada por cualquier persona con
tan solo escribir su nombre en la casilla de busqueda del
motor mds popular ahora: Google. Y los resultados pueden
ser determinantes para la vida de ciertas personas.

En una conferencia sobre proteccion de datos personales,
Mucio Hernandez Guerrero, comisionado ciudadano del
organo de transparencia del Distrito Federal, InfoDF,
relataba su propia experiencia respecto al burd de crédito.
Hace diez afios tenia una suscripcién con una empresa de
television por cable, a la cual qued6é pendiente el dltimo
pago de una mensualidad por un monto de quinientos pesos
que nunca fue liquidado en virtud de que la compaiia
quebro y dejo de existir. No obstante, al no haber ventanilla
para recibir el pago faltante, el procedimiento de llevar su
caso al bur6 de crédito siguié en curso.

Afos después, en el momento de solicitar un crédito para
adquirir un vehiculo, el banco negdé la posibilidad
fundamentando su decisién en que su nombre aparece en la
lista de deudores incumplidos del buré de crédito. El hecho
de que la compaifiia ya no exista impide realizar el pago, en
primer lugar y en segundo, hacer que retire la nota del
historial. El archivo, que para efectos legales deberia haber
sido borrado en los cinco afios posteriores al incidente,
permanece intacto y le perjudica el acceso a otro derecho:
seguir siendo sujeto de crédito.

En la actualidad, la posibilidad de retirar informacién
que perjudique la reputacién, lo que hemos denominado
como derecho al olvido, se encuentra contemplada en el
articulo 16 constitucional que establece la protecciéon de
datos personales como un derecho fundamental:
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Toda persona tiene derecho a la proteccion de sus datos
personales, al acceso, rectificacion y cancelacion de los
mismos, asi como a manifestar su oposicion, en los
términos que fije la ley, la cual establecerd los supuestos de
excepcion a los principios que rijan el tratamiento de datos,
por razones de seguridad nacional, disposiciones de orden
publico, seguridad y salud publicas o para proteger los
derechos de terceros.

Este parrafo en particular es la inspiracion para las siglas
con que la doctrina internacional se refiere a estos derechos,
se les ha llamado derechos ARCO (Acceso, Rectificacion,
Cancelacién y Oposicion). El llamado Derecho al Olvido
estd contenido en el marco de estos derechos ARCO. En
este sentido, Luis Gonzdlez Brisefio, Consejero del Instituto
Coahuilense de Acceso a la Informacion Publica, estima
que es incorrecto, al menos legalmente hablando, referirse
al “Derecho al olvido” porque en realidad simplifica la doble
posibilidad de rectificacién y de oposicion a la publicacién
de datos personales sensibles que ya existe en la Ley
Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de
Particulares.

Desde el dmbito legal se establece que la informacién
sobre la persona recibe la denominaciéon de “datos
personales” y la ley distingue entre “datos personales” y
“datos personales sensibles”. En el articulo 3 de la Ley
Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de
los Particulares se establece que “para los efectos de esta
ley, se entenderd por: [...] V. Datos personales: cualquier
informacién concerniente a una persona fisica identificada o
identificable”.

Sin embargo debe entenderse el contexto con el cual
opera dicha definicién. Si bien un dato de un sujeto puede
ser, por ejemplo su estatura o su complexién, por si solas
estas medidas no constituyen un dato personal hasta el
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momento en el cual se asocien y establezcan de modo
efectivo la posibilidad de identificar a un sujeto
precisamente por su complexion, estatura, género, origen
étnico, etcétera. Es decir, de manera aislada no constituyen
un dato personal, pero cuando se relaciona el género, la
complexion, la plena distincién de sus facciones y hacen al
sujeto identificable, se puede considerar dato personal.

El mismo articulo 3 de la Ley Federal de Proteccién de
Datos Personales en Posesion de los Particulares diferencia
los datos personales sensibles y los define como:

VL[...] aquellos datos personales que afecten a la esfera més
intima de su titular, o cuya utilizacién indebida pueda dar origen
a discriminacién o conlleve un riesgo grave para éste. En
particular, se consideran sensibles aquellos que puedan revelar
aspectos como origen racial o étnico, estado de salud presente y
futuro, informacién genética, creencias religiosas, filoséficas y
morales, afiliacién sindical, opiniones politicas, preferencia
sexual.

En todo caso, debe acotarse el hecho que, de existir
vulneraciéon de este tipo de informacién, las sanciones
establecidas en la reglamentacién correspondiente aumentan
al doble cuando se trata de datos personales sensibles, de
acuerdo con lo establecido en el articulo 64 de la Ley
Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de
Particulares.

LA PROTECCION DE DATOS PERSONALES Y EL PRINCIPIO DE
MAXIMA PUBLICIDAD

Algunas dependencias oficiales, como la Procuraduria
General de la Republica, emiten de manera regular
boletines oficiales que tienen la intencién de dar a conocer,
de la manera mds amplia, aspectos que se estiman deben
estar al alcance de los ciudadanos. Este principio llamado
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de méaxima publicidad es considerado un derecho
fundamental contenido en la Constituciéon Politica de
México y responde a una condicion democrética minima de
establecer un vinculo entre el gobierno y los ciudadanos. El
articulo 6° constitucional establece claramente que “el
derecho a la informacién serd garantizado por el Estado”

Particularmente los llamados actos administrativos
llevados a cabo por los organos del Gobierno, por ser
considerados actos de autoridad, requieren, desde este afio,
documentarse minuciosamente. La reciente reforma a la
Ley de Transparencia y acceso a la informacién de febrero
de 2014, afadi6 al ya mencionado articulo 6° constitucional
la siguiente fraccién:

I. Toda la informacién en posesion de cualquier autoridad,
entidad, 6rgano y organismo de los Poderes Ejecutivo, Legislativo
y Judicial, érganos auténomos, partidos politicos, fideicomisos y
fondos publicos, asi como de cualquier persona fisica, moral o
sindicato que reciba y ejerza recursos publicos o realice actos de
autoridad en el 4mbito federal, estatal y municipal, es publica y
s6lo podra ser reservada temporalmente por razones de interés
publico y seguridad nacional, en los términos que fijen las leyes.
En la interpretacion de este derecho deberd prevalecer el
principio de maxima publicidad. Los sujetos obligados deberdn
documentar todo acto que derive del ejercicio de sus facultades,
competencias o funciones, la ley determinard los supuestos
especificos bajo los cuales procederd la declaracion de
inexistencia de la informacion.

Asi, la autoridad estd obligada a emitir boletines respecto
a concursos, notificaciones, licitaciones, subastas o
anuncios. Anteriormente, estos boletines se imprimian y
tenian una cierta circulacién, pero con el desarrollo del
internet, pueden consultarse en linea desde cualquier
computadora. Sin embargo, en los casos de detenciones o
acciones concertadas por diversas dependencias en el
combate al crimen organizado, por ejemplo, los boletines
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revelan informacién que puede clasificarse como datos
personales sensibles.

La legislacion en materia de proteccion de datos
personales tiene como antecedente obligado la ley federal
de transparencia y acceso a la informacién publica
gubernamental. En ese sentido, cabe mencionar que
mientras que esta ley garantiza el acceso a la informacion,
también establece una serie de reservas al principio de
méxima publicidad. Dicha ley establece una diferencia entre
la informacién reservada y la de cardcter confidencial. Se
entiende a la informacién reservada como aquella en manos
de la autoridad que no puede ser divulgada por contravenir
la seguridad nacional o una causa mayor. Mientras que la
informacion de cardcter confidencial engloba a los datos
personales, de los cuales, se dice, requieren el
consentimiento de los individuos para su difusion,
distribucién o comercializacion.

Esto ha provocado en la opinién de especialistas una
colision de derechos (Martinez, 2011). Por una parte la
autoridad estd obligada al principio de maxima publicidad,
por el otro, acotada en su proceder porque no puede
difundir datos personales dado que ese simple hecho puede
ser considerado una falta grave al debido proceso y a la
presuncién de inocencia en el caso de dependencias como la
citada Procuraduria General de la Republica.

He aqui un suceso para la reflexién a propdsito de este
aspecto. El 2 de abril de 2014, Daniel Ramirez Miranda,
apodado “El Derek” se encontrd con un par de amigos en la
estacion del Metro Copilco. Segiin se asienta en la nota
publicada en el Diario Excélsior (Cruz, 2014), todos iban en
estado de ebriedad y un par de ellos comenzaron una pelea
que termind tradgicamente con la muerte de Daniel, que fue
arrojado a las vias del Metro perdiendo la vida
instantdneamente al paso del convoy.
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La Procuraduria capitalina pudo dar con los responsables
una semana después, a partir de las grabaciones de las
camaras de videovigilancia instaladas en los andenes de la
estacion Copilco. Dichas grabaciones fueron dadas a
conocer antes de que el juez en turno dictara sentencia.
Tanto el diario Excélsior, quien reproduce en el cuerpo de la
nota los videos, como los canales de televisién, mostraron
en la fecha correspondiente las imédgenes de lo ocurrido ese
dia.

Hay en este material una serie de aspectos para la
reflexion. En primer lugar, que las cdmaras de
videovigilancia instaladas en el Metro puedan ser capaces
de grabar las actividades de las personas en sus trayectos a
través de medios que las hacen plenamente identificables.
Si, como se plantea, la protecciéon de datos personales
sensibles consiste en disponer de los mismos a voluntad,
tener en todo momento su control y consentir su
tratamiento, no podriamos considerar sobredimensionada
una solicitud de oposicion por parte de algin usuario a ser
registrado en ese sistema, a menos que fuera enterado
previamente con un aviso de privacidad a la entrada de la
estacion que le advierta sobre estas actividades rutinarias y
le explique los fines con los cuales es recabada la
informacion.

En segundo lugar, cabe preguntarse cémo es que las
imégenes llegaron a los medios de comunicacion antes de
que el juez dictara sentencia. Por una parte, si la
Procuraduria General de Justicia del Distrito Federal
(PGJDF) otorgd las grabaciones para su difusion estaria
interponiéndose en el curso del proceso abierto alertando
por una parte a los presuntos responsables, y por otra,
desestimando su presuncién de inocencia.

En tercer lugar, los medios de comunicacién difundieron
los nombres de los involucrados en el tragico evento,
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vulnerando con ello datos personales sensibles. Incluso
ahora, cuando el suceso seguramente habrd sido olvidado
por los lectores del diario o los televidentes, puede
encontrarse en internet a través de palabras clave especificas
gracias a los motores de busqueda. En un primer momento,
las versiones periodisticas difundieron los nombres de los
involucrados a pesar de ignorar cudl de ellos era el del
culpable, repartiendo con ello de manera equitativa la
sombra de la sospecha. Hasta ahora la nota consultada
puede revisarse en internet y conocer la identidad de dichas
personas. Se dice que el derecho a la proteccion de datos
personales no termina con la muerte del titular. A propdsito
habria que preguntarle a los involucrados su opinién acerca
de que sus nombres sigan apareciendo en la lista de
resultados que lanza el motor Google y como les puede
afectar en un futuro.

EL DERECHO AL OLVIDO Y LAS DIFICULTADES DE SU EJERCICIO

En Espafia, un caso emblemdtico de derecho a olvido lo
constituye el caso de Google en contra de la Agencia
Espafiola de Proteccion de Datos Personales (Garcia, 2014).
Todo inici6é a finales de 1998 cuando a Mario Costeja,
ciudadano espafiol le remataron un bien inmueble a causa
de un embargo por deudas a la Seguridad Social. El anuncio
fue publicado en un boletin oficial y referido por el diario
“La Vanguardia”. Posteriormente, el diario digitaliza la
informacién y la pone en circulacion en internet.

Para 2009, Costeja realiza una bisqueda sobre su propio
nombre en el motor de Google y arroja la nota en los
primeros resultados. El ciudadano espafiol se dirigi6 a
Google solicitdndole retirar la informacién, en el entendido
de que el suceso ya habia perdido actualidad y relevancia,
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dado que el embargo ya se habia solucionado y resuelto
favorablemente afios atrds y pese a ello la publicacién seguia
apareciendo, minando su reputacion. Google negd lo
solicitado y Costeja requirid la intervencién de la Agencia
Espaiiola de Proteccion de Datos.

La Agencia solicité6 a Google Spain SL y a Google Inc
que retiraran los datos del indice del buscador. Herndndez
(2013) analiza la cuestion a fondo y relata que los jueces
que conocieron del caso dividieron en nueve las
interrogantes juridicas que condensan la peticién y por
supuesto la sentencia. Aqui presentamos algunas de ellas
para ejemplificar el fondo de la cuestion. La primera de
ellas es acerca de qué normativa debe aplicarse para el
derecho al olvido, la europea o la americana. La opinién de
Google era que el proceso deberia llevarse a cabo en
California, donde la empresa tiene su matriz.

La segunda interrogante se dirige a conocer si Google es
quien tiene que retirar la informacion de la red. La empresa
plante6 que su tarea es fundamentalmente buscar entre lo ya
publicado y registrarlo mas no puede censurarlo. Con lo
cual el derecho al olvido deberia solicitarse de inicio a las
paginas que publicaron la informacién en un primer
momento. No obstante que asi fuera, hay en la red muchas
paginas que se encargan de replicar la informacién de otros
sitios dificultando con ello la supresiéon de la informacién
aun cuando fuera retirada de la fuente original o no fuera
referenciada por los buscadores. En este sentido, lo tnico
que podria hacer Google es eliminar de los resultados la
direccion de las piginas donde se referencian los hechos en
cuestiéon mas no los contenidos.

La siguiente situacion plantea si la simple indexacion de
la informacién puede o no considerarse un tipo especifico
de tratamiento de los datos personales y por tanto serian
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responsables de la cancelacién y atencién del recurso de
oposicion a la publicacién de los usuarios.

La ultima pregunta, que puede resolver las anteriores se
plantea en los siguientes términos (Hernandez 2013, p 140):

Por dltimo, los magistrados de la Sala de lo Contencioso
preguntan al Tribunal de Luxemburgo si la proteccién de datos
incluye que el afectado pueda negarse a que una informacién
referida a su persona se indexe y difunda, aun siendo licita y
exacta en su origen, pero que la considere negativa o perjudicial
para su persona. Concretamente, la Sala se expresa en las
siguientes palabras: ";Debe interpretarse que los derechos de
supresion y bloqueo de los datos, regulados en el art. 12.b) y el de
oposicion, regulado en el art. 14.a) de la Directiva 95/46/CE
comprenden que el interesado pueda dirigirse frente a los
buscadores para impedir la indexacién de la informacion referida
a su persona, publicada en paginas web de terceros, amparandose
en su voluntad de que la misma no sea conocida por los
internautas cuando considere que puede perjudicarle o desea que
sea olvidada, aunque se trate de una informacién publicada
licitamente por terceros?

El Tribunal de Justicia de la Uniéon Europea dio a
conocer su sentencia el pasado 14 de mayo de 2014, la cual
establece que Google no sélo es un motor de bisqueda que
expone la informacion, sino que al hacerlo expone y trata
los datos personales sensibles. Por lo cual le exige eliminar
ciertas informaciones publicadas en el pasado y que hayan
perdido actualidad y trascendencia si las personas afectadas
asi lo piden, siempre y cuando prevalezca el interés publico
sobre el privado y si existe interés preponderante del
publico en tener acceso a esa informacion.

Por su parte, Google calific6 la sentencia de
“decepcionante”. A partir del precedente que marca un hito
para el ejercicio del derecho al olvido, se puede pensar en
un alud de reclamaciones por parte de los ciudadanos
espafioles, para empezar, asi como en la viabilidad de
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tiempo y recursos de una empresa que por mas grande que
sea, pueda humana y técnicamente cumplir con lo obligado
en cada caso.

Este suceso ha sido recibido con recelo por las empresas
de redes sociales como Facebook, quien se ha manifestado
en contra de la resolucién y atentatoria contra la libertad de
expresion. De acuerdo con Richard Allan, responsable de
privacidad en Facebook (20minutos.es, 2011): “los usuarios
de Facebook estdn mds preocupados por que se garantice la
permanencia de sus fotos e informaciones que por su
eliminacion”. Para la empresa es un error legislar sobre un
hecho en el cual el reclamo constituye la excepcién y no la
regla.

A este mismo respecto se afiaden otras complicaciones
tanto de indole técnico como social. Muchos de los
contenidos publicados en las llamadas redes sociales
virtuales, escapan al control de las personas involucradas.
Fotografias comprometedoras que nunca fueron autorizadas
por los retratados son albergadas en pdginas de perfiles
personales cuyos duefios y administradores tendrian que
borrar, suprimir o bajar a peticiéon del interesado sin la
mediacion o intervencién de la compaiiia, como Facebook.
Lo cual deja en manos de particulares dirimir dichos
conflictos con sus propios medios.

EL COMPONENTE TECNOLOGICO

A fin de contribuir a la exigencia de contar con mayores
garantias de privacidad en la red, las redes sociales permiten
actualmente al usuario definir desde su perfil el tipo de
recursos que desean compartir y las personas destinatarias.
Dichas preferencias pueden especificar el nivel de
visibilidad tanto del usuario como de sus actividades y
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pueden ser modificadas en el momento que lo desee. Estas
decisiones tienen su reflejo directo en los buscadores, con lo
cual se constituyen en una herramienta personal de ejercicio
de este derecho.

El renglén pendiente en este aspecto es la llamada
privacidad por defecto privacy by default que ofrecen este
tipo de servicios que consiste en que al momento del
registro de cada nuevo usuario le prestablece una serie de
caracteristicas publicas de inicio y que si no configura
adecuadamente, prevalecen en su cuenta sin modificacion.
La idea, por el contrario deberia iniciar con un grado
moderado de privacidad y en funcién de la familiaridad con
la que el usuario maneje la plataforma o decida
personalmente, ir abriendo las opciones de publicacion.

En lo que se refiere a las paginas web, el lenguaje mismo
de programacién puede ofrecer alternativas para que los
contenidos o sus metadatos sean o no rastreadas por los
buscadores y ser indexadas para su recuperacion. No
obstante es una opcién poco considerada para la mayoria de
los usuarios que en la mayoria de los casos no cuenta con
conocimientos de orden técnico necesarios para ello.

Hasta la fecha en que se escribe este articulo, no existe
en la literatura ninglin caso en México relacionado con el
derecho al olvido que involucre a ningin buscador o red
social.

LOS AMBITOS DE EXCLUSION DEL DERECHO AL OLVIDO

Para algunos especialistas en proteccion de datos
personales, como el anteriormente mencionado, Mucio
Herndndez, el derecho al olvido tendrd por necesidad de
certeza y viabilidad que discutir su aplicacién en tres
ambitos considerados polémicos:
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-El primero de ellos es el fiscal. Actualmente se discute
en México la disposicion del Sistema de Administracién
Tributaria, dependiente de la Secretaria de Hacienda de dar
a conocer publicamente a través de boletines y listas en
internet los nombres de los deudores al fisco. Si bien es un
dato sensible que hace identificable a las personas a partir
de relacionar su nombre y apellidos con el monto adeudado,
lo cual implicaria una vulneracién a sus datos personales,
por otra parte, la autoridad en ocasiones es omisa respecto a
la obligacién de eliminar los datos cada cinco afios.

