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Resumen

La publicidad oficial, al ser comunicacion de caracter publico, deberia, mas que ninguin
otro tipo de comunicacion publicitaria, ser evaluada en cuanto a la trascendencia social de sus
mensajes. En este sentido, se propone que uno de los temas que deberia ser abordado a
través de ella es la promocion de las culturas de paz. Esta investigacion doctoral evalua, desde
la perspectiva de la comunicacion para la paz, las campanias publicitarias emitidas en el marco
del conflicto por el narcotrafico por el Gobierno Federal Mexicano, durante el mandato del
Presidente Felipe Calderdn, para determinar si apoyaron a la transformacion del conflicto,
promoviendo culturas de paz, o si por el contrario, legitimaron la cultura de violencia.

Palabras clave: publicidad oficial, culturas de paz, narcotrafico, México.

Abstract

As an example of public communication, publicity issued by governments should,
more than any other type of advertising, be assessed in terms of social significance of their
messages. In this regard, it is proposed that one of the issues that should be addressed
through it, is the promotion of cultures of peace. This doctoral research evaluates, from the
perspective of communication for peace, the publicity campaigns issued in the frame of drug
trafficking conflict by the Mexican Federal Government during the tenure of President Felipe
Calderon, to determine if they supported the transformation of the conflict by promoting
cultures of peace or if they were an example of legitimation of culture of violence.

Keywords: Government publicity, cultures of peace, drug trafficking, Mexico.
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Contexto de la investigacion

El pasado -incluso el mas reciente y doloroso- ya estd escrito y solo podemos
describirlo. Pero el porvenir si que podemos escribirlo de forma diferente y
tenemos la obligacion de hacerlo, inspirados en los grandes valores universales
(Mayor Zaragoza, 2003: 218).

I- Introduccion

La consolidacion de las revoluciones burguesas en el siglo XVIIl y las ideas de
libre mercado que se impusieron a los sistemas de gobierno dominantes hasta
entonces, son el punto de partida de la concepcidn mayoritaria del término publicidad
que tenemos hoy en dia. Este entendimiento de la palabra, alineado con los estudios
del marketing, entiende la publicidad como una actividad comercial dedicada a dar a
conocer un producto, servicio o idea, con el fin de influir en las personas para su
compra o aceptacion. Sin embargo, el término publicidad es mucho mas antiguo que
estas ideas, pues sus origenes se remontan al siglo V, cuando la palabra era utilizada
para referirse a un lugar o espacio para comunicarse, en el que negociar ideas e
identidades.

Durante muchos aios esta vision de la publicidad estuvo olvidada y los debates
cientificos en torno a la materia se limitaban a estudiar sus alcances comerciales
(advertising), por lo que la publicidad se convirtid en una herramienta mas de la
mezcla de marketing. Afortunadamente, en las Ultimas décadas, conscientes de la
importancia y los alcances del fendomeno, diversos/as investigadoresfas se han
aproximado a la publicidad no desde las ideas de mercado sino desde los estudios de

la comunicacion y las ciencias sociales, reviviendo el origen social del término.
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Esta investigacion dialoga con las ideas anteriores, pues parte de un
entendimiento de la publicidad como un lugar o espacio en el que se hacen publicos
los intereses de una colectividad y como un lenguaje persuasivo que pretende influir
en el comportamiento de las personas (publicity). Al aproximarnos a la publicidad
desde la comunicacidén y las ciencias sociales, entendemos que los esfuerzos
publicitarios trascienden el espacio comercial, pues sus repercusiones en la sociedad
son mucho mas amplias: al insertarse en el espacio publico, los mensajes publicitarios
llevan a cabo una serie de funciones sociales, ya que repercuten en el imaginario
colectivo, son generadores de cultura y opinidn publica, informan y educan a la
sociedad y, en definitiva, intervienen en la conducta individual y colectiva de las
personas. Dicho en otras palabras, la publicidad es un lenguaje performativo y como
tal, sus alcances deberian ser estudiados a profundidad.

Paraddjicamente, uno de los tipos de publicidad que deberia ser estudiado mas
a detalle, no solo por los grandes presupuestos de los que goza, sino por sus
caracteristicas de comunicacion publica, no recibe la atencion cientifica que merece.
Nos referimos a la comunicacion publicitaria oficial o institucional, aquella que emana
de las administraciones publicas. Esta tipologia de publicidad deberia ser el ejemplo
primordial de la publicidad entendida como «publicity», no solo por tener un origen
publico sino porque deberia transmitir mensajes que interesen y representen a las
comunidades de donde surgen. Lamentablemente, muchos de los esfuerzos
publicitarios emanados de las administraciones publicas lo Unico que pretenden es
transmitir los mensajes e intereses de los grupos politicos en el poder, dejando de lado
la promocidn del bienestar comun y la puesta en didlogo de intereses compartidos por

los miembros de la comunidad.
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Esta tesis busca aportar nuevos enfoques al debate cientifico sobre la
publicidad oficial, incidiendo en la importancia de ésta y en la necesidad de que deje
de ser utilizada con fines propagandisticos y se transforme en una herramienta
comunicativa de cambio social. A tal propdsito, proponemos que uno de los temas
que podrian ser transmitidos a través de ella son las culturas de paz, entendidas aqui
como un conjunto de valores, actitudes y comportamientos que buscan el respeto a la
vida, al ser humano y su dignidad y que ponen en primer plano a los derechos
humanos, rechazando la violencia.

A lo largo de la tesis se establecen las relaciones entre la publicidad y las
culturas de paz y se especifica el rol de los gobiernos en la promocion de la paz, no
solo a través de sus actos sino también de su comunicacion. A pesar de las dificultades
que representa el utilizar un modelo comunicativo que es considerado instrumental,
vertical, unidireccional, impuesto y masivo por muchos/as, destacamos la publicidad
como una herramienta comunicativa de cambio social que podria coadyuvar a la
busqueda del bien comun®. Para ello, ademas de sustentarlo tedricamente y de
proponer mejoras al modelo publicitario imperante en la actualidad, se analiza el caso
especifico del Gobierno Federal Mexicano, para determinar si los mensajes
publicitarios emitidos durante el sexenio del Presidente Felipe Calderon fueron
ejemplo de promocion social y ayudaron a la transformacion del conflicto por el
narcotrafico, o si por el contrario legitimaron las acciones e intereses del grupo

politico en el poder.

* Los bienes comunes son indispensables para vivir una vida digna de ser vivida, pueden ser materiales
(agua, aire, paisaje, espacio urbano, bienes culturales, bibliotecas, museos, etc.) o intangibles
(legalidad, salud, conocimiento, memoria colectiva, etc.). No son publicos en el sentido que no son
activos que pertenecen al Estado, pero tampoco privados. Son todas aquellas cosas que podemos
disfrutar, pero también consumir, por lo que si queremos sequir disfrutando de ellas y que las futuras
generaciones puedan hacerlo también, tenemos que darles mantenimiento continuamente; cuidar de
ellas (Arena, 2013a).
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Consideramos que el caso de estudio que se aborda en esta tesis no solo es
interesante por su actualidad e importancia internacional, sino porque nos permite
mostrar los alcances de la publicidad oficial en un tema que parece tan lejano a los
intereses publicitarios, como lo es el narcotrafico, y nos da la posibilidad de mostrar
con un ejemplo practico, la performatividad del discurso publicitario y sus alcances

culturales.

Il- Pertinencia y motivacion

Después de permanecer practicamente inalterada durante mas de cien afos, la
politica de combate al narcotrafico en México dio un vuelco inesperado en diciembre
de 2006, cuando el Gobierno Federal Mexicano encabezado por el Presidente Felipe
Calderén Hinojosa decidid iniciar una estrategia de combate al narcotrafico y el
crimen organizado, que consistid en atacar frontalmente y a gran escala a los grupos
criminales haciendo uso de las fuerzas armadas.

Esta decision, secundada por el actual Presidente de la Republica, Enrique
Peria Nieto, ha provocado que México se encuentre inmerso en un conflicto que ha
disparado la violencia a niveles historicos. La violencia directa es la que se puede
apreciar con mayor facilidad, pues basta con observar los datos oficiales de
homicidios, desapariciones forzadas o desplazamientos de personas, para darse
cuenta de que el pais se encuentra atrapado en una dindmica perversa. La violencia
cultural y la estructural de igual forma van en aumento, lo cual se verifica al notar que
la violencia se ha institucionalizado en un pais en el que nifios/as y adolescentes

permanecen impavidos/as ante las noticias diarias que repasan las ejecuciones,
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levantones® y secuestros, o donde la cultura del narcotrafico es exaltada
constantemente a través de corridos® o de los tristemente célebres melodramas
televisivos mexicanos.

Esta realidad violenta que azota a mi pais y la imperante necesidad de
revertirla, es sin duda la principal motivacion que me impulsé a realizar esta
investigacion, convencido de que la transformacion del conflicto al que nos
enfrentamos, si bien es competencia directa de los diferentes niveles del gobierno
mexicano, no solo depende de ellos, sino que es un compromiso compatido por la
sociedad mexicana en su conjunto. Es deber de todos los mexicanos y mexicanas
llevar a cabo acciones desde nuestras disciplinas y posibilidades para generar culturas
de paz e instaurar de nuevo en nuestro pais un estado de bienestar y armonia.

Al reconocerme como un ciudadano mexicano afortunado por haber tenido la
oportunidad de acceder a posibilidades de desarrollo personal y profesional a las que
muchas otras personas en mi pais no tienen acceso y al ser beneficiario de las becas de
posgrado internacional del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia de México,
becas que son posibles gracias al pago de los impuestos de mis connacionales,
también me encuentro en la responsabilidad moral de utilizar mis conocimientos en
las areas de paz, conflictos, desarrollo, marketing y comunicacion para analizar las
propuestas publicitarias emitidas por el Gobierno Federal Mexicano en el marco del

conflicto por el narcotrafico, identificar si éstas ayudaron a la transformacion del

«Levanton» es el término empleado en México para referirse a una situacion en la que personas
desconocidas privan de su libertad a alguien, sin exigir ningun tipo de rescate a cambio y le
desaparecen.

3 El corrido es un género musical mexicano que aborda narrativas populares en forma de cancion.
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conflicto y, en su caso, generar una propuesta desde la publicidad institucional
mexicana para la promocion de culturas de paz.

El hecho de aportar elementos que puedan ayudar a la necesaria
transformacion del conflicto por el narcotrafico en México podria ser una justificacion
suficiente para legitimar esta investigacion. Sin embargo, existe otra digna de ser
rescatada, que ya fue abordada en la introduccion y tiene que ver con la poca
produccion cientifica a nivel internacional que analice la importancia y los alcances de
la publicidad institucional, y mas aun, que la relacione con la promocion de la paz o el
bienestar comun. Al ser de origen publico, este tipo de publicidad deberia, mas que
ninguna otra, ser un verdadero instrumento de promocion social, por lo que tendria
que ser utilizada como una herramienta estratégica en la busqueda de cambios
sociales que nos beneficien a todos/as. Su importancia en cuanto a la inversion de
dinero publico destinada a ella, su alcance y su configuracion son otros de los
elementos que hacen de la publicidad oficial un fendmeno merecedor de ser abordado
cientificamente y a profundidad. Esta investigacion es un esfuerzo por aportar un

nuevo caso de estudio a ese desarrollo cientifico.

Ill- Formulacion de la hipotesis y los objetivos

Las inquietudes de investigacion planteadas en el apartado precedente se
cristalizan en la siguiente hipotesis, afirmacion provisional que sera puesta a prueba a
lo largo de la tesis: Durante el periodo presidencial 2006-2012, el Gobierno Federal
Mexicano transmitid, a través de su publicidad oficial, un relato que no promovid su papel

como agente institucional en la transformacion del conflicto por el narcotrdfico.
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A raiz de este punto de partida, nos hemos propuesto una serie de objetivos de

investigacion, mismos que son presentados a continuacion:

Objetivo general

Conocer las capacidades de promocion de culturas de paz existentes en la
publicidad oficial y analizar el trabajo realizado al respecto por el Gobierno Federal
Mexicano entre diciembre de 2006 y diciembre de 2012 en el marco del conflicto por el

narcotrafico.

Objetivos especificos:

e Determinar las capacidades de promocion de culturas de paz existentes en
la publicidad oficial.

e Abordar la realidad sociopolitica imperante en México durante el sexenio
del Presidente Felipe Calderdn, de donde surge la actual estrategia de
combate al narcotrafico en México y en la cual se insertan los mensajes
publicitarios analizados.

e Analizar el trabajo realizado por el Gobierno Federal Mexicano entre
diciembre de 2006 y diciembre de 2012 en cuanto a la promocion de
culturas de paz -o de violencia- a través de su publicidad institucional.

e Detectar areas de oportunidad en el actual modelo de publicidad oficial

mexicano en cuanto a la promocion de las culturas de paz.

IV- Estructura de la tesis

La presente investigacion consta de dos grandes bloques: un marco tedrico,

conformado por los primeros dos capitulos y un caso de estudio abordado en los
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capitulos tercero y cuarto. En el caso del marco tedrico, se parte de lo general a lo
particular, comenzando por estudiar los conceptos principales de los estudios de pazy
de la filosofia para hacer las paces que dialogan con esta tesis, para posteriormente
enlazarlos con los de comunicacion. Partiendo de estas bases, se entra de lleno al
concepto de publicidad desde una perspectiva social y se establecen las relaciones de
ésta con las culturas de paz. El eslabdn final del marco tedrico esta conformado por el
abordaje especifico de las relaciones entre la publicidad oficial y las culturas de paz.
Con esta base tedrica se pasa a la realizacion del estudio de caso, para lo cual,
el capitulo tercero se enfoca en estudiar la realidad sociopolitica existente en México
durante el periodo de estudio y en abordar el tema del conflicto por el narcotrafico en
México en su complejidad. Lo anterior es de suma relevancia para la investigacion,
pues es necesario entender el contexto sociopolitico en el cual se insertaron los
ejemplos publicitarios analizados para poder estudiar el relato publicitario presentado
por el Gobierno Federal Mexicano. El capitulo final de la tesis es el encargado de ello,
retomando y dialogando con diferentes conceptos presentados en el marco tedrico,
no solo para analizar criticamente el relato publicitario desde los estudios de paz, sino
para proponer algunas ideas de como podria construir su publicidad oficial el Gobierno
Mexicano de manera que ésta pudiera convertirse en un instrumento de promocion de
las culturas de paz. Para obtener una vision mas completa de la investigacion, a
continuacion se desarrollan brevemente los contenidos de cada uno de los capitulos

que componen la tesis:
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Capitulo I: Comunicacion institucional y culturas de paz

El capitulo inicial estd enfocado principalmente al desarrollo del concepto de
las culturas de paz y a su relacion con la comunicacion institucional. En un primer
término se definen diferentes ideas basicas de los estudios de paz y de la filosofia para
hacer las paces que seran utilizadas a lo largo de la tesis, buscando entender la paz
bajo un concepto dindmico y multidimensional que va mucho mas alla de su
concepcion tradicional que la entiende como la ausencia de guerra y proponiendo
acercamientos alternativos a los conflictos o a los conceptos de violencia y sequridad.
Posteriormente, se perfila un concepto central en esta investigacion: las culturas de
paz, entendidas aqui como todos aquellos valores, actitudes y comportamientos que
buscan el bienestar colectivo y se contraponen a la cultura de la guerray la violencia.

Todos los conceptos anteriores son abordados desde la tradicion filosofica
desarrollada por la Catedra UNESCO de Filosofia para la Paz y el Instituto
Interuniversitario de Desarrollo Social y Paz, instituciones donde se enmarca el
programa doctoral al que corresponde esta tesis y donde la comunicacion juega un
papel muy importante en términos de ética comunicacional. Desde este marco
ideoldgico se abordara la comunicacion en esta tesis, siempre desde una perspectiva
social, buscando enlazar el término con las culturas de paz: primero de manera
general y posteriormente enfocando el estudio en las relaciones existentes entre la

comunicacion emanada de las entidades publicas y la promocion de las paces.

Capitulo II: Publicidad oficial y culturas de paz
Después del estudio de las culturas de paz en el primer capitulo, el segundo de

ellos aborda otro concepto crucial para esta investigacion: la publicidad, intentando



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

en todo momento desprender a este término de su concepcion mas extendida,
proveniente de los estudios de marketing, para aproximarnos a él desde su acepcion
primigenia pero menos comun: el entendimiento de la publicidad desde lo social, su
lectura como un espacio donde se hacen manifiestos los intereses compartidos por
una comunidad. Esta vision mas compleja de la publicidad nos permite descubrir las
funciones sociales que lleva a cabo, desde su importancia en la creacion de la cultura o
la opinion publica, hasta su potencial educativo y de transformacion social. Hecho
esto, se procede a determinar las posibilidades de utilizar estas capacidades de
cambio social para la promocidn de culturas de paz a través de esfuerzos publicitarios
emanados de organismos publicos.

Conscientes de la complejidad de llevar a cabo lo anterior, el capitulo cierra con
un apartado destinado a revisar los principales limites y objeciones que esta propuesta
genera, estudiando los retos a solventar si se pretende utilizar la publicidad oficial en
la promocion de las culturas de paz y posteriormente aborda la necesidad de
transformar el actual modelo de publicidad oficial imperante hacia uno en el que la

participacion ciudadana sea parte fundamental de su configuracion.

Capitulo Ill: Contexto sociopolitico imperante en México durante el periodo de

estudio

Terminada la parte tedrica, la primera parte del estudio de caso se enfoca en
abordar la realidad sociopolitica mexicana durante el periodo comprendido entre
diciembre de 2006 y diciembre de 2012, sobre todo en lo referente a la estrategia de
combate al narcotrafico emprendida en esos afios. Para ello se hace un repaso

historico a la evolucion del narcotrafico en suelo mexicano, donde se destacan los
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elementos que permitieron el mantenimiento y la consolidacion del narcotrafico como
fendmeno delictivo en México.

Con estos datos sobre la mesa, se aborda el tema central de este capitulo: la
estrategia de combate al narcotrafico llevada a cabo por el Gobierno Federal
Mexicano durante el sexenio de Felipe Calderdn. En base al estudio de diferentes
indicadores, como la evolucion de la violencia directa y los resultados obtenidos en
materia de seqguridad, se sustenta que el combate al narcotrafico planteado por el
ejecutivo mexicano fracaso en sus intenciones, debido al alto impacto social que
generdy a los pobres resultados obtenidos en materia de sequridad.

Cabe senalar que este capitulo es de suma importancia para la presente
investigacion principalmente por dos motivos: es trascendente estudiar la realidad
sociopolitica mexicana en esos anos, porque de ella se desprendieron los spots
publicitarios analizados en esta tesis y porque nos permite comparar esa realidad con
el relato sobre el conflicto por el narcotrafico presentado por el Gobierno Mexicano a

través de su publicidad oficial.

Capitulo IV: El conflicto por el narcotrdfico en las campanas publicitarias del

Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en dialogo con las culturas de paz

Una vez abordado el contexto en el que fueron emitidos, a lo largo de este
capitulo se analizara la bateria de mensajes publicitarios transmitidos por el Gobierno
Federal Mexicano durante el periodo de estudio, para ponerlos en dialogo con nuestro
marco teodrico y determinar si la publicidad oficial mexicana en esos afios promovid las
culturas de paz, y ayudo a la transformacion del conflicto por el narcotrafico, o si por el

contrario fue un elemento que promociond la cultura de violencia.

11
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La parte final de esta tesis busca ser proactiva, por lo que en el apartado de
conclusiones finales se presenta una serie de ideas que podrian ayudar a mejorar el
modelo publicitario oficial en México, en la promocion de culturas de paz y en cuanto

a una mayor participacion ciudadana en su configuracion.

V- Marco metodoldgico

Enfoque

Definidos nuestros intereses de investigacion en los objetivos y una vez
planteada la hipdtesis de partida que queremos resolver, debemos determinar el
método desde el cual vamos a desarrollar nuestro analisis. Para ello y considerando
que la idea planteada en nuestra hipdtesis es que el relato publicitario presentado por
el Gobierno Federal Mexicano durante el periodo de estudio no aporto elementos que
ayudaran a la transformacion del conflicto por el narcotrafico, nuestro método de
investigacion ha de ser capaz, por un lado, de determinar cual fue la representacion
del fenomeno del narcotrafico mostrada por el gobierno mexicano en su relato
publicitario y cdmo ésta no coadyuvo a la transformacion del conflicto en cuestion.

Ante esta necesidad, determinamos que nuestra metodologia tendria que ser
cualitativa, por lo que nos dimos a la tarea de estudiar las diferentes alternativas de
analisis y optamos por aproximarnos a los spots como representaciones de lo social.
Esta perspectiva entiende que los mensajes publicitarios son producciones culturales
que pretenden mostrar una representacion del mundo que nos rodea, un relato a
modo de espejo o modelo social. «La publicidad ni aspira, ni agota ni recoge la

realidad. Transmite ideas sobre ella, a partir de ella. Propone utopias para ellg,
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olvidandola. Pero esas ideas conforman, dan comprension, orientan nuestra relacion o
comprension de la realidad» (De Andrés del Campo, 2010: 55).

Por tanto, este abordaje a los mensajes publicitarios pretende determinar el
tipo de mundo que se dispone sobre la pantalla y la forma en que se lo configura, a
través de aspectos narrativos y estrategias de comunicacion (Casetti y Di Chio, 1993:
28-30). Esto se logra prestando atencion a los «aspectos culturales de la practica
publicitaria y su incidencia en la creacion de los ambitos de la cotidianeidad»
(Benavides, 1997: 323) en dialogo con los contenidos intencionales del emisor. En
otras palabras, desde este abordaje metodoldgico el investigador se encamina a
observar donde y de qué forma se negocian los valores sociales en las piezas
publicitarias(Benavides, 1997: 323).

A tal motivo, para estudiar los spots publicitarios nos posicionaremos desde
una perspectiva comunicativa que los entiende como esfuerzos de «publicity»,
entendida aqui como comunicacion publica. Para ello es necesario determinar en
primer lugar los aspectos formales de los spots o sus componentes basicos de manera
descriptiva. Benavides (1997: 301) propone que esta parte descriptiva debe atender
tanto al componente visual como al componente sonoro de las piezas publicitarias,
por lo que hemos determinado abordar en nuestra investigacion los siguientes
aspectos formales de los mensajes publicitarios: palabra, sonido e imagen.

La palabra hace referencia a lo que se dice en los spots de forma hablada
(Guijarro y Muela, 2003: 139). En nuestro analisis nos interesamos por conocer los
principales mensajes transmitidos en los spots que conforman nuestro universo de
estudio, tomando en cuenta la cantidad de veces que fueron repetidos, la incidencia

de las palabras utilizadas, los actores discursivos que aparecen en el relato y las
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maneras en que son nombrados, los términos que se asocian a éstos actores
discursivos y los mensajes, que debido al numero de impactos que tuvieron, fueron
prioritarios para el Gobierno Federal Mexicano.

En el caso del sonido, fundamental para la transmision de los mensajes, pues
nos permiten situar la historia en un entorno, época, lugar o accion (Guijarro y Muela,
2003: 139), nos interesamos por estudiar la musica, el tipo de voz, los efectos sonoros
y los silencios empleados a lo largo de las piezas publicitarias.

El tercer componente a analizar en los spots es lo que se muestra en pantalla,
tanto descriptiva como connotativamente. En el caso de nuestra investigacion,
enfocaremos el estudio de la imagen atendiendo a los planos, los textos
sobreimpresos y la iluminacion empleada.

El estudio de la palabra, imagen y sonido de los spots cubre la parte descriptiva
de nuestro analisis y proporciona los elementos necesarios para pasar a la parte
interpretativa, ya que al estudiar los spots como representaciones de la realidad, no
basta con determinar el relato publicitario, sino que hay que establecer la
trascendencia social de este relato. En nuestro caso lo haremos atendiendo a las
funciones sociales de la publicidad, a la performatividad de sus mensajes y a la
trascendencia cultural desprendida de los mismos.

De este modo, nuestro método de investigacion se basa en un acercamiento
discursivo y comunicativo al relato publicitario, que analiza los aspectos formales y
culturales de los spots, desvelando la construccion que los emisores hacen de los
temas, pero también las variables que incorporan el contexto y el didlogo intertextual
(Nos Aldas, 2007: 166). Todo ello, sin olvidar que esta tesis se enmarca en un

programa doctoral cuya naturaleza esta basada en los estudios de paz, por lo que en
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todo momento la interpretacion de los discursos publicitarios se hard con el foco
puesto en la promocion de las culturas de paz, concepto transversal en esta
investigacion. Para clarificar las ideas anteriores, el siguiente esquema plantea de

manera grafica la metodologia a utilizar en esta tesis:

Analisis de los spots publicitarios como
representaciones de la realidad

I

Enfoque
tedrico - discursivo

Determinacion del Trascendencia del
discurso / relato discurso / relato

Marco tedrico estudios de paz
zed 3p SOIPNIS3 031103} 0B

Aspectos formales Discursos sociales
de los spots: palabra, Performatividad
imagen y sonido Eficacia cultural

Resultados
del analisis

Esquema n°1: marco metodoldgico (elaboracion propia).