-El segundo de ellos es el ambito judicial. ;Hasta donde
es conveniente deshacernos de las referencias a culpas
pasadas y en algunos casos hasta purgadas?, ;Qué tipo de
delitos pueden y deben ser borrados de la memoria digital
para facilitar la reinsercion social? En este sentido, los
especialistas han advertido que delitos como la trata de
personas o crimenes de lesa humanidad no deberian de
desaparecer jam4s.

-En tercer y ultimo lugar, en el dmbito digital. ;Hasta
dénde puede un sujeto ser estigmatizado por una conducta
pasada?, ;por un pecado de juventud o una noche de farra?,
Jhasta donde puede el sujeto tener el control de su imagen,
por ejemplo, que una vez colgada en la red puede ser
utilizada por terceros sin su consentimiento?

A MANERA DE CONCLUSION

El llamado derecho al olvido es una posibilidad de
ejercer los derechos de rectificacion, cancelacion u
oposicion ante la divulgacién de datos personales sensibles
que escapan de nuestro control y consentimiento en el
ambito digital. No obstante es un derecho poco difundido y
reclamado. Los especialistas sefialan que dicho derecho
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puede colisionar con el de libertad de expresion o
transparencia, o que en todo caso no puede ser absoluto y
como tal admitir excepciones en dmbitos como el fiscal,
judicial o de privacidad de la vida digital.

En términos generales cabe también preguntarnos si
estamos preparados para ser ciudadanos digitales o si bien,
como se decia en los afios ochenta, los cursos sobre
educacion en/para/por los medios, deben regresar a las aulas
de las carreras de Comunicacion y para todos los
ciudadanos en general ahora mis que nunca.
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RESUMEN

Los reality shows se han convertido en el icono de la cultura popular
televisiva de la actualidad, a raiz de esto se ha generado un interés en el
campo de investigacién sobre este género televisivo. En la presente
investigacion el objetivo fue investigar y analizar la influencia que tiene
el estilo de vida retratado en el Reality Show “Keeping up with the
Kardashians” respecto a la construccién de valores y practicas en las
audiencias. En base a esto se realizé un andlisis de contenido de dos
capitulos del reality show, marcados con materialismo y consumismo,
asi como un Focus Group con mujeres jévenes seguidoras del programa.
A partir de las técnicas de investigacién se encontré que el programa y
las integrantes de la familia Kardashian promueven el consumismo y el
materialismo, mediante la utilizaciéon y despliegue excesivo de bienes
materiales que estos poseen. A pesar de esto no se encontré un impacto
de manera directa en la poblacién estudiada en cuanto a la formacién de
valores extrinsecos asociados al materialismo.
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* Betsabe Enriquez Borges, estudiante de Comunicacion y Medios Digitales,
enriquez.be@gmail.com

** Mariana Lépez Segovia, estudiante de Comunicacion y Medios Digitales,
mar.lpz93@gmail.com

***Pamela Martinez Sepulveda, estudiante de Comunicacion y Medios Digitales,
pamemayo@hotmail.com

287



vida, keeping up with the kardashians.

ABSTRACT

Reality Shows have become the representation of popular television
culture, that's why there’s an increment of this television genre studies. In
the present study the aim was to investigate and analyze the influence of
lifestyle portrayed in the reality show "Keeping up with the Kardashians"
regarding the construction of values and practices in the hearings. Based
on this, we complete a content analysis of two episodes of the reality
show that were marked by materialism and consumerism, as well as a
Focus Group with young women that followed the show. From
investigation techniques it was found that the show and the members of
the Kardashian family promote consumerism and materialism, using
them excessively, although this does not directly impact on the studied
population in terms the formation of values.

Keywords: materialism, celebrities, consumerism, lifestyle, keeping up
with the kardashians.

INTRODUCCION

Los reality shows, como contenido televisivo, han
generado una transformacion en el consumo de éstos, dado
la dindmica narrativa que los caracteriza. Su produccién ha
sido exponencial, asi como las temadticas abordadas. La
forma de adopcién de dichos contenidos ha suscitado un
amplio campo de investigacion, dado los efectos vy
construcciones generados por estos.

Una de estas construcciones —la cual es de particular
interés para el estudio en cuestion— es el concepto de
celebritization, éste de acuerdo con Driessens (2011), se
entiende como la tendencia en nuestras sociedades
mediatizadas en el que el capital de celebridad, o ser
famoso, se ha convertido en un activo valioso, al mismo
nivel que el capital social, cultural y econdémico. Esta
fascinacion o tendencia se debe a los elementos que
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componen el entorno que rodea el ser una celebridad. Tales
como fama y fortuna.

Segin Gountas, Gountas, Reeves, & Moran (2012) en
una encuesta realizada en el 2006 mediante National Kids
Day, en donde se pregunt6 a nifios menores de 10 afios que
revelaran su lista de deseos de navidad, el deseo de ser
famoso o alcanzar la celebridad emergieron al inicio de la
lista, seguido del deseo por una buena apariencia y la
riqueza. En otra encuesta relacionada, realizada por USA
Today, a la generacién Y (18 a 25 afios de edad), el 81%
revelé que ser rico era lo mds importante, seguido de un
51% que consideraba que la fama lo era.

A partir de tales datos se hace evidente el impacto que
generado la television, y en especifico, ciertos contenidos
televisivos en los deseos y valores extrinsecos de la
audiencia.  Valores  directamente  relacionados  al
materialismo y estilo de vida. Es por tanto que el interés de
la investigacion en cuestion radica en explorar si ciertos
contenidos televisivos tienen una influencia en la generacién
de valores extrinsecos asociados al materialismo.

La seleccion del objeto de estudio —Keeping up with the
Kardashians— no es fortuita dado que éste ejemplifica de
forma contundente el concepto de celebritization. Si algo
caracteriza a esta familia es el capital de celebridad que han
logrado construir, y la forma en que éste les ha generado
una afluencia en el capital social y econdémico.

La television 'y sus contenidos han  sido,
consistentemente, material de investigacion a lo largo del
tiempo, y el efecto o repercusiones que sus contenidos
pueden generar en las audiencias es una de las relaciones
mds estudiadas de acuerdo con Shrum, Lee, Burroughs, &
Rindfleisch (2011), y el enfoque de a teoria de cultivo de
investigacién se ha extendido por mds de treinta afios. No
obstante, dicho enfoque no ha permitido responder a
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preguntas asociadas a “la direccién causal de los efectos de
cultivo, sobre todo los de segundo orden” (Shrum, Lee,
Burroughs, & Rindfleisch, 2011, p.35). Otra pregunta que
ha quedado inconclusa es en qué medida el hecho de ver
televisién afecta a las creencias estables, como los valores
personales. A partir de este marco, nace el particular interés
de investigar si la television, esencialmente cierta clase de
contenidos, pueden influir en la construccion de valores
extrinsecos asociados al materialismo.

Lo anterior tiene repercusiones importantes a nivel
social, dado que segin Richins & Dawson (1992), Ia
literatura sugiere que la busqueda de objetivos extrinsecos,
incluidos el materialismo, tiene implicaciones en el
comportamiento y las decisiones de las personas en muchos
aspectos de la vida, incluyendo el consumo (cit. en Gountas,
Gountas, Reeves, & Moran, 2012, p. 682).

De acuerdo con Lichter, Lichter, & Rothman (1994) los
investigadores han examinado como la television podria
cultivar creencias relativas al consumo. El andlisis de
contenido ha mostrado que, tal y como el crimen y la
violencia, la television retrata un afluencia (de riqueza)
mayor a la encontrada en el mundo real (cit. en Shrum, Lee,
Burroughs, & Rindfleisch, 2011, p.40). A pesar de las
repetidas  investigaciones al respecto, Shrum, Lee,
Burroughs, & Rindfleisch (2011), sefialan que aunque se ha
verificado que la television influye en ciertas instancias del
materialismo, la vinculacién estd lejos de ser consistente.

Por consecuencia el problema de investigacion a tratar
aqui es la posible influencia de los contenidos medidticos en
la construccion de valores asociados al materialismo. Se
persigue el objetivo general de investigar y analizar la
influencia que tiene el estilo de vida retratado en el reality
show Keeping up with the Kardashians respecto a la
construccion de valores y practicas en las audiencias.

290



Las preguntas de investigacion son: ;De qué forma se
presenta el materialismo en el reality show Keeping up with
the Kardashians? ;Como el estilo de vida de los
protagonistas del reality promueve valores asociados al
materialismo? ;Como se integran las préicticas, retratadas
en el reality show, en la vida cotidiana de las audiencias?

REALITY SHOWS

Los Reality shows son formatos televisivos con un gran
nivel de popularidad en los ultimos tiempos. Estos
programas de tele realidad presentan lo que le sucede a
personas reales. Las personas se convierten en personajes, a
la vez, en objeto de deseo para quien lo observa, el
espectador.

Son programas que alcanzan a captar la atencién a nivel
masivo, ya que se pretende presentar una realidad
inexistente, donde los participantes deben mostrarse
espontdneos, sin advertir la presencia de la cimara.

“Los Reality Shows se caracterizan por el protagonismo
que le conceden al hombre comin y corriente, al cual
convierten en sujeto y objeto de los programas; ahora todo
el mundo, que desee participar, tiene la oportunidad de ser
estrella por unos instantes, de ser querido u odiado, de estar
en la mira de millones de personas y de ser su tema de
conversacion”. (Islas, Gutiérrez, & Benassini, 2003, p. 30).

Se crea un ambiente de miradas, se juega con la vida
privada de los participantes con el fin de crear una trama
interesante que los lleve a elevar el rating. Los participantes
forman parte del proyecto de manera voluntaria, sin
embargo no se comportan con libertad, todo estd
completamente estudiado, son elegidos de acuerdo a un
perfil psicoldgico, ya que se requiere de personas que al
entrar en contacto con la realidad creada dentro del reality
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show, se presenten la diversidad de caracteres ya estudiados
por los creadores.

La psicologia de cada individuo dentro del reality show,
es de suma importancia, ya que de esto se deriva el éxito del
mismo. Los participantes tienen motivos para estar dentro
del reality show, generalmente son la fama momentanea, la
posibilidad de obtener un premio monetario, la atencidn,
etc. Los participantes ponen en juego su intimidad y
dignidad como persona al ser observados las 24 horas del
dia, convirtiendo esto en todo un espectiaculo que sobrepasa
los limites entre lo publico y lo privado.

Lo mds preocupante es que se presentan en espacios
aislados, sometidos a una continua vigilancia, donde en
ocasiones son observados hasta en sus necesidades intimas
naturales del ser humano. Dentro del reality show pareciera
existir una libertad tanto del participante como del receptor,
pero nada es asi, todo estd planeado estratégicamente con el
fin de que el personaje actie o se presente con una aparente
libertad, del mismo modo se crea una idea en el espectador,
de que podra elegir o determinar quién serd el vencedor,
algo ya estipulado desde su organizacion.

“Es importante hacer hincapié en la capacidad tan
grande que tiene este formato para estimular y reproducir
conductas o acciones por parte del publico receptor, por lo
que seria de gran provecho para la sociedad, si se utilizara
con intencién de potenciar valores, acciones positivas y
conductas ejemplares”. (Islas, Gutiérrez, & Benassini, 2003,
p. 32).

La tele realidad muestra o evidencia la crisis de
creatividad existente en los productores, que haciendo uso
de la libertad de expresion, proceden sin responsabilidad
social ante el auditorio.

“Los Reality Shows se han convertido en clinicas del
espectdculo en que se observa la crisis de una sociedad que
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no se atreve a mirarse y liberarse de las trampas de la
ilusién”. (Islas, Gutiérrez, & Benassini, 2003, p. 10).

CONTEXTO DEL REALITY SHOW “KEEPING UP WITH THE
KARDASHIANS”

El programa “Keeping up with the Kardashians” gira en
torno a esta grupo, liderado por Kris Jenner, quien junto
con Bruce Jenner formé un nuevo nicleo familiar. Los
integrantes de la familia Jenner- Kardashian incluyen a los
cuatro hijos que Bruce Jenner tuvo de sus relaciones
pasadas; a Kourtney, Kimberly, Khloé y Robert Kardashian,
hijos del matrimonio anterior de Kris con el abogado
Robert Kardashian; y finalmente a Kylie y Kendall Jenner
(McClaine, 2014).

“Keeping up with the Kardashians” documenta la vida
de las tres hermanas mayores y las situaciones cadticas que
viven dia a dia, y todo lo que sucede a su alrededor,
incluyendo los eventos importantes, sus relaciones amorosas
y su trabajo. Entre sus productores ejecutivos, “se
encuentran: Farnaz Farjam, Gil Goldschein, Jeff Jenkins,
Jonathan Murray, Kris Jenner, Melissa Bidwell y Ryan
Seacrest” (McClaine, 2014, p.5).

Se incluye a las actuales parejas de las protagonistas en la
serie, y a sus hijos. Estos son: Scott Disick, Mason Dash
Disick y Penélope Scotland Disick, pareja e hijos de
Kourtney Kardashian; Lamar Odom, ex esposo de Khloé
Kardashian; Kanye West y North West, pareja e hija de
Kim Kardashian.

En Febrero del 2007 se difundié un video pornografico
de Kim Kardashian, lo cual hizo que fuera puesta en el foco
de la fama. Kim demandé a Vivid Entertainment, quienes se
encargaron de distribuir el video. En el mes de Octubre del
afio 2007 debutd la serie Keeping up with the Kardashians,

293



siendo inmediatamente popular. Cuenta con tres principales
spin- offs: Kourtney & Khloé take Miami, Kourtney & Kim
take New York, y Khloé and Lamar, entre otros. Las
mismas hermanas Kardashian mencionan:

“Somos mujeres de negocios, hermanas, madres,
esposas, emprendedoras y disefiadoras de moda, y no nos
dispusimos a ser celebridades. Solamente estamos viviendo
nuestras vidas, y nuestra pretension de reconocimiento es
que lo estamos haciendo frente a las cdmaras. Y las
personas les gusta verlo.” (Kardashian et al, 2001, p.107, cit
en McClain, p. 4).

Keeping up with the Kardashians es un show popular en
las audiencias de television de paga, ya que es el programa
con mayor rating en el canal E! Entertainment Television, y
es trasmitido en aproximadamente 150 paises alrededor del
mundo. En su primera temporada se reportaban més de un
millébn de espectadores por episodio. Las temporadas
siguientes reportaban hasta tres millones de vistas por
semana, la quinta temporada comenz6 con 4.5 millones de
espectadores y termin6 con 4.7 millones. (Merkin, 2010 cit.
en McClain, p. 5). En los episodios de la temporada 6 que
documentaron la boda de Kim con Kris Humpries
nombrados como Kim Kardashian’s Fairytale Wedding,
tuvo 4.2 millones de espectadores en las noches
consecutivas en las cuales se transmiti6 este evento especial.

“La audiencia en especifico a la que el programa apela
son, en particular mujeres de 18 a 34 afios. En el 2011, 1.1
millones de mujeres de entre estas edades vieron el final de
la temporada 6.” (Ferndndez, 2011 cit. en McClain, p.5).
Segun E! entertainment, en el afio 2012 més de 1.5 millones
de mujeres desde 18 hasta la edad de 49 afios vieron el
debut de la séptima temporada. (cit. en McClain, p. 5).
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CELEBRIDADES, MATERIALISMO Y CONSUMISMO

Las celebridades son personajes creados para los
medios con caracteristicas especificas de acuerdo al sector
poblacional al cual van dirigidos. “Hoy en dia, los
jOvenes estin expuestos, para bien o para mal, a una
inmensa variedad de figuras influyentes a través de la
television y la radio, la cultura popular, los medios
impresos y de Internet.” (Giles, D., & Maltby, J., 2003).

Una celebridad influye fuertemente en la vida de las
personas, especialmente en edades en las que se busca
una autonomia personal. “La autonomia emocional y el
apego a las celebridades aumentan durante la
adolescencia” (Giles, D., & Maltby, J., 2003), es una
etapa en la que se desarrollan cambios emocionales que
crean una vision distinta a la que se tiene durante la
infancia, donde los padres son idealizados. Como otra
fuente de ejemplos o modelos a seguir las celebridades
pasan a formar parte del mundo del adolescente creando
estereotipos positivos o negativos, es asi como se adoptan
formas de hablar, de vestir, de comportarse, etc., de
personajes altamente visibles medidticamente.

El término materialismo “abarca el deseo de un estilo de
vida asociado con la imagen, la fama y el éxito, asi como el
énfasis en la riqueza y en las posesiones” (Richins y
Dawson, 1992, p. 308 cit. en Marina & Dittmar, 516). A lo
largo de los afios, debido a la globalizacién y a los avances
tecnologicos, el materialismo ha cobrado mayor
importancia, siendo asi uno de los elementos indispensables
dentro de muchos de los contenidos audiovisuales actuales,
sobre todo en el contenido producido por cadenas
televisivas y cinematograficas estadounidenses quien son
preponderantes en el mercado televisivo mundial.

Este valor, o antivalor como se le quiera ver, podria ser
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analizado con la teoria de cultivo, desarrollada por Gerbner,
ya que sugiere que la exposicion al patrén total de
programacion medidtica produce que sobre todo, la
television cultive concepciones, valores y creencias
compartidas sobre la realidad. En un estudio llamado How
Television Cultivates Materialism and Its Consequences for
Life Satisfaction, se encontré que “la television influye en
juicios de cultivo de segundo orden, como son actitudes y
valores. Por tanto la television influye en actitudes y valores
de juicio directamente en el proceso de ver television”
(Shrum, Lee, Burroughs et al, 2011).

Aparte de la television y el cine, también la publicidad
tiende a representar el materialismo de forma impactante.
En el estudio de Sirgy et al (2012) llamado Linking
advertising, materialism, and life satisfaction demostré que
la publicidad contribuye al materialismo mediante el cultivo
de las imdgenes que asocian la buena vida con el consumo
de bienes y servicios. En otras palabras, la gente se vuelve
mds materialista, entre mas expuesta esté a la publicidad
materialista. Y es entendible que el materialismo esté
expandiéndose, porque cada vez hay mds publicidad, mas
productos, mds marcas; €se es el mundo en el que se
envuelven y desarrollan las sociedades contemporédneas.

Segun Lipovetsky (1990), esas sociedades se organizan
bajo la ley de la renovacién imperativa, de la caducidad
orquestada, de la imagen, del reclamo espectacular y la
diferenciacion marginal. Considerando lo explicado, se
describird el concepto de consumismo, dentro del cual se
cree que el materialismo es causa y al mismo tiempo
consecuencia del consumismo. Esto porque el consumismo
se refiere al acto de querer siempre mds de lo que ya se
tiene, y el materialismo al reflejar un amor y alto valor por
lo material, puede ser que influya en la decisién de compra
o de otro modo, se considera consecuencia si al tener
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constantemente ese valor consumista de querer mas, eso
provoca un mayor amor a las cosas materiales.

La cultura del consumo es aquella en la que no se estd
conforme con lo que se posee, ain y cuando sean los
articulos bdsicos que se necesitan para vivir, siempre se
quiere mas y aunque no exista el poder econdmico, se busca
la manera de satisfacer el deseo de tener lo mejor, lo que
estd de moda, con el fin de ser aceptados o permanecer en
ciertos grupos sociales.

Este concepto fue estudiado por Lipovetsky (1990) para
escribir su estudio sobre El imperio de lo efimero, la moda y
su destino en las sociedades modernas. La sociedad moderna
y ahora contempordnea, se guia por valores consumistas, y
la moda se identifica con la institucionalizaciéon del
consumo, la creacion a gran escala de necesidades
artificiales y la normalizaciéon e hipercontrol de la vida
privada. Este tipo de acciones mds que satisfacer al
consumidor, beneficia al capitalismo y a las clases
dominantes, ya que de todos modos el deseo por mads,
continda después de poco tiempo de adquirir novedades.

“Empiricamente podemos caracterizar la sociedad de
consumo bajo diferentes aspectos: elevacion del nivel de
vida, abundancia de articulos y servicios, culto a los objetos
y diversiones, moral hedonista y materialista, etc... pero
estructuralmente, lo que la define en propiedad es la
generalizacion del proceso de la moda” (Lipovetsky, 1990).

La significacion social del consumo, de acuerdo a
Lipovetsky (1990), se ha transformado al enaltecer las
novedades y des culpabilizar el acto de comprar, todo esto
con la ayuda de la publicidad, la cual ha liberado un poco al
consumismo de la ética del ahorro. Ya que al representar
valores relacionados con el consumismo y el materialismo, a
través de los productos anunciados, las modelos, en si todo
lo que compone la campafia publicitaria, la sociedad lo va
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adoptando como un estilo de vida por su constante
exposicion ante contenido de este tipo.

El consumismo es parte de la sociedad, sobretodo en esta
época contempordnea en la que la produccién es cada vez
mdés elevada y los mercados crecen sin sefial de detenerse,
pero interesados en la investigacion de este concepto, asi
como del materialismo mencionan que debe existir un
equilibrio para beneficio individual y colectivo. No estd mal
consumir, el problema es que se consume lo que no se
necesita y eso a la larga produce una valoracién alta a las
cosas materiales y una disconformidad con la realidad.

BRANDING EN LOS REALITY SHOWS

El Branding es una pieza importante dentro de la
mercadotecnia, porque es el desarrollo de una marca desde
su creacion, considerando el logotipo, slogan, etc. hasta su
posicionamiento en la mente del consumidor. Este concepto
estd directamente relacionado con el materialismo y
consumismo porque busca vender la marca a través de
diferentes estrategias, una de ellas es la publicidad. Otra es a
través de contenidos televisivos como los reality shows, de
acuerdo a Sherman & Arthur (2012) el cultivo de cierto
tipo de consumo en los reality shows, incrementa el deseo
del espectador de una marca similar. Esto demuestra que la
exposicion repetitiva de valores de consumo parecidos tiene
el poder de influir en las actitudes de los compradores hacia
las marcas. Con esto se entiende que el objetivo del
branding es generar mds ganancias para la marca al
exponerla de manera visible o verbal dentro del contenido
medidtico.

El hecho de colocar una marca en un programa con una
audiencia bien establecida, es una estrategia que debe
aprovecharse por los creadores de la marca porque “la
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audiencia ya estd interesada en la categoria de productos o
en los intereses similares al programa, y deberian considerar
el potencial de los programas de cultivar un valor de
consumo relevante en el espectador” (Sherman & Arthur,
2012).

El branding es importante porque “a través de las
marcas, consumimos dinamismo, elegancia, potencia,
esparcimiento, virilidad, feminidad, edad, refinamiento,
seguridad, naturalidad y tantas otras imdgenes que influyen
en nuestra eleccion” (Lipovetsky, 1990).Todo depende del
poder de la firma y la influencia que genere en la mente de
la audiencia meta, a través de su difusién por medio de la
herramienta que le da vida a la marca: la publicidad, la cual
segin Lipovetsky mds que buscar atraer debe seducir, a
través de lo lddico, la teatralidad Hollywoodense y la
gratitud superlativa, lo cual envuelve un contexto
materialista al darle un valor plastico y estético al objeto,
ponerlo en un ambiente lujoso y refinado, asi como resaltar
la belleza fisica a través de un rostro impecable y el cuerpo
perfecto, por eso menciona que la publicidad poetiza el
producto y la marca, idealiza lo ordinario de la mercancia.

Por dltimo, el branding en los reality show existe porque,
de acuerdo con Piazza (2011), resulta “un vehiculo para
promocionar la marca de la familia y asi vender multiples
productos, sus historias y hasta sus vidas, esa es la estrategia
de negocio que ellos utilizan” (cit. en McClain, 2013, p.11),
seflalando el caso de los Kardashians. Ellos supieron
aprovechar las estrategias contempordneas conocidas como
multi-media en donde se promueven los productos de la
marca en miultiples medios, partiendo del éxito de algin
producto, de esa forma ese éxito beneficiard el
posicionamiento del resto de los productos y se crea un
imperio de la marca.
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METODOLOGIA

Se escogié el tipo de investigacion cualitativa por el
hecho de que uno de los objetivos del trabajo es conocer la
manera en la que las audiencias perciben el materialismo
impuesto en el reality show. Como técnica se utilizé el
Focus Group, ya que se consideré que seria la herramienta
correcta para responder a las distintas cuestiones y trabajar
en base al andlisis y a las opiniones reales de los
participantes. Otra técnica utilizada fue la de andlisis de
contenido semidtico son una muestra intencional de dos
capitulos, los cuales mostraban en mayor medida elementos
funcionales para las categorias determinadas. El énfasis del
andlisis de contenido es el materialismo y como éste se
representa a partir de las diversas practicas que integran el
estilo de vida retratado en la serie. Los episodios analizados
fueron “Kim’s House Part” y “The Family Vacation”. Las
categorias que integraron el andlisis de contenido fueron:
contexto, escenarios, artefactos, apariencia y discurso.
Estas, a la vez, estaban delimitadas por la unidad narrativa
denominada escena.

Para el grupo de discusién se utiliz6 una muestra por
conveniencia, con espectadoras del reality “Keeping up with
the Kardshians”, seguidoras y fans del programa. La
muestra seleccionada fue de 7 mujeres jovenes de entre 19
y 23 afios todas estudiantes. Al seleccionar la muestra se
determind que fueran mujeres ya que existe una
predominancia en este género de observar ese tipo de
programas, ademds de que nuestro tema se encuentra ligado
con el materialismo y el consumismo presentado en el
reality, y a pesar de que los varones también tienden a
practicar el consumismo, es mis comutn observar que las
mujeres se identifiquen con las hermanas Kardashian y que
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se busque un estilo de vida parecido al de ellas.

HALLAZGOS

En primera instancia las informantes del focus group en
su mayoria, indicaron ser fandticas del reality show,
coincidiendo en que empezaron a ver el programa debido a
su gusto por el canal E!, en otras palabras, son
consumidoras asiduas de dicho canal de entretenimiento,
por lo tanto ver el programa Keeping up with the
Kardashians constituyd un acto fortuito. Por otra parte,
algunas de las participantes sostuvieron que empezaron a
verlo debido a los comerciales o clips que hacian promocién
al reality show.

Al ser cuestionadas sobre el porqué consumian dicho
reality show en especifico, la totalidad de informantes
sefial6 que esto se debia a la comicidad del programa asi
como al drama que se genera entre los personajes. En
sintesis, describen al reality show como un programa
entretenido. “El drama es tan exagerado que se convierte en
un contenido cOmico para la audiencia, te hace reir”
(Informante A, 21 afios de edad).

MATERIALISMO Y VALORES EXTRINSECOS

La categoria materialismo resulta la piedra angular del
estudio en cuestion dado que de ésta se desprenden
elementos o subcategorias que estdin directa o
indirectamente ligados a dicho concepto que se entiende
como “un deseo de un estilo de vida asociado con la
imagen, la fama y el éxito, asi como el énfasis en la riqueza
y en las posesiones.” (Richins & Dawson, 1992, p. 308 cit.
en Marina & Dittmar, p. 516).

En referencia a esto las participantes del focus group
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seflalan que la imagen fisica de los personajes es muy
importante sobre todo la de las tres hermanas —Khloé,
Kim y Kourtney— quienes siempre estdn en las palabras de
las informantes “maquilladas, peinadas y bien vestidas”. “La
verdad yo veo el programa por como se visten, me encanta”
(Informante B, 23 afios).

Asimismo, la mayoria afirma que gracias al reality show
han conocido marcas y disefiadores que no conocian antes.
De igual forma, a partir de éste, conocieron la linea de ropa
de las Kardashians. Durante la reunién del grupo se les
mostré un video en el que se exhibia el cléset de Kim
Kardashian —personaje central del reality— al terminar
hubo comentarios referentes al deseo de tener lo que ella
poseia. “Quiero su cléset”, “que padre”, “que bonito”;
fueron algunos de los comentarios y agregaron que ellas no
tenian suficiente ropa y accesorios en su closet.

Asi, se evidencia lo estipulado por Ashikali & Dittmar
(2008) quienes sostienen que el materialismo realza la
importancia de la apariencia. De igual forma las autoras
seflalan que ésta es elemento central del perfil del
materialismo. Por tanto, la apariencia —como se visten,
peinan, su arreglo en general— de los personajes es una
forma de representacion del materialismo en el programa
Keeping up with the Kardashians. Y de acuerdo al focus
group, en esencia, es uno de los principales atractivos del
reality show. De hecho, las participes de dicho focus group
consideran que la belleza ha sido clave en el éxito del
imperio Kardashian.

El materialismo, no se presenta Unicamente, en la
apariencia de los personajes sino que es la propia narrativa
empleada en el programa Keeping up with the Kardashians,
la que posibilita — y explota— la ostentosidad del estilo de
vida de los personajes. Dicha narrativa permite retratar todo
los bienes materiales asi como las comodidades de los que
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gozan las integrantes de la familia, convirtiéndolos en “un
modelo de familia aspiracional para las audiencias”
(McClain, 2011, p.15).

La riqueza es exteriorizada en el show a partir de
diversos elementos como las mansiones y automdéviles que
la familia posee, los cuales fueron descritos a partir de los
escenarios —en las tablas de andlisis de contenido—.
Asimismo, el lenguaje narrativo empleado en el reality show
permite la descripcion visual de los espacios, es decir, hace
evidente las lujosas posesiones de las que gozan los
personajes. Para quienes asistieron al focus el reality show si
contiene elementos materialistas y es un expositor per se del
materialismo: “Todo es marca, desde el agua que toman, los
restaurantes a los que van hasta su vestimenta” (Informante
C, 21 afios).

A pesar de esto, la mayoria no cree que esto afecte el
valor o importancia que le dan las participantes del focus
group a las cosas materiales que poseen: “No porque yo vea
que tiene cierta bolsa voy a querer a fuerza una igual”
(Informante C, 21 afios). Asi, se muestra que la exposicion
de materialismo en el reality show no necesariamente tiene
una influencia en la generacion de valores extrinsecos, o por
lo menos dicha formacién no es reconocida o consciente
para la audiencia.

En sintesis, el materialismo en el reality show Keeping
up with the Kardashians es innegable, dado que el estilo de
vida de los personajes representa todo los elementos
inherentes a este concepto tales como riqueza, fama e
imagen. Este concepto es claramente identificado por las
audiencias, quienes son conscientes del valor materialista
que despliega el programa, no obstante, en su opinién la
sobrexposicion de bienes materiales no influye o genera la
construccion de valores extrinsecos ligados al materialismo.

Se puede decir que existe una exhibicién amplia y en
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diversos grados del materialismo en el programa, misma
que es reconocida por las espectadoras pero la cual no
genera un mayor deseo o valoraciéon de los bienes
materiales, o por lo menos no que ellas lo consideren
conscientemente.

ESTILO DE VIDA Y CONSUMISMO

La categoria de estilo de vida estd intimamente ligada al
materialismo, dado que ésta es en gran medida el ‘medio’ a
través del cual son expuestos y presentados elementos
inherentes al materialismo. Mediante el andlisis de
contenido realizado se pudo constatar que el estilo de vida
de los Kardashian es un despliegue de materialismo; el
programa remite en muchas ocasiones a algo no mas que un
comercial. Su vida estd suscrita alrededor de los bienes
materiales, los cuales aportan wuna significacién
bidireccional, es decir proveen y son provistos —por los
Kardashians— de un estatus social de élite.

Al preguntar a las participantes del focus group sobre el
estilo de vida de los Kardashian éstas coincidieron en que la
familia tiene un estilo de vida que podria calificarse como
“excesivo”, “exagerado” y “dramadtico”.

Por su parte el autor Bertodano (2011) sefiala que:

Sus vidas —completas con sus fabulosas mansiones, sus
Bentleys, sus piscinas— estdn tan alejadas de las de sus
televidentes y tan fuera de sincronia con el resto de la
recesion mundial que es como ver un episodio de Dallas or
Dynasty. La cereza en el pastel es que esta familia es ‘real’
(cit. en McClain, 2011, p.13).

Esto es reafirmado por las integrantes del focus group
quienes consideran que “tienen una vida de ensuefio”
(Informante D, 20 afios).
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Cabe sefialar que las participantes coincidieron en que
sus capitulos favoritos son aquellos en donde la familia se va
de vacaciones, dado que les permite conocer otros lugares,
lo anterior resulta interesante debido a que en tales
episodios, son esencialmente la cispide expositiva del estilo
de vida de esta familia.

Al ser cuestionadas sobre si les gustaria vivir la vida que
ellos viven existié una contradiccion, dado que si existia un
deseo de vivirla, no obstante también reconocian las
desventajas de la forma de vida de los ricos y famosos, es
decir, la carencia de privacidad y la constante presion
medidtica. Algunas de las participantes, ain en
conocimiento de esto, sefialaron que si sacrificarian el vivir
una vida ‘normal’ por los lujos y comodidades que
acompaiian el estilo de vida de los Kardashians. “Yo si lo
sacrificaria, you learn to deal with it” (Informante A, 21
afnos).

Mediante el andlisis de contenido es posible determinar
que la familia Keeping Up With the Kardashian representa
la caspide del suefio americano: el éxito, la belleza y los
bienes materiales de lujos se presentan simultineamente,
haciendo que el programa sea una ventana a la vida de los
ricos y famosos, una realidad que es inaccesible para la
mayoria de la audiencia pero que no deja de ser deseable, y
en consecuencia, rentable para la industria cultural.

En relacion a esto las participantes del focus group
consideran que los Kardashian si viven una vida que resulta
atractiva para la mayoria, dado que gozan de un nivel de
fama que les permite tener a acceso a muchas comodidades
y que les permite vivir una vida llena de lujos.

Boonner (2003) apoya esta idea al sefialar que gran parte
de la television ordinaria trabaja para construir el estilo de
vida y la identidad en términos de una ética del consumo
donde los gustos, las practicas y las posesiones son vistos
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para revelar el “yo” (cit. en Lewis, 2010, p. 584).

Respecto al consumismo resulta relevante retomar su
definicion y la relacién causa-efecto que mantiene con el
materialismo. Lo anterior debido a que el consumismo se
refiere al acto de querer siempre mas de lo que ya se tiene, y
el materialismo al reflejar un amor y alto valor por lo
material, puede ser que influya en la decision de compra o
de otro modo, se considera consecuencia si al tener
constantemente ese valor consumista de querer mds, eso
provoca un mayor amor a las cosas materiales.

El reality televisivo Keeping Up With the Kardashian, es
un claro ejemplo de la desculpabilizacion de compra, dado
que los personajes no comprenden un sentido de
satisfaccion aun cuando sus necesidades bdsicas estd
cubiertas. Por el contrario siempre emerge el deseo de
poseer algo mejor, mds lujoso, caro novedoso, de lo que se
posee. Las informantes sefialan que dicho consumismo,
desplegado en el programa, si puede tener un efecto en las
audiencias, dado que “las personas que tienen el poder
econémico para comprarse esas cosas, podrian querer
imitar su estilo de vida” (Informante E, 23 afios).

Asimismo sefialan que puede tener un efecto negativo en
audiencias susceptible como lo son personas con “falta de
educacion” o “chavas jovenes” que pueden llegar a aspirar a
tener “aunque sea la imitacion de los productos que
aparecen en pantalla” (Informante C, 21 afios).

En contraste cuando se les pregunt6 si ellas se habian
sentido influenciadas, la mayoria coincidi6 en que el reality
show no habia generado un mayor grado de consumismo, no
obstante puntualizaron que si podria influenciar en
audiencias con diferentes caracteristicas demogréficas. A
forma de conclusion se puede denotar que las categorias de
materialismo, estilo de vida y consumismo tienen relacién
directa, ya que contienen elementos compartidos.
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BRANDING

El branding resulta un elemento significativo en el reality
show ya que en efecto, el programa televisivo Keeping up
with the Kardashians, ha sido aprovechado ampliamente por
diversas marcas para la colocaciéon de sus productos.
Mediante el andlisis de contenido fue posible identificar que
el programa responde a intereses comerciales tanto de los
protagonistas como de marcas “ajenas a estos”, en cierto
modo el reality show se presenta como un comercial con
duracién extendida, dado que resulta un vehiculo para la
promocién, tanto de los propios miembros de la familia
como de las marcas asociadas a éstos. De acuerdo con
McClain (2013) el imperio de los Kardashian se caracteriza
por los muchos acuerdos de patrocinio con los que cuentan,
dicho acuerdos comprenden un pago a los protagonistas
para que promocionen sus productos —tanto dentro como
fuera del programa— y de esta forma se crean relaciones
comerciales de beneficio mutuo.

De acuerdo a una de las informantes el crecimiento del
‘product placement’ en el programa ha sido exponencial y
reconocible a lo largo de las 8 temporadas, por ejemplo la
reconocida marca de teléfono celular que usan las
protagonistas. Al ser cuestionadas sobre el posicionamiento
de marcas y como éstas son exhibidas en el programa, las
informantes concordaron que esto permite que los
personajes adquieran cosas gratis y generen riqueza. Las
informantes son conscientes del ‘product placement’ e
identifican cuando este aparece, no obstante no les genera
ninguna molestia dado que entienden que es parte de la
dindmica del reality show.

Pero el branding predominante es que aquel que
desarrolla la familia para si misma. Piazza (2011) afirma
que el reality show es un vehiculo para promocionar la
marca de la familia y asi vender mdltiples productos, sus
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historias y hasta sus vidas, esa es la estrategia de negocio
que ellos utilizan (cit. en McClain, 2013). En las palabras
de las participantes: “Los Kardashian representan para la
audiencia una marca porque venden de todo, son como una
empresa, un imperio” (Informante B, 23 afios). Asi, los
Kardashians no sélo promocionan a otros sino que se
promocionan asi mismos, creando un circulo vicioso en el
que ellos se hacen famosos a la vez que consiguen mas
relaciones comerciales que elevan su status de celebridad.