Se puede concluir que la metodologia seleccionada para abordar nuestro tema
de investigacion busca determinar el discurso social sobre el narcotrafico, planteado

por el Gobierno Federal Mexicano a través de su publicidad oficial en el periodo
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concreto de estudio, resaltando las posibles consecuencias sociales de este discurso
desde la perspectiva de los estudios de paz. Nuestra propuesta metodoldgica va de la
mano con el enfoque investigativo para el analisis del discurso publicitario establecido
por Nos Aldas (2007: 162, 163), quien entiende que los discursos publicitarios
representan y promueven sentidos y valores con consecuencias culturales que

generan discursos sociales.

Plantilla de analisis

Una vez definida la propuesta metodoldgica, nos dimos a la tarea de encontrar
la técnica o técnicas mas apropiadas para obtener la informacion necesaria para llevar
a cabo nuestro analisis. Tomando como referencia investigaciones previas
desarrolladas por Cortés Gonzalez (2007, 2009, 2011) donde se analiza la promocion
de las culturas de paz en la publicidad oficial de los Paises Bajos y de Espafia,
determinamos que las técnicas que mas encajaban con nuestra propuesta eran la
utilizacion de una plantilla de analisis para los spots y la realizacion de entrevistas con
los responsables de comunicacion del Gobierno Mexicano durante nuestro periodo de
estudio, para obtener informacion de primera mano sobre las politicas de
comunicacion del sexenio.

Se intentd contactar en repetidas ocasiones y por distintos medios con
Alejandra Sota Mirafuentes y Maximiliano Cortazar Lara, responsables de la Oficina
de Comunicacion Social de la Presidencia de la Republica Mexicana durante nuestro
periodo de estudio, para intentar entrevistarles e informarnos de primera mano sobre

las politicas de comunicacion empleadas. Desafortunadamente, ninguna de las dos
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personas antes mencionadas atendieron a nuestros reiterados intentos por
comunicarnos con ellas.

Ante esta contrariedad y considerando que en cualquier caso ya se iba a
obtener informacién de primera mano por parte del Gobierno Federal Mexicano (a
través del Sistema INFOMEX del Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la
Informacion y Proteccion de Datos Personales (INAI)), se decidio utilizar
exclusivamente una plantilla de analisis de spots, la cual esta basada en la siguiente

propuesta de Cortés Gonzalez (2009).

Plantilla de analisis de contenido aplicada al corpus de estudio

DATOS GENERALES (preanalisis)

. Titulo de la pieza

. Campafia

* Afio de emision

. Ministerio responsable

. Web del ministerio responsable
. Descripcion general

EXPLOTACION DEL MATERIAL

. Transcripcion
. Recursos retoricos (analisis linglistico)
. Recursos audiovisuales (anélisis de la imagen y de los efectos sonoros)

TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOQS

. Referencias y apelaciones a la cultura de paz

. Posibles causas de esta campafia / anuncio

. Posibles consecuencias de esta campafia / anuncio
. Otros comentarios de interés

Esquema n°2: modelo de andlisis de contenido (Cortés Gonzélez: 2009).

En el caso de nuestra investigacion, se elabord la siguiente plantilla de analisis,
la cual esta conformada de la siguiente manera: en primer lugar se presenta
informacion general sobre la pieza analizada y se describe brevemente el mensaje
publicitario en cuestion. Después se abordan sus aspectos formales, para cual se
presenta una transcripcion literal de los didlogos (palabra) y se describe lo que se
muestra y se escucha (imagen y sonido) en el spot. Posteriormente se identifican

aquellos aspectos formales que puedan formar parte de la estrategia comunicativa del
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Gobierno Federal y se presentan los hallazgos mas significativos de cada pieza en
cuanto a la promocion de la cultura de violencia o las culturas de paz. Lo anterior

puede observarse de manera mas detallada a continuacion:

Informacion general
Nombre del spot
Campana
Afo de emision
Organo emisor
Descripcion general * Se explica de manera breve el contenido del spot.
NuUmero de impactos

Fotograma

* Este apartado contiene un fotograma tomado del mensaje publicitario en cuestion.

*Transcripcion literal de lo que se dice en el spot.

Imagen y sonido

* Se describe el contenido del spot en cuanto a imagen y sonido se refiere. El apartado esta
conformado por los siguientes detalles del mensaje publicitario: puesta en escena, personajes,
iluminacion, banda sonora y montaje.

Elementos clave de la estrategia comunicativa

* Se identifican los aspectos formales (palabra, imagen y sonido) del spot que sustentan la estrategia
comunicativa planteada por el Gobierno Federal en cuanto al conflicto por el narcotrafico.

Referencias y apelaciones a las culturas de paz y a la cultura de violencia

* Los aspectos formales y los elementos clave de la estrategia comunicativa del spot se ponen en
dialogo con el marco tedrico de los estudios de paz para determinar las caracteristicas del spot
relacionadas con las culturas de paz y con la cultura de violencia, respectivamente.

Otros comentarios y observaciones

* En caso de existir, se destacan otros aspectos relevantes de los mensajes publicitarios.

Esquema n°3: plantilla de analisis (elaboracion propia).

Delimitacion del caso de estudio
El proceso para determinar los spots publicitarios que conforman nuestro
corpus de estudio fue el siguiente: en primer lugar nos propusimos analizar todas las

piezas publicitarias emitidas por el Gobierno Federal Mexicano durante el sexenio del
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Presidente Felipe Calderdon que tuvieran que ver con la promocion de la paz. Para ello,
tomando en cuenta que en México no se publica un reporte anual de las actividades de
publicidad oficial y considerando la promocion de la paz como un tema que deberia
ser transversal a todas las dependencias gubernamentales mexicanas, se contactd
directamente con las 21 Secretarias (Ministerios) existentes durante nuestro periodo
de estudio* a través del INAP. A todas ellas se presentd la siguiente solicitud de

informacion:
Solicito el listado de las campafias publicitarias emitidas en television nacional
durante el Gobierno del Presidente Felipe Calderdn a cargo de esta dependencia,
cuyo objetivo estuviera relacionado con la promocion de la paz o las culturas de

paz. Incluir nombre, objetivo y costo, asi como acceso al material audiovisual de las
mismas.

20 de las 21 Secretarias contactadas respondieron que, durante el periodo
solicitado, no emitieron ningun spot publicitario a cargo de sus dependencias cuyo
objetivo estuviera relacionado con la promocion de la paz o las culturas de paz. La

Unica respuesta positiva provino de la Secretaria de Educacion Publica (SEP), que

* Las Secretarfas contactadas fueron: Consejeria Juridica del Ejecutivo Federal (CJEF); Procuraduria
General de la Republica (PGR); Presidencia de la Republica (PRESIDENCIA); Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA); Secretaria de Salud (SS); Secretaria de
Comunicaciones y Transportes (SCT); Secretaria de Economia (SE); Secretaria de Turismo (SECTUR);
Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA); Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL); Secretaria de
Marina (SEMAR); Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT); Secretaria de
Energia (SENER); Secretaria de Educacion Publica (SEP); Secretaria de la Funcion Publica (SFP);
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP); Secretaria de la Reforma Agraria (SRA); Secretaria de
Relaciones Exteriores (SRE); Secretaria de Segquridad Publica (SSP); Secretaria de Gobernacion
(SEGOB) y Secretaria del Trabajo y Prevision Social (STPS).

5 Los numeros de folio de todas las solicitudes de informacion hechas a cada una de las Secretarias a
través del sistema INFOMEX del INAI son los siguientes: 0000400042715, 0000400143415,
0000400042815, 0000400255315, 0000500052215, 0000600068915, 0000700030115, 0000700030215,
000070010815, 0000800035515, 0000900087915, 0001000042215, 0001100085515, 0001100150115,
0001100313315, 0001100448315, 0001200096515, 0001300011315, 0001300011415, 0001300036915,
0001400022915, 0001500019815, 0001600078815, 0001700063615, 0001700063715, 0001700099415,
0001700175815, 0001800015415, 0002000024115, 0002100013515, 0002700062015, 0210000017015,
0210000017115, 0210000070115, 0210000078815, 0220000003415. Ingresando estos numeros de folio
en el sistema INFOMEX se puede dar seguimiento tanto a la peticion de informacién como a las
respuestas por parte de las Secretarias.
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informo sobre la emision de 8 spots publicitarios que cumplen con los parametros
solicitados®

Posteriormente se envid una nueva solicitud de informacion a la Secretaria de
Educacion Publica, siempre a través del sistema INFOMEX, en la que se requeria que
fuera detallado el numero total de veces que cada uno de estos 8 spots fue emitido en
television. Con la respuesta otorgada se confecciond la siguiente tabla, que contiene
el total de spots publicitarios emitidos durante el sexenio del Presidente Felipe
Calderdn cuyo objetivo oficial estuviera relacionado con la promocién de la paz o las
culturas de paz:
Version

Campana Objetivo n° de

impactos

Spot ‘ n°en

Dependencia  Afo
anexos

1 120 SEP 2010 Quehacer Enlace Difundir los programas y Informacion no
educativo resultados actividades fundamentales proporcionada
para el sector educativo a fin
de que la poblacion los
conozca y se beneficie al
aprovecharlos
2 121 SEP 2011 90 Valores Difundir los programas, las Informacion no
aniversario para la razones que dan lugara la proporcionada
de la SEP convivencia conmemoracion del go
enel Siglo aniversario de la SEP y las
XXI actividades fundamentales
para el sector educativo
3 122 SEP 2011 Logros Difusionde | Dara conocerlosavancesen | Informacionno
resultados materia de lecturay su proporcionada
dela SEP - comprension en el dmbito
nifios educativo y su entorno asi
como el desarrollo de la
educacion en el pais a través
de los diferentes sucesos
realizados por la institucion
4 123 SEP 2011 Logros Difusionde | Dara conocer los avancesen | Informacionno
resultados materia de lecturay su proporcionada
dela SEP - comprension en el dmbito
maestros educativo y su entorno asi
como el desarrollo de la
educacion en el pais a través
de los diferentes sucesos
realizados por la institucion
5 124 SEP 2011 Logros Difusionde | Dara conocerlosavancesen | Informacionno
resultados materia de lecturay su proporcionada
de la SEP - comprension en el ambito
consejos educativo y su entorno asi
como el desarrollo de la
educacion en el pais a través
de los diferentes sucesos
realizados por la institucion

6

Estos mensajes publicitarios emitidos por la SEP pueden ser encontrados en los anexos y estan
agrupados con la numeracion 120 a 127.
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6 125

SEP

2011 Logros Decide tu Dar a conocer los avancesen | Informacién no
carrera materia de lecturay su proporcionada
comprension en el ambito
educativo y su entorno asi
como el desarrollo de la
educacion en el pais a través
de los diferentes sucesos
realizados por la institucion

7 126

SEP

2012 | Evalvacion | Evaluacion Dar a conocer entre los Informacién no
universal universal maestros y la poblacion en proporcionada
general las caracteristicas
que tendra la aplicacion de la
evaluacion universal como un
medio de diagndstico que
permitird establecer sus
competencias profesionales
y desempefio

SEP

2012 | Evaluacion | Testimonia Dar a conocer entre los Informacion no
universal les maestros y la poblacion en proporcionada
general las caracteristicas
que tendra la aplicacion de la

evaluacion universal.

Esquema no4: listado de spots de la SEP (elaboracion propia).

En segundo lugar, y considerando que nuestro periodo de estudio (2006-2012),

estuvo marcado en México por la denominada «guerra al narcotrafico», se procedio a

conocer los spots publicitarios cuyo objetivo estuviera relacionado con la seguridad

publica y la lucha al narcotrafico. Lo anterior con el objeto de conocer el enfoque dado

al conflicto a través de la publicidad oficial por el Gobierno Mexicano. De este modo

conoceriamos tanto las narrativas publicitarias relacionadas exclusivamente con la

promocion de la paz, como los mensajes destinados a narrar el conflicto.

Para ello, se contacté a través del sistema INFOMEX a las 6 Secretarias

relacionadas con la sequridad publica y el combate al narcotrafico: Presidencia,

Defensa Nacional, Seguridad Publica, Gobernacidn, Marina y Procuraduria General de

la Republica, a las cuales se presentaron las siguientes solicitudes de informacion:

>

Solicito el listado de las campafas publicitarias emitidas en television
nacional durante el Gobierno del Presidente Felipe Calderdn a cargo de esta
dependencia, cuyo objetivo estuviera relacionado con la seguridad publica o
la lucha al narcotrafico. Incluir nombre, objetivo y costo, asi como acceso al
material audiovisual de las mismas.

Solicito me sea informado el nimero total de veces que cada uno de los spots
fue emitido en television.
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Las respuestas ofrecidas por las Secretarias consultadas fueron las siguientes:

Presidencia de la Republica:

En su respuesta proporciond el enlace a un sitio web que contiene todos los
mensajes publicitarios emitidos por esta dependencia durante el mandato del
Presidente Felipe Calderon: http://calderon.presidencia.gob.mx/spots-2006-2012/.
Debido a que ni en la respuesta oficial, ni en la pagina web mencionada aparecen los
objetivos de comunicacion’, se procedid a visionar los 322 spots emitidos por
Presidencia durante el periodo de estudio para clasificarlos y separar aquellos cuyo
contenido tuviera que ver con la seguridad publica y el combate al narcotrafico. Se

seleccionaron los siguientes 100 mensajes publicitarios:

Version n° de
impactos

Campafa

Spot ‘ n° en ‘ Dependencia ‘

anexos

1 1 PRESIDENCIA 2007 Desarrollo social e igualdad de Redes Escuela 79
oportunidades Segura
2 2 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Paletero 24
publica y estado de derecho
3 3 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Quema de Informacién no
publica y estado de derecho plantios proporcionada
4 4 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Maestro Jorge 34
publica y estado de derecho
5 5 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la seguridad Decomiso de 27
publica y estado de derecho Drogas I
6 6 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Carmen 21
publica y estado de derecho
7 7 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Decomiso de 20
publicay estado de derecho drogas Il
(incautacion de
dinero)
8 8 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Detencion de 30
publica y estado de derecho Narcos
9 9 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la seguridad Familia 98
publica y estado de derecho
10 10 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Retén 103
publica y estado de derecho
11 11 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la seguridad Escuela segura 112
publica y estado de derecho
12 12 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Limpieza 67
publica y estado de derecho
13 13 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la seguridad Resultados 40
publica y estado de derecho decomisos
14 14 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Resultados 39
publica y estado de derecho detenciones
15 15 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la seguridad Cooperacion 20
publica y estado de derecho internacional
16 16 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Globos 1 179
publica y estado de derecho

7 Debido a ello, y a diferencia de los esquemas nimero 4, 6, 7, 8 y 9, en el esquema nimero 5 no existe
una columna que contenga los objetivos de comunicacion de las piezas publicitarias.
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17 17 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la sequridad Decomiso cocaina 29
publica y estado de derecho octubre
18 18 PRESIDENCIA 2007 Fortalecimiento de la seguridad Globos 2 82
publica y estado de derecho
19 19 PRESIDENCIA 2007 Mensajes a la ciudadania y cultura Recuento 113
civica. seguridad I
20 20 PRESIDENCIA 2007 Informes del ejercicio de gobierno Seguridad Informacion no
proporcionada
21 21 PRESIDENCIA 2007 Informes del ejercicio de gobierno Post informe Informacion no
seguridad proporcionada
22 22 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Detenciones 272
publica y estado de derecho enero
23 23 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Graficas 28
publica y estado de derecho
24 24 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Centro de mando 168
publica y estado de derecho
25 25 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Mini submarino 96
publica y estado de derecho
26 26 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Ever Villafafe 268
publica y estado de derecho
27 27 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Detenciones 115
publica y estado de derecho septiembre
28 28 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Seguridad 1 38
publica y estado de derecho
29 29 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Operativo 68
publica y estado de derecho
30 30 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Barco camaronero 76
publica y estado de derecho
31 31 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad 30diasB 43
publica y estado de derecho
32 32 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Morelia 58
publica y estado de derecho
33 33 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Abre los ojos 1 133
publica y estado de derecho
34 34 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad El gaviota 27
publica y estado de derecho
35 35 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Mayo Zambada 42
publica y estado de derecho
36 36 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Arellano el doctor 46
publica y estado de derecho
37 37 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Detenciones 88
publica y estado de derecho octubre
38 38 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad El Hummer 43
publica y estado de derecho
39 39 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad SIEDO 89
publica y estado de derecho
40 40 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Acuerdo 1 107
publica y estado de derecho
41 41 PRESIDENCIA 2008 Informacion no disponible Acuerdo 2 78
42 42 PRESIDENCIA 2008 Informacion no disponible Legalidad 28
43 43 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Escuela segura | 46
publica y estado de derecho
4t 4t PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la seguridad Marina fuerzas 65
publica y estado de derecho armadas |
45 45 PRESIDENCIA 2008 Fortalecimiento de la sequridad Marina fuerzas 4Lt
publica y estado de derecho armadas Il
46 46 PRESIDENCIA 2008 Informe del ejercicio de gobierno Capsula seguridad Informacién no
proporcionada
47 47 PRESIDENCIA 2008 Informe del ejercicio de gobierno Capsula estado de Informacién no
derecho proporcionada
48 48 PRESIDENCIA | 2008 Informe del ejercicio de gobierno Capsula o1 Informacion no
Septiembre proporcionada
49 49 PRESIDENCIA 2008 Informe del ejercicio de gobierno Informe Il 29
(Seguridad)
50 50 PRESIDENCIA 2008 Informe del ejercicio de gobierno Informe IV Informacion no
(Acuerdo) proporcionada
51 51 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Policia Federal 18
publica y el estado de derecho Operativo
52 52 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Policia federal Informacion no
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publicay el estado de derecho inteligencia proporcionada
53 53 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Resultados Informacion no
publica y el estado de derecho proporcionada
54 54 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Reclutamiento Informacion no
publicay el estado de derecho proporcionada
55 55 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad El primo Informacion no
publica y el estado de derecho proporcionada
56 56 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad El Gori Informacion no
publicay el estado de derecho proporcionada
57 57 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Resultados marzo Informacion no
publica y el estado de derecho proporcionada
58 58 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Ejército carta Informacion no
publicay el estado de derecho proporcionada
59 59 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Ejército héroe Informacion no
publicay el estado de derecho proporcionada
60 60 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Secuestradores Informacién no
publicay el estado de derecho proporcionada
61 61 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Mamag, centro Informacion no
publicay el estado de derecho nueva vida 2 proporcionada
62 62 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Detenciones Informacion no
publicay el estado de derecho marzo proporcionada
63 63 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Patriotico Informacion no
publicay el estado de derecho proporcionada
64 64 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Tiburones 1 36
publicay el estado de derecho
65 65 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Detenciones junio 92
publicay el estado de derecho
66 66 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Detenciones 86
publicay el estado de derecho septiembre
67 67 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Resultados 200
publicay el estado de derecho octubre
68 68 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Centro de 65
publica y el estado de derecho inteligencia
69 69 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la seguridad Causa seguridad 104
publicay el estado de derecho
70 70 PRESIDENCIA 2009 Fortalecimiento de la sequridad Operativo 46
publica y el estado de derecho diciembre
71 71 PRESIDENCIA 2009 Informes del ejercicio de Gobierno Informe 3 27
72 72 PRESIDENCIA 2009 Informes del ejercicio de Gobierno Seguridad Informacion no
operativo proporcionada
73 73 PRESIDENCIA 2009 Informes del ejercicio de Gobierno Nueva policia Informacién no
proporcionada
74 74 PRESIDENCIA 2010 Fortalecimiento de la sequridad Operativo enero A 29
publicay el estado de derecho
75 75 PRESIDENCIA 2010 Fortalecimiento de la seguridad Operativo enero B 114
publica y el estado de derecho
76 76 PRESIDENCIA 2010 Fortalecimiento de la sequridad Seguridad causa 47
publica y el estado de derecho
77 77 PRESIDENCIA 2010 Fortalecimiento de la seguridad Seguridad jovenes 216
publicay el estado de derecho
78 78 PRESIDENCIA 2010 Fortalecimiento de la sequridad Familia policia 4Lt
publicay el estado de derecho Unica
79 79 PRESIDENCIA 2010 Fortalecimiento de la seguridad 4to afio de 93
publicay el estado de derecho gobierno
seguridad
80 80 PRESIDENCIA 2010 Informes de ejercicio de gobierno Informe seguridad 96
81 81 PRESIDENCIA 2010 Informes de ejercicio de gobierno Informe seguridad 48
|
82 82 PRESIDENCIA 2011 Desarrollo social e igualdad de Centros nueva Informacion no
oportunidades vida proporcionada
83 83 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Extorsion 230
publicay el estado de derecho
84 84 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Capturas enero 224
publica y el estado de derecho
85 85 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Extorsion marzo 179
publicay el estado de derecho
86 86 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Capturas marzo 206
publica y el estado de derecho
87 87 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la sequridad Extorsion Mayo Informacion no
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publicay el estado de derecho proporcionada
88 88 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Adicciones junio Informacion no
publica y el estado de derecho proporcionada
89 89 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la sequridad Seguridad taxi Informacion no
publica y el estado de derecho julio proporcionada
90 90 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Capturas junio Informacion no
publica y el estado de derecho proporcionada
91 91 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la sequridad Guerrero/Veracruz Informacion no
publicay el estado de derecho seguros proporcionada
92 92 PRESIDENCIA 2011 Fortalecimiento de la seguridad Capturas octubre Informacion no
publica y el estado de derecho proporcionada
93 93 PRESIDENCIA 2011 Informes del ejercicio de gobierno Informe seguridad Informacion no
proporcionada
94 94 PRESIDENCIA 2011 Informes del ejercicio de gobierno Capsula seguridad Informacion no
proporcionada
95 95 PRESIDENCIA 2012 Fortalecimiento de la sequridad Educacion rescate Informacién no
publicay el estado de derecho prevencion proporcionada
96 96 PRESIDENCIA 2012 Fortalecimiento de la seguridad Entorno seguro Informacion no
publicay el estado de derecho proporcionada
97 97 PRESIDENCIA 2012 Fortalecimiento de la seguridad Recreacion Informacion no
publicay el estado de derecho deporte proporcionada
prevencion

98 98 PRESIDENCIA 2012 Fortalecimiento de la sequridad Seguridad Cuautla Informacién no
publicay el estado de derecho A proporcionada

99 99 PRESIDENCIA 2012 Fortalecimiento de la seguridad Seguridad 609

publicay el estado de derecho Monterrey A

100 100 PRESIDENCIA 2012 Mensajes a la ciudadania y cultura Mensaje de afio Informacion no
civica nuevo proporcionada

Esquema nes;: listado de spots de Presidencia (elaboracion propia).

Secretaria de la Defensa Nacional:
Esta dependencia informd que durante el periodo solicitado, emitio 4 spots

publicitarios que cumplen con los parametros requeridos. A continuacion se detalla la

informacion proporcionada por la SEDENA:

Spot ‘ n°en Dependencia i Campaia Version Objetivo n° de
anexos impactos
1 101 SEDENA 2008 Acciones Operaciones Informarala Informacion no
realizadas por el contra el ciudadania acerca de proporcionada
ejército y fuerza narcotrafico las acciones
aérea mexicanos desarrolladas por el

ejército y fuerza aérea

mexicanos, en apoyo
ala poblacion en

necesidades publicas.

2 102 SEDENA 2009 Acciones Operaciones Dara conocerala Informacion no
realizadas por el contra el ciudadania los proporcionada
ejército y fuerza narcotrafico | resultados alcanzados
aérea mexicanos en el combate contra

el narcotréfico.

3 103 SEDENA 2010 Acciones Operaciones Informarala Informacion no
realizadas por el contra el poblacion los proporcionada
ejércitoy fuerza narcotrafico resultados de las
aérea mexicanos acciones que realiza el

ejército y fuerza aérea
mexicanos.

4 104 SEDENA 2011 Proyecciony Actividades Promocionar a 254

sensibilizacion mujeres y hombres

del ejército y fuerza
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aérea mexicanos,
preparados,
comprometidos con la
sociedad.

Esquema n°6: listado de spots de la SEDENA (elaboracion propia).

Secretaria de Gobernacion / Secretaria de Seguridad Publica:

La respuesta de estas Secretarias fue conjunta, debido a que en el afio 2012,
con la conformacion del gabinete del actual Presidente de la Republica, Enrique Pefa
Nieto, la Secretaria de Seguridad Publica desaparecid y sus actividades fueron
absorbidas por la Secretaria de Gobernacion. Las dependencias informaron que
durante el periodo solicitado emitieron un spot publicitario que reune las

caracteristicas requeridas:

Spot n°en ‘ Dependencia Ao Campana Version Objetivo n° de
anexos impactos
1 105 SEGOB/SSP 2012 Despedida Seguridad Fomentaren la 223
ciudadana ciudadania mejores
condiciones de vida que
prevengan conductas
delictivas en las
comunidades y espacios
publicos.

Esquema n°y: listado de spots de la SEGOB/SSP (elaboracion propia).

Secretaria de Marina:

La SEMAR informd sobre la emision de 5 spots publicitarios que reunen los

requisitos solicitados, mismos que se detallan a continuacion:

Spot n°en Dependencia | Afo ‘ Campana Version Objetivo n° de
anexos impactos
1 106 SEMAR 2011 Seguridad Denuncia Difundir que la Secretaria de Marina 246
nacional ciudadana realiza operaciones de vigilancia en

el territorio nacional para coadyuvar
a garantizar la sequridad de las

personas.
2 107 SEMAR 2011 Seguridad Combate al Difundir las acciones de combate al 1743
nacional narcotraficoy narcotrafico de la Secretaria de
delincuencia Marina.
organizada
3 108 SEMAR 2012 Seguridad Sureste Difundir que la Secretaria de Marina 451
nacional realiza operaciones de vigilancia en

los Estados de Quintana Roo'y
Yucatan para coadyuvar a garantizar
la sequridad de las personas.
4 109 SEMAR 2012 Sequridad Sur Difundir que la Secretaria de Marina 608
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nacional realiza operaciones de vigilancia en
el Estado de Guerrero para
coadyuvar a garantizar la sequridad
de las personas.
5 110 SEMAR 2012 Seguridad Noreste Difundir que la Secretaria de Marina 635
nacional realiza operaciones de vigilancia en

el Estado de Sinaloa para coadyuvar
a garantizar la sequridad de las
personas.

Esquema n°8: listado de spots de la SEMAR (elaboracion propia).

Procuraduria General de la Republica:

En su respuesta a la solicitud de informacion realizada, la PGR informo sobre la

emision de 14 spots publicitarios cuyo objetivo estuviera relacionado con la seqguridad

publica y la lucha al narcotrafico durante el periodo de estudio, sin embargo, al

solicitarles en diversas ocasiones que nos fuera proporcionado el material audiovisual

de esos spots, al final solo fueron entregados g de los 14 mencionados en su respuesta

inicial, de tal forma que solo analizamos los siguientes mensajes:

n°en
anexos

Spot

Dependencia

Ano

Versién

Objetivo

n° de

‘ Campana

impactos

1 111 PGR 2007 | Lafiguradel La figura del Fortalecer el trabajo que realiza 19
agente agente publico | el Agente del Ministerio Publico
publicodela | delafederacion | dela Federacion, como garante
federacion de la procuracion de justicia
federal en México.
2 112 PGR 2008 Reformas al Reformas al Dar a conocer a la poblacion en 6
sistema de sistema de general informacion sobre las
justicia penal justicia penal modificaciones al sistema de
justicia penal federal.
3 113 PGR 2009 | Luchacontra Lucha contra la Presentacion de resultados en 2137
la delincuencia materia de combate a la
delincuencia organizada delincuencia organizada.
organizada
A 114 PGR 2009 | Detenciones Detenciones Permitir a la poblacion conocer 922
marzo marzo los avances del mes de marzo
del Gobierno Federal en el
combate al crimen organizado.
5 115 PGR 2009 Reforma de Reforma de Dar a conocer las nuevas 2334
seguridad y seguridad y atribuciones del Ministerio
justicia justicia Publico Federal en materia de
seguridad y la cultura de la
legalidad.
6 116 PGR 2009 | Especialidad Especialidad en Informar al publico en general 305
en funcion funcion sobre las oportunidades para
ministerial ministerial los estudiantes que quieran
ingresar a una especialidad en
funcién ministerial.
7 117 PGR 2009 Tercer Tercer informe Informar a la sociedad Informacion no
informe de de gobiernoen | mexicana sobre las reformasen | proporcionada
gobierno en materia de materia de procuracion de
materia de procuracion de justicia federal.
procuracion justicia
de justicia
8 118 PGR 2010 Cuarto Cuarto informe Informar a la poblacion en Informacion no
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informe de de gobierno general sobre las acciones que proporcionada
gobierno acciones de realizd la PGR durante 2010 en

acciones de PGR materia de procuracion de

PGR justicia.
9 119 PGR 2011 Quinto Quinto informe Informar las acciones, logros y Informacion no

informe de de gobierno retos, en cuanto a seguridad y proporcionada
gobierno sequridady procuracion de justicia, por

seguridad y procuracion de parte del Gobierno Federal en

procuracion justicia su sto. afio de administracion.

de justicia

Esquema n°g: listado de spots de la PGR (elaboracion propia).

Con la informacion proporcionada por todas las Secretarias contactadas se

conformo el corpus de estudio a analizar, el cual consta de 127 piezas publicitarias e

incluye los 119 spots emitidos por la SEDENA, SEMAR, PGR, SSP, SEGOB Y

PRESIDENCIA relacionados con la sequridad publica y el combate al narcotrafico, asi

como los 8 spots emitidos por la SEP relacionados con la promocion de la paz o las

culturas de paz. A continuacion se procede al desarrollo de la tesis doctoral hasta aqui

planteada.
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Capitulo I: Comunicacion institucional y culturas de paz

1.1 Principales conceptos de los estudios de paz

Para iniciar este capitulo en el que se delimitara la idea de culturas de pazy se
establecera la conexion de este concepto con la comunicacion y el rol de los gobiernos
en la construccion de las paces, consideramos oportuno abordar una serie de
definiciones que seran clave en el desarrollo de esta tesis y que serviran de marco
tedrico para el analisis a la comunicacion publicitaria del Gobierno Federal Mexicano
que se llevard a cabo en capitulo cuarto.

La filosofia para hacer las paces nos marca una aproximacion epistemoldgica a
la investigacion para la paz®. Esta filosofia entiende que no existe una paz Unica, que
no hay un modelo universal de paz que se pueda reproducir para cualquier cultura. Por
el contrario, existen tantas posibilidades de hacer la paz como seres humanos vy
culturas, por eso se habla de «hacer las paces» en plural.

Al hablar de filosofia, nos remitimos a su interpretacion basica: «philo-sophia»
como amor a la sabiduria, como la busqueda ilustrada del saber vivir y las practicas
que nos conducen a tal fin (Comins y Muiioz, 2013: 24 y 25). Una definicion emanada
directamente desde la filosofia para hacer las paces la define como: «el conjunto de
capacidades humanas de pedirnos y darnos razones o expresar sentimientos por lo

que nos hacemos a nosotros mismos y a la naturaleza» (Martinez Guzman, 200g9b: 16).

® El término investigacion para la paz se refiere al estudio sistematizado de la paz, la violencia y los
conflictos y su incorporacion a los dmbitos y foros cientificos y de investigacion (Instituto de la Paz y los
Conflictos de la Universidad de Granada, 2011).
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En cuanto al término filosofia para hacer las paces, nos referimos a la
«diversidad de reflexiones dedicadas a reconstruir las capacidades y competencias
que tenemos los seres humanos para vivir en paz, transformando nuestros conflictos
por medios pacificos» (Martinez Guzman y otros, 2013: 69).

Para comprender mejor estas ideas es necesario abordar nuestra concepcion
de la paz: atendiendo a su etimologia, la palabra paz viene del latin «pax», y esta
relacionada con el verbo «pacisi» que significa acordar o hacer un trato. En cuanto a
sus interpretaciones mas comunes, la vigésima segunda edicion del Diccionario de la
Lengua Espafiola de la Real Academia Espafiola, nos proporciona hasta seis

significados para esta palabra:

1. Situacion y relacion mutua de quienes no estan en guerra.

2. PUblica tranquilidad y quietud de los Estados, en contraposicion a la guerrao ala
turbulencia.

3. Tratado o convenio que se concuerda entre los gobernantes para poner fin a una
guerra.

4. Sosiego y buena correspondencia de unas personas con otras, especialmente en
las familias, en contraposicion a las disensiones, rifias y pleitos.

5. Reconciliacion, vuelta a la amistad o a la concordia.

6. Virtud que pone en el dnimo tranquilidad y sosiego, opuestos a la turbacion y las
pasiones.

Todas estas definiciones entienden el concepto de paz como una
contraposicion a la palabra guerra, dejando de lado una gran variedad de elementos
que también forman parte del término. El Instituto de Paz y Conflictos de la
Universidad de Granada, a través de su Enciclopedia de Paz y Conflictos, nos
proporciona una descripcion con mas elementos que permiten una construccion del

concepto mas holistica y que se acerca mas a nuestro entendimiento del término:

Paz es una palabra que esta relacionada con el bienestar de las personas. En
consecuencia es utilizada por la mayoria de las culturas -si no todas- para definir
esta realidad y, en su caso, el deseo de que ésta se alcance. Su campo es enorme y
las palabras y conceptos con los que emparenta es amplisimo (concordia, armonia,
tranquilidad, cooperacion, pacto, alianza, acuerdo, etc.). Podriamos decir que sirve
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para definir diversas situaciones en las que las personas gestionan sus conflictos de
tal manera que se satisfacen al maximo posible sus necesidades (Instituto de Pazy
Conflictos de la Universidad de Granada, 2011).

Para complementar esta definicion, proponemos el punto de vista de Sheikh
Hasina, Primera Ministra de Bangladesh y una incansable trabajadora por la paz, quien

explica de forma sencilla la amplitud del término paz:

La paz es mucho mas que la mera ausencia de guerra, violencia o conflictos.
Cuando los nifios se mueren de inanicién o por la malnutricion, cuando la gente no
dispone de casas donde vivir, cuando no hay tratamiento médico para los
enfermos, cuando la gente comete delitos con impunidad, no se puede decir que
impere la paz. Cuando las personas no pueden decidir ni el modo de gobierno ni los
miembros del gobierno que prefieren, y cuando no existe la libertad de credo y de
expresion, cuando se esta sometido al capricho del poder militar o la dictadura, la
realidad no merece ser descrita con la palabra paz. La paz no tiene sentido si la
gente no disfruta de la libertad y de su modo de vida. Sélo tiene sentido si todos
disponen de la posibilidad de decidir, sin ningun tipo de obstaculo, el tipo de vida
que desean (Hasina, 2003: 164,).

La paz comenzo6 a estudiarse como un fendmeno cientifico después de la
Primera Guerra Mundial, debido a la «necesidad de encontrar un equivalente moral y
cientifico a la gquerra, para ponerle fin» (Mufoz, 2001: 28). Las primeras
investigaciones al respecto relacionaban la paz directamente con la guerra y a
menudo se hacia referencia al concepto como lo hace la primera definicion del
diccionario de la RAE: se concebia la paz como la ausencia de guerra. A este abordaje

del término se le conoce hoy como paz negativa.

[...] En sus comienzos, la Investigacion para la Paz consintié en desarrollar mucho
mas la polemologia que la irenologia, en gran medida porque el propio fenomeno
de la guerra y sus asociados debian ser explicados de manera racional, logica y
cientificamente para, también desde esas premisas, no soélo diagnosticar sino
evitar su fenomenologia: para ser abolida tenia que ser entendida y estudiada. El
concepto de paz se desarrolld asi como ausencia de guerra o como situacion de no-
guerra (Mufioz, 2001: 28).

Con el avance de la investigacion para la paz, los/as académicos/as se dieron

cuenta de que la simple ausencia de guerra no provee a las personas de un estado
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optimo en el que puedan satisfacer de la mejor manera sus necesidades, por ello se
comenzo a analizar que ademas de las situaciones de guerra, existen otros elementos
estructurales y culturales que generan desigualdades e injusticias. Fue asi como a
finales de la década de los setenta se ided el concepto de paz positiva, que si bien
incluye conceptos asociados a la generacion de valores positivos y perdurables, sigue

mostrando a la paz como la meta final a alcanzar.
El concepto de paz positiva [...] pretendia superar la negatividad anterior partiendo
del criterio de que no podemos entender la paz, exclusivamente, como la ausencia
de guerra, debemos acercarnos a ella de una forma mucho mas positiva, mas

cercana, mas en relacion con nuestras propias vidas, y como un fendomeno global,
dinamico, amplio y complejo (Dios, 2013: 145).

A pesar de que estas ideas son mas amplias y no hablan exclusivamente de la
ausencia de gquerra, los estudios para la paz siempre buscan adaptar sus
conocimientos al constante cambio social y debido a ello se comprendié que la paz no
podia ser algo estatico, por lo que no deberia ser vista como una meta a alcanzar, sino
como un proceso continuo y cambiante. Fue asi como desde algunos centros de
investigacion para la paz, como la Catedra UNESCO de Filosofia para la Paz de la
Universitat Jaume |, el Instituto Interuniversitario de Desarrollo Social y Paz de
Castellon y Alicante, o el Instituto para la Paz y los Conflictos de la Universidad de
Granada, se comenzo6 a utilizar un nuevo concepto para explicar esta dinamica

cambiante de la paz: la paz imperfecta, concepto acuiiado por Francisco Mufioz:

El adjetivo imperfecta nos sirve para abrir y reconstruir, en algun sentido, los
significados de la Paz. Aunque es un adjetivo que puede ser entendido como
«negacion», también etimoldgicamente puede ser entendido como «inacabado»,
«procesual» y este es el significado central que le venimos dando. [...] La paz, asi,
no es un objetivo teleoldgico sino un presupuesto que se reconoce y construye
cotidianamente, por cada autor, en cada espacio, en cada tiempo (Muhoz y otros,
2013: 87).
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Este enfoque nos da la posibilidad de entender la paz como un proceso
inacabado, como un recorrido que se va construyendo dia a dia y no como una meta a
alcanzar. Para poder llegar a tener este concepto, se tuvo que reconocer antes que los
conflictos son una condicion humana necesaria y que éstos pueden ser gestionados de
diversas maneras. Asi mismo se tuvo que abordar el fendmeno de la violencia en sus
diversas formas y determinar como éstas influyen en la sociedad.

Entendemos por violencia aquella actuacion en la que se hace prevalecer un
modelo, opinidn, postura o comportamiento mediante el uso directo de la fuerza fisica
o cualquier otro medio: «es el tipo de interaccion humana que se manifiesta en
aquellas conductas o situaciones que, de forma deliberada, provocan, o amenazan con
hacerlo, un dafio o sometimiento grave (fisico o psicoldgico) a un individuo o una
colectividad» (Blanco, 2011: g). Las lineas anteriores reflejan que la violencia puede
llevarse a cabo no sélo de manera visible, como en el caso de los golpes, sino también
de maneras menos obvias. Galtung (2003), uno de los fundadores y protagonistas mas
importantes de la investigacion para la paz, ha realizado una clasificacion de la
violencia que es ampliamente conocida. El entiende que hay tres tipos de violencia:

directa, estructural y cultural.

VIOLENCIA DIRECTA

INVISIBLE

VIOLENCIA CULTURAL VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Esquema n°zo: triangulo de la violencia (Galtung, 2003).
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Se ejerce violencia directa cuando se hace dafio visible y con intencion a
alguna persona. La violencia estructural hace referencia al dafio causado por
estructuras socio-politicas que privan a las personas de la satisfaccion plena de sus
necesidades y capacidades, mientras que la violencia cultural es la justificacion
cultural de la violencia directa y estructural (Johansen, 2007: 151). Las siguientes

acciones ejemplifican la anterior clasificacion:

Direct violence (hurting and killing people with weapons), structural violence (the
slow death from hunger, preventable diseases and other suffering caused by
unjust structures of society) [...] (deprivation from freedom of choice and from
participation in decisions that affect people’s own lives) and cultural violence (the
justification of direct and structural violence through nationalism, racism, sexism
and other forms of discrimination and prejudice) (Fischer, 2007: 188).
La guerra, si bien contiene multiples elementos de violencia estructural y
cultural, es sin duda la maxima expresion de la violencia directa. Se trata también de

un desastre causado por el hombre y de una invencion social.

War is not a fatality determined by genes, violent brains, human nature or
instincts, but is rather a social invention. Therefore, «the same species that
invented war is capable of inventing peace» (UNESCO, 2002: 3).

En cualquier caso, como producciones sociales que son, la violencia y la guerra
son el resultado de conflictos no transformados adecuadamente, porque, como se
explicara en las siguientes lineas, los conflictos no tienen por qué ser entendidos como
algo negativo. Hasta la década de los cincuenta, se entendia que los conflictos eran
situaciones que siempre causaban violencia y dafios, por lo que era necesario
encontrar soluciones que terminaran con estos males, de tal forma que se pretendia
resolverlos (resolucion de conflictos). A partir de la década de los setenta,
influenciados por el peso del mundo empresarial, los estudios de los conflictos

comenzaron a intentar regularlos o gestionarlos en lugar de terminar con ellos
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(gestion de los conflictos). Afos mas tarde, en los noventa, fue surgiendo la idea de la
transformacion pacifica de los conflictos (Martinez Guzman y otros, 2013: 77, 78).

Al contrario de la concepciodn tradicional de los conflictos, en la que se los ve
como algo negativo, que tenemos que evitar y que tiene que ser eliminado, esta nueva
perspectiva los entiende como una discrepancia entre dos o mas puntos de vista, ya
sea a nivel interpersonal o a nivel macro. Son algo natural, forman parte de la
naturaleza humana y no son algo malo por naturaleza. No tienen por qué representar
violencia y mucho menos tienen que ser resueltos por medios violentos. En lugar de
ello, se propone su transformacion mediante el uso de medios pacificos y se reconoce
que no tienen que ser eliminados a toda costa, ya que se puede aprender a convivir
con ellos. En otras palabras, «el caracter positivo o negativo de los conflictos depende
de los medios que son usados para su regulacion» (Paris, 2009: 21). La diferencia entre
estas dos formas de ver los conflictos se ve reflejada graficamente en el siguiente

esquema:

INTERPRETACION DE LOS CONFLICTOS

CONCEPCION NEGATIVA CONCEPCION POSITIVA

4 \4

1-MEDIOS: USO DE MEDIOS PACIFICOS

2- CONSECUEMNCIAS: TRANSFORMACION
PACIFICA DE LAS TENSIOMES, CREACION

DE NUEVOS OBIETIVOS

v A4

ELCOMFLICTO NOC TIENE QUE SER
ELIMINADO ATODA COSA, PODEMOS
APRENDER A VIVIR CON EL

1-MEDIOS: USO DE MEDIOS VIOLENTOS
2- CONSECUENCIAS: EFECTOS
DESTRUCTIVOS

ELCONFLICTO TIENE QUE SER
ELIMINADC

Esquema n°11: interpretacion de los conflictos (Paris, 2009: 24).
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Uno de los modelos que mejor se adaptan a esta interpretacion positiva de los
conflictos y que busca su transformacion por medios pacificos, es el propuesto por
Galtung (1998): el método trascendente. Segun este método, para estudiar un
conflicto, es necesario conocer a fondo la cultura y la estructura en la que se
desenvuelve el conflicto, los actores implicados y la naturaleza del conflicto como tal.
También se tienen que conocer los diferentes tipos de violencias, no solo la directa,
sino también la estructural y cultural que estan presentes, determinar las fases del
conflicto (antes, durante y después de la violencia) y saber los aspectos que son
basicos en cada una de ellas: la resolucidn, la reconstruccion y la reconciliacion.

El objetivo general de este método es encauzar el conflicto hacia su solucion,
hacia la regidon de paz, haciendo que las culturas, estructuras y actores adquieran
capacidades de gestion mas pacifica, de manera que los conflictos puedan tratarse sin
violencia. Esto se logra movilizando empatia, no-violencia y creatividad. La empatia se
obtiene haciendo uso del didlogo. Lo que se le puede ocurrir a una sola persona es
limitado, pero varias personas obtendran mejores resultados si comienzan a dialogar y
a intercambiar ideas. La no violencia consiste en centrarse en la utilizacion de medios
que respeten los Derechos Humanos y generen estructuras de paz, mientras que la
creatividad ayuda a identificar variables ocultas que no han sido consideradas en la
naturaleza de un conflicto, o agrupar las variables conocidas en una forma nueva. El
método parte de la premisa de que mientras mas alternativas haya para transformar
un conflicto, menos probable sera la violencia (Galtung, 1998).

En cualquier caso para poder aplicar este método, es necesario tomar como

punto de partida el enfoque alternativo sobre los conflictos y la paz que se ha
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comentado anteriormente. Se tiene que «desaprender la cultura de la guerra»®
(Martinez Guzman, 2005: 102) y llevar a cabo una «inversion epistemoldgica» de las
concepciones tradicionales de la paz. Este giro epistemoldgico consiste en reconstruir

las maneras de hacer las paces (Martinez Guzman, 2005: 63).
El giro epistemoldgico supone ante todo renovar la mirada sobre la paz, pero como
esta no es una idea aislada, hay que hacerlo también sobre los conflictos, sobre el
poder, sobre el amor, sobre las mediaciones, la ética, los habitus, la sabiduria
practica, la fragilidad, la modernidad o la colonizacion, hasta replantearse el
significado mismo de la violencia [...] un giro epistemoldgico que suponga «pensar
la paz desde la paz» (Martinez Guzman y otros, 2013: 98).

Para logar llevar a cabo esta inversion epistemoldgica es necesario que las
personas dejen de tener una relacion objetiva con el fendmeno de la paz y se
conviertan en agentes performativos: que se indignen o alegren por lo que se hacen
los unos a los otros, que asuman responsabilidades y compromisos al respecto y que

actUen en la transformacion de los conflictos.

Giro epistemologico desde la actitud objetiva a la actitud performativa. Descripcion de

nuestra experiencia cotidiana desde la fenomenologia comunicativa.

Actitud objetiva

Actitud performativa

Objetividad

Intersubjetividad

Perspectiva del observador

Perspectiva del participante

Relacién sujeto - objeto

Relacidn entre sujetos

Referida a los hechos

Basada en lo que -nos hacemos- unos a otros

Neutralidad respecto de valores

Valorativa

Sin asumir compromisos

Asume compromisos por lo que hace y valora

No sujeta a responsabilidad

Sujeta a que se le pida cuentas y a responder

Paradigma de la conciencia

Paradigma de la comunicacién

Se pretende realista pero idealiza

matematico- experimentalmente

Reconstruye posibilidades (competencias)
humanas

Uniteraliza las posibilidades de la razén

Da razones y expresa sentimientos

En algln caso formula discursos en los que
afirma que aspira a una justicia neutra entre
individuos

En todos los casos atiende la interrelacion
entre las formas de hacer justicia, la
solidaridad y el cuidado

Concibe el mundo como espacio abstracto

Concibe al mundo como una diversidad de

9 «desaprender sera recuperar lo que hemos dejado de aprender [...] Deconstruimos para reconstruir,
comprometidos con la posibilidad de hacernos las cosas de diferente manera» (Martinez, 2005: 102-

104).
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lugares cosmopolitas

Considera a la naturaleza como algo distante,
objetivo y sometido a control

Somos naturaleza: reivindica la terrenalidad
de los seres humanos. Humano viene de
humus, tierra.

Se considera neutral respecto del género

Utiliza el género como categoria de andlisis

Considera que en el Atlantico norte del
mundo hemos hemos llegado a la cima del
progreso con una ciencia 'y unos
conocimientos universales

Recupera la nocidon de episteme como
competencia de las personas y colectividades
para  organizar sus saberes, como
construccion social de las culturas: los
pueblos tienen derecho a sus propios saberes

Distingue entre teoria y practica se considera
mds practica

Es una investigacion desde la accién que
concibe la relacion teoria y practica en mutua
interpelacién. Lo practico es preocuparse por
los excluidos, los marginados, las victimas.

Es un saber de expertos

Son saberes de todos los seres humanos: ni
solo expertos, héroes o santos. Hacer las
paces es para gente como nosotros, es cosa
de todas y de todos.

Esquema n°12: el giro epistemoldgico (Martinez Guzman, 2005: 64).

Una de las mejores formas de lograr la implicacion de las personas en la

transformacion de los conflictos y en la busqueda de la paz tiene que ver con el

desarrollo de culturas de paz, concepto transversal a esta tesis que sera abordado a lo

largo del siguiente apartado.