Al intentar identificar una adopcién de practicas por
parte de las participantes del focus group, éstas no
consideraron que sus vidas tuvieran alguna conexion con la
de los personajes y mucho menos que ellas copiaran alguna
préctica identificada en el reality show. Asimismo, al ser
interrogadas en base a si consideran habia alglin parecido
entre ellas y alguno de los personajes la respuesta fue
negativa. “No creo que sean una familia normal”
(Informante D, 20 afios). La unica relacion identificable
entre el reality show y las participantes del grupo fue la
préctica familiar, en la cual consideran que “el valor de la
unidad familiar” es lo Unico en que se identifican con el
programa. Se puede sefialar que las précticas identificadas
en el programa son una evidencia del materialismo
construido en el reality show y por tanto resultan lejanas o
inaccesibles para la audiencia quien no se identifica con
éstas, ni intentan replicarlas o acoplarlas a su cotidianidad.

CONCLUSIONES

En conclusion a través de esta investigacion se encontrd
que el reality show Keeping Up With The Kardashians si
contiene elementos materialistas y es un expositor del
mismo. La forma en que este programa representa este
concepto es a través de elementos como la apariencia, la

308



fama, la narrativa y la riqueza; estos elementos son
primordiales dentro de cada programa y son de impacto
considerable para la audiencia, sobretodo la imagen fisica y
apariencia de las tres hermanas. Los programas de esta serie
resaltan la importancia de la belleza exterior través del uso
del maquillaje, peinado y vestimenta y accesorios de
disefiadores de marca.

Mediante los datos recolectados para esta investigacion
se demostré que el estilo de vida de las protagonistas
ademds de ser atractivo para la audiencia, es excesivo y
promueve valores asociados al materialismo, por lo cual es
un elemento clave en la narrativa. La familia Kardashian
ademds de promover el materialismo, también presenta
actitudes consumistas al querer mas posesiones de las que
ya tienen y asi reflejar un sentido de desculpabilizacién de
compra, considerando esto, a través de este reality show se
muestra una realidad que es inaccesible para la mayoria de
la audiencia pero que no deja de ser deseable.

En cuanto al branding dentro del reality show, se
descubri6é un uso amplio del mismo, ya que tanto la marca
de la familia Kardashian, asi como diversas marcas
comerciales externas aprovechan este programa para
promocionarse a través de la colocacién de sus productos
dentro del contenido medidtico. Esta estrategia si la percibe
la audiencia pero reconoce que con la ayuda de esta
estrategia de promocion se crean y fortalecen relaciones
comerciales que son de beneficio tanto para el imperio
Kardashian, como para las marcas externas, las cuales
aprovechan al méximo el atractivo estilo de vida de las
protagonista influir directa o indirectamente en la decision
de consumo de la audiencia.

Algunas  posibles lineas de investigacion y
recomendaciones a futuras investigaciones, que se pueden
desprender a partir de este estudio son, primeramente una
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investigaciéon con mayor profundidad sobre la influencia de
las practicas retratadas dentro de un reality show en la
audiencia. Otra linea podria ser la efectividad del branding
dentro de un reality show, de igual manera seria interesante
conocer mds sobre la representacion del materialismo en
contenidos medidticos populares y una udltima linea de
investigacion podria ser la influencia de la apariencia fisica
en el éxito de un programa, como el de Keeping up with the
Kardashians, en donde ésta resulta esencial.
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Los jovenes universitarios y los
contenidos de las pantallas en las
elecciones presidenciales 2012
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RESUMEN

El estudio de las pantallas (Internet, redes sociales, television,
television), precisa un acercamiento exhaustivo sobre el papel que los
medios de comunicacién, juegan en la vida diaria de los sujetos. Asi, se
exponen los hallazgos del trabajo de campo, realizado con jévenes
universitarios, donde se plantean las siguientes lineas problematicas: ;de
qué manera consumen los estudiantes universitarios los contenidos de
las pantallas y cémo influyen en su decision de voto?, ;cudles son los
contenidos que los estudiantes prefieren para su vida? y por dltimo ;de
qué manera consideran que las redes sociales repercuten para elegir a
candidatos a cargos publicos? La investigacion se realizé en el afio
2012, periodo enmarcado por la eleccion presidencial de México.
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Palabras clave: Pantallas, recepcion y consumo medidtico,
comunicacion politica, audiencias.

ABSTRACT

The study of the screens (Internet, social networks, television,
television), requires a comprehensive approach to the role that the media
play in the daily lives of the subjects. This research shows the findings
obtained in an exploratory study: applied to a stratified probability
sample, and an interview made to an intentional representative quota
sample. The questions included are: In what way young university
students consume media contents and how do they affect their voting
decision?, What contents do students prefer for their lives?, and lastly, In
which way do they think social media influence them to choose a
candidate? The research was made in 2012, period in which presidential
elections took place in Mexico.

Keywords: Screen, reception, media content, audiovisual narrative.

1. ESTABLECIENDO LOS LIMITES: UN PANORAMA DE LA
AUDIENCIA Y LA PARTICIPACION POLITICA EN MEXICO:
ELECCIONES 2012

El estudio de la audiencia, representa uno de los campos
mas atractivos para la investigacion en comunicacién a nivel
mundial. Distintas teorias, como: la aguja hipodérmica, usos
y gratificaciones, agenda setting, entre otras, dan cuenta de
ello. Sin embargo, el estudio de la comunicacién puede ser
enmarcado en relacion a sus fines, origen o potencialidades.
La comunicacién politica, o el uso de la misma para fines
electorales, es una de las lineas investigativas mas socorridas
por académicos y politélogos, quizd lo que estd en juego, es
un incentivo atractivo para su indagacion.

De acuerdo con el Instituto Federal Electoral (2012), el
marco legal en México para la celebracién de elecciones,
estd altamente especializado y detallado, y prevé
instituciones electorales solidas tanto a nivel federal como
local. Ademads, estatutariamente se regula la presencia de
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campaias politicas en medios de comunicacién de acuerdo
a las précticas internacionales, a fin de generar igualdad de
oportunidades para los partidos politicos y la sociedad. Se
prohibe que los partidos politicos contraten directamente la
divulgacién de propaganda electoral en medios masivos de
comunicaciéon comerciales, limitando las propuestas
propagandisticas a cufias de 30 segundos. Cabe recalcar que
esta regulacion es Unicamente para television y radio. Lo
anterior, gracias a la reforma electoral en materia de medios
en 2007-2008.

Siguiendo la legislacion electoral en México, las
campafias politicas para eleccion presidencial 2012 tuvieron
una duracién de 90 dias, periodo en el que se realizé el
trabajo de campo de la investigacién, con el objetivo de
palpar la efervescencia politica que se vivia en medios de
comunicacion, a fin de conocer si los estudiantes consumian
0 no contenidos politicos, en qué medios lo, y bajo qué
pautas se organizaba el consumo medidtico en los meses de
abril a junio del afio 2012.

Segtin McLeod, Kosicki, & McLeod (1996), los efectos
de comunicacion politica son fendmenos que repercuten en
los sistemas politicos. En si, los efectos politicos de la
informaciéon medidtica forman un conjunto mayor de
efectos de comunicacion politica, y el rol de los media
puede variar dependiendiendo el objetivo de la investigacién
o el tema que se trate, por ejemplo:

Funcionaran distinto en un proceso electoral, un evento
sin fines de lucro o un evento de entretenimiento. Para
Dader (2008) la comunicacién politica se puede considerar
como el estudio riguroso y sistematico de la produccion,
difusiéon e intercambio de simbolos y representaciones
cognitivas acerca de topicos politizados.

En ese sentido, la participacion de la audiencia en
Meéxico sobre temas de politica, segiin la Encuesta Nacional
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de Juventud 2010 (IMJU2010), arroja que el 37. 4 % de los
jovenes le interesa poco la politica, ya que manifiestan que
los politicos son deshonestos, 22.8 % no le importa y un
22.7 % argumenta no entender sobre el tema. Si bien tal
panorama es nacional, y no representa el caso de estudio de
esta investigacion (ubicada en Sinaloa), permite establecer
un comparativo sobre cudles son las tendencias en los
jovenes mexicanos y los puntualizados en este estudio de
caso.

Para McLuhan y Zingrone (1998) la mejor manera de
estudiar cualquier medio, es estudiando sus efectos en otros
medios, asi se explican asi mismos, cuando se ve el efecto
de las redes sociales, de la TV en la politica, se puede
comprender la naturaleza de los efectos y su estructura.
“Los descubrimientos del poder del preconsciente en la
creacion y la aprehension de obras de arte, indican que lo
subliminal es, de hecho, una fuerza importante en Ia
reorganizacion psiquica”.

Platén sostenia: el conocimiento del mundo en que
vivimos no sélo se adquiere de lo percibido individualmente
a través de nuestros sentidos, sino también de los
significados asignados al mundo exterior, significados
previamente mediados con el resto de los miembros de la
sociedad. Por lo tanto, la idea de que los medios de
comunicacion repercuten en la toma de decisiones de los
ciudadanos, estd presente en la hipétesis de la interaccion
simbolica, la relacion media- audiencia. Donde el lenguaje
es el nexo comun y normal del sentido social. Si bien la
premisa de Platon sobre la relacion entre el lenguaje,
significado y realidad, no tiene sentido con la comunicacién
politica o los efectos de los medios en la sociedad, es una
fotografia intemporal de las convenciones lingiiisticas y
cOmo conectan significados con palabras e influyen en el
comportamiento de los sujetos (Waterfield , 1993).
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El medio de comunicacion, construye su propio lenguaje
para ser interpretado de manera distinta de acuerdo a los
fines y las mediaciones tanto de los emisores como las
audiencias cada vez mds complejas. Que mejor ilustrado
con el poema al espejo de Jorge Luis Borges:

;Por qué persistes, incesante espejo?

(Por qué duplicas, misterioso hermano,

el movimiento de mi mano?

;Por qué en la sombra el subito reflejo?

Eres el otro yo de que habla el griego y acechas desde
siempre.

En la tersura del agua incierta o del cristal que dura me
buscas

y es iniitil estar ciego. (Borges, 1977)

Una obra estética que por razén de la metiafora del
espejo, transita del entendimiento del dinamismo de los
medios como espejos de la sociedad a imitadores incesantes
de los reflejos humanos ante entornos inciertos, turbios,
duros, a los que es initil permanecer ajenos. El arte y la
ciencia, son esfuerzos maximos de creacion, de busqueda,
de explicacion del mundo a través de lenguajes propios, de
ahi la percepcion de las audiencias respecto a lo que
prefieren ver o escuchar, sea un ejercicio perfecto de
apreciacion, de juicio, una invitacién sensorial al goce, al
aprendizaje, pero también al enajenamiento.

Pese a ello, se requiere de indicativos observables,
indagacion tedrico-empirica de los formatos comunicativos,
los procesos y la manera como la sociedad los apropia,
reproduce y vive en su cotidianidad. Sin embargo la
participacién de la audiencia no estd presente en todas las
esferas sociales, cuando se trata de entretenimiento, cultura
de masas u otras mds, los indices de aceptacién masiva
parecen volcarse ante los fendmenos que les resultan
atractivos, proliferan los videos virales, trending topic (TT),
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menciones en diversas plataformas digitales y aplicaciones
telefénicas, etc. Una sociedad sedienta de fama, necesitada
de likes, y exigente de seguidores emerge en este nuevo
contexto comunicativo, pero lo opuesto parece suceder al
hablarse de politica y responsabilidades sociales, donde la
presencia de las audiencias es mds conservadora, tal como
se da a conocer en los hallazgos obtenidos por esta
investigacion.

3. METODOLOGIA: EL ESTUDIO DE CASO EN EL CONOCIMIENTO
DE LO SOCIAL

Esta investigacién, propone un proceso metodologico
escalonado, analiza la particularidad de un entorno, para dar
explicaciones macro, en el entendido que a sabiendas de los
limites muéstrales, la idea de un sistema social conectado
por procesos comunicativos complejos, es la premisa para
entender los referentes politicos y los usos de los medios
por jévenes universitarios.

Se parte de la idea de que los sujetos, interpretan los
mensajes a partir de sus cualidades personales e historias de
vida, los usuarios de las pantallas dan significaciones al
mundo social, con la estrecha relacién de sus esquemas
cognitivos. Se trabajé bajo la hipdtesis de que existe una
relacion directa entre los usuarios de las pantallas y el
contenido medidtico consumido de acuerdo a rasgos
culturales, educativos y sociales. Sin embargo no siempre es
consciente, es decir los sujetos no entienden con claridad el
proceso comunicativo en el que estdn inmersos. El trabajo,
ademds establece relaciones entre édreas de estudio, por
ejemplo, estudiantes de ingenierias, o dreas relacionadas a
ciencias sociales.

En una primera metodolégica se hace un sondeo para
conocer cudles eran los programas que mas consumian los
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estudiantes universitarios, tanto de grado como de posgrado,
asi como los medios a los que mas recurrian en su vida
diaria. Posteriormente se pasé a un ejercicio mucho mas
cualitativo, que en realidad fue el foco de la investigacion,
se recurrid a una entrevista a los sujetos que mostraban
mayor disposicién para contestar y eran madas abiertos a
permanecer en los espacios fisicos donde se llevo acabo la
investigacion. A continuacién se muestra un esquema de la
ruta metodoldgica del trabajo:

Tabla 1. Ruta metodologica

ETAPA ENFOQUE TECNICA O MUESTRA DESCRIPCION
METODOLOGICO | INSTRUMENTOS
Construccion de Cualitativo Fuentes primarias N/A Se construyo la linea
unidades de tedrica del trabajo,
analisis seleccion de la postura
epistemoldgica.
Determinacién 1. Cuantitativo N/A N/A Se decidieron las
de variables 2. Cualitativo unidades del andlisis
para proceder al trabajo
de campo:
- Contenido medidtico
preferido.
- Uso mediatico
- Percepcién medidtica
- Decision de voto
Trabajo de Cuantitativo Cuestionario Muestra Se design6 de manera
campo 1 probabilistica | sistematica la seleccion
estratificada de la primera muestra.
Trabajo de Cualitativo Entrevista cara a cara | Muestra no Se buscd una muestra
campo segunda probabilistica, | donde tuvieran
etapa: representativa | representacion todos los
Entrevistas. por cuotas. perfiles de la audiencia
de acuerdo a la
escolaridad.

La perspectiva de trabajo, ha permitido comprender que
los significados que los sujetos desarrollan de los conceptos
es por medio del contacto sensorial a través de lenguajes.
Los simbolos usados por los grupos de personas modelan la
interpretacion del mundo fisico y social, es decir la
percepcion de la realidad.

En si, el entendimiento de los usos que los individuos
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dan a los medios de comunicacién, tal como la
identificacién de los contenidos que consumen y cOmo
repercuten en sus vidas, permite comprender el papel que
los medios desempefian en la construccién de significados,
la decisién de votar por uno u otro candidato o pensar que
el medio puede tener una repercusion en la vida de cada
sujeto.

3.1 MUESTRA: EL DOBLE ESCALON

La seleccion de la primera muestra es a partir estudiantes
del nivel superior y de posgrado, el caso de estudio es la
Universidad de Occidente Unidad Culiacdn; Institucion
Publica ubicada en el Estado de Sinaloa, México, en el afio
2012.

La institucién, cuenta con una poblacién de: 18
estudiantes de Doctorado en Ciencias Administrativas, 49
de la Maestria en Administracion y 54 Maestria en Gestion
y Politica Publica, 247 de Ingenieria Industrial y de
Sistemas. Respecto a licenciaturas: 388 Administraciéon de
Empresas, 210 Administracion Turistica, 616 Ciencias de la
Comunicacién, 163 Contaduria y Finanzas, 178 Derecho y
Ciencias Sociales, 96 Gobierno y Administraciéon Publica,
619 en Mercadotecnia, 251 Psicologia, 194 Sistemas
Computacionales, un total de 3083 estudiantes
matriculados.

Se opta por un muestreo estratificado, ya que desde el
punto de vista del método de seleccidon permite trabajar o
estudiar a cada estrato por separado, se us6 la formula:

_ k*Npq
e’(N—1)+k’pq
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Tabla 2.Ponderacion por programas educativos

ESTRATO TAMANO DEL MUESTRA CARRERAS/ABREVIACION
GRUPO (No. absoluto)
I 619 18 Lic. en Mercadotecnia
I 616 19 ILic. Ciencias de la Comunicacion
1 639 19 ILic. Administracién de Empresas
[Lic. en Psicologia
v 651 20 ng. Industrial y de Sistemas

ILic. Administracién Turistica

ILic. en Sistemas Computacionales
v 558 17 ILic. en Derecho y Ciencias Sociales
ILic. en Contaduria y Finanzas

ILic. en Gobierno y Administracion|

IPdblica

Maestria en Administracién
[Doctorado en Ciencias
|JAdministrativas

Total 3083 93

Para la investigacién se selecciona una muestra con un
95% de nivel de confianza y un margen de error del 10%. El
criterio de afijacion proporcional para el tamafio de muestra
de cada estrato sefiala que, a los estratos mds grandes se les
asigna mayor tamafio de muestra, y a los més chicos menor,
una manera de hacer la afijacion proporcional, es afijindolo
o asignandolo segun la ponderacién de cada estrato.

Cabe recalcar que tal segmentacion se aplicé sélo para el
instrumento de encuesta. Para la entrevista se extrajo una
muestra no probabilistica intencional por cuotas a jovenes
que se mostraron mdas interesados con el trabajo de
investigacion, efectuado mediante el cuestionario. Ademas,
se les aplico una entrevista, a fin de conocer su opinién
sobre la manera, como los contenidos de los media influian
en su decision de voto. Se selecciond un estudiante por cada
programa educativo para la segunda muestra, con el
proposito de lograr la representatividad sobre caracteristicas
cualitativas de los sujetos. De tal manera, la segunda
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muestra es no probabilistica y queda conformada con un
total de trece entrevistados.

4. RESULTADOS: EL ENTRETENIMIENTO COMO FUERZA DE
CONSUMO

El sistema de vida mexicano tal como lo conocemos hoy
en dia, no seria posible sin la comunicacién de masas. Los
jovenes a los que se realizd la entrevista (segundo
instrumento), dicen no se imaginan despertar y no tener
internet, celular o redes sociales. Los medios de
comunicacién sobreviven y tienen poder de adaptacion,
porque se configuran como sistemas sociales, suministran a
la ciudadania funciones importantes de cotidianidad,
mientras sigan satisfaciendo las necesidades de los usuarios
que ellos perciben como importantes, el medio seguird en su
sitio.

Se percibi6 que los estudiantes crean sus propios
esquemas o estructuras cognitivas ante la representacion de
un campo o estimulo. Dicho esquema contiene
conocimientos generales sobre el topico, es decir, la
comunicacion politica y el concepto de influencia de medios
en la decision de voto. Lo que puede proporcionar una base
para conocer las secuencias de comportamiento real entre
los pensamientos de la audiencia y su actuar en unas
elecciones.