1.2 Desarrollo del concepto de culturas de paz

Para comenzar el analisis de este concepto, proponemos comenzar por

delimitar el término «cultura». Etimoldgicamente y en su concepcion clasica, la

palabra cultura proviene del latin y significa cultivo. Desde la filosofia para hacer las

paces se parte de esta relacion con la naturaleza para explicar que «la cultura, las

culturas, son las formas en que los seres humanos cultivamos nuestras relaciones

entre nosotros mismos y el medio ambiente, la naturaleza» (Martinez Guzman,

2009b: 256).
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Haciendo un paralelismo con el cultivo del campo, se puede decir que cuando
se cultiva la tierra, las personas tenemos una responsabilidad respecto a la vida y
fertilidad de los campos, ya que al igual que podemos cultivar para la supervivencia
también podemos cultivar para la sobreproduccidn y la acumulacidon de ganancias.
Somos responsables de lo que hagamos con nuestras tierras de igual forma que
somos responsables de como cultivamos las relaciones con nuestros semejantes.
Dependiendo del cultivo que hagamos con ellos, seran los frutos que obtengamos
(Martinez Guzman, 2009b: 256).

En el caso de la paz, la formula seria la misma: dependiendo del tipo de
relaciones que generemos con las personas que nos rodean, obtendremos unos u
otros resultados. De esta intersubjetividad surge el término «cultura de paz», que
segun el documento oficial de la UNESCO «Mainstreaming the Culture of Peace», de
2002, se inspird en una estrategia educativa desarrollada en Pery en 1986 y en el
Manifiesto de Sevilla de 1989. La primera vez que se utilizo el término como tal fue en
el marco del Congreso Internacional sobre Paz en la Mente de los Hombres, llevado a
cabo en Costa de Marfil en 1989 y hacia referencia al desarrollo de una cultura de paz,
basada en los valores universales del respeto a la vida, la justicia, la libertad, la
solidaridad, la tolerancia, los Derechos Humanos y la igualdad entre hombres y
mujeres (UNESCO, 2002: 2).

Desde entonces, el concepto evoluciond y fue modificado por la UNESCO
hasta en ocho ocasiones, hasta llegar a 1998, cuando segun la resolucion A/52/13 de la
Asamblea General de las Naciones Unidas, se definio el término cultura de paz de la

siguiente forma:

Consisting of values, attitudes and behaviours that reject violence and endeavour
to prevent conflicts by addressing their root causes with a view to solving
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problems through dialogue and negotiation among individuals, groups and nations
(UNESCO, 2002: 5).

Un afno mas tarde, la Asamblea General de las Naciones Unidas, mediante la
resolucion A/53/243 hizo un llamado a gobiernos, sociedad civil, medios de
comunicacion, padres de familia, maestros, politicos, cientificos, artistas,
organizaciones no gubernamentales y al sistema entero de las Naciones Unidas a

asumir su responsabilidad al respecto de la cultura de paz como sigue:

Articulo 1

Una cultura de paz es un conjunto de valores, actitudes, tradiciones,
comportamientos y estilos de vida basados en:

a) El respeto a la vida, el fin de la violencia y la promocion y la practica de la no
violencia por medio de la educacion, el didlogo y la cooperacion;

b) El respeto pleno de los principios de soberania, integridad territorial e
independencia politica de los Estados y de no injerencia en los asuntos que son
esencialmente jurisdiccion interna de los Estados, de conformidad con la Carta de
las Naciones Unidas y el derecho internacional;

c) El respeto pleno y la promocion de todos los derechos humanos y las libertades
fundamentales;

d) El compromiso con el arreglo pacifico de los conflictos;

e) Los esfuerzos para satisfacer las necesidades de desarrollo y proteccion del
medio ambiente de las generaciones presentes y futuras;

f) El respeto y la promocion del derecho al desarrollo;

g) El respeto y el fomento de la igualdad de derechos y oportunidades de mujeres 'y
hombres;

h) El respeto y el fomento del derecho de todas las personas a la libertad de
expresion, opinion e informacion;

i) La adhesidon a los principios de libertad, justicia, democracia, tolerancia,
solidaridad, cooperacion, pluralismo, diversidad cultural, didlogo y entendimiento
a todos los niveles de la sociedad y entre las naciones; y animados por un entorno
nacional e internacional que favorezca a la paz.

Articulo 2

El progreso hacia el pleno desarrollo de una cultura de paz se logra por medio de
valores, actitudes, comportamientos y estilos de vida propicios para el fomento de
la paz entre las personas, los grupos y las naciones.

Al respecto de esta resolucion, es interesante observar, ademas de que se
enlistan valores, actitudes y comportamientos que anteriormente no se explicitaban,

el hecho de que en la definicidn se hace referencia a «una» cultura de paz y no «la»
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cultura de paz. Lo que nos deja como conclusion que no existe una sola cultura de paz,
sino que existen tantas como diversas son las culturas.

Cinco afios después de que fuera publicada la resolucion A/53/243, la
Fundacion Cultura de Paz propuso una aproximacion mas concreta del concepto de
culturas de paz. Estas ideas seran utilizadas como el concepto adoptado cada vez que

se haga referencia a las culturas de paz a lo largo de esta tesis:

La cultura de paz es un conjunto de valores, actitudes y comportamientos que
reflejan el respeto a la vida, al ser humano y a su dignidad y que ponen en primer
plano a los derechos humanos, el rechazo a la violencia en todas sus formas y la
adhesion a los principios de libertad, justicia, solidaridad y tolerancia, asi como la
comprension entre los pueblos, los colectivos y las personas. La Cultura de paz es
una aproximacion en positivo de valores, actitudes, comportamientos e
instituciones contrapuestos a la cultura de la guerra y de la violencia. (Escola de
Cultura de Pau, 2008).

Todas estas ideas dejan en claro la contraposicion del término culturas de paz
frente a la llamada cultura de violencia, aquella en la cual, las respuestas violentas a
los conflictos son percibidas como algo normal, incluso como la Unica forma de
resolverlos. Es, en pocas palabras, la institucionalizacion de la violencia (Instituto de la

Paz y los Conflictos de Granada, 2011).

Cultura de la guerra y la violencia Cultura de paz y noviolencia

La educacion basada en la légica de la fuerzay el  La educacién para una cultura de paz
miedo

El crecimiento econémico que se beneficia de la El desarrollo economico y social sostenible
supremacia militar y la violencia estructural, y
conseguido a expensas de los vencidos y de los

débiles

Los valores, actitudes y comportamientos que El respeto por los derechos humanos
benefician exclusivamente el clan, la comunidad o

la nacién

La desigualdad entre hombres y mujeres La igualdad entre mujeres y hombres
Las estructuras autoritarias de poder La participacién democratica

Las imagenes del enemigo La comprension, tolerancia y solidaridad

El secretismo y la manipulacion de la informacion  La libre circulacién de informacién y
conocimiento

Los ejércitos y los armamentos La paz y seguridad internacionales

Esquema n°13: diferencias entre cultura de la guerra y cultura de paz (Escola de Cultura de Pau, 2008).
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Una de las ideas presentadas en el esquema anterior, clave para el
entendimiento de las culturas de paz y para el desarrollo de esta tesis, tiene que ver
con la concepcion que se tiene de la seguridad. Desde la cultura de violencia se
entiende la sequridad como la inexistencia de riesgos, lo cual implica la existencia de
riesgos o peligros y su identificacion como fendmenos que tienen que ser eliminados.
Para eliminarlos se apuesta por el uso de la fuerza, mediante la intervencion de
ejércitos y armamentos.

Caso contrario, desde las culturas de paz, se piensa en la seguridad como la
prevencion de que algo falle, se frustre o se violente. Esta concepcidn no implica la
existencia de riesgos o problemas, sino que propone la prevencion como remedio para
que no aparezcan. Estas ideas van de la mano con los origenes del término: en la
antigua Grecia la palabra seguridad era expresada como «asphaleia», que significa
evitar fallar o equivocarse, estar cierto o «seguro» de algo, lo cual se obtenia mediante
«aletheia», el descubrimiento o la revelacion. Este entendimiento de la sequridad la
equipara con la verdad y el conocimiento y la contrapone con la idea de guerra,
«polemos», que en griego antiguo significa antagonia o controversia (Martinez
Guzman, 2006: 41, 42). Por tanto, la sequridad entendida desde los estudios de paz no
tiene que ver con la eliminacion de peligros, sino con el trabajo necesario para logar

que esos peligros no se manifiesten.

1.3 Construccion de culturas de paz: la praxis de la paz

A lo largo de las Ultimas paginas se han abordado diversos conceptos
relacionados con la paz y con la filosofia para hacer las paces y se ha mencionado la

importancia que tiene el hecho que las personas se conviertan en agentes
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performativos. Llegados a este punto corresponde preguntarse ;como se pasa de la
teoria a la accion?, ;como se lleva a cabo la «praxis» de la paz?.

En la antigua Grecia, la «praxis» (pa&tg) hacia referencia a la practica y definia
las actividades llevadas a cabo por los hombres libres para alcanzar la virtud.
Aristoteles distinguia tres actividades basicas: la «theoria», la «poiesis», que hacia
referencia a la produccion de artefactos y la «praxis», entendida como las actividades
voluntarias del hombre libre que define su moral y su politica y que pretende realizar
buenas acciones (Comins y Mufioz, 2013: 45). Partiendo de estas ideas, la «praxis» de
la paz tiene que ver con la puesta en marcha de acciones que fomenten un mundo mas
justo, humanitario y pacifico, en un proceso de empoderamiento pacifista. A tal
proposito la resolucion A/53/243 de la ONU, mencionada paginas atras, nos
proporciona una clara guia de las acciones que podemos realizar para la construccion

de culturas de paz a través de ocho areas de accion:

1. Promover una cultura de paz mediante la educacion: En este apartado, la
Asamblea General se centra en la educacion formal y plantea la promocion de
las culturas para hacer las paces mediante la educacion para todos,
centrandose especialmente en las nifias; revisando los programas educativos
para promover los valores cualitativos, actitudes y comportamientos propios
de una cultura de paz; formando a individuos en la prevencion y resolucion de
conflictos, el didlogo, la busqueda de consenso y la no-violencia activa.

2. Promover el desarrollo econdmico y social sostenible: Centrando los esfuerzos
en la erradicacion de la pobreza, atendiendo en especial las necesidades de los
nifios y las mujeres, trabajando hacia la sostenibilidad del medio ambiente y
promoviendo la cooperacion nacional e internacional para reducir las
desigualdades econdmicas y sociales.

3. Promover el respeto de todos los derechos humanos: Mediante la distribucion
de la Declaracion de los Derechos Humanos en todos los niveles de estudio y
aplicando plenamente los instrumentos internacionales sobre Derechos
Humanos.

4. Asegurar la equidad entre hombres y mujeres: Mediante la integracion de
perspectivas de género y promoviendo la igualdad en la vida econdmica, social,
politica y en la toma de decisiones entre hombres y mujeres, eliminando
ademas todas las formas de discriminacion y violencia en contra de las mujeres,
apoyando y ayudandolas en situaciones de crisis provocadas por la guerra y
todas las otras formas de violencia.

5. Promover la participacion democratica: Al educar a ciudadanos responsables;
reforzando las acciones para promover los principios y practicas democraticas,
el establecimiento y fortalecimiento de las instituciones nacionales y los
procesos que promueven y sostienen la democracia.
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6. Buscar el entendimiento, la tolerancia y la solidaridad: Mediante la promocion
de un didlogo entre las civilizaciones, las acciones a favor de los grupos
vulnerables, como migrantes, refugiados, personas desplazadas, los pueblos
indigenas y los grupos tradicionales, respetando la diversidad cultural.

7. Apoyar la comunicacion participativa y la libertad de informacion y de
conocimiento: Por medio de acciones que promocionen una cultura de paz,
mediante el uso eficaz de los medios de comunicacion de masas y tomando
medidas para abordar la cuestion de la violencia en los medios de
comunicacion, ademas, intercambiando conocimientos e informacion a través
de las nuevas tecnologias.

8. Promover la paz y la seguridad internacional: A través de acciones tales como
la promocion del desarme general y completo; una mayor participacion de las
mujeres en la prevencion y resolucion de conflictos y en la promocion de una
cultura de paz en situaciones posteriores a los conflictos.

(Resolucion A/53/243 de la Organizacion de las Naciones Unidas).

Ademas de esta propuesta de acciones ofrecida por la Organizacion de las
Naciones Unidas, queremos rescatar las ideas contenidas en el «Manifiesto 2000 para
una Cultura de Paz y no-violencia», al considerarlas como una guia clara y oportuna
para la puesta en marcha de acciones que promuevan las culturas de paz:

e Respetar todas las vidas. Respetar la vida y la dignidad de cada persona, sin
discriminacion ni prejuicios.

e Rechazar la violencia. Practicar la no violencia activa, rechazando la violencia
en todas sus formas: fisica, sexual, sicoldgica, econdmica y social, en particular
hacia los mas débiles y vulnerables, como los nifios y los adolescentes.

e Liberar mi generosidad. Compartir mi tiempo y mis recursos materiales,
cultivando la generosidad a fin de terminar con la exclusion, la injusticia y la
opresion politica y econdmica.

e Escuchar para comprenderse. Defender la libertad de expresion y la diversidad
cultural, privilegiando siempre la escucha y el didlogo, sin ceder al fanatismo,
ni a la maledicencia y el rechazo del préjimo.

e Preservar el planeta. Promover un consumo responsable y un modo de
desarrollo que tenga en cuenta la importancia de todas las formas de vida y el
equilibrio de los recursos naturales del planeta.

e Reinventar la solidaridad. Contribuir al desarrollo de mi comunidad,
propiciando la plena participacion de las mujeres y el respeto de los principios
democraticos, con el fin de crear juntos nuevas formas de solidaridad.

Un elemento comun a todas estas acciones que pueden llevarse a cabo para
fomentar las culturas de paz, es que todas ellas requieren (al igual que cualquier
actividad humana colectiva), de la comunicacion para poder funcionar. La
comunicacion es transversal a las actividades humanas en colectividad y es un aspecto
fundamental para poder transmitir y promover la paz. Algunos autores la definen

incluso como una «herramienta estratégica en la construccion de paz» (Cortés
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Gonzalez, 2012a: 25). Debido a ello, el siguiente apartado se dedicara a abordar las
relaciones existentes entre la comunicacion y la paz, estableciendo la importancia del
lenguaje, los discursos y la interpelacion entre las personas en busca del bien
colectivo, asi como la necesidad de establecer estrategias comunicativas para el
fomento de las culturas de paz, tanto desde modelos tradicionales como desde

modelos participativos.

1.4 Comunicacion para la paz

No nos detendremos a debatir los diferentes entendimientos de la palabra
comunicacion ya que no es parte de los objetivos de esta tesis. Estableceremos, no
obstante, el lugar desde el cual la entendemos y nos enfocaremos a comprender los
alcancesy las relaciones de esta disciplina con la promocion de las paces.

Por un lado, entendemos la comunicacion como creacion de conocimiento y
realidad, puesto que «[it] is through the process of communication that reality is
produced, maintained, repaired, and transformed. Or, stated in the active voice,
persons-in-conversation co-construct their own social worlds» (Griffin, 2012: 43). Por
otro lado, la abordamos desde un entendimiento cercano a los origenes del término:
«communicare», poner en comun o compartir algo y, en definitiva, como un elemento

fundamental en la generacion de sociabilidad.

Una accion generada por los seres humanos que tienen la voluntad de entenderse,
por lo que establecen un acuerdo de principio en cual se reconocen
reciprocamente como seres humanos valiosos, se respetan en cuanto tales y
valoran sus diferencias y autonomia ética, desarrollan un intercambio reciproco de
mensajes que los lleva a crear un nuevo conocimiento y una verdad conjunta, asi
como un vinculo que los compromete reciprocamente, teniendo mutua conciencia
de todo ello (Cisneros, 2002: 73).
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Dicho lo anterior, centraremos la atencion sobre dos aspectos fundamentales
para la creacion de conocimiento y la sociabilidad: el lenguaje y el discurso. En el caso
del lenguaje se puede decir que a partir del él se desarrolla la interaccion social, que es
la base de las practicas de paz (Mufioz, 2012: 9-11). A través del lenguaje llevamos a
cabo «actos perlocucionarios» (Martinez Guzman, 2005: 71) que hacen referencia a las
consecuencias que se obtienen de las cosas que nos decimos unos a otros, generando
con ello una «dimension performativa» (Martinez Guzman, 2005: 72) en la interaccion
humana. Entendemos el lenguaje, pues, en términos de «commitment», de adquirir

compromisos por lo que decimos y cdmo lo decimos.

La consideracion performativa del lenguaje nos hace comprender lo que hacemos
al hablar, los compromisos que asumimos, las expectativas que generamos e
incluso los silencios con que, a veces, nos comunicamos [...] lo que nos hacemos,
nos decimos y nos callamos siempre esta sometido a la dinamica de la mutua
interpelacion y a la posibilidad de pedirnos las cuentas sobre si podemos hacernos
las cosas de otra manera (Martinez Guzman, 2009b: 83).

La performatividad del lenguaje debe hacernos reflexionar sobre la
importancia de su transversalidad, sobre la forma en que las comunicaciones influyen
en las concepciones y acciones de los publicos. En este sentido, entendemos los
discursos como actos comunicativos donde interlocutores interactian y negocian
significados, actitudes y valores. Como mediadores sociales y culturales que
representan la realidad y en definitiva como procesos de construccion de ciudadania
(Nos Aldas, 2014, 2008).

El énfasis que hacemos en la performatividad, transversalidad e
intersubjetividad de los discursos se complementa, en el caso de la comunicacion para
la paz, con la conciencia y el esfuerzo por transmitir una imagen completa de las

realidades y las experiencias que permita la transformacion de los conflictos (Nos

Aldas, 2010: 134).
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Asi pues, podemos definir la comunicacion para la paz como «aquellos
discursos publicos que pretenden contribuir a la convivencia pacifica a través de
escenarios de comunicacion basados en la responsabilidad y la asuncién de una

ciudadania global intercultural» (Nos Aldas y otros, 2008: 12).

Hablamos en definitiva [...] de procesos de construccion cultural que abordan la
comunicacion como configuradora de discursos sociales y procesos relacionales
que pueden derivar en la dinamizacion de una ciudadania cosmopolita global
informada, indignada, activa y constructiva [...] hacia parametros de cultura de paz
(Nos Aldas, 2010: 131).

Las anteriores ideas emanan de las propuestas del giro epistemoldgico
aplicado a la paz explicado en el apartado 1.1, que sugiere estudiar la paz desde la
propia paz y no desde la guerra o la violencia. Debido a ello, los discursos emanados
desde la comunicacién para la paz tienen una lectura en positivo de la realidad, que

busca favorecer la convivencia pacifica, por lo que estos discursos:

» Configuran la comunicacion entre interlocutores identificados como iguales,
evitando en todo momento referirse a las personas como objetos,
deshumanizandolas o faltandoles al respeto.

» Intentan plasmar una imagen completa de las realidades y de las experiencias,
con los errores, aciertos, traiciones y disputas que éstas presentan;
transmitiendo la complejidad de las circunstancias, la importancia de la
comprension y sin crear dicotomias, sin bipolarizar, sin crear héroes y villanos.

» No son neutrales, sino comprometidos éticamente, reconocen explicitamente
sus intereses, presentan alternativas e identifican a los responsables y a las
causas reales de las injusticias.

» Son performativos, buscan la intersubjetividad y la implicacion de los sujetos
en las causas que persiguen.

» Piden por lo tanto responsabilidades y proponen alternativas, constituyen un
lugar de encuentro y de reconciliacion, intentan, en definitiva, articular los
esfuerzos de construccion de culturas de paz.

(Nos Aldas, 2008: 97, 98).

Tomando en consideracion todas las ideas anteriores: que la comunicacion es
creacion de conocimiento y realidad, que a través del lenguaje se desarrolla la
interaccion social, que los discursos son mediadores sociales y culturales que
construyen ciudadania y que la comunicacion para la paz hace referencia a aquellos

esfuerzos comunicativos que buscan contribuir a la convivencia pacifica, podemos
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asegurar, tal como lo hace Cortés Gonzalez (2012a: 25), que «la construccion de la paz
necesita una estrategia comunicativa» que la articule.

Esta estrategia comunicativa ha se ser llevada a cabo mediante esfuerzos
continuados y permanentes que posicionen en las personas los valores que persiguen
las culturas de paz y puede ser realizada tanto a través del modelo comunicativo lineal
hegemonico, como haciendo uso de modelos contra hegemdnicos basados en la
comunicacion participativa. Es cierto que estas dos opciones son antagodnicas, pero
mas alla de ello tienen que ser entendidas como complementarias (Cortés Gonzalez,
2012a: 29). Lo anterior se desprende del hecho que los movimientos por la paz entran
en tension con el modelo lineal-hegemdnico representado principalmente por la
cultura mediatica, pero sus retos comunicativos requieren dialogar con ella para
encontrar formas de tener presencia y formar parte de la agenda (Nos Aldas y otros,
2008: 8, 9).

Cuando nos referimos al modelo comunicativo lineal-hegemodnico, hacemos
referencia al modelo de comunicacion tradicional, que bajo una forma unidireccional y
dominante difunde los mensajes y las cosmovisiones del «establishment»* a los
publicos, haciendo uso de medios masivos (prensa, television, radio) como
herramientas para generar un imaginario comun e inducir opiniones interesadas entre
la gente.

La comunicacion dentro de este modelo es entendida como un proceso lineal
entre un emisor y los receptores (Benavides, 2011: 183) y sus discursos son opacos y

tratan de consegquir resultados sin contar con una posible negociacién o dialogo con

*® Término anglosajon que hace referencia al grupo visible dominante o élite que ostenta la autoridad
enun lugar.
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los publicos receptores (Nos Aldas, 2010: 131), por lo tanto no fomentan la

socializacion. Lo anterior puede verse reflejado graficamente en el siguiente esquema:

EMISORES - - RECEPTORES
SOCIALES SOCIALES

INFORMACION CANAL

CONTROL HERRAMIENTA PASIVIDAD
CONTENIDO RETORICA
ESTRATEGIA

Esquema n°14: modelo comunicativo lineal-hegemanico (Benavides, 2011: 181).

Este modelo se presenta contradictorio a la promocion de las culturas de paz,
pues en si mismo legitima discursivamente la violencia cultural y estructural y los
medios que utiliza para comunicar no posibilitan la socializacion. Sin embargo, y como
se dijo previamente, los movimientos por la paz requieren trabajar con este modelo
para obtener una visibilidad que no obtendrian haciendo uso exclusivo de otras vias
comunicativas.

En el caso del modelo participativo, nos referimos a aquellas formas de
comunicacion mas horizontales en las que personas y colectivos se retroalimentan y
evolucionan gracias al propio proceso de comunicacion. Este modelo concibe a los
participantes como interlocutores sociales activos y validos, que al contrario del
modelo tradicional no codifican y decodifican mensajes, sino que interaccionan con
discursos que repercuten, o no, en sus identidades previas (Nos Aldas, 2010: 130, 131).

El papel de los medios aqui, es el de complejos procesos de mediacion e interaccion
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donde emisores sociales, instituciones y receptores comparten contenidos e

informacion en el ambito de unos escenarios comunicativos (Benavides, 2011: 184).

ESCENARIOS
DE LA
COMUNICACION
MEDIATICA

EMPRESAS PUBLICOS
INSTITUCIONES RECEPTORES

INTERACCION
CONTENIDOS
INFORMACION

Esquema n°15: modelo comunicativo participativo (Benavides, 2011:181).

Considerando que los movimientos por la paz trabajan desde una racionalidad
comunicativa que concibe el proceso de comunicacion como creaciéon mutua del
conocimiento, este modelo cuenta con caracteristicas que permiten promover las
culturas de paz de una mejor manera. La comunicacion desde este modelo puede ser
empleada para unir y comprometer a diferentes grupos, que aunque sean
heterogéneos, pueden trabajar en pro de las culturas de paz a través de la interaccion
comunicativa.

Concluyendo, tanto el modelo hegemonico como el participativo han de ser
complementarios en la comunicacion para la paz. Ademas de llevar a cabo estrategias
de comunicacion horizontales, los trabajadores por la paz han de ser capaces de
utilizar los canales tradicionales para alcanzar a mas publicos y visibilizar mas sus
mensajes. Lo importante para los movimientos por la paz ha de ser la difusion de

contenidos que promuevan las culturas de paz y sobre todo, la interaccion de los
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interlocutores que los emiten y reciben, a través de discursos performativos,
transversales e intersubjetivos que generen socializacion y que permitan la

construccion de realidades pacificas.