Estéd la asociacion al tépico, de la mano de la teoria de
las etiquetas sociales (Dader, 2008), ya que el preguntar
sobre politica, en las entrevistas se observaron: reacciones
de rechazo o indiferencia, en el esquema cognitivo de cada
sujeto  afloraron  elementos  culturales entre el
comportamiento personal y el estereotipo de lo que piensan
sobre la politica mexicana, probablemente. Si Ia
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investigacion se hubiera hecho en otro pais, las reacciones
hubiesen sido otras, pero el esquema cognitivo con
contenido histérico prevaleceria de acuerdo a las
expectativas de cada audiencia y de sus précticas con las
campaias y la politica de cada pais. Si bien, la entrevista
muestra los rasgos mas marcados respecto a la politica, se
debe a que fue directamente lo que se les preguntd, sin
embargo en el panorama general de usos de medios y
contenidos, podemos ver en los siguientes graficos, una
ausencia general sobre la tematica, existiendo una constante
en preferir contenidos de entretenimiento, ain cuando
estaba en puerta una eleccion presidencial, lo que dibuja la
apatia por informarse o participar en las acciones
democréticas que competen al sistema politico del pais.

Pregunta 1. ;Cudles son los programas de TV o en
Internet que mira con mayor frecuencia?

Tabla 3. Contenidos mediaticos
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90%
80% B
i | | i Novelas
60% -+ 1 41 — 41 ——— i Series de TV
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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& Noticiarios

& Documentales

P. De Entretenimiento
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Politica

Reality Shows
Peliculas

P. De Revista

Si bien, hay diferenciaciones marcadas entre el tipo de
contenido medidtico que prefieren de acuerdo a sus perfiles
de estudio, se observa que las narrativas de entretenimiento
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son las mas socorridas por la audiencia, los jovenes
manifestaron oralmente que habia programas como: HOY
(programa mexicano de revista, habla de temas como
cocina, espectdculos, salud, musica, etc.), transmitido por
TELEVISA, que era visto porque los aleja del estrés del
trabajo o de la escuela.

Por otro lado, los noticiarios transmitidos tanto por
television, internet o incluso radio, si bien eran los que
mostraban en sus contenidos diarios la presencia de las
elecciones presidenciales durante el periodo de Ia
investigacion, fueron preferidos por las audiencias mas
escolarizadas, es decir, por los tres programas de posgrado
(Master en Administracién y Méster en Gobierno y Admon.
Publica, ademas del Doctorado en  Ciencias
Administrativas), cabe recalcar que también los topicos de
politica, salieron bien evaluados en perfiles de formacién
académica social, tales como: Gobierno y Administracion
Pablica y Derecho y Ciencias Sociales. Otros como
Ingenieria  Industrial y Sistemas computacionales,
programas educativos con curriculos mds orientados a las
matemdticas, prefirieron contenidos relacionados a los
deportes o a las series televisivas de accion.

Se encuentran diferencias marcadas en grupos que
comparten ciertos coédigos, observemos a un grupo de
jovenes estudiantes de psicologia que a diferencia de los de
ingenieria, se muestran mds empdticos no sélo a la
respuesta de los instrumentos, sino dan explicaciones mas
amplias respecto a los contenidos de los medios, prefiriendo
programas como series de TV, peliculas o que encierran
una trama dramatica, inclusive telenovelas, la muestra de
ingenieria se observa mds indiferente a los estimulos e
incluso considera al entretenimiento como de irrelevancia
para el estudio.
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Pregunta 2. ;Cudles son los programas que por su
contenido, consideras que te aportan mayores beneficios
personales o de aprendizajes?

Tabla 4. Programas con mejor posicionamiento para el
aprendizaje
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La tabla 4 es un claro ejemplo de como los esquemas
cognitivos™ de cada sujeto y de los grupos contienen
elementos de informaciéon general respecto al tema. Es
decir, en la pregunta anterior se les cuestionaba sobre cuéles
eran los tipos de programas que mas les gustaban, en la
segunda pregunta se introduce el estimulo del aprendizaje.
Por lo que aparece la etiqueta social como regla de
asociacion, relacionamos no sélo a expectativas personales,
sino otorgamos significados a los conceptos gracias a las
concepciones generales de tal o cual contenido.
Regularmente el aprendizaje estd ligado a asuntos escolares
y se observa que los jévenes cambian en esta pregunta su
respuesta de programas de entretenimiento  por

55 Los esquemas cognitivos a los que se refiere esta investigacion, estan de la mano de las
teorias de la psicologia social, que desarrollan Shelley E. Taylor y Jennifer Crocker, asi como
Cooley y Mead.
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documentales, considerando que éstos les pueden ensefiar
algo para su vida cotidiana. Es curioso que no consideren ni
al entretenimiento ni a la politica como plataformas de
aprendizaje, quizé se debe a los atributos culturales que han
sido asignados histéricamente por la sociedad mexicana a
tales topicos.

De esta manera, el esquema provee hipétesis personales
para dar respuesta al nuevo estimulo, en el caso el concepto
de aprendizaje, lo que se tradujo en formas de interpretar la
pregunta y la reunién de informacion relativa al tema. Lo
que sin duda ayuda a observar una relacion entre el
contenido medidtico y el comportamiento del sujeto en una
situacion social.

Pregunta 3. ;Cudles son las redes sociales y
herramientas que utilizas en internet?

Tabla 5. Uso de redes sociales
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Respecto al uso de nuevos artefactos comunicativos,
como Facebook, Youtube, Twitter, etc. Existe una gran
uniformidad entre los medios que se usan, siendo los
mencionados los mas utilizados indistintamente por todos
los programas educativos. Pero siendo muy detallistas, se
observa una ligera disminucién del uso de Facebook en la
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Maestria en Administraciéon Publica, por lo se analiza
particularmente el caso, encontrando la edad como una
posible variable para dicho fendémeno, puesto que se
observamos en el resto de los subgrupos, la media de edad
ligeramente menor a la mostrada por dicho grupo o sector
de la audiencia, lo que marca que a menor edad es mayor el
uso de éstos nuevos medios de comunicaciéon |y
herramientas tecnoldgicas.

Las tablas 3,4 y 5, permiten observar una variedad de
respuestas que arrojan relaciones sugerentes entre los grupos
donde se comparten cddigos comunes, como el programa
educativo al cual pertenecen. Sin embargo, en los resultados
generales hay una constante por preferir contenidos de
cardcter de entretenimiento por encima de aquellos que
puedan tener tépicos de politica o cultura, considerados de
élite, o los referidos especificamente a las bellas artes. Se
prefieran las telenovelas, por encima de cualquier programa
histérico considerado como serio.

Tales hallazgos, dieron pie a la siguiente pregunta que se
efecttio en las entrevistas cara a cara: ;De qué manera
consideras que los medios de comunicacion, television,
redes sociales, cine, celulares, pueden influir en td decision
de voto? A continuacién se muestran algunos extractos de
las respuestas de los entrevistados:

Tabla 6. Entrevistas. Influencia de medios en decision de voto
PROGRAMA EDUCATIVO RESPUESTA

IDoctorado en Ciencias Administrativas ‘Las redes sociales juegan un papel muy importante en
lestas elecciones. Gran parte de los votantes son jévenes

en su mayoria son usuarios del internet. Las|
lgeneraciones mds grandes utilizan la TV como su medio|
de informacion, sobre todo las clases sociales bajas,
donde es fécil manipularlas. Considero que los medios|
ide comunicacion serdn un elemento decisivo para definir|
al ganador de la presidencia de la repiblica”

Ing. Industrial y de Sistemas ‘En mi no influyen en nada ninguno de los dos, yo tomo
Imis decisiones libremente”
ILic. En Administracién de Empresas “Te informan acerca de lo que los demds piensan y salen

l flote algunas verdades, ademds las redes sociales son|
Imedios democrdticos para expresarnos: yo soy 132”
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ILic.

En Administracién Turistica

‘Las redes sociales influyen cuando haces caso a lal
linformacién de los candidatos, pero uno toma lal
decision. La televisién no me gusta.”

ILic.

En Ciencias de la Comunicacién

‘En la relacién candidato-votante y cémo éste se|
beneficia o se perjudica con la imagen. Por ejemplo el
candidato presidencial del PRI, tenia una imagen muy|
positiva hace unos meses, y los medios de comunicacion|
redes sociales han hecho que esta disminuya”

ILic.

En Contaduria y Finanzas

‘Las redes sociales influyen de manera negativa, la gente
es cada vez mds agresiva y no respeta a los candidatos”

Lic.

En Derecho y Ciencias Sociales

‘En todas las redes sociales aparecen los candidatos|
lexponiendo sus propuestas, y si afecta en la decisién dell
oto porque de esa manera te das cuenta cual es mejor.
[También la TV influye mucho”

Lic.

En Gobierno y Administracién Publica

‘Por medio de la publicidad que aparece en ellas. Pég,
de Facebook, Twitter, promocionales, anuncios en|
donde te invitan a votar mostrando propuestas de]
candidatos. Yo prefiero estar en redes sociales, la TV me
da flojera.

Lic.

En Mercadotecnia

‘Las redes sociales impactan mds. Sin embargo esto
lacostumbrado a este tipo de publicidad, por ende en mi
0 influye mucho, o en nada”

Lic.

En Psicologia

‘Sélo me muestran imdgenes de parodias al respecto,|
son puros chismes, al final yo tomo la decisién. Pero si
creo que a otros es de gran influencia ya que en estos|
difaman o aplauden a los candidatos y pues se
distorsiona un poco la opinion que las personas tienen
sobre los candidatos, creo que los jévenes prefieren las|
redes sociales que la TV”

Lic.

En Sistemas Computacionales

“Tienen mucha influencia, ya que existen paginas con|
objetivos mal intencionados, que hacen que algunos
candidatos se vean mal, ademds que en Facebook

[Twitter se dicen las cosas como son y no manipulan|
linformacién como Televisa”

Master en Administracion

‘En mi no tienen mucha influencia, pero me gusta ver lo|
que pasa en redes sociales para divertirme sobre las
elecciones en México. En television hay pocos canales|
con contenido confiable por lo que es bueno ver de todo”

Master en Gestion y Politica Publica

‘Hay informacion en redes sociales que no sale en|
linternet. Sin embargo considero que los jévenes que son|
len su mayoria los usuarios de las redes sociales, mal
finterpretan muchos de los contenidos que en ellas sef
difunden, incluso considero que pueden adoptar posturas|
iolentas, porque los manipulan por Facebook, més que
or TV”.

Si bien en la tabla 6, por cuestiones de economia de
espacio, muestra solo extractos de las entrevistas realizadas
en el trabajo de campo, se observa que en general los
estudiantes de los distintos programas educativos, coinciden
en que las redes sociales tienen incidencia directa en su
decisiéon de voto, no sélo en ellos como usuarios de las
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pantallas, sino que advierten que desde su punto de vista tal
situacion se extiende al resto de la poblacion. Ya que
consideran, que gracias sobre todo a Facebook, se dieron a
conocer situaciones de la vida politica mexicana que
permitieron que la ciudadania se inclinara por tal o cual
candidato presidencial.

4.1 LOS NUEVOS MEDIOS COMO FACTOR DE MOVILIZACION

Los hallazgos de las entrevistas dan cuenta del uso de las
nuevas herramientas tecnoldgicas como el Facebook,
Twitter, entre otras. Ademas, la manera de utilizarlos se ha
ido transformando contextual e histéricamente, si
analizamos cada una de las respuestas de los entrevistados,
hay una correlacion entre la llegada de redes sociales a los
eventos electorales de la politica mexicana, y la critica de la
audiencia a dichos procesos.

“Las redes sociales influyen de manera negativa, la gente
es cada vez mas agresiva y no respeta a los
candidatos”(Entrevistado). La sensibilidad respecto a los
espacios comunicativos estd a flor de piel, opiniones
encontradas sobre qué se debe respetar y qué no, por una
parte estdn los que parecen mds conservadores, pero por
otro lado las respuestas que hacian alusiéon al movimiento
Yo soy 132 se convirtieron en una constante en la
investigacion, pero ademds en el proceso electoral mismo,
gracias a su postura critica o por lo menos contraria a las
normas de las instituciones oficiales del pais.

La entrevista es el motivo para ver como en la cobertura
medidtica de los meses previos a la eleccion presidencial
2012, pese a que estaba cargada de politica, los jévenes no
prefirieron en ningin momento programas que tuvieran que
ver con el topico, seguian manifestando interés por otro tipo
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de contenidos: entretenimiento, deportes, peliculas, etc., es
decir, aunque en los medios se habla de politica, la sociedad
hace uso de lo que le interesa.

Asi, los hallazgos dan cuenta de wuna falta de
concientizacién social sobre eventos importantes para la
vida publica del pais, tal como la eleccién de un presidente,
se percibe una incapacidad para distinguir y considerar
alternativas politicas, ademds de wuna apatia politica
generalizada en los jovenes que participaron en la muestra
de este trabajo.

Se demuestra que el entorno social, politico y medidtico
influye en la informacién politica disponible, tal como dice
el siguiente entrevistado: “S6lo me muestran imédgenes de
parodias al respecto, son puros chismes, al final yo tomo la
decision. Pero si creo que a otros es de gran influencia ya
que en estos difaman o aplauden a los candidatos y pues se
distorsiona un poco la opinién que las personas tienen sobre
los candidatos, creo que los jovenes prefieren las redes
sociales que la TV” (Entrevistado de Psicologia).

En las respuestas obtenidas, estuvo muy presente el
movimiento Yo soy 132 quiza por la novedad del poder de
convocatoria de las redes sociales, mismas que se gestaron
alrededor de Facebook, Twitter, entre otras. El llamado
originado desde la Internet social, lo que otorga un poder de
convocatoria a los nuevos artefactos comunicativos, y una
diferenciacion que los usuarios hacen en las pantallas, ya no
sOlo para entretenerse, sino para convocar a eventos sociales
o0 estar en contacto para fines no tinicamente recreativos.

5. CONCLUSIONES

Las pantallas ayudan a instalar temas, a establecer
prioridades, los mensajes de los medios se convierten en
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estimulos audiovisuales para reafirmar el estar en el mundo
social. En las pantallas no se puede considerar ningtn
mensaje como inocente. Si bien, no se ve una correlacion
directa entre el uso de redes sociales y la decision de voto
de los estudiantes universitarios, si se manifiestan
incidencias de las redes, en la forma de pensar de los
sujetos, lo que probablemente contribuya generar procesos
de concientizacién en los individuos sobre la vida politica
del pais y mds tarde pueda generar efectos mas complejos
en las audiencias. Existe libertad de interpretacién por parte
de las audiencias, pero el formar parte de una sociedad
mediatizada, genera mecanismos de persuasion tanto
conscientes como inconscientes de corte cognitivo, que no
pueden ser ignorados.

Asi, las narrativas audiovisuales emitidas, por redes
sociales, television u otros medios, comunican no sélo su
contenido evidente; contienen ademds mensajes latentes por
implicacion, suposicién o connotacion.

La audiencia de acuerdo a sus deseos establece las
direcciones que le dard al mensaje. Programas como
“HOY” (mencionado por la audiencia), parten del supuesto
que todos convivimos en familia. Otros como “Tercer
grado” (Mencionado en las entrevistas), parten de la
premisa que somos sujetos de una comunidad politica o que
estamos interesados en los contextos democraticos del pais,
por lo tanto destinan a los sujetos al entendido dentro de un
marco con referenciales de educacion politica.

Otros parecen estar destinados a individuos privados, a
gustos particulares, hobbies, etc. tales como: Twitter, red
social donde para comentarios y quejas, necesidades de
mercado, sociales y juicios sobre situaciones que pasen en el
contexto politico. Son los niveles de aceptaciéon medidtica,
pero ademas las capacidades de interpretacion de los
mismos, los que posibilitan ubicar distintos tipos de
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usuarios de los medios, desde los més criticos y detractores
de los mismos, hasta los que apenas conciben sus
contenidos como herramientas simples para la vida.

Los usos e influencia de los medios en la decision de
voto influyen de acuerdo al esquema general cognitivo de
cada sujeto, éste a su vez comparte codigos con grupos de
los que forma parte, tal como los estudiantes de su facultad,
familia, amigos, etc. De esta manera un andlisis de ideologia
o de politica no depende tnicamente de la produccién o de
la narrativa audiovisual de las pantallas, sino de los
discursos que salen en circunstancia a dicho contenido, es
decir, no tendria la misma lectura por los usuarios una
noticia relacionada a un candidato presidencial de México,
cuando se le estd acusando de corrupciéon u otras
irregularidades.

Se puede asumir que ciertas posiciones sociales o
factores sociodemograficos pueden transmitir sentido a las
interpretaciones, quizd es mas probable que un estudiante
universitario posea capacidades criticas para interpretar los
mensajes emitidos por la pantalla, puesto que tiene una
formacion institucionalizada sobre procesos sociales o
estructuras abstractas para el entendimiento de contenidos
académicos, a diferencia de una ama de casa sin escolaridad
o un obrero que nunca ha cursado algin grado de educacién
formal.

Por lo tanto es importante concebir a los universitarios
no como una masa de sujetos, sino como una compleja
amalgama de subgrupos, que si bien tienen aspectos en
comun, tales como terminar una carrera universitaria,
compartir un cédigo profesional; se debe suponer que sus
marcos de referencia juegan un papel importante dentro de
los limites en los que operan y los hacen interactuar con los
contenidos medidticos contemporaneos.
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El uso de la propaganda politica para el
regreso del ‘“dinosaurio” (PRI) en el 2012
en México
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RESUMEN

Las elecciones federales para la presidencia de la Republica del 1 de
julio de 2012 en México se realizaron en un clima de relativa limpieza
electoral. Por lo tanto, no obstante la implementacion de algunas
irregularidades, la ejecucion del sufragio no fue sustancialmente
alterado por los mecanismos tradicionales de fraude electoral; sino que
éste fue determinado sustantivamente por la “decision relativamente
libre” que ejercieron los ciudadanos con capacidad de voto. Dicha
decision relativamente auténoma fue generada por la percepcién masiva
que construyeron las industrias privadas de comunicacién electrénica a
través de sus diversos tipos de mercadotecnia, propaganda, mensajes,
infocomerciales, slogans, discursos, etc. que difundieron para edificar
una imagen favorable del candidato dominante Pefia Nieto y del PRI, y
con ello, obtener el voto positivo de la mayoria de la poblacion. De aqui,
la importancia medular de estudiar las dindmicas medidticas que
intervinieron en dicho proceso para elaborar las percepciones virtuales
colectivas eficaces que permitieron que Enrique Pefia Nieto y el PRI
ganaran “civilizadamente” las elecciones del 2012.

Palabras clave: Propaganda, Elecciones 2012, Hegemonia, Regreso
del PRI, Poderes facticos mediaticos.

ABSTRACT
Mexico’s presidential elections of July 1%, 2012 were carried out in a
climate of relative electoral cleanliness. Despite the implementation of
several irregularities, the vote was not significantly altered by the

* Profesor Investigador del Departamento de Educacion y Comunicacion de la Universidad
Auténoma Metropolitana, Unidad Xochimilco, México, D.F., jesteinou@gmail.com
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traditional mechanisms of electoral fraud. However, it was substantially
determined by the apparently “free” decision of the citizens. This
seemingly “‘autonomous” decision was generated by a massive perception
created by the private media industries, through marketing, propaganda,
messages, info-commercials, slogans, speeches, etcetera, spread out in
order to build a favorable image of the dominant candidate Pefia Nieto
and his party, the PRI, with the objective of obtaining a positive vote
from the majority of the population. For this reason, it is crucial to study
the dynamics of the media and how they interfered during this process,
elaborating a virtual collective perception that allowed Peria Nieto and
the PRI to win the 2012 elections in a “democratic” manner.

Keywords : Propaganda, 2012 Elections, Hegemony, The Return of
the PRI, De Facto Media Powers.

L. LA TELECRACIA Y LAS ELECCIONES MODERNAS EN MEXICO

La historia electoral moderna de nuestra nacién
demostrd que las campaiias politicas para la presidencia de
la Republica y otros cargos de representacion popular que
se efectian en el pais, con el paso de las décadas,
gradualmente, se volvieron mds complejas y quedaron
sustantivamente transformadas en sus procesos, contenidos
y estrategias de realizacion para dar origen a nuevos
fendmenos medidtico politicos. Asi, observamos, por
ejemplo, que al principio de los procesos electorales pos
revolucionarios a principio del siglo XX el detonante que
basicamente dispardé la decisiéon del voto ciudadano para
elegir candidatos a los cargos de responsabilidad popular se
centr6 en la cantidad y calidad del contacto directo que
mantenian los diversos personajes en contienda con los
multiples sectores populares con los que se deseaban
conquistar su voto a partir de la realizacién de sus campaiias
proselitistas. Para ello, se utilizaron como mecanismos
electorales los mitines abiertos, la oratoria en las plazas
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publicas, la visita a los centros de trabajo, las conferencias
colectivas, las declaraciones frente a las centrales de
trabajadores, los grandes desplegados exteriores, la
divulgacion de los manifiestos, el acarreo de masas, etc.

Sin embargo, conforme evolucioné demograficamente la
sociedad mexicana en las tltimas décadas y la poblacion se
reprodujo vertiginosamente hasta convertirse en una nacion
de gigantescas colectividades, especialmente de masas
urbanas, el fendmeno electoral se transformé
sustancialmente, obligando a modificar sus procesos de
operacién tradicionales. Asi, constatamos que en la fase
contempordnea el reactivo central que dispara la decisién
ciudadana para definir la orientacion del voto de la
poblacién, se desplazé del espacio piiblico convencional
donde se ejercia el contacto directo con las masas; para
trasladarse dristicamente al nuevo espacio puiblico
medidtico construido por la accién simbdlica que ejercieron
los medios de difusién colectivos y sus derivados de cultura
de masas. Es decir, en el México de finales del siglo XX y
principios del siglo XXI la hegemonia politica del pais ya no
se construye a través de las concentraciones tradicionales y
de sus instrumentos colaterales que se empleaban antafio,
sino que ahora la supremacia se  conquista
predominantemente a través de la actividad de persuasion
civil a distancia que los partidos politicos efectdan via los
medios de difusién colectivos, especialmente, los modernos
canales electrénicos.

Asi, surgi6 en nuestra sociedad el fendmeno de la
telepolitica como una nueva realidad medidtica que
transformo las reglas habituales de los procesos electorales e
introdujo otras nuevas realidades que colocaron el acento de
las campanas en las formas o modalidades superficiales o
exteriores del quehacer politico y no en los contenidos de
las propuestas de los candidatos y los partidos. De esta
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manera se construyé la "plaza puiblica electronica” donde la
politica adopt6 las reglas de la dindmica publicitaria basada
en la video politica cuyas reglas fueron la realizacion del
show para las masas, la escenificacion, la actuacién
histriénica, la presentacion light, el sensacionalismo, la
sobre exposicion medidtica, etc. para alcanzar maximos
ratings en este nuevo espacio virtual colectivo a través de los
teledebates, el desarrollo del marketing politico de los
postulantes, la teatralizaciéon de los partidos, los info
informativos propagandisticos audiovisuales, la propaganda
paralela, la spotizacion de las campafias, el posicionamiento
rimbombante de los candidatos, el especticulo electoral,
etc. como recursos de atraccién y convencimiento masivo
que crearon las nuevas condiciones que determinan el éxito
electoral.

En esta forma, se transformé la plaza en videoplaza, la
politica en videopolitica, la promocién politica en
videodestape®®, los mitines en videomitines, la marcha en
videomarcha, la denuncia en videodenuncia, la presion
politica en videopresion, los escdndalos en video escdandalos,
la ejecucion politica en videoasesinato, el terrorismo en
videoterrorismo®', los sufragios en votaciones electrénicas,
los enjuiciamientos en los juicios electrénicos, el gobierno en
telecracia, el Estado en Estado medidtico y 1a democracia en
videodemocracia.

56 El primer destape politico en México por television se hizo con el lanzamiento a la presidencia
de la Repblica del candidato independiente Jorge Castafieda, cuando el 25 de marzo del 2004,
en el marco de los videoescadndalos, presenté su candidatura a través de spots televisivos que
convocaban a los “sin partidos” a derrotar la partidocracia impuesta por el PRI, PAN Y PRD.
(Formaliza Castafieda..., 2006: 9-A) y (Minipartidos a la caza..., 2004: 15).

57 Como ejemplo de ello tenemos los actos terroristas que se planearon el 11 de septiembre del
2001 en EUA, el 11 de marzo del 2004 en Espafia, las video ejecuciones en IRAK en el 2004 y
los sabotajes en la Unidn Soviética en el 2004, etc. que se planearon para ser transmitidos por
los medios de informacién colectivos y alcanzar un impacto politico global. Sin la presencia
amplificadora mundial de los medios de difusion dichos actos de sabotaje social hubieran tenido
consecuencias muy reducidas.
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Dicha mutacién politico cultural provocd que el espacio
estratégico en el cual se deciden las batallas por el
convencimiento de las masas nacionales, ya no fueron las
plazas publicas de los barrios, los ateneos culturales, las
alcaldias municipales, los kioscos comunitarios, las
alamedas de las colonias, los recintos de las casas de
culturas, los auditorios cerrados, las explanadas
universitarias, los atrios de las iglesias, las visitas
domiciliarias, las giras populares, las pintas de las bardas,
etc. donde se reunian los candidatos con sus distintos
publicos para realizar su promocion; sino que ahora, sin
desaparecer estas actividades convencionales y sin dejar de
tener un peso relativo sobre el ejercicio del voto, el nuevo
espacio neurdlgico donde se definen las elecciones civiles es
la zona de mediacidn politica que construyen los medios de
difusién colectivos entre candidatos, partidos y sociedad,
via la dindmica simbdlica masiva que estos producen en los
periodos de contiendas politicas.

En este sentido, el poder medidtico se apoderé de la
dindmica de la politica al grado que casi la secuestrd y hoy
los partidos politicos dependen de las reglas que fijan los
propietarios de las industrias culturales para tener éxito o
no: En la actualidad los politicos buscan a los medios para
alcanzar su triunfo y no los medios a los politicos, salvo
cuando se convierten en motivo de noticia o escandalo. Asi,
los candidatos se venden como mercancias a través de
slogans publicitarios y después se les olvida. Los candidatos
tienen que pasar por estrategias de mercadotecnia que fija el
aparato medidtico que van desde representar el papel de
sujetos graciosos, agiles, payasos, simpdticos, agradables,
chistosos, cOmicos, etc. hasta ser agresivos, galanes,
asertivos, carismaticos, etc. para ganar raiting y triunfar.

Este nuevo desplazamiento estructural de la politica
hacia el terreno medidtico cambi las reglas tradicionales de
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hacer politica basadas en la presentacién de propuestas, la
polemizacién de las plataformas ideoldgicas, la discusion de
ideas, la jefatura del liderazgo intelectual, el debate de los
principios, la busqueda de soluciones estructurales a los
grandes problemas de la sociedad, etc., y adopté las nuevas
reglas de la construccion de los acontecimientos medidticos
basados en la dindmica de la persuasion audiovisual
sostenidas en la explotacién del sensacionalismo, el uso del
look, 1a actuacién histriénica ante las cdmaras, la l6gica del
raiting como termometro del éxito, etc. para seducir a los
auditorios y conquistar su voto.

De esta manera, la dindmica comunicativa de los medios
desnaturaliz6 la esencia de la politica como el acto de
analizar y discutir lo piiblico, para desde alli construir el
proyecto de comunidad, de patria, de nacién y de vida
colectiva que la sociedad desea; y la transformé en un
simple espectdculo mas del consumo masivo medido con las
reglas del raiting: Con ello, la forma se convirti6 en el fondo
y el fondo desaparecié para quedarnos sélo con la envoltura
virtual que producen las industrias  culturales
contemporaneas.

En este sentido, el éxito social de los partidos politicos
en México paso a depender tiranamente de las reglas
mercadoldgicas de las industrias culturales. La imagen
dominé sobre el pensamiento. El marketing imperé sobre la
ideologia. Los mensajes efectistas prevalecieron sobre el
andlisis. El spot propagandistico avasalld6 a la discusién
politica. El publico eligi6 a los politicos ya no por la fuerza
del contenido ideolégico de su pensamiento o por las
propuestas de soluciéon ante los grandes conflictos de la
agenda nacional, sino por su capacidad de actuacion teatral
ante las cdmaras y micréfonos. La presencia de los politicos
se vendié como una mercancia méds y no como la eleccién
de lideres que encabezaran movimientos sociales
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renovadores que ofrecieran un nuevo futuro comunitario.
Las propuestas se seleccionaron no por su riqueza para
construir la Republica, sino por su funcionalidad para
ofrecerse como un capitulo mds del reacomodo de la
partidocracia o de la telenovela de la globalizacion. La
vinculacién con la ciudadana se convirtié en un problema de
conquista del raiting y no en una dindmica de participacion
social. La estructura de la victoria de los proyectos politicos
se baso en la obtencion de simpatia a través de los recursos
del chiste, lo ocurrente, lo emocional, el humor, lo chic, lo
light, los slogans, el show, etc. es decir, en las reglas del
triunfo de los payasos del circo y de la carpa, y no en su
capacidad de aportacion de justicia, de acceso al
crecimiento y el rescate del proyecto de vida de las
mayorias nacionales. La conviccién ideoldgica ya no surgid
de la discusiébn responsable de las plataformas de
pensamiento de los candidatos, sino de la capacidad de
persuasion de la propaganda, la repeticién de lo mensajes y
el impacto de las formas de la escenografia™.

De ésta forma, pareciera que la politica quedd
“condenada a ser vista como una colecciéon de rifagas
iconicas y ya no como el ejercicio de la persuasion o
deliberacion de otros tiempos. La argumentacién quedd
arrinconada por el marketing. Las ideas s6lo cuentan si se
traducen en slogans. El maquillaje y los efectos visuales
pesan tanto que el disefio de la politica, ahora estd en manos
de publicistas o mercaddlogos, que la manejan como un
grandisimo negocio y no de la ingenieria politica para
transformar el rumbo y la esencia de la sociedad. La

58 Siguiendo esta reglas del éxito mediatico, cada vez més en los periodos electorales se
invierten en las industrias culturales cifras astrondmicas para financiar las campafias de los
diversos partidos politicos, al grado de convertirse en estas etapas en la principal fuente de
financiamiento de los medios comerciales. Por ejemplo, para la le eleccion de “la presidencia de
la Repdblica del afio 2000, el Instituto Federal Electoral (IFE) acepté que, en un plazo de 162
dias, los 7 candidatos contendientes gastaran en conjunto mas de 3,500 millones de pesos para
el financiamiento de sus campaiias en los medios”. (Tope maximo ..., 1999: 1).
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politica, entonces qued6 reducida a las apariencias. No
importa tanto lo que dicen o discuten los politicos, sino la
imagen medidtica de los gestos, las actitudes, las simpatias,
las entonaciones, las actuaciones, los movimientos
corporales, en una idea, los carismas virtuales, con que se
propagan esos dichos y deliberaciones. El logos fue
desplazado por el look ( Trejo, 2004: 12 y 119; y Salazar,
2005: 5y 6).

Asi, en la etapa de la modernidad la prictica de la
politica entr6 en la fase de la mediatizacion comunicativa y
su esencia se desnaturalizd transformédndose de la discusion
de los grandes problemas publicos, para ahora adquirir las
reglas especificas de la creacion de medidtica de los
imaginarios superficiales de las industrias culturales. Con
ello, la politica se banalizé y dejé de ser politica, es decir,
renuncié a ser el andlisis y la resolucién de los grandes
asuntos publicos de la nacién, y se convirti en un simple
espectdculo mds del universo simbdlico de la cultura de
masas, cuyas reglas las marcan las dindmicas de la
produccion  medidtica, especialmente  televisiva y
radiofénica; cuyo triunfo se mide por la capacidad teatral,
de exhibiciéon, de montaje y de sensacionalismo que
produzca masivamente cada candidato ante los diales o
pantallas de los medios electrénicos.

Por ello, para comprender en la etapa de “modernidad
democrética” el éxito o fracaso de las campaifias politicas
que se realizan hoy dia es prioritario analizar como se
utilizan instrumentalmente en los periodos electorales los
medios de difusiéon colectivos y su sistema de persuasion
derivado para conquistar el voto de la poblacién nacional, y
con ello, alcanzar “pulcra” y “exitosamente” los cargos de
representacion popular en la sociedad contemporanea.
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II. LAS ELECCIONES DEL 2012 Y EL RETORNO DEL PARTIDO
REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL AL PODER

Las elecciones federales para la presidencia de la
Republica del 1 de julio del 2012 en México se realizaron
en un clima de relativo respeto, limpieza y transparencia
institucional a diferencia de otras fases electorales anteriores
de la historia moderna del pais, que se caracterizaron por la
presencia del fraude (“mapacheria”, clientelismo,
“embarazo de urnas”, “ratén loco”, “taqueo electoral”, robo
de votos, “carro completo”, etc.) y la violencia electoral. En
este sentido, el voto de la poblacion fue ejercido con
bastante libertad y pulcritud, sin sufrir grandes alteraciones
en el respeto al ejercicio individual de su predileccién
electoral o experimentar manipulacion fraudulenta de los
resultados.

De esta forma, aunque se constataron diversas
irregularidades o presencias de “manos negras” en la
ejecucion del proceso electoral nacional que no se pueden
desconocer, ni menospreciar, ni olvidar, como fueron la
implementacién de la estrategia manipuladora de los casos
de las empresas Monex y Soriana para comprar votos, o la
coptacion masiva de diversos sindicatos para obligar a votar
a sus afiliados por el candidato del Partido Revolucionario
Institucional (PRI), o la desproporciéon del uso de Ia
propaganda politica, etc. que sirvieron para chantajear,
coaccionar o conquistar, directa o indirectamente, un
porcentaje minoritario de votos de los ciudadanos; la
intervencion de tales factores ilegales e irregulares, no
fueron elementos suficientes o tan determinantes como para
definir totalmente el resultado final de las elecciones a favor
del candidato Enrique Pefia Nieto y ganar los comicios para
la presidencia de la Republica.

Por lo tanto, no obstante la implementacién de algunas
irregularidades escandalosas, la ejecucion del sufragio no
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fue sustancialmente alterado por tales mecanismos
tradicionales de alteracion, fraude o prostitucion del proceso
electoral que se aplicaron en ese momento de cambio de
representaciones politicas; sino que este fue determinado
sustantivamente por la “decision relativamente libre” que
ejercieron los ciudadanos con capacidad de voto. Dicha
“decision relativamente libre” fue generada por la
percepcion masiva que construyeron las industrias privadas
de comunicacién electrénica a través de sus diversos tipos
de mercadotecnia, propaganda, mensajes, info comerciales,
slogans, discursos, etc. que difundieron para construir una
imagen favorable del candidato dominante Pefia Nieto y
obtener el voto positivo de la mayoria de la poblacién.

De aqui, la importancia medular de estudiar las
dindmicas medidticas, formales e informales, que
intervinieron para construir en el espacio publico medidtico
las percepciones virtuales colectivas favorables para que
Enrique Pefa Nieto ganara “civilizadamente” las elecciones
del 2012, y con ello, retornara al poder el partido tricolor
(PRI), via el voto ciudadano, y no mediante mecanismos
electorales de represion autoritaria.

III. LA ESTRATEGIA COMUNICATIVA ELECTORAL DE PENA NIETO
Y DEL PARTIDO REVOLUCIOINARIO INSTITUCIONAL

Partiendo del postulado que sostiene que el triunfo de las
elecciones federales del 2012 se alcanzé mediante el fuerte
trabajo de persuasion ideoldgica que ejercié el Partido
Revolucionario Institucional a través de las diversas
industrias electrénicas privadas, particularmente de la radio
y la televisién, y sus aliados; los factores medidtico
culturales que incidieron para propiciar el retorno del PRI a
la Presidencia de la Republica, fueron diversos elementos
multifactoriales dentro de los cuales destacaron, entre otros,

344



los 10 siguientes: La aplicacion del modelo de la telepolitica
para ganar votos, la construcciéon medidtica de la imagen del
candidato Enrique Pefia Nieto y del PRI, estrategia
comunicativa en la television, tactica en la radio, estrategia
en los medios impresos, tdctica en los noticiarios, estrategia
a través de los mitines de campaiia, tcticas a través de las
encuestas, estrategia en las redes sociales y el boicot
medidtico a los debates presidenciales del 2012.

Dentro de dicho concierto de elementos multifactoriales
que participaron en dicho fenémeno solamente
analizaremos en este abordaje los dos primeros
componentes.

IV. LA APLICACION DEL MODELO DE LA TELEPOLITICA PARA
GANAR VOTOS

Siguiendo las tendencias de la mercadotecnia politica
medidtica utilizada en la fase de la modernidad nacional, la
promocién de la imagen del candidato Enrique Pefia Nieto
substituyo6 el proceso de la comunicacion politica tradicional
que se caracterizaba por discutir publicamente los grandes
problemas del pais, y recurri6 al uso del modelo “moderno”
de la mercadotecnia politica que lo que buscod
fundamentalmente fue la venta eficaz de los candidatos
como una mercancia o un “producto milagro” mas para
alcanzar el éxito electoral. De esta forma, lo que se aplicé
fue el fendmeno de la felepolitica, caracterizada por el uso
de los recursos espectaculares de la radiodifusién comercial
para impresionar la percepcién de la poblacién y ganar
adeptos coyunturales; y no se realizé la préctica de la
politica en sentido estricto, entendida como la discusién
plural y rigurosa de los grandes problemas de la agenda
nacional para encontrar las soluciones adecuadas para
resolverlos.
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Mediante el empleo de este recurso persuasivo la
campaia politica del 2012 se desnaturalizé y se transformé
fundamentalmente en un producto y espectdculo medidtico
que fue gobernado por las reglas de la propaganda y el
rating electoral determinado por los canales comerciales de
difusion masiva. A través de ello, el éxito de las elecciones
quedé mds en manos del manejo mercadolégico-politico
que hicieron las industrias culturales privadas y no en los
procesos rigurosos politica.