1.5 Comunicacion institucional y culturas de paz

Una vez mencionadas las interconexiones entre la comunicacion y las culturas
de paz, es necesario acercar el estudio a las relaciones existentes entre la
comunicacion institucional y su relacion con el fomento de las paces. Para ello,
comenzaremos definiendo el término institucion como una «organizacion humana en
la que varias personas, a partir de unos principios configuradores y bajo una estructura
concreta, coordinan diversas actividades para lograr determinados fines en el ambito
de una entidad social superior» (Sotelo, 2001: 24). Al amparo de esta definicion, se
puede asegurar que al momento de referirse a una institucion se puede estar hablando
indistintamente de una empresa, una entidad sin animo de lucro o una administracion
publica, por lo que institucion seria sindnimo de organizacion o colectividad.

En cuanto al término comunicacion institucional, a continuacion presentamos
una serie de definiciones donde el comun denominador es la busqueda por mejorar las
relaciones con los diferentes publicos o stakeholders que interaccionan con una
institucion. La primera definicion es propuesta por Sotelo (2001: 159 y 200), quien
entiende la comunicacidn institucional como aquellas funciones llevadas a cabo por
una organizacion para descubrir, configurar y difundir los principios de su identidad en
el mercado de la informacién, todo ello con el objetivo de establecer relaciones
informativas tanto dentro como fuera de la organizacidn, para construir la identidad

de la misma.
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La Porte da una lectura similar al concepto, definiéndolo como los esfuerzos
comunicativos de las instituciones que buscan «establecer relaciones de calidad entre
la institucion y los publicos con quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad
social e imagen publica adecuada a sus fines y actividades» (2005: 1). Investigaciones
como las de Cornelissen (2008) o Rodrich (2012) también hacen hincapié en el
establecimiento de relaciones favorables y la busqueda de una reputacion positiva de
cara a los publicos como la principal razén de ser de la comunicacion institucional.

Por su parte, Petrescu (2012: 75) nos proporciona una definicion mas reciente,
completa y adaptada a los retos comunicativos que las instituciones enfrentan en
nuestros dias. Esta definicidn es interesante porque menciona especificamente a la
comunidad como receptora de los esfuerzos comunicativos, ademas de que especifica
que los mensajes institucionales han de servir a los intereses no solo de la institucion,
sino de la comunidad donde se inserta. La aportacion mas importante de esta
definicion, sin embargo, radica en el reconocimiento de la necesidad de adaptar la

comunicacion institucional a los constantes cambios de la poblacion.

Institutional communication can be defined as the synthetic expression of
theopinions, means, interactions and purposes animating the social actors at a
given moment. It is called to serve the institutions’ and the community’s interests
in general. The communicational relationship realized between individual-
institution-society is constantly changing. Its dynamism is due not only to the
flexibility of the communication goals, modalities and strategies used but also to
the psychosocial changes manifested by the social actors in relation to the degree
of perception and elucidation of the problems they are facing in their daily life.
That is why the communicational process is permanently submitted to an
institutional adjustment (Petrescu, 2012: 75).

Las ideas anteriores sobre el constante cambio que debe experimentar la
comunicacion institucional para adaptarse a las necesidades no solo de las
instituciones a las que sirve sino a las comunidades con las que colabora, ha hecho que

la comunicacion institucional haya variado en sus formas y medios a lo largo del
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tiempo. Antes de la creacion de la imprenta, los elementos mas representativos de la
comunicacion institucional eran los simbolos comunicativos utilizados por las diversas
sociedades (relatos, monumentos, relieves, grabados) que eran utilizados para
transmitir informacion religiosa, de defensa, comercial, politica o cultural. Con la
invencion de Gutenberg, la comunicacion institucional dio un salto cualitativo y
cuantitativo, al incrementarse notoriamente la capacidad de difusion de ideas, y con
ello de valores e ideologias. El crecimiento de la burguesia y el desarrollo comercial
iniciado en el siglo XVII propiciaron otro gran avance en este campo, con la creacion
de volantes y periddicos que cada vez llegaban a mas personas. Posteriormente, los
grandes avances tecnoldgicos de los siglos XIX y XX permitieron a la comunicacion
institucional dotarse de poderosas herramientas de difusion: la radio, la television y la
tecnologia digital. Todos estos avances configuran la amplia y variada historia de este
tipo de comunicacion, que sin embargo, como disciplina, no comenzd a estudiarse
hasta mediados del siglo XX (La Porte, 2005: 1, 2).

Si bien las formas y medios utilizados por la comunicacion institucional han ido
cambiando y evolucionando a lo largo del tiempo, existe un componente que se ha
mantenido practicamente inalterado desde sus origenes: sus caracteristicas, los
elementos que distinguen a este tipo de comunicacion de otras formas de interaccion

de las organizaciones con sus publicos:

1. La comunicacidn institucional [...] busca transmitir la personalidad de la
institucion y los valores que la fundamentan.

2. La comunicacion institucional tiene un caracter dialégico porque busca
relacionarse con los miembros de la sociedad en la que estd presente, tanto
individuos como instituciones, contribuyendo al bien comun a través de sus
fines especificos.

3. No puede separarse la identidad de una institucion, sus valores, del modo de
comunicar. Su identidad debe estar en armonia con el contenido, con el modo
y con la finalidad de su comunicacion.

4. Las instituciones son responsables de sus acciones ante la sociedad y su
comunicacion debe tener muy en cuenta esa responsabilidad.
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5. Existen tres posibles imagenes -que no siempre coinciden- en la comunicacion
de una institucion: la imagen que se desea dar, la imagen real de la institucion y
la imagen percibida. Una buena comunicacion institucional busca la armonia
entre las tres imagenes procurando que se identifiquen, y evitando que la
imagen que se comunica no corresponda con la realidad o que la institucion sea
percibida de un modo equivoco y que la percepcion no coincida con la realidad.

6. La comunicacion institucional no se identifica solamente con la informacién
ofrecida por quienes coordinan las actividades comunicativas en la empresa.
Hay un tipo de comunicacion institucional formal que es la que realizan quienes
han sido oficialmente designados para ello. Hay otro tipo de comunicacion que
es informal: la que transmiten quienes forman la institucion con su modo de
actuar y proceder, ya que aunque no estén investidos de autoridad son
percibidos como parte representativa de la organizacion. Todo acto realizado
por la institucion tiene, por tanto, una repercusion social que muchas veces es
interpretada por la sociedad como comunicacion institucional.

7. La comunicacion institucional tiende a gestionar todos los contactos
comunicativos de la institucion y sus miembros con los diversos publicos, sean
publicos externos o internos.

(La Porte, 2005: 4).

De todas estas caracteristicas, hay que poner especial atencion a los puntos 2,
3Y 4, pues en ellos se encuentra la esencia del tipo de comunicacion institucional a la
que hara referencia esta tesis. Nos referimos a la comunicacidn institucional llevada a
cabo por las administraciones publicas.

Este tipo de comunicacidn es conocida a menudo como comunicacidn publica,
pero entendemos que toda comunicacion es llevada a cabo en el escenario publico,
por lo que encontramos esta frase redundante. Es por ello que a partir de este
momento, al referirnos a la comunicacion institucional, lo estaremos haciendo
enfocando el analisis en los flujos de informacidn y comunicacion que parten de la
Administracion y se dirigen hacia los/as ciudadanos/as.

La comunicacidon es un rasgo fundamental para la Administracion Publica,
puesto que ademas de ayudarle a llevar a cabo de forma correcta las funciones que
tiene encomendadas, le ayuda a construir su propia imagen y le proporciona
credibilidad y coherencia (Moreu, 2005: 76). Pero los alcances de la comunicacion
institucional no se detienen ahi, pues también favorece que los y las ciudadanas

critiquen a la Administracion, reconozcan sus servicios o protesten por sus deficiencias
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(Sainz, 2004: 167). De igual forma, la comunicacion institucional «no se contenta con
«informar», sino que asume el objetivo de asequrar la participacion de los ciudadanos
en la vida publicay hacerlos responsables de su eleccién» (Moreu, 2005: 30).

Por todo lo anterior, puede decirse que «no hay institucién publica sin
comunicacion» (Canel, 2007: 19), ya que la comunicacion es necesaria para que ellas
funcionen correctamente y decisiva para la participacion ciudadana en su
ordenamiento. Es por ello que la Administracion entiende la comunicacion
institucional como «un auténtico instrumento de legitimacion de lo publico y de las
administraciones publicas» (Moreu, 2005: 56).

Las administraciones publicas cuentan con una serie de herramientas de
comunicacion institucional, las cuales han de ser utilizadas tomando en cuenta el
publico al que van dirigidas, el mensaje a trasmitir e incluso el objetivo del mismo.
Estas herramientas son: la sefalética, la arquitectura corporativa, la comunicacién
interna, la comunicacion editorial, la informacion institucional, las relaciones publicas,
la comunicacion publicitaria, el marketing directo, el merchandising, el disefio de
satisfactores, las promociones, los patrocinios y la identidad corporativa (Costa, 1993:
58). Como se ha explicado ya en la introduccion de esta tesis, esta investigacion
incidira sobre una de ellas: la comunicacion publicitaria, cuyo estudio sera ampliado en
el capitulo dos de esta tesis.

Una vez elegida la herramienta para la difusion del mensaje, las
Administraciones han de decidir el tipo de comunicacion institucional que quieren
utilizar. Arena (1999: 21) propone que hay tres opciones al respecto™: juridico-formal,

de servicio y de ciudadania. La comunicacion institucional juridico-formal se inserta en

* Este tema sera ampliado en el apartado 2.4.3 de esta tesis.
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un modelo tradicional de Administracion Publica y «tiene por objetivo la regulacion
juridica de las relaciones entre los miembros del ordenamiento y sirve para aplicar
normas, dar certezas, obtener el reconocimiento juridico de un acto u otras
actividades similares» (Nicchiotti, 2004: 14). Algunos ejemplos de esta tipologia de
comunicacion institucional son: las certificaciones, las notificaciones o las
publicaciones de documentos legales.

La comunicacion institucional de servicio, insertada también en modelos
tradicionales de Administracion, recibe esta denominacion no tanto porque la
comunicacion que ofrece constituya un servicio ofrecido por la Administracion en si,
sino porque forma parte integral del servicio ofrecido por la Administracion y tiene
como objetivo el informar a los usuarios sobre el funcionamiento de las oficinas y los
servicios publicos. Un ejemplo de esta comunicacion ejercida por las Administraciones
son las comunicaciones emitidas via radio o a través de carteles hacia los usuarios de
autovias estatales, advirtiéndoles sobre eventuales problemas en la circulacion, de tal
forma que ayudan al correcto funcionamiento de las autovias, siendo la comunicacion
parte del propio servicio prestado por la Administracion (Arena, 1999: 20).

Finalmente, las Administraciones pueden llevar a cabo comunicaciones de
ciudadania, las cuales tienen la finalidad de «resolver un problema de interés general.
[Son] un instrumento mediante el cual la Administracion puede administrar
convenciendo» (Nicchiotti, 2004: 14). Este tipo de comunicacion parte de la idea de
que el papel de la Administracion en la resolucion de problemas de interés general no
consiste exclusivamente en resolverlos por su cuenta, sino en movilizar los recursos
publicos y privados necesarios para conseguirlo. Asi, la Administracion puede

comunicarse con la ciudadania para convencerle de que los problemas pueden ser
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resueltos mediante un ejercicio de co-administracion o administracion compartida™

(Arena, 1999: 20). El término describe:
un modelo de gestion, basado en la colaboracion entre el gobierno y los
ciudadanos, que se piensa puede ayudar a encontrar soluciones a los problemas de
interés general de mejor manera que el modelo que opera en la actualidad, basado
en la separacion mas o menos clara entre la administracion y los administrados™
(Arena 1997, 29).

Bajo el esquema de administracion compartida, el gobierno es entendido como
un simple medio y la ciudadania como el fin de la actuacion administrativa, por lo que
los y las ciudadanas dejan de situarse en una posicion subordinada respecto al
gobierno, dejan de ser considerados como administrados o como clientes y se
convierten en auténticos protagonistas de las funciones de la administracion, junto y
en igual trato que la misma (Moreu, 2005: 74, 75).

Se cambia de un modelo vertical, bipolar, jerarquico y unidireccional a uno
horizontal, multipolar, paritario y circular. De una relacion fundada en la separacion y
las diferencias entre la Administracion y los ciudadanos a una basada en la
comunicacion y la colaboracion entre las partes. De una idea asentada en la
transferencia de los bienes publicos a las personas privadas, a un modelo en el que el
sector publico y la ciudadania aportan sus propios recursos para buscar juntos el bien
comuny hacer frente a los problemas de una sociedad plural y compleja (Arena, 2004:

1), de este modelo las personas se empoderan, dejando de ser ciudadania vy

convirtiéndose en «ciudadania activa»*:

3 Traduccién del autor, texto original en italiano: un modello di amministrazione, fondato sulla
collaborazione fra amministrazione e cittadini, che si ritiene possa consentire una soluzione dei
problemi di interesse generale migliore dei modello attualmente operanti, basati sulla separazione piu
0 meno netta fra amministrazione e amminitrati.

* Traduccioén del autor, texto original en italiano: cittadinanza attiva.

57



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

ciudadanos individuales o asociados que pueden convertirse en protagonistas de la
solucion de problemas de interés general, pueden satisfacer sus propias exigencias

estableciendo una relacion de igualdad con la administracion, en la que las dos

partes ofrecen sus propios recursos y capacidades en vista de un objetivo comun™

(Arena, 1997: 63).

Estas ideas propuestas por Arena sobre administracion compartida vy
ciudadania activa adquieren especial relevancia si consideramos que en algunos paises
existen las condiciones legales para llevarlas a cabo. En el caso especifico de Italia, pais
en el que Arena lleva a cabo sus investigaciones, el principio de «subsidiariedad
horizontal»*, recogido en el articulo 118, apartado 4 de la constitucion italiana lo
habilita: «estado, regiones, provincias, ciudades y municipios fomentaran la iniciativa
autonoma de los ciudadanos individualmente y en combinacion, para la realizacion de
actividades de interés general, sobre la base del principio de subsidiariedad». Arena

(2011) explica el articulo de la siguiente manera:

cuando la entidad no pueda, puede recaer en el ciudadano, también de forma
privada, la gestion del bien comun, pero las instituciones deben facilitar este
proceso, integrarlo en el quehacer de la administracion, sostenerlo, reconocerlo
por lo menos™®.

Por su parte, la Enciclopedia Treccani explica el principio de subsidiariedad

horizontal de la siguiente forma:

La subsidiariedad horizontal se desarrolla en el contexto de la relacion entre
autoridad y libertad y se basa en el supuesto segun el cual en el cuidado de las
necesidades colectivas y las actividades de interés general son provistas por los

*> Traduccion del autor, texto original en italiano: cittadini singoli, associati, essi possono diventare
protagonisti nella soluzione di problemi di interese generale ad al tempo stesso nella soddisfazione
delle proprie esigenze, instaurando con |'amministrazione un rapporto paritario di co-amministrazione
in ciu ciascuno mette in comune le propie risorse e capacita, in vista di un obiettivo comune.

** Traduccién del autor, texto original en italiano: sussidiarieta orizzontale.

7 Traduccién del autor, texto original en italiano: Stato, Regioni, Province, Cittd Metropolitane e
Comuni favoriscono l'autonoma iniziativa dei cittadini, singoli e associati, per lo svolgimento di attivita
diinteresse generale, sulla base del principio della sussidiarieta.

*®* Traduccién del autor, texto original en italiano: laddove l'ente non puo, pud arrivare il cittadino
anche con forme rivate di gestione del bene comune, ma le istituzioni devono favorire questo percorso,
integrarlo nel fare amministrazione, sostenerlo, riconoscerlo quanto meno.
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ciudadanos privados (individual o asociados) y los poderes publicos llevan a cabo
una funcion «subsidiaria» de programacion, de coordinacion y eventualmente de
gestion [...] el ejercicio de las actividades de interés general recae en los sujetos
privados o formaciones sociales y la entidad tiene un papel subsidiario de
coordinacion, control y promocion, solo en aquellos casos en que las tareas
realizadas y sus objetivos puedan ser llevadas a cabo de manera mas eficiente y
eficaz ™ (Enciclopedia Treccani, 2014).

Considerando todo lo anterior, podria decirse que al menos en el papel, las
redes de subsidiariedad son la alternativa a la relacion bilateral entre Administracion y
ciudadania y que estas redes pueden ser organizadas a través de la comunicacion
publica. Es aqui donde interviene la comunicacion institucional como herramienta
para comunicar el bien comUn o como dice Arena (2013b), comunicar para el bien
comun. A esta posibilidad, por parte de la Administracion para crear redes de
subsidiariedad y comunicar para el bien comun, Arena la denomina comunicacion de

ciudadania y consiste no solo en

el intercambio de la informacion necesaria para los sujetos publicos y privados
para poder trabajar juntos, pero sobre todo, permitir el intercambio de puntos de
vista, objetivos e interpretaciones de la realidad sobre la base de la cual es posible
organizar una accién conjunta® (Arena, 2004: 4, 5).

Con este tipo de comunicacion, la Administracion se aproxima a las personas

no como administrados ni como clientes, sino como ciudadanos, como sujetos

miembros de una comunidad, titulares de derechos y deberes, que pueden contribuir,

* Traduccion del autor, texto original en italiano: La sussidiarieta orizzontale si svolge nell’'ambito del
rapporto tra autorita e liberta e si basa sul presupposto secondo cui alla cura dei bisogni collettivi e alle
attivita di interesse generale provvedono direttamente i privati cittadini (sia come singoli, sia come
associati) e i pubblici poteri intervengono in funzione ‘sussidiaria’, di programmazione, di
coordinamento ed eventualmente di gestione [...] I'esercizio delle attivita di interesse generale spetta ai
privati o alle formazioni sociali e I'ente ha un ruolo sussidiario di coordinamento, controllo e
promozione; solo qualora le funzioni assunte e gli obiettivi prefissati possano essere svolti in modo pit
efficiente ed efficace.

*° Traduccién del autor, texto original en italiano: la condivisione delle informazioni necessarie ai
soggetti pubblici e privati per poter operare insieme, ma soprattutto consente la
condivisione di punti di vista, obiettivi, interpretazioni della realta sulla base delle quali &
poi possibile organizzare I'azione comune.
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en la medida de sus posibilidades a la solucion de problemas de interés general
(Arena, 1999: 17). De este modo, los Gobiernos han de administrar convenciendo y
comunicar convenciendo a la ciudadania para que sea participe de los cambios que
quieren hacer realidad y para que colabore voluntariamente en la consecucion de
objetivos de interés publico.

Sea cual sea el tipo de comunicacion institucional a utilizar (juridico-formal, de
servicio o de ciudadania), las Administraciones cuentan con un abanico de temas
sobre los cuales inciden sus mensajes, los cuales pueden ser agrupados como sigue, de

acuerdo a la propuesta de De Moragas (2005: 73):

» Sociales: de rechazo y prevencion de la violencia doméstica, de promocion de
la igualdad de oportunidades, de la integracion de los inmigrantes, de la
proteccion de los animales, del medio ambiente, etc.

» Politicos: de estimulo de la participacion electoral y en los referéndums.

» Culturales: de promocion de la lectura o del uso de la lengua.

» Socioecondmicos: campafias de hacienda, relativas al trabajo y a las pensiones,
a la prevencion de accidentes laborales y al desarrollo tecnoldgico.

» Sanitarios: referidas a la nutricion, al ejercicio fisico, a la prevencion de las
drogas y a la prevencion del sida.

» De seguridad: relativas a la prevencion de accidentes, muy especialmente a la
prevencion de accidentes en carretera, sin olvidar las campafias relativas a los
accidentes laborales.

» Medioambientales: camparias educativas sobre reciclaje, ahorro de agua y
energia, prevencion de incendios, etc.

En la transmision de estos temas sociales encontramos la principal relacion
entre la comunicacion institucional y la culturas de paz, pues ademas de fomentar la
transparencia en el quehacer de las administraciones, de promover la democracia o
influir en su correcto funcionamiento, la comunicacion institucional puede transmitir
diversos mensajes en pro del bienestar comun, generando con ello culturas de paz. Al
transmitir un mensaje en contra de la violencia de género, en pro de la integracion de
los inmigrantes o estimulando la proteccion del medio ambiente, las administraciones

publicas estaran favoreciendo las paces.
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Pero no todos los gobiernos estarian habilitados para ello, Unicamente aquellos
qgue muestren coherencia entre las acciones que llevan a cabo cotidianamente vy las
ideas que emitan a través de sus estrategias comunicativas podrian realmente
promover las culturas de paz. Han de hacer lo que dicen y decir lo que hacen,
manteniendo una «sinceridad comunicativa» (Nos Aldas, 2007: 244) en sus practicas
comunicativas. La sinceridad comunicativa hace referencia a un proceso de
comunicacion que busca una relacion discursiva que pretende educar a los receptores
(o al menos no maleducarlos o deseducarlos) y para ello busca la maxima credibilidad
del emisor y de sus consejos. De este modo, los receptores sentiran confianza y se
implicaran en las ideas propuestas por el emisor. En otras palabras, se trata no solo de
la veracidad de lo que se comunica (honestidad y coherencia), sino de la honestidad
con el receptor a través de una comunicacién no manipuladora buscando establecer
vinculos entre estos interlocutores sociales desde la horizontalidad y la confianza (Nos
Aldas, 2007: 244 y Nos Aldas y otros, 2008: 11). Camilo (2006) también aborda este
concepto, aunque lo define como «sinceridad discursiva» y lo definde como
credibilidad de lo que se comunica y honestidad con el receptor.

Ademas de lo anterior, para poder promover las culturas de paz de manera
adecuada, la comunicacion de las Administraciones deberia erguirse sobre los
principios de eficacia cultural: «evaluada en términos socioculturales 'y
transformativos, es decir, una eficacia socio/cultural que contribuya a una interaccion
social que promueva una progresiva reconfiguracion cultural» (Nos Aldas y otros,
2008: 13), donde esa reconfiguracion cultural ha de significar un «proceso de «des-
legitimacion» de la violencia y la injusticia, en todas las formas en que estan presentes

en los discursos sociales» (Nos Aldas y otros, 2008: 13).
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Asi pues, las comunicaciones publicitarias de las Administraciones deberian de
promover discursos educativos, transformativos y coherentes, sin dejar de lado el
didlogo, ya que han de ser planteados entre los diferentes actores implicados,
considerados como interlocutores validos y activos (Nos Aldas, 2012: 105).

Tomando en cuenta las implicaciones de la sinceridad comunicativa y de la
eficacia cultural en cuanto a la promocion de las culturas de paz por parte de los
estados, podria decirse que las administraciones publicas tienen dos grandes
competencias en cuanto a la busqueda de la paz: por un lado, velando por el bien
comun, introduciendo cambios en la sociedad que le permitan desarrollarse y avanzar,
respondiendo de manera efectiva a las violencias que afecten a las comunidades sobre
las que inciden y por otro lado, comunicandose adecuadamente con la ciudadania de
tal forma que esta comunicacidn constituya en si misma un proceso que fomente la
convivencia pacifica.

En el caso de su papel frente a las violencias, los estados han de responder a los
conflictos siempre desde una perspectiva de defensa de los Derechos Humanos,
adoptando medidas que garanticen la sequridad de las personas e implementando
medidas progresivas que permitan su realizacion efectiva. Los estados estan llamados
a preservar a las personas, tanto de manera individual como colectiva, libres de
amenazas o afecciones a su vida, su salud, su integridad fisica y psiquica, para lo cual
han de mantener a salvo el equilibrio social del ser humano, principalmente mediante
acciones preventivas (Ramon, 2012: 104)*".

En cuanto a la busqueda del bien comun, los estados han de garantizar un

conjunto de derechos: ciudadanos politicos, civiles, sociales y econémicos y deben de

** Tal como se enfoca la sequridad desde las culturas de paz sequn lo abordado en el apartado 1.1.
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propiciar mecanismos para la participacion de una ciudadania integral y empoderada.
Deben también poner en marcha una serie de acciones comunicativas enfocadas a
promover las culturas de paz que abarquen los diversos niveles de gobierno y que
permeen transversalmente las actividades llevadas a cabo por las administraciones
publicas. En este sentido, los siguientes apartados explican algunas de las estrategias
comunicativas que pueden seguir los gobiernos para promocionar y promover las

culturas de paz en las sociedades con las que colaboran.