V. LA CONSTRUCCION MEDIATICA DE LA IMAGEN DE PENA NIETO
Y DEL PRI

Para ganar las elecciones del 2012 la estrategia electoral
de Enrique Pefia Nieto opté por utilizar el recurso de la
telepolitica medidtica, que seis afios antes ya habia empleado
para ganar exitosamente el proceso electoral del Estado de
Meéxico. En esta fase de gobierno, con apoyo de dos de los
publicistas mds reconocidos en México, Liébano Séenz
-poderoso secretario particular del Gltimo presidente priista
Ernesto Zedillo y fundador del Gabinete de Comunicacién
Estratégica- y Ana Maria Olabuenaga -la creadora del
eslogan “Soy Totalmente Palacio” para la cadena de tiendas
departamentales Palacio de Hierro-, se fij0 su estrategia
publicitaria que lo impulsé a las grandes ligas politicas.
Dicha campafia lo vendi6 como un ‘rockstar”, un joven
apuesto, sonriente, respetuoso, como saliente de un
programa de television que seria el centro de la campafia y
no caeria en las provocaciones de un expriista postulado por
el PAN, Rubén Mendoza, quien lo aventajaba en su propio
estado (Balderas, 2012-A).

Para ello, fue necesario que su maquinaria electoral
formara una nueva imagen moderna, atractiva y renovadora
de su principal candidato y del Partido Revolucionario
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Institucional. Dicha nueva imagen o sistema de
representaciones que se elaboraron como base de la
campafia prista no la definieron los ide6logos institucionales
del PRI, sino la construyé el aparato de mercadotecnia
publicitaria que contrat6 la jefatura comunicativa de la
campafia de Enrique Pefia Nieto con las empresas de
television nacional, especialmente con la compaiiia Televisa.

Asi, por una parte, la imagen masiva bdsica que
construyeron y promocionaron las agencias de publicidad,
de mercadotecnia y de opinién publica sobre la figura de
Enrique Pefia Nieto, se bas6 entre otros, en los siguientes 7
elementos perceptivos para que fuera aceptada masivamente
con éxito:

1.- Su figura se presento ante la opinién publica como un
candidato eficaz, serio, honesto, comprometido y respetuoso
de la familia.

2.- Se explot6 el dngulo que destacé una personalidad
sencilla, accesible, suave, cercano a los demds, humano,
intimo y con un look estético siempre impecable. De esta
forma, el principal soporte simbdlico para llamar la
atencion fue la de un “hombre atractivo, pulcro, con las ufias
de las manos perfectamente recortadas en media luna y un
rostro anifiado que contrasta con las canas que peina en un
copete ligeramente inclinado a la derecha. Tenia apariencia
de actor de telenovelas” (Balderas, 2012-A).

3.- El imaginario virtual que se transmitié6 masivamente
lo presentd sistemdticamente como un candidato joven y
atrayente que encabezaria el proyecto joven del “nuevo
PRI” que habia resurgido después de dos décadas de
desplazamiento de dicho partido de la jefatura de Ila
gobernabilidad nacional.

4.- Se difundié como el politico que constituyd la pareja
ideal al haber contraido matrimonio el 27 de noviembre de
2010 con la ex actriz de televisa Angélica Rivero, conocida
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popularmente como “La Gaviota”, que fue el personaje
estelar de la telenovela “Destilando Amor” en el afio 2007.
De esta forma, dicho evento vincul6 la esfera politica con
las estructuras del espectdculo para construir un discurso
basado en la exhibicién de sentimientos que movio las fibras
delgadas de las audiencias. Asi, la boda se convirtié en todo
un éxito de consumo para los publicos, tanto para el sector
acostumbrado a leer o a ver noticias relacionadas con el
gobierno, como para aquellos segmentos que son clientes
del especticulo Fue la reproduccion de la fantasia
arquetipica inconsciente del principe y la doncella (Detalles
dela ..., 2010; y Contreras, 2010).

5.- Las nupcias entre Pefia Nieto y Angélica Rivero
reflejaron los siguientes tres nuevos elementos que
permitieron posicionar o modificar las estrategias de
comunicacién politica ante las audiencias: a.- Legitimidad:
el matrimonio religioso otorgd a los contrayentes cierta
legitimidad moral ante las audiencias, y en especial hacia
los  consumidores de  programas del corazon.
Independientemente de la verdad o validez de los hechos,
las imdgenes en pantalla representaron un acto de
aceptacion de las normas sociales que encajaron dentro del
estereotipo del “final feliz’. b.- Fama: la exhibicion
constante en todos los medios de comunicacién aumentd la
popularidad tanto del politico como de la actriz de
television. Tal fama continué operando en las dos esferas, la
publica que incluye las actividades del Estado y la simbdlica
que abarca todas las acciones de socializacion medidtica. c.-
Representacion: la relacién desde el noviazgo y su desenlace
en el matrimonio, fue principalmente un reforzamiento al
sistema de significados medidticos. Los elementos que
rodearon la uni6én amorosa -y continuaron siendo
explotados- forman parte de la cultura del especticuloy
tendieron a alejarse de las representaciones reales de la vida
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cotidiana, adoptaron formas de comunicacion ilusorias que
se manifestaron como si se tratara de una funcién de cine,
una ceremonia de gala o una telenovela.

Por todo ello, el matrimonio de Pefia Nieto y “La
Gaviota”,  constituyeron sin duda un ejemplo
contemporaneo de la extension del poder politico a través
del poder del sentimiento para diluir la delgada linea que
divide lo publico de lo privado. Las formas comunicativas
del mensaje se basaron en el lenguaje prefabricado de la
industria cultural (entretenimiento, fama, celebridad, éxito,
opulencia, etcétera) y en las estructuras legales-morales
(Estado-Iglesia) para alcanzar su legitimacion ante las
audiencias en el valor del amor, hoy en dia malbaratado en
los mercados medidticos (Contreras, 2010).

6.- A lo largo de toda la campaiia los medios explotaron
miticamente ante las masas su perfil de hombre joven, look
de galdn, padre responsable, esposo ideal, marido fiel,
funcionario serio, etc. A través de esto, se fue consolidando
“el verdadero reality, cuyo objetivo eran las urnas de 2012 y
la presidencia de la Republica. Todo ello, consolidé desde
ese momento una relacion especial entre Televisa, Pefia
Nieto y Pedro Torres: el manejo de imagen, la grabacién de
sus spots de campaifia y la asesoria principal en el terreno
mercadolégico fue del ex productor de la serie Big Brother
de Televisa” (Villamil, 2012: 28).

7.- Su perfil utilizé la figura politica que garantizaba
crear propuestas politicas concretas y responder los
compromisos anunciados, como lo respald6 su publicidad
cuando fue gobernador del Estado de México: “;Te lo firmo
y te lo cumplo!”. En este sentido, el concepto mds repetido
por parte del PRI en la campaiia televisiva fue el tema de
los compromisos (Balderas, 2012-C). Etc.

Para alcanzar la concretizacién de tales percepciones se
utilizaron, entre otros, los siguientes lemas medidticos que
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giraron alrededor de las simbolos de cambio y esperanza:
“Ya me conocen, se los firmo y se los voy a cumplir”,

“iMéxico va a cambiar!", “!IMéxico quiere cambiar;”, ";Te
lo firmo y te lo cumplo!", "{México va a estar mejor!”,
“;Somos una nueva generacion!”, ";Vengo a pedirles su voto

de confianza, el respaldo y el apoyo de la mayoria de todos
los mexicanos, para que hagan de quien les habla el
presidente de México, que lleve a México a mejores
horizontes!", “;Que el ingreso de cada familia sea mayor!”,
“ICon la reforma energética bajara el pago de los recibos de
luz;”, “!Las empresas que contaminen deberdn pagar y
repara el dafio;”, “!Mi voto es por Pefia;”, etc. (Pefia Nieto
promete..., 2012; y Delphos, 2012: 26 a 35).

Dichos slogans propagandisticos, especialmente los de
Pefia Nieto, alrededor de la idea “jEste es mi compromiso y
td sabes que lo voy a cumplir!” fueron los més eficaces para
ser aceptados por los receptores de las campafas, a
diferencia de los lemas de Andrés Lopez Obrador sobre
“;El cambio verdadero estd en tus manos;”, que obtuvo una
aceptacion menor. Asi, por ejemplo, “el mejor panorama en
cuanto a recordacion, asociacion y evaluacion de frases fue
para el slogan de Enrique Pefia Nieto usado como la
primera fase de las campafias electorales, el cual fue
identificado positivamente por el 78% de los encuestados.
Es decir, ocho de cada diez mexicanos identificaron dicha
expresion vinculada con Pefia Nieto o con el PRI, con lo
que se colocé como la campafia en la que mas mexicanos
creyeron (Ver cuadro No. 1).
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Cuadro No. 1. Nivel de aceptacion de las frases de campana de
enrique pefia nieto en las elecciones de 2012 en México (Abril
2012)

Ahora le voy a leel

Fuente: “Encuesta Parametria-El Sol de México. Evaluacion de Campaiias”, Carta
Paramétrica, Parametria. Investigacion Estratégica, Andlisis de Opinion y Mercado,
México, D,F, 11 al 15 de abril de 2012, pagina 1y 2,

http://www.parametria.com. etalleEstudio.php?E=4364

(Consultado el 22 de febrero del 2014).

En cambio, la frase “jEl cambio verdadero estd en tus
manos!” de Andrés Manuel Lopez Obrador, sélo fue
identificado por el 69% de los entrevistado, lo cual significo
que cinco de cada diez personas la asociaron con el
candidato del PRD (Cuadro No. 2).
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Cuadro No. 2. Nivel de aceptacion de las frases de campaia de
Andrés Manuel Lopez Obrador en las elecciones de 2012 en
Meéxico (Abril 2012)

Ahora le voy a leer algunas frases que aparecen en distintos comerciales de radio, televisién y espectaculares,
digame si las identifica 0 no las identifica con algin partido politico o candidato

EL CAMBIO VERDADERO ESTA EN TUS MANOS

¢De quién cree que es £&Qué tan creible es para usted la frase?
éLa ha escuchado? esta frase? (Sélo aquell han escuchado la frase)

rasey ey creible < G

Fuente: “Encuesta Parametria-El Sol de México. Evaluacion de Campaiias”, Carta
Paramétrica, Parametria. Investigacion Estratégica, Andlisis de Opinion y Mercado,
Meéxico, D.F, 11 al 15 de abril de 2012, pigina 1 'y 2,

http://www.parametria.com.mx/DetalleEstudio.php?

E=4364, (Consultado el 22 de febrero del 2014).

Todo ello comprobd “el poder conquistado por Televisa
en el sexenio de Calderdn al lograr el triunfo del politico
priista Enrique Pefia Nieto, con quien establecieron un
convenio de cobertura, publicidad y manejo de imagen
desde octubre de 2005. Ambos negaron una y otra vez que
existan “pruebas reales” de ese convenio, pero todos los
mexicanos lo vimos en pantalla, lo observamos y Pefia se
convirtié, muy a su pesar, en el “candidato Televisa”. Pas6
de ser un politico mexiquense desconocido a nivel nacional,
a ser la figura mds difundida y publicitada en Televisa y TV
Azteca. Y esto se logré con mucho dinero y alianzas con la
compaifia de Azcarraga” (Villamil, 2014).
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Por otra parte, complementariamente a nivel
superestructural se construyd un nuevo imaginario colectivo
sobre el Partido Revolucionario Institucional que intentd
borrar la imagen y memoria histérica corrupta, autoritaria,
abusiva, plutocrdtica, represiva, irresponsable, etc. que dejo
el “viejo PRI” después de haber gobernado siete décadas en
el siglo XX; para construir ahora otra idea de un “nuevo
PRI” basada en las siguientes 6 caracteristicas ideolégico
medidticas:

I.- Cambi6 su imagen publicitaria de viejo partido
institucional ~ evolucionado del la propaganda del
“nacionalismo revolucionario” al partido de la “modernidad
tecnocratica avanzada”, que posteriormente se cristalizé con
la promesa de efectuar las reformas estructurales y crear en
la esfera internacional el “momentum” del pais.

2.- Ofreci6 medidticamente un nuevo proyecto de
desarrollo nacional capaz de resolver los conflictos de los
grandes sectores golpeados por la agudizacion de Ia
pobreza, la debilidad de la estabilidad, la falta de empleo, la
ausencia de seguridad, la carencia de futuro, etc. para que
regresara el PRI

3.- Asegur6 que era el tnico partido que contaba con una
gran pericia histérica para gobernar como grupo politico y
resolver los desafios de la nacién, ya que el Partido Accién
Nacional no fue capaz de lograr una eficiente
gobernabilidad durante sus dos sexenios de gobierno de
2000 a 2012.

4.- Reconocid, superficial y vagamente algunos de sus
grandes errores historicos cometidos en el pasado,
prometiendo superarlos con su auto renovacion institucional.
Asi, formul6 que el PRI del siglo XXI ya no regresaria con
los vicios del PRI del siglo XX y se anuncié que seria un
partido fuertemente integrado dispuesto a dejara atrds el
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autoritarismo y la corrupcién que lo caracterizo durante 7
décadas de unilateralidad y se comprometi6 a ser un partido
mds democrdtico y transparente: Se apostd por una
moderna imagen institucional joven que representara el
cambio del PRI y su nuevo compromiso con México.

Incluso para respaldar esta percepcion de cambio Pefia
Nieto y la cipula del PRI se deslindé publicamente de
Arturo Montiel, Carlos salinas de Gortari, Tomaés
Yarrington y Elba Esther Gordillo que fueron personajes
publicos que habian desprestigiado fuertemente al partido
(Balderas, 2012-B).

5.- De manera obediente todos los miembros del partido
cerraron filas disciplinadamente para apoyar a un solo
candidato presidencial, apadrinado por el Grupo
Atlacomulco: Pefia Nieto.

Para ello, el PRI construyd wuna estructura de
pensamiento politico Unico que ordenadamente articuld a
todos sus militantes alrededor de una nueva identidad que
vincul6 funcionalmente la relacién entre el partido politico y
el pais. Para implementar esa nueva identidad recurri6 a la
siguiente ideologia y slogans propagandisticos que fueron
repetidamente difundidos por los canales de informacion
electrénicos, especialmente la television, generando un
fuerte fendmeno de penetracion colectiva: “;El PRI entiende
el momento que vive México, y hoy se renueva para estar a
la altura de las aspiraciones de los ciudadanos!” (Reyes,
2013). “;Con pragmatismo y sin dogmas, el PRI se
transforma para poder transformar a México!” (Reyes,
2013). “El éxito del PRI depende del éxito de México!”
(Reyes, 2013). “;El PRI supo cohesionar las mas variadas
corrientes politicas y se convirtié6 en un factor de unidad,
paz y progreso nacional!” (Reyes, 2013). “;Pefia Nieto es un
candidato joven que no estuvo vinculado a los gobiernos del
siglo 20 que causaron devaluacion y crisis econémicas!”
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(Balderas, 2012-A). “;El PRI es el partido mds antiguo del
pais que estd mds vivo que nunca!” (Torres, 2012).
“;México quiere un cambio luego de 12 afios de gobiernos
del PAN!”. “;Hemos esperado més de de una década para
regresar al poder!” (Torres, 2012), etc.

Para lograr esta campafia ideolégica el PRI produjo una
bateria de spots con 44 versiones temadticas distintas donde
el concepto que mds remachdé fue el tema de sus
compromisos, que lo repitié a los ciudadanos 15 veces al
dia. En contraposicion el Partido de la Revolucién
democratica (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y el
Movimiento Ciudadano (MC) se refirieron, cada uno, 7
veces al topico del cambio; el Partido Accién Nacional
(PAN), 7 veces acudi6 a la problemadtica de la educacion;
Nueva Alianza, 9 veces retomO la alianza con los
ciudadanos; y el PVEM, se dirigi6 2 veces a su propuesta de
obtener vales para medicinas (Balderas, 2012-C).

6.- Paralelamente a esta ingenieria comunicativa a favor
de la imagen de PRI, este partido también creé una
“campafia negra” para desprestigiar y combatir al PAN y al
PRD. En este sentido se desarrolld una guerra de
propaganda abierta donde al PAN se le acusé que el pais
estaba detenido por su culpa, pues los tltimos dos gobiernos
panistas no supieron gobernar a la sociedad mexicana, y por
lo tanto, no se podia resistir asi otros seis afios mds. En
cuanto al PRD se plante6 que AMLO no respet6 la
voluntad del pueblo y organiz6 un largo plantén en la
avenida Reforma. Lépez Obrador no cree en la democracia,
no respeta las instituciones, no es honesto y manipula
elecciones. jMéxico necesita algo mejor! (Delphos 2012:
35).

Dicha estrategia integral de propaganda electoral del PRI
fue tan eficaz durante la contienda electoral del 2012 para
ganar adeptos, que fue reconocida por diversos sectores de
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la opinién puablica como la mejor campafia politica en su
proceso de produccién de imagen. Asi, por ejemplo, un
primer analista, Genaro Lozano, profesor del ITAM y de la
Universidad Iberoamericana, sefial6 que uno de los grandes
aciertos de los spots priistas fue que el partido optara por
realizar spots tematicos por Estado, dando un total de 31
spots en los que se enumeraban diferentes compromisos.
Dentro de los spots no habia propuestas, pero para la gente
los compromisos eran mas que suficiente. Asi, el PRI logré
llegar a todos los rincones de la Repiiblica y posicionar al
partido, y en especifico al candidato, como el favorito en la
contienda (Gordon, 2012).

Un segundo analista, Luis Estrada, especialista en
comunicacion politica, también argumenté que los spots de
Pefia Nieto eran los mejor hechos, y que si bien no
presentaba propuestas, el mensaje comunicado era claro y
preciso. Lo que Pefia Nieto buscaba era que la gente lo
conociera, que supiera que si cumplia y que por lo tanto iba
a cumplir con los nuevos compromisos establecidos. El
tercer analista Rafael Reyes Arce, especialista en
mercadotécnica politica, también coincidié en que los spots
de Pefia Nieto eran los mejor producidos, en términos de
contenido podian no contener mucho, pero se lograba
transmitir el mensaje de un candidato dispuesto a
transformar el pais (Gordon, 2012).

El cuarto analista, Héctor Faya, especialista en
comunicacioén politica, destacé que tanto en su inicié de
campafia, como en sus primeros spots, el candidato priista
fue el que mayor conexion emotiva logré con los electores.
Esta conexién, fue el resultado de haber centrado su
discurso en el tema de la esperanza, puesto que es una de
las palabras que mas efectos positivos tiene en una campafia
electoral (Faya, 2013).

Finalmente, un quinto analista, Roy Campos, director de
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la Compaiiia Consulta-Mitofsky de Estudios de Opinién
Publica subrayé que desde el primer spot Pefia Nieto
anuncié cémo seria su campaiia, dejando claro que iba a
recorrer cada uno de los estados de la Republica. También
el candidato priista desde el inicio de su campafia dejo clara
evidencia que sus conceptos bdsicos a lo largo de sus giras
serian: cambio, compromiso y cumplir (Campos, 2012).