1.5.1 A nivel local

Los gobiernos locales, municipales, ayuntamientos o alcaldias son el 6rgano
administrativo de menor rango en nuestros sistemas de gobierno pero al mismo
tiempo son, seguramente, el eslabon mas importante de nuestras democracias, pues
representan el nivel de gobierno mas cercano a la poblacion. El hecho de que sean los
organos de gobierno mas cercanos a la sociedad civil los hacen ser un elemento muy
importante en la promocion de las culturas de paz, pues pueden emprender una serie
de acciones comunicativas a nivel local que repercuten en gran medida en la vida
diaria de los ciudadanos. Estas acciones pueden ser agrupadas en dos grandes grupos,
aquellas llevadas a cabo desde una concepcion negativa de la paz (rechazando todas
las formas de violencia directa) y las llevadas a cabo bajo el lente de la paz positiva
(rechazando todas las formas de violencia directa y ademas promoviendo las de paz).

Desde la paz negativa la principal tarea de los gobiernos que aboguen por la
promocion de las culturas de paz pasa por no cooperar con la violencia, actuar sin
ninguna forma de violencia directa ni trabajar con actores que ejerzan violencia

directa o con aquellos que colaboren con actores violentos. La puesta en marcha de
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acciones concretas por parte de los gobiernos locales al respecto tiene que ver con la
no adquisicion de productos ni servicios de determinadas empresas, el no participar en
el servicio militar, el llevar a cabo objecion fiscal hacia los gastos militares, no permitir
la instalacion de empresas productoras de armas en el término municipal o la
presencia de bases militares y no llevar a cabo desfiles militares, ente otras (Escola de
Cultura de Pau, 2008: 4). En cuanto a algunas medidas de comunicacion especificas
que pueden llevar a cabo los ayuntamientos para la promocion de culturas de paz bajo

el modelo de paz negativa encontramos las siguientes:

» Promover que las escuelas no permitan la propaganda de los ejércitos en sus
centros

» Prohibir la publicidad para el alistamiento en el ejército en el término
municipal

» Eliminar los mensajes machistas en las comunicaciones publicitarias del
ayuntamiento

» Denunciar como acusacion publica los posibles casos de tortura en el término
municipal

» Denunciar publicamente las violaciones al derecho internacional humanitario

» Condenar cualquier manifestacion publica con caracter xenoéfobo

> Reducir las emisiones violentas en los medios de comunicacion locales
(Escola de Cultura de Pau, 2008: 6).

Desde la paz positiva, ademas de no colaborar con la violencia, los gobiernos
locales pueden llevar a cabo una serie de medidas para construir la paz*. Los
ayuntamientos ademas de condenar y no cooperar con la violencia y los agentes
violentos, pueden llevar a cabo algunas iniciativas comunicativas que favorezcan las
culturas de paz como las siguientes: establecer programas de educacidn para la paz en
las escuelas, homenajear publicamente a personas reconocidas por su compromiso
con la paz, promover programas de educacion en salud para las mujeres, publicar

noticias de paz en los medios de comunicacion locales o velar por la diversidad de

** El concepto construccién de paz se refiere al conjunto de actividades que persiguen mejorar y

reforzar las perspectivas de Paz en un territorio, asi como disminuir la posibilidad de conflictos violentos
en el mismo (Centro de investigacion para la paz, 2011).
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ideas en los canales de comunicacion municipales, entre otras (Escola de Cultura de
Pau, 2008: 6).

En ocasiones, para los ayuntamientos es complicado llevar a cabo algunas de
las iniciativas anteriores, ya sea por falta de presupuesto o de apoyo por parte de los
otros niveles de gobierno, por lo que es importante mencionar que los gobiernos
locales disponen de varias redes internacionales de ayuntamientos que trabajan en
favor de la paz, las cuales pueden ofrecerles asesorias logisticas, legales e incluso
financieras. Entre los organismos globales de alcaldias en pro de la paz destacan: 100
Ciudades por la Paz, la Red de Alcaldes por la Paz, Gobiernos Locales por la

Sostenibilidad o Ciudades y Gobiernos Locales Unidos.

1.5.2 A nivel regional

Los gobiernos regionales son instituciones publicas encargadas de la
administracion superior de lasregiones, departamentos, estados o comunidades
autonomas, dependiendo de las divisiones politicas de cada pais y su papel en la
promocion de las culturas de paz es my importante, pues en muchos casos cuentan
con autonomia politica, econdmica y administrativa, por lo que pueden llevar a cabo
estrategias independientes de los gobiernos nacionales que pueden repercutir en un
numero importante de ayuntamientos.

Un ejemplo interesante de las acciones comunicativas en favor de la paz que
pueden llevar a cabo estos gobiernos, lo encontramos en el gobierno regional de
Arequipa, Peruy, que implemento a inicios de Mayo de 2012 la ordenanza Regional No.

174-2012, que consiste en la puesta en marcha de una serie de politicas
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multisectoriales de promocion de la cultura de paz e igualdad de oportunidades. Las

tres principales acciones recogidas por la ordenanza son las siguientes:

» Incorporar en el Plan de Desarrollo Regional, la promocion de cultura de paz e
igualdad de oportunidades y el uso de los medios de comunicacion para el
fomento de cultura de paz

» Institucionalizar el 21 de Septiembre de todos los afios como Dia Internacional
de la Paz en la Region Arequipa, desarrollando un programa de actividades a
nivel local y regional que deben ser coordinadas entre los diferentes sectores e
instancias del Gobierno Regional, Gobiernos Locales y Sociedad Civil.

» Que a partir del ano 2013 las dependencias y programas sociales incorporen en
sus planes institucionales la ejecucion de diversas acciones que contribuyan a la
informacion, sensibilizacion y capacitacion en cultura de paz
(Gobierno Regional de Arequipa, 2012).

Entre las acciones para la informacidn, sensibilizacion y capacitacion en cultura
de paz, el gobierno regional de Arequipa se propuso entre otras cosas: elaborar una
ordenanza regional de promocion de las culturas de paz, capacitar a los funcionarios
de las gerencias y municipios en temas de culturas de paz, sensibilizar a los periodistas
de la region de la importancia de la promocion de estos asuntos o capacitar a los
profesores de la zona en culturas de paz, valores y principios para la puesta en marcha
de un programa de educacion para la paz en la region.

Otro ejemplo interesante, en este caso relacionado con la promocion de la paz
a través de la publicidad autondmica, lo encontramos en la Comunidad Auténoma de
Catalufa, Espaiia, donde el articulo 3.4 de la Ley Catalana sefala que su publicidad
autondmica debe estar orientada hacia el fomento de «comportamientos de los
ciudadanos en relacion con los bienes o servicios publicos de caracter educativo,
cultural, social, sanitario, de fomento de empleo u otros de naturaleza analoga». Debe
también «promover y defender los valores y conductas que permitan consolidar la
democracia, el bienestar social, la salud o la prevencion y la seguridad» y «constituir

un instrumento Util para el desarrollo global» (Art. 3.4).
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Esta legislacion también es interesante respecto a la implicacion de la
ciudadania en la construccion de la publicidad oficial, al aseqgurar que el objetivo
principal de las campafas publicitarias de la comunidad autéonoma debe ser el
«implicar a los ciudadanos y ciudadanas en el proceso de construccion de una
sociedad avanzada desde el punto de vista de su progreso econdmico y social y de su
conciencia civica». Todo lo anterior nos deja ver la importancia que la Ley Catalana de
Publicidad da a los ciudadanos y las ciudadanas, no solo como receptores de la
publicidad oficial sino como auténticos conformadores de la misma, en un claro
ejemplo de promocion de la participacion ciudadana, al menos en el papel. Otro
aspecto valioso a destacar es la mencion explicita que la comunicacion publicitaria
autondmica ha de implicar a la ciudadania en un proyecto comun, ha de consolidar el
bienestar social y ha de contribuir no sélo al desarrollo de Cataluiia, sino de toda la
humanidad. Ideas que demuestran como puede fomentarse la promocion de las

culturas de paz a través de la comunicacion institucional de los gobiernos regionales.

1.5.3 A nivel nacional®

Los gobiernos nacionales pueden llevar a cabo un sinfin de acciones
comunicativas para la promocion de las culturas de paz en sus territorios, tanto desde
una perspectiva de paz negativa, como desde la paz positiva. Tal es el caso del
gobierno central de Ecuador, que a través de su Oficina de Cultura de Paz busca
generar valores, actitudes y conductas basados en los principios de libertad, justicia,

democracia, tolerancia y solidaridad, asi como el fortalecimiento de la democracia, el

3 Debido a que en esta tesis nos interesamos por analizar la comunicacion publicitaria de un gobierno
central, el Gobierno Federal Mexicano. Este apartado, referente a los gobiernos nacionales es mas
extenso que los apartados anteriores referentes a gobiernos locales y regionales.
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respeto a los Derechos Humanos y la eliminacién de valores discriminatorios. La
Oficina de Cultura de Paz de Ecuador ejecuta estrategias de comunicacion para la paz
entre las que destacan el disefio y ejecucion de campafas de comunicacidn de la
cultura de paz o el desarrollo de un sistema de seguimiento y monitoreo de la
incorporacion de cultura de paz en las acciones comunicativas del Estado.

Otros ejemplos de iniciativas comunicativas de gobiernos nacionales en pro de
las culturas de paz, son encontradas en la Republica de Colombia, cuyo gobierno
central anuncié en marzo de 2014 la puesta en marcha de un plan nacional de
educacidn para la convivencia y la paz, el cual esta basado en acciones comunicativas
(COLPRENSA, 2014), o en los Paises Bajos, donde las investigaciones realizadas por
(Cortés Gonzalez, 2009a) sugieren que mas de la mitad de la publicidad oficial emitida
por el gobierno central de este pais fomenta las culturas de paz.

Después de analizar las 26 campanas publicitarias televisivas emitidas por los
Paises Bajos durante el afio 2007 (40 piezas publicitarias en total), Cortés Gonzalez
(2009a) determino que 15 de las 26 campafas analizadas fomentaban de una u otra
forma las culturas de paz, lo que representa el 57.69% del total estudiado. Hasta g
Ministerios neerlandeses promovieron la paz a través de su publicidad oficial en ese
ano, mientras que los valores asociados a las culturas de paz que fueron promovidos
son los siguientes, siendo el mas fomentado la responsabilidad civil y ciudadana:
responsabilidad civil y ciudadana, valor del trabajo por la paz y el desarrollo,
convivencia, bien comun, paz, igualdad de género, resolucion de conflictos,
promocion del esfuerzo, trabajo en equipo, solidaridad, nocion de comunidad y

ecologismo (Cortés Gonzalez, 2009a).
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Queremos destacar otros dos ejemplos, también relacionados con la
publicidad oficial y las culturas de paz a nivel nacional que nos parecen interesantes en
cuanto a su legislacion: por un lado encontramos el caso de Espaiia, donde la Ley de
Publicidad y Comunicacion Institucional (Ley 29/2005, de 29 de diciembre) sefala que
solo se podran realizar campafas institucionales cuando concurran razones de interés
publico y que éstas deben contribuir a fomentar la igualdad entre hombres y mujeres,
respetando la diversidad social y cultural presente en la sociedad, ajustandose en todo
momento a los principios de interés general, lealtad institucional, veracidad,
transparencia, eficacia, responsabilidad, eficiencia y austeridad en el gasto, al tiempo
que prohibe aquellas campafas que incluyan mensajes discriminatorios, sexistas o
contrarios a los principios, valores y derechos constitucionales, que inciten de forma
directa o indirecta a la violencia o a comportamientos contrarios al ordenamiento
juridico. También establece garantias para asegurar que las campanas institucionales
de publicidad y de comunicacidn sean efectivamente Utiles a la ciudadania y no al
gobierno que las promueve.

Otra caracteristica interesante del caso espafol es que su mencionada Ley de
Publicidad y Comunicacion Institucional establece que cada afio sea elaborado un plan
anual de publicidad y comunicacion institucional y un informe anual sobre las
actividades de publicidad y comunicacion llevadas a cabo por la administracion
espafola. Lo anterior es muy importante, pues a través de los planes anuales se puede
comprobar que las campanas publicitarias que pretende emitir el Estado se apeguen a
los principios recogidos en el parrafo anterior, mientras que los informes anuales
permiten estudiar las campafas efectivamente realizadas y hacer comparativas

anuales de sus objetivos, inversiones o distribucion por Ministerios.
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La legislacion en publicidad oficial del gobierno canadiense (Communications
Policy of the Government of Canada), también establece la importancia del respeto y
la promocidn de los Derechos Humanos en sus comunicaciones y el aseguramiento de
la utilidad de sus mensajes, ademas de legislar la obligacion de publicar informes
anuales de publicidad oficial (Annual Report on Government of Canada Advertising
Activities). Lo mas destacado de la legislacion de este pais, sin embargo, es su
incidencia en la implicacion de la ciudadania en la configuracion de la publicidad
oficial. Al respecto, el gobierno de Ottawa ha definido un decalogo que rige su politica
de comunicaciones, donde el punto nUmero cinco establece que se deben identificar
las necesidades de comunicacidn a través del desarrollo, implementacién y evaluacion
de politicas, programas, servicios e iniciativas entre el gobierno y los publicos,
mientras que el punto numero seis sefala que el gobierno debe saber lo mas que
pueda acerca de las necesidades y expectativas comunicativas de los publicos,
escuchando y atendiendo los intereses y preocupaciones de la ciudadania al momento
de establecer prioridades, desarrollar politicas y planear programas comunicativos.
Afirma también que el dialogo entre la ciudadania y el gobierno debe de ser continuo,
abierto, inclusivo, relevante, claro, sequro y confiable.

Un proceso evaluativo pre y post campafia asegura que las ideas anteriores se
verifiquen: por ley, las campafas mas importantes para el gobierno canadiense son
pre-evaluadas a través de pruebas piloto antes de su lanzamiento y una vez llevadas a
cabo, aquellas que hayan representado una inversion de un millon de ddlares
canadienses o mas, deben ser sometidas a una evaluacion obligatoria y estandarizada
post-campana. Esta evaluacion sondea a la audiencia para conocer su opinion y

respuesta a los mensajes recibidos.
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Para finalizar este apartado, queremos abordar el ejemplo mas llamativo de
promocion de la paz a través de la comunicacion institucional por parte de un pais que
encontramos. Se trata del caso costarricense, donde la Ley 8771 de 31 de agosto de
2009 reformo la Ley Organica de 1992 de Costa Rica, con lo que fue creado el
Ministerio de Justicia y Paz. Este Ministerio tiene dos funciones fundamentales:
organizar todo lo relacionado con la imparticion de justicia en Costa Rica y llevar a
cabo acciones que impulsen y coordinen planes y programas dirigidos a la promocion
de la paz desde la perspectiva de la prevencion de la violencia, la promocidon de la
resolucion alternativa de los conflictos y la promocion de la participacion de la
sociedad civil en el impulso a la paz y la no violencia. Para ello, el Ministerio se divide
en el Viceministerio de Justicia y el Viceministerio de Paz**. Dentro de éste Ultimo se
insertan la Direccion General de Promocion de la Paz y la Convivencia Ciudadana
(DIGEPAZ), la Direccion Nacional de Resolucion Alternativa de Conflictos y la
Comisidn Nacional de Prevencion de la Violencia y la Promocidn de la Paz Social.

La apuesta de Costa Rica por la promocion de la paz la paz se ve reflejada no
solo a través de la creacion de instituciones encargadas de promoverla sino mediante
un auténtico convencimiento de la importancia de la construccion de las paces como
un instrumento de desarrollo social. Ejemplo de ello ha sido la publicacion de dos
Planes Nacionales de Prevencion de la Violencia y Promocion de la Paz Social.

El primer plan de este tipo impulsado en Costa Rica (2007-2010) tenia como
objetivo el desarrollo de un conjunto de acciones destinadas a actuar sobre los
factores asociados al desarrollo de patrones violentos en las personas, contribuyendo

a reducir las posibilidades de comisidn de delitos y propiciando una cultura ciudadana

** Toda la informacion sobre el Viceministerio de Paz presentada en las siguientes paginas puede ser
encontrada en su pagina web: http://mjp.go.cr/vicepaz/. Fecha de consulta: 31/01/2016
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de respeto a las normas y prevencion de conflictos. En cuanto a acciones
comunicativas, el plan preveia la implementacion de una campana de divulgacién y
formacion denominada «vencer el miedo». La cual consistia en la puesta en marcha
de comunicaciones a nivel nacional orientadas a disminuir la sensacion de inseguridad
entre la ciudadania y a la promocion de valores y actitudes basados en la paz y la
solidaridad. Desafortunadamente no se pudo tener acceso al material publicitario que
formo parte de esta campania, pero durante el periodo de ejecucidon de este Plan
Nacional, la DIGEPAZ implementé la Campana Nacional de Prevencion de la
Violencia, de la cual si se cuenta con ejemplos. Esta campafa tuvo 2 soportes:
publicidad exterior (carteles y pegatinas), y prensa (anuncios de prensa). A

continuacion se presentan algunos de los disefos utilizados:

4QUIEN TE DIO 4POR QUE -
PERMISO ME GRITASY

PARA LASTIMARY

TODOS SOMOS RESPONSABLES \\ﬁm‘s ,
POR UNA VIDA SIN VIOLENCIA....

Imagen n°z1: disefios utilizados en la Campana Nacional de Prevencion de la Violencia de Costa Rica de 2010 (Viceministerio de
Paz, 2015).
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Como puede observarse, el mensaje principal promovido por esta campana fue
«todos somos responsables por una vida sin violencia» y para transmitirlo se hizo uso
de disenos sencillos en los que destaca la frase «no mas violencia». Lo interesante de
los afiches es que condenan los distintos tipos de violencia mencionados en el
apartado 1.1 de esta tesis: la directa, representada por el puino, la estructural, al
transmitir que el joven que aparece en el primer cartel es juzgado por su apariencia y
forma de vestir y la cultural al rechazar los gritos en la educacion de los hijos.

La mas reciente version del plan costarricense para la prevencion de la

violencia y la promocion de la paz (2011-2014) se sustenta en 7 areas de accion:

1. Proteccion especial a la nifiez, la adolescencia, la juventud y la familia

N

Fortalecimiento de las capacidades de los gobiernos locales y las
comunidades en prevencion de la violencia y promocion de la paz social
Comunicacion para la paz

Abordaje de la problematica por armas de fuego

Resolucion pacifica de los conflictos

Observatorio de la violencia

Nowv s ow

Sociedad civil como aliada en la prevencion de la violencia

De todas ellas, el drea de accidn numero 3 es la que mas interesa a esta
investigacion. A proposito de la misma, el plan menciona que la comunicacién juega
un papel muy importante en la prevencion de la violencia pues es un vehiculo esencial
para la diseminacion de valores y patrones culturales que promuevan la convivencia
pacifica. También sefala acciones especificas a llevar a cabo: realizar campafas
publicitarias nacionales y locales de prevencidn de la violencia y promocion de valores
asociados a la paz social.

La implementacion de estas acciones fue llevada a cabo principalmente por la
DIGEPAZ, a través de tres campanias publicitarias: «+didlogo+paz», «prevencion de la

violencia armada» (ambas lanzadas en 2013) y «cancion para la paz» (lanzada en
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2015). En el caso de la primer campana, la DIGEPAZ hizo uso de publicidad exterior,
anuncios en prensa, reparto de afiches y un spot televisivo para transmitir la
importancia de la resolucion de los conflictos a través del dialogo. El spot publicitario
utilizado® es una pieza de 30 sequndos de duracion en la que se observa en primer
término a un joven, un nifio y una joven de espaldas a la camara y con un fondo blanco
mientras inhalan y exhalan con fuerza. Acto sequido, los tres van girando poco a poco
hasta quedar mirando a la cdmara mientras repiten la frase: «mas didlogo, mas paz».
Posteriormente aparece el logotipo de la campafia siempre con un fondo blanco y una
voz en off habla sobre los servicios de medicacion de conflictos ofrecidos por una
dependencia publica, al tiempo que son mostradas diversas secuencias de nifos y
jovenes. En los otros soportes utilizados en esta campana aparecen los mismos
figurantes del spot televisivo con un fondo blanco y la presencia del isotipo de la

campana que destaca sobre el resto de elementos.

.I_,t [||3|[' 'J‘ﬂj;fq“‘! Mmtﬂﬂﬂ
"lea A Yp-Py =3
Y ff Ju, | +Didloge-+Paz
xd ‘ & D de

Anuncios

-+ Dialogo-+-Paz

Kl Casas de Justicia /w\

22330080 Wame= e (D) v

Sticker : @_&\

Imagen n°2: disefios utilizados en la Campafa +dialogo+paz de 2013 (Viceministerio de Paz, 2015).

*> El spot puede ser visto en el siguiente enlace: https://www.youtube.com/watch?v=cXFivQPf2ZI,
fecha de consulta: 25/09/2015.
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En el caso de la campafa de prevencion de la violencia armada, la DIGEPAZ

opto por la transmision de tres spots televisivos:

1.

Prevencion de la violencia armada - nifios*®: Spot de 20 sequndos que muestra
siluetas de papel de diferentes colores tomadas de la mano que representan a
nifos y nifias sobre un fondo negro, mientras suena una cancion infantil. De
repente la cancion deja de sonar al tiempo que se escucha una rafaga de
disparos y se muestran las siluetas con impactos de balas. Posteriormente se
muestra la siguiente frase en pantalla: «48 nifas, nifos y adolescentes
murieron en 2011 victimas de armas de fuego», al tiempo que una voz en off
dice: «proteja a su familia, no permita armas en su casa». Finalmente aparecen
los imagotipos de diversas instituciones sobre un fondo blanco.

Prevencion de la violencia armada - mujeres”: Spot de 20 segundos de
duracion en el que se muestran 6 simbolos del sexo femenino (%) en tonos de
rosa a modo de dianas de feria sobre un fondo negro y suena una musica de
fondo. De repente se escuchan detonaciones al tiempo que las dianas reciben
impactos de proyectil. Posteriormente se muestra la siguiente frase en
pantalla: «23 mujeres fueron asesinadas en el 2011 con armas de fuego», al
tiempo que una voz en off dice: «protéjase y cuide a su familia, no permita
armas en su casa». Finalmente aparecen los imagotipos de diversas

instituciones sobre un fondo blanco.

6
*® El spot puede ser encontrado en este enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=DEhwbQyKtFI, fecha de consulta: 25/09/2015.

7 El spot puede ser encontrado en este enlace: https://www.youtube.com/watch?v=JN4geMjg_mo,

fecha de consulta: 25/09/2015.
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3. Prevencion de la violencia armada - jovenes®®: Spot de 20 segundos de
duracion en el que se muestran las siluetas de colores de diversos hombres y
mujeres bailando sobre un fondo negro mientras suena una musica de fondo.
De repente se escuchan detonaciones y se observa como proyectiles van
impactando sobre las siluetas. Posteriormente se muestra la siguiente frase en
pantalla: «172 jovenes como vos murieron el afio pasado por armas de fuego»,
al tiempo que una voz en off dice: «sdlo le traera problemas, no permita armas
en su casa». Finalmente aparecen los imagotipos de diversas instituciones
sobre un fondo blanco.

Al respecto de los spots, si bien no destacan por la calidad de su realizacion, es
interesante observar que manejan cifras oficiales sobre muertes provocadas por el uso
de armas en tres sectores de la poblacion vulnerables y que hacen un llamado a la
poblacidn civil a implicarse directamente en el control de las armas.

Finalmente, la campana del ano 2015 de la DIGEPAZ denominada «cancidn
para la paz», consistio en la promocién de un concurso publico dirigido a jovenes de
entre 12 y 21 afos para la escritura, composicion e interpretacion de una cancion con
el tema «amor sin violencia». El objetivo de todo ello era generar en los y las
estudiantes la posibilidad de ser creadores/as de paz a través de la letra, voces e
instrumentos de sus canciones™.

Vistas las propuestas publicitarias de la DIGEPAZ, hay dos cosas que llaman la

atencion: por un lado, la financiacion recibida de terceros paises para su realizacion (la

% El spot puede ser encontrado en este enlace: https://www.youtube.com/watch?v=ri3VSapfwcc,

fecha de consulta: 25/09/2015.
*9 El ganador del concurso fue el joven Oscar Daniel Arce y el premio que obtuvo fue la grabacién de un
videoclip con su cancidn, acompaiiado por una orquesta sinfonica.
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campafa «+dialogo+paz» fue financiada por la Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional, mientras que la «campana de prevencion de la violencia armada» fue
patrocinada por el Gobierno de Canada (como parte de programas de cooperacion
internacional) y, por otro lado, la baja calidad de sus realizaciones, ya que los spots no
destacan por sus recursos técnicos. A pesar de ello, es muy importante resaltar la
labor llevada a cabo por el Viceministerio de Paz de Costa Rica y en general por el
gobierno de este pais, por incluir la promocion de la paz como tema central de uno de
sus ministerios y por, a través de su Plan Nacional de Prevencion de la Violencia y
Promocion de la Paz Social, identificar a la comunicacion y mas especificamente a la
publicidad como una de las herramientas clave para la difusion de valores
comprometidos con las culturas de paz. Justamente de eso, de las relaciones entre la

publicidad oficial y las culturas de paz, trata nuestro siguiente capitulo.

1.6 Recapitulacion

A modo de resumen queremos rescatar las principales ideas abordadas a lo
largo del capitulo: en primer lugar, destacar la importancia de realizar una inversion
epistemoldgica al estudio de la paz que nos permita comprender este fendmeno no
como lo opuesto a la guerra sino como un proceso dinamico que construimos todos y
todas con nuestras palabras y actos, ya que solo de este modo podemos entender, en
relacion a la paz positiva y las culturas de paz, conceptos como los conflictos y la
seguridad. De los primeros se dijo que son parte de la naturaleza humana y que no
tienen por qué representar algo negativo o generar violencia, que el caracter positivo
o negativo de ellos depende de los medios que son empleados para su gestion. De la

seguridad se dijo que desde los estudios de paz se |la entiende no como la ausencia de
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amenazas, que tienen que ser eliminadas a toda costa, sino como todos aquellos actos
llevados a cabo de manera preventiva para evitar que algo falle o se violente.

Posteriormente se abordo la necesidad de pasar de la teoria a la practica en la
busqueda de la paz y para ello se menciond que las culturas de paz pueden hacer
mucho al respecto. Las culturas de paz son aqui entendidas como todos aquellos
valores, actitudes y comportamientos que se contraponen a la cultura de violencia,
aquella situacion en la que se piensa que las respuestas violentas son la Unica opcion
para resolver los conflictos. Como alternativa a ello, se mencionaron las caracteristicas
performativas, transversales e intersubjetivas de la comunicacion, que la convierten
en una herramienta ideal no solo para la gestion de los conflictos sino para la
promocion del bien comun, haciendo uso de comunicaciones para la paz: escenarios
comunicativos que buscan, a través de la responsabilidad y la asuncion de valores
comunes, contribuir a la convivencia pacifica de las personas.

Finalmente, se hizo énfasis en la importancia de las Administraciones en la
construccion de la paz: tanto como agentes institucionales en la buUsqueda del
bienestar colectivo, como mediante la puesta en marcha de escenarios y acciones
comunicativas, basadas en la sinceridad y la responsabilidad, que contribuyan a

mejorar la vida de los/as ciudadanos/as.
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Capitulo Il: Publicidad oficial y culturas de paz

2.1 Redefiniendo la publicidad: de advertising a publicity

La palabra publicidad surge del término latino «publicus», que significa publico
u oficial y su utilizacidn en el idioma castellano es muy antigua. Ya en el afio 954 se
empleaba el término «pupligo» como trasvase de la palabra original en latin y para
1175 la expresion «carrera publica» aparece por primera vez en un documento.
Durante los siguientes 395 afnos se le dio ese uso al término, hasta que en 1570 aparece
por primera vez la palabra publicidad en un texto de Santa Teresa de Jesus. A partir de
entonces, el término se generaliza y su significado se identifica con notoriedad,
difusion o conocimiento publico. Bajo esta concepcion el término fue usado por
Cervantes en sus escritos de finales del siglo XVIy principios del XVII. Para 1611 en «El
Tesoro de la Lengua Castellana» aparece la definicidon de publicidad como: notoriedad
o escribano publico (Méndiz, 2008: 47, 48).

Si bien desde sus origenes en el siglo V a.C. el término publicidad evocaba a
«un lugar para la comunicacion» (Benavides, 1997: 199) y esta concepcion es muy
cercana al origen etimoldgico de la palabra, las revoluciones burguesas del siglo XVIII,
con las que las ideas de libre mercado se impusieron a los sistemas feudales
dominantes hasta entonces, cambiaron por completo la comprension del término y
son el punto de partida de la idea mayoritaria con la que se asocia la palabra
publicidad hoy en dia.

El tipo de publicidad surgido en el siglo XVIII se enfoca exclusivamente en su

capacidad comercial y hace referencia a lo que los estadounidenses definen como
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«advertising». Pero también existe otra acepcion de publicidad, que la entiende como
un escenario donde los grupos sociales, las instituciones y los individuos se comunican
entre si. Esto es conocido como «publicity» (Benavides, 1997: 187). Costa (1993)
también hace referencia a esta dualidad en el entendimiento del quehacer publicitario
al hacer mencion de que la publicidad tiene dos caras: una referente a los negocios, los
clientes, el mercado y los productos y otra que tiene que ver con sus efectos sociales,
valores, habitos de conducta, etc.

Por su parte, Habermas hace un planteamiento similar, al situar el nacimiento
de la publicidad comercial moderna en el contexto de la revolucion burguesa del siglo
XVIIl. Es en este momento historico donde se origina y desarrolla la idea de la
publicidad como un instrumento del marketing, en lugar de entender la publicidad
como un sistema que organiza la comunicacion publica y que tanto el marketing como
la propia publicidad son instrumentos de la comunicacion (Benavides, 1997: 188 y
199). Estas dos formas completamente distintas de entender la publicidad pueden

analizarse con mayor detalle en el siguiente esquema, donde claramente se

distinguen los instrumentos que utiliza y los objetivos que persigue cada una de ellas.

PUBLICIDAD = ACTIVIDAD COMERCIAL PUBLICIDAD= LUGAR PARA LA COMUNICACION
(Desde el siglo XVIII) (Desde el siglo V a.C.)
(Advertising) (Publicity)

e Actividad con fines informativos y e Un lugar donde confluyen los
lucrativos, que afecta a los intereses intereses generales (Detienne, 1983).
econdmicos (Granville, 1844). e Lo publico, donde confluye la

e Ellenguaje de la produccién interaccion social (Bajtin).
(Habermas, 1973). e Ellenguaje que se construye sobre la

e Presentacidn personal y multiple de presencia publica de algo (objetos e
bienes, servicios, ideas comerciales, a instituciones).

cargo de un anunciante, a través de
un soporte. Se persigue beneficio
individual (Berman 1980).

Estrategia, redaccidn, soportes, distribucion, Lenguaje, consumidores y contextos de
publicos. comunicacion.

Instrumentos Instrumentos
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Objetivos econémicos Objetivos sociales
Vender productos, marcas e instituciones. Creacién de escenarios para la comunicacion.

Esquema n°16: definiciones de publicidad (Benavides, 1997: 199)

Es importante senalar esta dualidad en los conceptos para poder entender la
publicidad como una herramienta para la transmision de valores comprometidos con
las culturas de paz. Si se parte desde un punto de vista comercial de la publicidad, esta
propuesta dificilmente sera entendida, pero si, en cambio, se parte de la concepcion
de la publicidad como un lugar para la interaccion social, la propuesta de esta tesis

tendra sentido.

2.1.1 La publicidad como actividad comercial

Entendemos por publicidad, como actividad comercial (advertising), aquellos
«procesos de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a través de
medios masivos, pretenden dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion con
objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion» (Ortega, 1999: 22). Como
«comunicacion publica planificada con la finalidad de una informacion, persuasion y
orientacion de decisiones economicamente eficaces» (Romero, 2005: 30), 0 como «la
presentacion comercial, impersonal y multiple de bienes, servicios, marcas, ideas... a
cargo de un anunciante y a través de un soporte» (Benavides, 1997: 186).

Desde los estudios de marketing, la publicidad es entendida como una
herramienta de la denominada mezcla de comunicacion de marketing (marketing
mix). Esta consiste en una serie de disciplinas independientes que pueden ser usadas
en varias combinaciones y con diferentes intensidades para comunicar determinado

mensaje a un publico especifico. Las disciplinas que la componen son la promocidn de
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ventas (sales promotion), las relaciones publicas (public relations), la venta personal

(personal selling), el marketing directo (direct marketing) y la publicidad (advertising).

TARGET
AUDIENCE

.

’

~PUBLIC
* RELATIONS

Esquema n°17: mezcla de comunicacion de marketing (Fill, 2005: 16).

Para entender las diferencias entre cada una de ellas y clarificar la idea de la
publicidad como actividad comercial, Fill (2005: 634-654) propone que la promocion
de ventas, se refiere a la mezcla de técnicas de marketing que aumentan el valor
agregado de un producto buscando con ello acelerar su venta. Se trata de una forma
de comunicacion no personal que tiene una gran capacidad para alcanzar pequefios
«targets». Entre los ejemplos de promocion de venta mas comunes encontramos los
descuentos, cupones y premios, siendo su principal funcion el acelerar el proceso de
compra por parte de los consumidores.

Las relaciones publicas se refieren a la administracion de las relaciones
existentes entre una organizacion y sus diferentes publicos, entre los que
encontramos a los propios empleados de la organizacion (también llamados clientes
internos), los grupos financieros (inversores), los consumidores (o clientes externos) y

otras organizaciones y comunidades con las que se tiene contacto. El objetivo
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principal de las relaciones publicas es el propiciar y practicar un didlogo que promueva
relaciones simétricas con sus publicos (Fill, 2005: 679-711).

El marketing directo hace referencia a los esfuerzos llevados a cabo por una
organizacidn para generar una serie de comunicaciones y respuestas con un
consumidor real o potencial. Entre estas estrategias podemos encontrar el envio
postal o por correo electronico de informacion, el «telemarketing», las lineas de
atencion al consumidor o los folletos entregados puerta a puerta. Su principal funcion
es el establecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes y la elaboracion de
una base de datos de consumidores que sea mas especifica (al considerar en ella
Unicamente a los clientes que han respondido a los estimulos del marketing directo y
no a los potenciales) (Fill, 2005: 734-760).

La venta personal es la herramienta de comunicacion interpersonal con la que
cuentan las organizaciones, es decir, la utilizacion de estrategias de venta cara a cara
entre un representante de la empresa y uno o varios consumidores. Su funcion es el
establecimiento de fuertes lazos entre la organizacion y sus consumidores, asi como la
recoleccion de informacion sobre los clientes externos de primera mano. Debido a sus
caracteristicas, esta estrategia es principalmente usada por empresas industriales y
mayoristas (Fill, 2005: 761-792).

El mismo autor entiende la publicidad como una forma no personal de
comunicacion masiva, que ofrece un alto grado de control para las personas
responsables del disefio de las estrategias de envio de mensajes de las compaiiias.
Considera que el rol de la publicidad dentro de la mezcla de marketing es sumamente
importante, pues tiene un gran poder para informar o recordar a los consumidores de

la existencia de una marca mediante la diferenciacion de determinado producto
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dentro de los otros disponibles en el mercado. La publicidad puede alcanzar grandes
audiencias con mensajes simples, lo que representa una gran oportunidad para que las
empresas hagan saber a los consumidores las caracteristicas, funciones, vy
especificaciones de determinado satisfactor. Es precisamente ésta la principal funcion
de la publicidad (advertising), comunicar determinado mensaje a un target especifico,
mientras que sus tareas especificas son la concienciacion, la construccion de

relaciones de fidelidad con los clientes y el posicionamiento de marcas.

2.1.2 La publicidad como lugar para la comunicacion
Existe otra concepcion de publicidad -la publicity- a la que no se ha concedido la
importancia que requiere y que atiende y se preocupa de las formas de «publicitar»
la comunicacion, en su mas amplio sentido, o los aspectos de la privacidad, dentro
de un contexto social construido al efecto (Benavides, 1997: 187).
La otra forma de entender la publicidad, que, como se dijo antes, es mas
cercana a la etimologia y los origenes del término, la percibe como un lugar o espacio
en el que diferentes grupos sociales debaten sus ideas, conviven e interaccionan. Esta

concepcion es compartida por Detienne, Benavides, Garcia Lopez y Nos Aldas, entre

otros:

» «Publicity understood as public communication in terms of the discursive
relations among individuals as a community in the public sphere in order to
negotiate their ideas and representations on the scenarios of social
interaction» (Detienne, 1996; 2008: 91).

» «La publicidad como un espacio, como un marco conceptual donde los grupos

sociales y las instituciones establecen determinados tipos de relaciones: se
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hacen publicos los intereses y unos individuos ejercen coacciones sobre otros»
(Benavides, 1997: 190).

» «La publicidad se entiende como un lugar donde los grupos sociales -el pueblo-
organiza e institucionaliza sus formas de comunicacion» (Benavides, 1997:
193).

» «la publicidad [...] procura la elaboracion de espacios para la convivencia, la
comunicacion y la interaccion» (Benavides, 1997: 186).

» «Sin duda, estamos hablando de un espacio en el que se comparte una
cosmovision, una ideologia (entendida como representacion del mundo) y sus
formas de representacion y que, por tanto, contribuye a conectar a los
individuos entre si» (Garcia Lopez, 2001: 80).

» «Como forma de comunicacion publica que se esfuerza en publicitar, en hacer
publicas ideas u opiniones, unas emociones. Incluso unas propuestas» (Nos

Aldas, 2012: 109).

Un elemento en comun, tanto si se entiende la publicidad como «advertising»,
como si se piensa en ella en términos de «publicity», es el componente persuasivo de
la misma, que le permite tratar de influir en un determinado publico o grupo social. Es
por ello que se podria decir que la publicidad es, ante todo, «un lenguaje cuya finalidad
es influir en los comportamientos a través de la persuasion y la seduccion. El lenguaje
publicitario es persuasivo, conciso, incisivo y provocador de emociones, y se

caracteriza por tener un ritmo propio y un codigo distintivo» (Moreu, 2005: 188).
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2.2 Funciones sociales de la publicidad

Llegados a este punto, en el que ha quedado manifiesto que la publicidad es
mucho mas que una herramienta de la mezcla de marketing y que puede ser un
espacio para que los grupos sociales organicen sus formas de comunicacion, es
importante abordar las funciones sociales que lleva a cabo y que le permiten
justamente intervenir en la organizacion social. Pero antes de ello, quisieramos hacer
una puntualizacidn sobre las diferentes relaciones entre publicidad y sociedad, porque
como sefalan Cortés y Patricio (2008), no es lo mismo hablar de «lo social de la
publicidad, lo social en la publicidad y la publicidad de lo social».

Cuando nos referimos a «lo social» de la publicidad, se estara haciendo
referencia a aquellas funciones sociales que lleva a cabo consciente o
inconscientemente la comunicacion publicitaria, mismas que seran abordadas en las
siguientes paginas, de los apartados 2.2.1 al 2.2.6. «Lo social» en la publicidad se
refiere a los esfuerzos publicitarios en favor de causas sociales especificas, como las
publicidades sociales de organizaciones del tercer sector o determinados casos de
marketing con causa. Mientras que al referirnos a la publicidad de «lo social», se estara
hablando de publicidad social.

La publicidad social es «aquella comunicacion publicitaria que sirve a causas
sociales, pretendiendo persuadir a otros de que acepten, modifiquen o abandonen
ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas» (Kotler y Roberto, 1992: 7). El término
publicidad de servicio publico, proveniente del inglés «Public Service Advertising», es
el mas utilizado en el mundo anglosajén para referirse a este tipo de publicidad y
generalmente es entendido como aquella publicidad que comunica un mensaje a

favor de una buena causa (Alvarado Lopez, 2003: 344).

86



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

En cualquier caso, tanto si se intenta hacer publicidad social como si se llevan a
cabo esfuerzos publicitarios enmarcados en una estrategia de marketing con causa,
los/as profesionales de la publicidad hacen uso de las funciones sociales de la
publicidad para poder llevar a cabo su cometido, siendo éstas el conjunto de
consecuencias que la accion publicitaria produce sobre un individuo o una comunidad
durante un determinado periodo de tiempo, debido a su exposicion a la publicidad.
Entre estas consecuencias se puede mencionar que la publicidad es creadora de
opinion publica, es creadora de cultura, repercute en el imaginario colectivo, informay
educa, interviene en la conducta individual e interviene en la conducta colectiva, por lo
que puede decirse que cuenta con un importante componente transformador de la

realidad humana.

2.2.1 La publicidad es creadora de opinion publica

Una de las formas en que la comunicacién publicitaria interviene en nuestro dia
a dia, es en su aportacion a la creacion de tendencias o preferencias de una
colectividad hacia determinado tema que le sea de interés mediante su influencia en
la opinion publica. Lo anterior se desprende del hecho de que la publicidad guia los

estilos de vida y los habitos de conducta de una sociedad.

Los mensajes publicitarios no sélo dicen de los productos sino que predican otras
cosas. En el interior de los anuncios se elogian o condenan determinados estilos de
vida, se fomentan o silencian ideologias, se convence a las personas de la utilidad
social de ciertos habitos y de ciertas conductas (Lomas, 1996: 25).

Los mensajes publicitarios forman parte de la percepcion de las personas acerca
de determinados temas e inevitablemente sobre lo que se dice de los mismos,

influyendo directamente sobre la opinidn publica. Es por ello que Lomas (1996: 25)
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afirma lo siguiente: «quien quiere sustraerse a las coerciones de la publicidad no ha
entendido el sentido Ultimo del incesante masaje de sus mensajes: no propone un

objeto sino una determinada forma de entender el mundon».

2.2.2 La publicidad es creadora de cultura

Al ser homogeneizadora de pensamientos y actitudes, la publicidad es
creadora y transmisora de la cultura de masas, no solo por su influencia en la opinion
colectiva de una sociedad, sino por su importancia en la perpetuacidon de simbolos

dentro de los grupos sociales.

La publicidad puede entenderse como un gran sistema de resignificacion y
actualizacion, un continuador de viejos simbolos transmisores de herencia cultural.
La publicidad es hoy un reservorio, regenerador de simbolos inmortales]...] En los
simbolos se representan las ideas de una cultura. De ahi quiza el gran valor cultural

de la publicidad (De Andrés del Campo, 2010: 51, 54).
Las ideas anteriores van de la mano con la concepcion de la publicidad como
lugar para la comunicacion «publicity», pero encontrar la conexion entre publicidad y
cultura puede resultar incluso mas facil, pues la comunicacion publicitaria extrae en
todo momento elementos culturales de la sociedad de la que hace parte, pero al
mismo tiempo promociona ciertos estilos de vida, favorece determinadas conductas,
establece habitos y modas y en definitiva influye en la toma de decisiones personales,

con lo cual, forma parte de la cultura de los individuos y por consiguiente de la cultura

colectiva.

La cultura, entendida como patrimonio compartido de sujetos y sociedades, es
espectadora y protagonista del quehacer publicitario, a la vez causa y efecto del
mismo. De ahi que persista la necesidad de reflexionar sobre la dimension
sociocultural de la publicidad (Alvarado y Martin, 2006: 11).

88



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

De ahi la importancia de no ver la publicidad exclusivamente como una
herramienta de los mercados, sino enmarcarla con toda su complejidad dentro de su
influencia social, «su incidencia en la vida cotidiana de las personas es tan relevante,
que no se puede observar como un fendmeno exclusivo de la vida comercial»

(Benavides, 1997: 24).

2.2.3 La publicidad repercute en el imaginario colectivo

De la mano del punto anterior, al momento de extraer y aportar elementos a la
cultura donde se desarrolla, la publicidad influye en el conjunto de imagenes mentales
que se configuran a lo largo de los afios y que son compartidas por un grupo social.
Esto se debe a que «la publicidad transmite ideas, valores y visiones de la vida que
influyen en las personas, y de esta manera los anuncios colaboran en la conformacion
mental e ideoldgica de los ciudadanos» (Lopez Pérez, 2005: 102). Pero la
comunicacion publicitaria no solo transmite valores, sino que ademas los promueve,
con lo que favorece la creacion de una determinada forma de comprender e

interactuar con el mundo que rodea a una colectividad.

La publicidad es capaz de mostrar imagenes y cosmovisiones, siendo en su
conjunto estos mensajes publicitarios una parte importante de la realidad que nos
rodea, y por ello es capaz de definir y redefinir en parte sus valores vy
cosmovisiones sociales (Cortés Gonzalez, 2006).

Cabe sefalar que esta interesante funcion social de la publicidad puede ser
usada también para introducir aspectos negativos en el imaginario de una
colectividad, tal es el caso de los anuncios que intentan inducir miedo a la sociedad. En
la medida que la publicidad hace visibles riesgos que no estaban presentes en el
universo de la sociedad, aumenta de manera indirecta la alarma social. La transmision

constante de riesgos con consecuencias graves a través de la publicidad es una fuente
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de angustia cultural, lo que provoca que mas alla de que se promueva una conciencia
solidaria o habitos saludables, se construya y se legitime una cultura del miedo (el
miedo es el mensaje) y se justifiquen o legitimen determinadas acciones para
enfrentar a esos supuestos riesgos. Las situaciones de riesgo no admiten concesiones

y exigen acciones contundentes (Garcia Lopez, 2009: 120, 121).

2.2.4 La publicidad informa y educa
En didlogo con lo anterior, la comunicacidn publicitaria cumple ademas con
una funcién social que es fundamental para la configuracion de la sociedad misma:

cuenta con elementos informadores y educativos.

Toda actividad humana, en cuanto adquiere una cierta importancia comercial,
pasa por el cedazo de la publicidad; desde los objetos de aseo a las horas de ocio y
desde el equipo informatico a los farmacos, todo nos llega en forma de mensajes
publicitarios. Las actitudes y modos publicitarios se imitan, se toman como
ejemplo y en ocasiones significan la Unica referencia valida para muchos
ciudadanos que no se informan por otros medios (Aznar y Catalan, 2000: 11).

Y es que la publicidad crea patrones de conducta al momento de promover
determinadas actitudes, modas y cosmovisiones, y con ello, educa a las masas: «la
publicidad, incluso la comercial, asumird ese papel informativo y educativo» (Alvarado
y Martin, 2006: 152). La publicidad, por lo tanto, «tiene un uso didactico» (Ferrés i
Prats, 2008: 143).

Para ampliar esta afirmacion, proponemos el esquema proporcionado por
Correa (2000) en donde se habla de la comunicacion publicitaria como un discurso
pedagdgico que refleja y articula lo social. Destacamos dos aportaciones de este
esquema, la primera de ellas es que el autor ubica los mensajes publicitarios fuera del

mundo empresarial y los posiciona dentro del gran campo social, acercando la

publicidad al término «publicity», mientras que por otro lado el autor considera que
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hay una retroalimentacion entre los valores sociales, los valores personales y «lo

social» con los mensajes publicitarios, ideas también compartidas por Pajuelo de

Arcos (1993), (ver esquema 20).

VALORES
SOCIALES

VALORES
PERSONALES

LOSOCIAL

... MUNDOEMPRESARIAL

FILOSOFIA
CORPORATIVA

l

ESTRATEGIA DE
MARKETING

|
'

MENSAJES
PUBLICITARIOS

FEEDBACK

FEEDBACK

LO SOCIAL
La publicidad es un discurso
pedagdgico que reflejalo social

Esquema n°18: la publicidad como discurso pedagdgico (Correa, 2000: 56).

En otro modelo, Correa analiza con mas detalle el componente educativo de la

publicidad al reconocer dos niveles pedagdgicos en los que la comunicacion

publicitaria interviene: el visible, que comprende la semantizacion de los objetos y el

invisible, relacionado con la sensibilizacion de las audiencias:

PEDAGOGIA
VISIBLE

PEDAGOGIA
INVISIBLE

SEMANTIZACION
DE LOS OBIETOS

.
&
Le)
N
&
&

o

e
&

SENSIBILIZACION
DE LAS AUDIENCIAS

LA PUBLICIDAD
COMO DISCURSO
PEDAGOGICO

-,
%
%
%,
<,
o
%
:
[
S

PRACTICA ECONOMICA

Esquema n°1g: niveles de pedagogia de la publicidad (Correa, 2000: 59).
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2.2.5 La publicidad interviene en la conducta individual

Ninguna sociedad humana anterior ha cultivado una técnica como la publicitaria,
cuyo esfuerzo estd integramente dedicado a condicionar la conducta de los
individuos [...] y esto es asi, porque la publicidad no sélo utiliza para elaborar con
eficacia sus mensajes los comportamientos y motivaciones que descubre en el
consumidor a través de la investigacion psicoldgica, sino que también es impulsora
de nuevos comportamientos y determinante de nuevas motivaciones (Sanchez

Guzman, 1993: 393).