Resumiendo, la estrategia utilizada por el PRI en los
spots fue clara por las siguientes razones. En primera
instancia, el PRI decidi6é que su candidato tuviera presencia
en toda la Republica y para ello se grabaron spots con
imédgenes donde firmé compromisos en todos los estados. El
cdlculo publicitario no estaba orientado a impactar en un
determinado sector, sino a llegar al mayor nimero de
personas posibles. En segunda instancia, el tema central de
la estrategia fue utilizar palabras que evocaran esperanza y
compromiso. En tercera instancia, lo que Pefia Nieto hizo
en con su propaganda fue prometer ejecutar diversos
proyectos de desarrollo y mantener la cercania con la gente
para darle mayor credibilidad a su mensaje. Finalmente, en
cuarta instancia el punto clave de la estrategia fue la
imagen. Los spots estaban disefiados para vender Ia
simbologia del candidato. En todos sus spots la apariencia
de Pefia Nieto fue impecable, él sali6 siempre sonriente,
bien vestido, con aplomo y seguro de si mismo.

De esta manera, la linea de acciébn medular que
constantemente sigui6 Pefia Nieto a lo largo de toda su
campafia, fue la de no salirse en ningin momento de su
guién comunicativo preestablecido para no correr riesgos
innecesarios y evitar perder la ventaja electoral ya ganada.
Asi, aunque otros partidos decidieron atacarlo a través de la
difusion de los spots con el lema “Pefia no cumple” por a la
delantera estadistica que mantuvo a lo largo de su contienda;
él siempre se mantuvo dentro de su posicion centrada, sin

357



caer en este juego de ataques o provocaciones y continud
recorddndole a la gente los compromisos que habia
cumplido anteriormente. Tampoco atendi6 los ataques
recibidos a través de las redes sociales, que cuestionaban su
capacidad intelectual para gobernar como fueron las
agresiones después de su participacion en la Feria
Internacional del Libro en Guadalajara (FIL); lo hicieron
cambiar de estrategia propagandistica.

En sintesis, Enrique Pefia Nieto, fue el candidato mas
televisado y el de la mejor campafa politica. Dicha
estrategia propicié que en diversos medios y sectores de
opinidn, tanto digitales, como impresos, Pefia Nieto fuera
reconocido como “el rey de los spots” (Balderas, 2012-C).

De esta forma, tanto el candidato Enrique Pefia Nieto
como el PRI implementaron todas las modalidades
propagandisticas posibles para crear a través de la artilleria
del poder fdctico medidtico de la radiodifusién otra imagen
o identidad eficaz que les permitiera ganar el proceso
electoral del 2012, a nivel de la Presidencia de la Republica,
como de la Camara de Diputados y de la Cdmara de
Senadores.

VI LAS ESTRATEGIAS PROPAGANDISTICAS EN LOS SOPORTES
INFORMATIVOS

Para lograr construir un posicionamiento eficiente de la
nueva imagen e ideologia elaborada sobre el candidato
presidencial y el Partido Revolucionario Institucional en la
conciencia o atencién masiva de los electores de 2012; el
PRI construyd una amplisima y sofisticada ingenieria
politico-medidtico-cultural-emotiva que le  permitid
producir en la conciencia de la sociedad una opinién publica
favorable a Enrique Pefia Nieto y a su institucién para ganar
la hegemonia electoral. Es decir, recurri6 a todos los
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recursos cognoscitivo-medidticos-emocionales para
reconstruir una nueva realidad perceptiva que le permitiera
conquistara la mente y los afectos de un amplisimo sector
de los votantes, y con ello, posicionarse en todo momento
ante la opinién publica como el candidato dominante.

Para alcanzar este objetivo implementd la siguiente
estrategia de difusion colectiva a través de la television, la
radio, los noticiarios, los medios impresos, los anuncios
exteriores o espectaculares, los mitines de campafia, las
redes sociales, y las compafiias encuestadoras.

VII. CONCLUSIONES

Para ganar las elecciones el PRI basé su campafia
electoral en la ejecucion de una sofisticada ingenieria
ideoldgico-afectiva compuesta por la implementacion de
una imagen de su candidato desvinculada del antiguo
régimen priista autoritario; la difusién de una imagen joven
y seria del contendiente; la ejecucién de una presencia
descomunal en espacios televisivos y de radiodifusion; la
planeacion cuidadosa de los mitines masivos; el manejo
aplastante de los anuncios espectaculares; la manipulacién
de las encuestas electorales; el eficaz uso de las redes
sociales; etc. Sin embargo, la principal estrategia en la cual
desembocaron todas las anteriores se resume en el manejo
del modelo de la telepolitica consistente, por una parte, en el
uso de los medios de difusién electrénicos a su favor; y por
otra, en el trato de los electores como simples
“consumidores electorales” de mensajes propagandisticos y
no como ciudadanos deliberativos, capaces de discutir con
los candidatos sus propuestas partidistas.

Ante dicho panorama de comunicacién politica que
acompafid las elecciones del 2012 es muy importante
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destacar que no obstante que la Reforma Electoral del 2007
introdujo un nuevo modelo de difusién politica para los
periodos de renovacién de los poderes publicos; la mega
concentracion de poder medidtico, 1a expansion y la gran
persuasion social que previamente alcanzaron las industrias
medidticas en México, especialmente de la radiodifusion,
debilit6 la esencia democrética y plural de dicho proceso.
Ello debido a que su creciente fuerza medidtica se opuso a
la Reforma Electoral creando una atmoésfera contra
reformista y anti reguladora que contribuy6 a erosionar la
rectoria politica del Estado nacional y de sus 6rganos de
gobierno como el IFE en dicho dmbito.

De esta forma, aunque finalmente fueron elegidos con
relativa libertad y democracia el presidente, los
gobernadores, los diputados, los senadores y los municipes
de la Republica para el periodo de gobierno 2012-2018, en
realidad todos estos poderes puablicos quedaron muy
vulnerados y acotados pues tendrdn un margen de actuacién
y soberania muy restringido ante los intereses que impone el
mega poder medidtico sobre la gobernabilidad del pais. Asi,
los nuevos poderes publicos de la siguiente fase de gobierno
de la Tercera Repiiblica Nacional que se renovaron con las
elecciones del 1° de junio del 2012, nacieron previamente
subordinados al viejo poder medidtico super amplificado que
dio origen a la Cuarta Republica Medidtica en el México
moderno de comienzos del siglo XXI y que contindan
reproduciéndose sin votar por ellos.

En este sentido, a diferencia de la relevacién de los
poderes publicos republicanos que son elegidos ciclicamente
por la poblacién cada 3, 4 y 6 afios mediante el sufragio
efectivo en el pais para que administren la gobernabilidad
nacional; paraddéjicamente, los poderes fdcticos medidticos
de la radio y la televisién nunca son elegidos o votados por
los ciudadanos y sin embargo participan de forma, cada vez
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mds, sustantiva e intensa en la definiciéon y ejecucién del
proceso diario de gobernabilidad nacional, e incluso llegan a
doblegar o superar a los poderes constitucionales de la
Republica. De esta manera, debido a la centralidad y
concentracion estratégica que alcanzé el sistema de medios
de difusién electronicos en México en el siglo XXI,
independientemente del partido, la institucion, la corriente o
el candidato politico que ganara en los comicios de cada
fase electoral, de antemano estructuralmente éstos quedaran
limitados, sometidos, desafiados, desdibujados, avasallados
y hasta suplantados por el sistema de presién econémico-
politico-ideolégico que ejerce el poderio medidtico en el
pais.

Finalmente, debido al establecimiento del gran pacto
politico  orgdnico  establecido entre el Partido
Revolucionario Institucional 'y los poderes fdcticos
medidticos para aplicar una eficaz ingenieria propagandistica
para construir en el espacio de la opinién puiblica un
consenso electoral muy favorable para Enrique Pefia Nieto
durante los comicios federales de 2012; el PRI fue capaz de
substituir “pacificamente” al Partido Accién Nacional y
regresar dominantemente con gran fuerza a la Presidencia
de la Republica, a las principales gubernaturas del pais y al
Poder Legislativo (Cédmara de Diputados y Cémara de
Senadores) para conducir a la nacién. Con dicho nuevo
impetu histérico renovado el PRI inici6 la reinstalacion de
todas sus bases estructurales del poder vertical centralizado
que necesitaba para volver a fincar su hegemonia politica
sobre la sociedad mexicana, y con ello, reinstalar la
“Presidencia Imperial” y sus estrategias de dominacién
politica para gobernar varias décadas més en la Republica
mexicana durante el siglo XXI.
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Por ello, rescatando el contenido del mini cuento clasico
del escritor guatemalteco Augusto Monterroso, se puede
concluir que “cuando desperté, el dinosaurio todavia estaba
alli” (Monterroso, 1959).
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PRIMER LUGAR LICENCIATURA
Manifestaciones verbales de agresion en

ninos de 4 a 6 anos: dos casos de estudio

HILDA MARIELA BARBOSA SUAREZ, NADIA NESME ZARDAIN Y
MA. DEL CARMEN DIAZ PEREZ

Universidad Autéonoma de Querétaro

Directora de tesis: Miriam Herrera Aguilar

La sociedad mexicana estd inmersa en una cultura en donde las
manifestaciones verbales de agresion forman parte del vocabulario
habitual. No es sorpresa que las groserias sean utilizadas como un
complemento de la expresion y no como algo ofensivo. El lenguaje, a
su vez, es construido y transformado por todo ser humano
incluyendo a los nifios para los cuales la comunicacién empieza a
tomar importancia.

Si bien, los nifios conocen y hacen uso de lenguaje peyorativo, no
siempre saben su significado, pero lo utilizan en el momento
adecuado y con la intencién de agredir en menor o mayor grado.

Es precisamente por esto que surge el interés de investigar qué
influye en los nifios para que aprendan un vocabulario agresivo, asi
como cudl es el significado y uso que le otorgan al mismo.

En este contexto, la pregunta de investigacién que se propone
para desarrollar el presente estudio es: ;Cudles son las mediaciones
que influyen en la apropiacién, la significacion y el uso de
manifestaciones verbales de agresion en los nifios de 4 a 6 afios de
edad?: caso Jardin de Nifios “Laura Méndez de Cuenca”, ubicado en
la comunidad EI Ranchito, Polotitldn, Estado de México y el Jardin
de Nifios “Hans Christian Andersen”, ubicado en Corregidora,
Querétaro.

Los objetivos de esta investigacién son uno general y tres
particulares. El objetivo general es identificar las mediaciones por las
que los nifios adquieren un vocabulario agresivo, asi como conocer el
uso y significado que hacen y dan a éste. Los objetivos particulares
buscan, de manera especifica, dar nombre a las mediaciones que
tienen mayor incidencia en el aprendizaje de las malas palabras en
los nifios, analizar el significado que los menores otorgan a esas
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expresiones y, finalmente, exponer los motivos que llevan a este
sector de la poblacién para que hagan uso de ciertas palabras
ofensivas en su lenguaje.

Dentro de las mediaciones identificadas, se encuentran; la cultura
como mediadora, la familia y las instituciones. Teniendo en cuenta
que la cultura, envuelve a las otras dos mediaciones, familia e
instituciones. A partir del estudio realizado, en comparacién con los
adultos, que entienden el impacto del insulto con base en el
significado de la expresion, se puede afirmar que los menores no
comprenden cudl es el lazo que une al significado con su significante.
Los motivos encontrados para hacer uso de las manifestaciones
verbales de agresion han sido los siguientes; peleas, género, enojo,
mecanismo de defensa, adultos y violencia.

El contexto social, cultural y econémico en el que se desarrollan
las personas en sus primeros afios de vida va a modificar su
comportamiento, su percepcion de la realidad y la forma en que
utilizan el lenguaje como medio de expresién. El presente trabajo
muestra que las manifestaciones verbales de agresion no se producen
sin una mediacion. Asi, el contexto, la cotidianeidad, la intencion, la
idea mental y la situacién en la que se expresan son valores que, en
el acto comunicativo, van a proporcionar rasgos relevantes para
construir el significado completo y especifico de estos vocablos.
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SEGUNDO LUGAR LICENCIATURA

Interaccion y redes sociales en un tejido
social fragmentado: Hacia una contra
argumentacion a la Ley Doring

MARCOS LEZAMA SIERRAVIGAS
Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla
Director de tesis: Noé Ixtalanqué Bautista Martinez

Recientemente se han presentado y aprobado propuestas que
buscan proteger a la industria musical y cinematogréfica entre otras,
tratando de impedir que archivos protegidos por la Ley Federal de
Derechos de Autor sean puestos a disposicion de terceros, buscando
o no el beneficio econémico de manera por lo tanto ilicita. Sin
embargo, estas propuestas buscan el beneficio de la industria,
dejando de lado a los usuarios sin pensar en sus derechos y
necesidades.

La interaccién debe ser entendida de acuerdo con Marta Rizo
como el cara a cara, el acto de comunicacién que afecta el estado
inicial de los participantes, el cual las redes sociales permiten
cumplir a través de la distancia, gracias a la interactividad, es decir,
a la capacidad dada a los usuarios por la tecnologia para interactuar.
La cantidad de usuarios de redes sociales en México es cada vez mds
alta, ya que de acuerdo con datos del World Project Internet, se trata
de la segunda actividad mas importante de los internautas en el pais,
s6lo después del acceso al correo electrdnico.

Esta situacion hace pensar que existe una necesidad cada vez mas
grande de informacién, de comunicacién, para lo cual ha emergido
el internet y las redes sociales como la alternativa mds importante.
Es importante sefialar que la comunicacién debe ser entendida como
un derecho fundamental del ser humano, ya que es a través de ésta
que las personas adquieren y transmiten una cultura, estableciendo
de igual forma las bases para la vida en sociedad.

Entendiendo el tejido social como una red de interacciones, la
estructura del mismo ha sufrido cambios importantes en los tltimos
afios, debido a factores como el ritmo de vida y decisiones de orden
politico-administrativas, los cuales se han encargado de dificultar la
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correcta satisfaccion de la necesidad de comunicacién de las
personas, orillindolas al aislamiento fisico y por lo tanto a la
inestabilidad emocional. Ante esta situacién, la tecnologia ha
evolucionado con las necesidades de las personas, por lo cual se
puede entender el auge de las redes sociales como una posibilidad
dada a los internautas para satisfacer su necesidad de comunicacion.

La Ley Doring no distingue entre quien busca lucrar o compartir
y presume respetar los derechos de los internautas, su Libertad de
Expresion, asi como su Derecho a la Informacién, sin embargo,
propone un sistema de multas que la contradice, por lo cual afectard
a usuarios que utilizan las redes sociales como un paliativo ante un
tejido social fragmentado, dejando de lado el principio de elaborar
leyes siempre buscando el bien de los ciudadanos.

370
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Programa de comunicacion asertiva y
teatro del oprimido para combatir y
prevenir el mobbing: acoso laboral

YADIRA ARENAS BRIONES
Benemérita Universidad Autonoma de Puebla
Direccion de tesis: Ma. Guadalupe Curro Lau y Marina Esparza Ortiz

La presente investigacion plasma el interés por presentar una
alternativa de solucién/ transformacion, intervencién y prevencién al
fenémeno del mobbing, conocido en México como acoso laboral,
desde la perspectiva de la comunicacion y el arte teatral;
especificamente desde la comunicacién asertiva, la teoria de las
relaciones humanas y el teatro del oprimido, el cual es un tipo de
teatro participativo, todo ello, proyectado en un programa de
intervencion y prevencion del fenémeno anteriormente mencionado.

El trabajo se divide en dos apartados bésicos, en el primero se
presenta todo el protocolo de la investigacion, en el cudl se muestra
el panorama histérico y la problemaética actual en nuestro pais y, de
igual forma, se hace mencién de los diferentes conceptos bdsicos
necesarios para el abordaje y la comprensiéon de dicha temdtica
(mobbing, perfil de victimas y victimarios, fases, consecuencias del
mobbing, comunicacidn asertiva, teatro del oprimido...)

La investigacién es evaluativa, con una metodologia mixta
predominantemente cualitativa, debido a que esta investigacion,
disefid, aplico y evalu6 un curso de Teatro del Oprimido y
Comunicacioén Asertiva para prevenir y combatir el mobbing: acoso
laboral, Tras la aplicacién de dicho programa se apreci6 y demostrd
la eficacia de la comunicacién asertiva, asi como la eficacia que tiene
el teatro del oprimido como estrategia de ensayo de toda una gama
de posibles soluciones, especificamente, a la situaciéon del acoso
laboral.
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PRIMER LUGAR MAESTRIA
Reconfiguracion de saberes locales en

interfaces de conocimiento: el caso de
cientificos y pescadores en Alvarado,
Veracruz, México

MARIA EDITH ESCALON PORTILLA
Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Occidente
Directora de tesis: Susana Herrera Lima

En zonas vulnerables al cambio climitico son frecuentes las
intervenciones planificadas que, a iniciativa de instituciones
académicas, organizaciones sociales y gubernamentales, buscan
incidir en las précticas cotidianas de los actores locales en estrategias
de adaptacion o mitigacion frente al fendmeno meteoroldgico. Al ser
interacciones en copresencia entre saberes con distintas cuotas de
poder, las “interfaces de conocimiento” (Long, 2007) generan
disputas simbodlicas y resistencias que complican la comunicacién
entre los participantes —entendida ésta no como la mera transmisién
de informacién, sino como la puesta en comin de significados— y
frenan la accién individual y colectiva para hacer frente a situaciones
de emergencia ambiental.

Sin embargo, hay evidencias de que las interfaces también
pueden generar una efectiva transformacién en las practicas e
interaprendizajes entre los actores participantes, aunque pocos
estudios analizan los factores que contribuyen a lograrlo. Es
justamente ahi donde se sitiian los aportes de esta investigacion, que
desde una perspectiva sociocultural, diacrénica y cualitativa, busca
comprender si las formas de interaccién entre los portadores del
saber cientifico y el saber local inciden en la reconfiguracion
simbodlica de conocimientos y cOmo opera este proceso en una
interfaz de largo plazo, a partir del estudio de caso de tres
comunidades de pescadores de Alvarado, Veracruz, México, que
transitaron de la pesca tradicional a la acuacultura en interaccién con
cientificos y académicos de la Universidad Veracruzana.
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El abordaje estd conducido por la perspectiva fenomenoldgica de
Alfred Schiitz, referente tedrico central que ayuda a trazar las rutas
simbdlicas que acompafian la transformacion de las practicas
productivas en el caso de estudio. Formas de encuentro, saberes,
motivaciones y cursos de accién, con sus desplazamientos espacio-
temporales, permiten localizar las coordenadas de sentido que
inciden en el proceso.

La hermenéutica, como epistemologia y metodologia, guia el
andlisis de la reconstruccion discursiva de la experiencia vivida por
los actores participantes; a partir de entrevistas semiestructuradas se
sitdan los entramados simbdlicos que funcionan como marcos de
orientacion en la vida cotidiana y claves para repensar las tensiones y
balances implicados en la interfaces de conocimiento, punto de
partida para proponer desde la comunicacién de la ciencia nuevas
aproximaciones a las intervenciones planificadas, fundamentales en
escenarios de riesgo donde la accidén comunitaria es imperativa
frente a situaciones de emergencia ambiental.
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