La publicidad también hace las veces de marco de referencia al momento de
tomar decisiones individuales. No es que sea un factor Unico, pero junto a otros
marcos de referencia, a vivencias personales y la herencia social, determina las
actitudes de las personas hacia determinado fendmeno: «la publicidad contribuye a
construir (linguisticamente) los habitos cotidianos de las personas y las estructuras
mediaticas del poder» (Benavides, 1997: 19).

Una vez que se tiene una actitud ante un tema, las circunstancias del momento
hacen que las personas tomen decisiones y con ello actuen de una u otra forma. Este

proceso puede reflejarse con mas claridad en el siguiente esquema elaborado por

Pajuelo de Arcos (1993).
VIVIENCIAS
PERSONALES
MARCOS DE
REFERENCIA ACTITUDES CIRCUNSTANCIAS CONDUCTA
HERENCIA SOCIAL

Esquema n°2o: la publicidad repercute en la conducta (Pajuelo de Arcos, 1993: 19).

Segun este autor, la comunicacion publicitaria es un marco de referencia
condicionado por las vivencias personales y la herencia social, que repercute sobre las

actitudes y la conducta de los individuos, y a su vez, la conducta, las actitudes y las
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circunstancias de las personas influyen sobre sus marcos de referencia, cerrando el

bucle que determina la conducta individual de las personas.

El sistema de comunicacion publicitaria es un sistema abierto por estar inscrito en
el de comunicacion de masas y no es ajeno al habitat, a la cultura en su concepcion
antropoldgica. Es desde este marco referencial que incluye las vivencias personales
y la herencia social, desde donde hay que partir para entender el como la
publicidad impulsa o frena, en definitiva interviene en el proceso de la decision

(Pajuelo de Arcos, 1993: 19).

Por tanto, la publicidad incide en las formas en que los sujetos organizan su
conducta cotidiana, reformulando creencias y habitos de conducta que contribuyen a
la construccion social del mundo humano (Benavides, 1997: 247, 248 y 276). Si
tomamos en cuenta este poder de influencia de la comunicacidn publicitaria en la
toma de decisiones a nivel personal y lo llevamos a un plano colectivo, nos daremos

cuenta de que la publicidad puede intervenir en la conducta colectiva.

2.2.6 La publicidad interviene en la conducta colectiva

El contexto de la publicidad y las propias manifestaciones de los publicitarios
expresan un conjunto importante de matices politicos y sistemas ideoldgicos, a
partir de los cuales las instituciones legitiman muchas de sus acciones y los grupos
sociales construyen sus habitos de conducta (Benavides, 1997: 19).

Las cinco anteriores funciones de la publicidad abordadas en las paginas
precedentes pueden explicar por qué se afirma que la publicidad interviene en la
conducta de las colectividades. Se puede decir que «la publicidad, implicita o
explicitamente establece una serie de principios requladores que organizan la mayoria
de las actividades de los individuos de una sociedad en pautas organizacionales

definidas» (Mujika, 2003: 21, 22).
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Lo anterior se desprende del hecho de que la influencia que ejerce la
comunicacion publicitaria sobre la cultura, las actitudes y los comportamientos, va
contribuyendo a la «habitualizacion de las conductas» (Benavides, 1997: 276), con lo
que se homogeniza la sociedad.

Sanchez (1993: 393, 394) explica que mediante la persuasion, la publicidad
configura pautas de comportamiento, e implanta estilos de vida en las sociedades,
haciendo las veces de un mecanismo de presion social, que troquela a los individuos y
les dirige hacia un esquema ideal de comportamiento, emanado de la cultura
ideoldgica de la que es parte. Lo anterior es posible debido al hecho que la publicidad
penetra en todas las clases sociales.

La cuestion entonces es si es posible utilizar este potencial de publicidad para
influir en la conducta colectiva y encaminarlo hacia una transformacion social. Para
responder esa pregunta, Cortés Gonzalez (2006) puede darnos una pista al afirmar
que «de la misma forma que la publicidad ha sido capaz de extender y asentar los
actuales cddigos de valor de las sociedades [...] es también capaz de modificarlos e
incluso de introducir otros nuevos». La clave para lograrlo, como se expondra en los
siguientes apartados, es mediante el componente persuasivo de la publicidad y

partiendo de una comunicacion basada en la participacion colectiva.

2.3 Publicidad y cambio social

La practica publicitaria -como cualquier otra practica social- se introduce en los
discursos sociales y contribuye directamente a su reconfiguracion (Benavides,

1997: 245).
Paso previo a cualquier transformacion social es que las personas se sientan

identificadas y comprometidas con esa transformacion. A tal propdsito, Freire (1990)
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encontro en la concienciacion una herramienta para el empoderamiento y la
transformacion de realidades. En lugar de utilizar el término analfabeta para referirse
a una persona que no sabe leer y escribir, el educador brasilefio hace referencia a este
vocablo para hablar de aquellas personas impedidas de decir su palabra. La
alfabetizacion desde su perspectiva no tiene que ver con la instruccion de las
personas, sino con la praxis educativa que les permite ser testigos y actores de su vida
y de sumundo. En otras palabras, la alfabetizacion (empoderamiento) para Freire es la
educacion practica de la realidad, insertada en un proceso de transformacion social y
politica que permite a las personas tomar conciencia de su rol en la sociedad,
generalmente de sujetos oprimidos, y transformar esa realidad (Martin-Barbero, 2003:
40).

Este empoderamiento se consigue a través de la «conscientizagéo»30 (Freire,
1990: 93, 94), que implica una toma de conciencia que va mas alla del descubrimiento
de las desigualdades por parte de las personas y remite a una verdadera implicacion
critica de las mismas en la transformacion de sus realidades. Nos referimos con estas
ideas, en definitiva, a iniciar procesos de «accountability», a motivar a las personas a

actuar para lograr los cambios que requieren sus sociedades.

De ahi que nos propongamos investigar maneras de «despertar nuestro animon»:
procedimientos de sensibilizacion, concienciacion, de tomarnos en cuenta unos y
unas a otros y otras para pedirnos cuentas (accountability) por lo que nos
hacemos, decimos y callamos entre nosotros y nosotras mismas y a la naturaleza.
Ademas estamos empefados en hacerlo «por medios pacificos» (Martinez
Guzman, 2003: 205 Y 206).

En palabras de Nos Aldas (2013), el nucleo de este debate es la existencia de (o

la necesidad de recuperar) una conciencia comun de los enlaces y el poder entre las

30 . ;. ’ . . . . . ~ . . .
En Latinoamérica este término se tradujo como concientizacién y en Espafia como concienciacion
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personas, asi como en su puesta en comun de determinados valores, como la
responsabilidad, hacia la construccion de un mundo mas justo, «accountability».

Una de las opciones existentes para despertar esa conciencia comun
mencionada en el parrafo anterior puede ser encontrada en la publicidad y depende
justamente de la caracteristica principal de este tipo de comunicacion: la persuasion,
ya que «el objetivo de la comunicacidn persuasiva es producir un cambio de actitud en
el receptor» (Nos Aldas y Pinazo, 2010: 87). Aqui es importante hacer una
puntualizacion, porque tradicionalmente los discursos persuasivos tienen una
finalidad clara de dominio: buscan posicionar determinados mensajes del emisor en el
receptor para conseguir que éste adopte determinadas actitudes y comportamientos.
Sin embargo, los discursos persuasivos también pueden ser interpretados como
formas de interpelar al receptor, de escucharle para comprender su punto de vista y
ofrecerle el nuestro, sin renunciar a influir en él. Esta concepcidn se centra en
despertar un sentimiento de responsabilidad en los receptores, en contribuir a formar
ciudadanos socialmente responsables, en lugar de ejercer una comunicacion lineal
sobre ellos. De este modo, la persuasion aqui es sindnimo de motivacion (Nos Aldas y
Pinazo, 2010: 87-114).

Recognizing the key role that information and communication play in democratic
politics, social movement actors search for ways to organize themselves on a local
and global scale, present their interests to larger publics, and demand political

representation and accountability in matters where social interactions have
decidedly public effects (Stein, 2009: 8).

En ese sentido, la comunicacion (y la publicidad) que busquen un cambio
social, han de buscar interceder en la transformacion de la sociedad hacia una
ciudadania responsable a través de un interés y enfoque publicos que intenten

conseguir la motivacion e implicacion de los receptores en determinadas causas
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comunes (Nos Aldas y Pinazo, 2010: 113, 114). Para poder concebir que la publicidad
puede llevar a cabo esas funciones, tenemos que deshacernos, en primer lugar de su
concepcion como actividad comercial y acercarnos a su acepcion como lugar para la
comunicacion, para poder llevar a cabo «una nueva publicidad a la que podemos
llamar conversacional o también dialdgica» (Alvarado Lopez, 2012: 201). Este
concepto afirma que la publicidad ha de evolucionar para permitir que la propia
comunidad determine si la comunicacion publicitaria puede contribuir a la
transformacion de los problemas que les atafien y en caso de que asi sea, que en el
proceso de decision y elaboracion de los esfuerzos publicitarios participe la propia
comunidad interesada. Propiciando con ello que la publicidad no sea un instrumento
que sirva para generar un cambio, sino un proceso potencialmente generador del
cambio en si (Alvarado Lépez, 2012: 201-205).

Estas ideas van de la mano con lo propuesto por Nos Aldas y Pinazo (2010: 88)
cuando nos dicen que podemos entender la comunicacidn social como una forma de
cambiar la sociedad o como una comunicacidn capaz de reflejar la capacidad de la
propia sociedad para cambiar. Para lograr este cambio de entendimiento y descubrir
el potencial de la publicidad como instrumento de cambio social, Alvarado Lodpez

(2012: 201-205) propone una serie de aspectos a tener en consideracion:

» En primer lugar, es necesaria la toma de conciencia sobre la repercusion que
tiene la comunicacion publicitaria sobre el conjunto de la sociedad (ver
apartados 2.2.1 al 2.2.6) y de que la publicidad puede y debe formar parte de
los cambios que se estan demandando globalmente, no sélo a través de
esfuerzos de publicidad social, sino incluso desde sus manifestaciones mas
tradicionales y comerciales, en cualquier medio o soporte y al servicio de
cualquier tipo de anunciante.

» La publicidad debe utilizar su dimension estratégica, su potencial lUdico, una
creatividad responsable y una apuesta definitiva por la responsabilidad y la
ética para generar discursos sobre los grandes temas de desarrollo y de cambio
social.

» Para lo anterior, es necesario realizar un mayor cuestionamiento tedrico de la
comunicacion publicitaria por parte de todos los actores implicados en ella,
para lograr que sus efectos culturales, sociales y su funcion ideoldgica e
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institucional sean el eje de su estudio (en lugar de su analisis como actividad
comercial y en términos de eficacia empresarial).

» Priorizar la mejora de la formacion de los/as futurosfas profesionales
encargados/as de crear los esfuerzos publicitarios, inculcandoles la dimension
participativa y dialdgica, el rol de servicio, el ser facilitadores/as de procesos y
promotores/as del didlogo y el debate, ademas de persuadirles a conocer la
cultura y las caracteristicas de la comunidad o colectivo en el que se va a
trabajar, saber escuchar lo que las personas tienen que decir y demostrar
respeto por sus ideas y actitudes.

» Finalmente, seria también necesario documentar y divulgar las experiencias de
comunicacion para el cambio social en las que el propio proceso de decision y
elaboracion de los esfuerzos publicitarios sea considerado como parte de una
estrategia comunicacional de cambio.

Considerando los puntos anteriores, se podria decir que llevar a cabo un
proceso de publicidad dialégica como el planteado, deberia ser mas sencillo cuando el
agente promotor de la publicidad es una organizacion del tercer sector que en los
casos que se tratara de una empresa privada o de la Administracion Publica, sin
embargo, existen algunas iniciativas interesantes de estos dos Ultimos actores. En el
caso del sector privado se podrian mencionar campanas publicitarias insertadas en
estrategias de «peace business»*', mientras que por el sector publico, los esfuerzos
publicitarios llevados a cabo por el Gobierno de Costa Rica, presentados en el
apartado 1.5.3 son ejemplo de ello. De momento, en un intento por esclarecer estas
ideas, en las siguientes paginas se abordaran las tematicas relativas a la publicidad

oficial y sus diferentes clasificaciones.

2.4 Publicidad oficial
Comenzaremos esta seccion haciendo una aclaracidn a proposito del término

publicidad institucional. El término es generalmente utilizado para referirse a «las

3* Modelos de negocio basados en los principios de la no-violencia, justicia social y sostenibilidad

ecologica. Idealmente, los negocios por la paz no solo evitan contribuir a la creacion de cualquier tipo
de violencia contra las personas y la naturaleza, sino que también ejemplifican la no-violencia, la
justicia social y la sostenibilidad ecoldgica en sus operaciones de negocios (Santa-Barbara y Galtung en

Galtung, 2007: 233).
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acciones publicitarias llevadas a cabo por las instituciones publicas: Administracion
Central (a través de los distintos ministerios), Administraciones Locales o Municipales,
e incluso organismos dependientes de alguna de las citadas administraciones»
(Alvarado Lopez, 2003: 342), sin embargo, la publicidad institucional «como en
general la comunicacion publica, no es una actividad exclusiva de las Administraciones
publicas, pues también la realizan otros poderes publicos; y, por supuesto, tampoco es
exclusiva de las organizaciones juridico publicas» (Moreu, 2005: 82).

Al hablar de otros poderes publicos nos podemos referir, por ejemplo, a los
parlamentos, mientras que una empresa privada también puede llevar a cabo
esfuerzos de publicidad institucional, ya que «las acciones publicitarias realizadas por
empresas, asociaciones, administraciones, etc., cuya finalidad es crear, reforzar,
mantener o cambiar la imagen de esa institucion en un determinado publico»
(Alvarado Lopez, 2003: 342) también son conocidas como publicidad institucional.

En el caso de esta tesis, al hablar de publicidad oficial, publicidad institucional o
publicidad de las administraciones publicas, nos estaremos refiriendo a los esfuerzos
publicitarios realizados por las instituciones publicas. Dicho lo anterior, queremos
destacar que la publicidad oficial es una de las formas mas importantes de existencia
del Estado, tal como lo fueron en su momento la iconografia feudal, los retratos
reales, la imprenta o la radio (Cortés Gonzalez, 2012: 115).

Pero ademas de otorgar existencia al propio Estado, la publicidad oficial
también es muy importante para éste pues le proporciona un instrumento para ser
mejor entendido por el ciudadano, para acercarse mas y ser mas asequible a la masay
para identificarse de forma directa con el publico, aprovechando el hecho de que la

publicidad es una actividad socialmente legitimada (Alvarado y De Andrés del Campo,
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2005). Del mismo modo, es importante sefalar que la publicidad oficial es significativa
pues contribuye a «la transparencia de la Administracion en la medida en que reduce
el secretismo sobre su propia existencia, fortalece la identidad de cada
Administracion y la somete al efecto saludable de su presencia en el debate social»
(Sainz, 2004: 167).

Sin embargo, y a pesar de su evidente importancia, la publicidad oficial no es
objeto de la investigacion académica y la atencion profesional que mereceria, sobre
todo si se toma en cuenta las grandes sumas economicas que invierten las
administraciones publicas en ella. En el caso de Espafa, por citar un ejemplo, la
Administracidn es el anunciante mas importante del pais, en funcion de la inversion
publicitaria, y eso considerando exclusivamente las inversiones de los Ministerios,
dejando de lado los presupuestos publicitarios de Ayuntamientos, Diputaciones
Provinciales y Comunidades Autonomas (Cortés Gonzalez, 2009a).

Ademas de ello, y no menos importante, hay que recordar el hecho que «en un
sistema democratico, la publicidad se funda en el derecho a saber de la ciudadania y la
obligacion de los gobiernos de informar, explicar y justificar sus decisiones vy
actividades» (Ruelas y Dupuy, 2013: 10). Finalmente, la publicidad oficial es un tipo de
comunicacion de las instituciones publicas y por lo tanto, se trata de comunicacion
publica, sobre la cual la ciudadania debe conocer y fiscalizar (Cortés Gonzalez, 2012b:
114). Por todo lo anterior, tanto desde un punto de vista fiscal (al revisar las
inversiones de las administraciones publicas en publicidad oficial), socioldgico (al
analizar las consecuencias sociales de estas estrategias publicitarias sobre el conjunto

de la sociedad) o comunicativo (al estudiar las relaciones e interacciones entre los
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gobiernos y la sociedad a través de esta herramienta), es de suma importancia que se

estudie este tipo de publicidad.

2.4.1 Definicion propuesta

Una vez abordada la importancia de su estudio, en los siguientes parrafos se
proponen diferentes acepciones de la publicidad oficial con el objetivo de determinar
un concepto guia para el término. La primera propuesta es hecha por la Asociacion

Nacional de Empresas de Internet (ANEI):

La publicidad institucional se define como aquella, que a través de contratos de
publicidad, difusion publicitaria, creacion publicitaria y patrocinio, emanadas de
una consignacion presupuestaria de alguna de las distintas administraciones
publicas, busca informar sobre la existencia, composicion y funcionamiento de las
mismas; informar a la ciudadania sobre sus derechos y obligaciones; fomentar
comportamientos de los y las ciudadanas en relacion con los bienes y servicios
publicos; difundir las actividades, proyectos y resultados de los servicios prestados
por las diferentes administraciones publicas o sensibilizar a la ciudadania
fomentando habitos y conductas que generen bienestar social (ANEI, 2014).
Por su parte, Cortés Gonzalez (2008: 234) sefiala que la publicidad oficial es una
orma de comunicacion llevada a cabo por las administraciones publicas, a través de
f d llevad b | d t blicas, a t d
cualquier medio de comunicacidon e insertada en los espacios destinados a la
publicidad comercial, que tiene la intencion de informar sobre procedimientos y
plazos relacionados con los servicios que presta la Administracion, ademas de educar
positivamente o lograr la aceptacion de un cddigo de conducta y/ o valores orientados
a la mejora de las relaciones sociales de los individuos y de los ciudadanos con el
entorno social, fisico y natural.
Se trata pues, de comunicacion publica empleada por las distintas

administraciones (nacional, regional o local) para hacer llegar informacién util a la

ciudadania, asi como para convencer a la sociedad de los valores que han de
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compartirse en comunidad (Cortés Gonzalez, 2005: 355). La publicidad oficial
representa un importante contraste respecto de la publicidad convencional, ya que su
objetivo no es promover productos o servicios con un fin comercial, sino la promocion
de valores sociales y conductas (De Moragas, 2005: 75).

La publicidad oficial, pues, no busca la venta de un satisfactor, sino la
concienciacion ciudadana respecto a temas de interés comun. Esta diferenciacion
entre publicidad oficial y otros tipos de publicidad convencionales, puede apreciarse
claramente si se atiende la intencion persuasora de cada una de ellas, asi como la
finalidad de los anunciantes al momento de llevar a cabo los esfuerzos publicitarios.
De este modo, las empresas privadas buscaran primariamente aumentar la demanda
y con ello sus ganancias, las organizaciones del tercer sector concienciar respecto a
otras realidades y motivar a las personas a que donen fondos a sus causas, las
organizaciones politicas crear tendencias de opinidn a su favor y las instituciones

publicas integrar a la ciudadania dentro de un modelo social determinado.

EMISOR

INTENCION
PERSUASORA

EFECTOS
PERSEGUIDOS

DENOMINACION DE
PUBLICIDAD

Empresas productoras
de bienes y servicios

Informar sobre los
productos y servicios,
Y propiciar su venta.

Aumentar la demanda.

Publicidad Comercial

Organizaciones Orientar el sentido del | Crear tendencias de Publicidad politica o
politicas voto, informar, hacer opinion politica, electoral
Creer. legitimar la

democracia liberal

Instituciones Publicas | Informar, prevenir Integrar a los Publicidad institucional
riegos, educar ciudadanos en el 0 publicidad de las
ciudadanos modelo social Administraciones

establecido, o con
intencion de establecer

Plblicas

Oenegeés.

Informar, concienciar,
orientar las actitudes
de los ciudadanos

hacia otras realidades.

Motivar a los
ciudadanos para que
donen fondos a las
causas defendidas por
estas organizaciones

Publicidad social 0
civica.

Esquema n°21: diferencias entre la publicidad oficial y otras formas de publicidad (Cortés Gonzalez, 2005

:354).
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Partiendo de la informacion presentada previamente, se puede plantear una
definicion propia de publicidad oficial, la cual consideramos como un tipo de
publicidad social generada por cualquier nivel de la Administracion Publica e insertada
en los espacios de la publicidad comercial, que a través de posicionamientos politicos
busca el bienestar de la sociedad en su conjunto. Cabe sefalar que mencionamos
explicitamente los posicionamientos politicos en la definicion, ya que la bUsqueda del
bienestar social se hace mediante estrategias educativas y socializadoras, las cuales
sin duda son cuestiones politicas. Lo anterior es compartido por Garcia Lopez (2009:
108), cuando hace referencia a la publicidad oficial como «un régimen discursivo

ideoldgico y moral, pues organiza la accion»

2.4.2 Contenidos de la publicidad oficial

Se cerraba el apartado anterior afirmando que en toda publicidad oficial
existen posicionamientos politicos, siendo estos indispensables para generar un
cambio social. Estas ideas pueden ser comprendidas con mayor claridad si se observan
los contenidos presentes en los esfuerzos de comunicacion publicitaria oficial, los
cuales tienen claramente tintes politicos, en el sentido que representan una
determinada manera de comprender la realidad.

Ortega (1999: 46-48) propone hasta siete contenidos que pueden ser

encontrados en las publicidades llevadas a cabo por las administraciones publicas:

1. Informacion para que los ciudadanos estén en mejores condiciones de utilizar
los servicios de la Administracion y poder cumplir mejor sus obligaciones.

2. Informacion sobre el conocimiento de las Leyes de forma rapida y a amplios
estratos sociales.

3. Modificacion de comportamientos y actitudes sobre determinados aspectos
sociales.

4. Creacion, mantenimiento o mejora de la imagen de una institucion publica.

5. Favorecer la actividad de algunos sectores econdmicos, como la agricultura o el
turismo.
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6. Conseguir, simplemente, dinero a través de loterias, quinielas y otras formas de
juegos de azar o mediante emisiones de deuda publica.
7. Promocionar servicios que deben ser pagados por los usuarios.

De los puntos anteriores, los primeros cinco tienen sin duda componentes
politicos, pues la modificacion de comportamientos, la forma en que se presenta la
informacion sobre las leyes o los servicios publicos, la imagen mostrada de una
institucion o la apuesta por la promocion de determinado sector econdmico,
obedecen a determinada ideologia, con lo cual estariamos hablando de ejemplos de
contenidos de la publicidad oficial. Los ultimos dos, sin embargo, funcionan mas bajo
una logica de mercado, como podemos ver en el siguiente apartado donde se

abordaran los tipos de publicidad oficial.

2.4.3 Tipos de publicidad oficial

Atendiendo a su grado de especificacion, existen diversas clasificaciones de la
publicidad oficial, pero como se podra observar a continuacion, en todas ellas
aparecen elementos comunes que permitiran proponer una propia clasificacion. A
grandes rasgos se puede decir que existen tres tipos de campafas de comunicacion
publicitaria oficial: aquellas que se limitan a proporcionar informacion sobre servicios
publicos, las que intentan vender un satisfactor a un publico determinado y las que
buscan modificar actitudes sociales (Alvarado Lopez, 2003: 529).

Por su parte, Cortés Gonzalez (2012b) proporciona una clasificacion con mas
detalle en la que menciona un nuevo elemento, la publicidad oficial electoralista, que

es una forma de autobombo del partido politico gobernante:

1. Publicidad institucional educativo-social: aquella que pretende generar
cambios en la cosmovision de los ciudadanos, mediante la insercion de nuevos
valores y argumentos en la vida social
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Publicidad institucional comercial: cuando el objetivo de ésta es la busqueda de
clientes y mercados para determinado pais, provincia o municipio

Publicidad informativa, cuando el Estado se limita a informar a los ciudadanos
sobre tramites y plazos en las oficinas de la Administracion Publica

Publicidad electoralista: que, a pesar de estar prohibida, es utilizada a menudo
por los gobiernos para obtener votos y promocionar al partido politico
gobernante. Es importante no confundir a esta tipologia de publicidad con la
comunicacion publicitaria electoral, que es legal y que sebe seguir los

reglamentos de las juntas electorales de cada pais

(Cortés, 2012b: 116).

Una clasificacion aun mas detallada es propuesta por Moreu (2005), que a las 4

variedades propuestas por Cortés, anade la publicidad oficial como medida de

fomento y aquella destinada a la promocidn turistica, especificando ademas algunos

ejemplos que clarifican cada una de las vertientes.

Publicidad oficial

de contenido informativo

Los esfuerzos publicitarios tienen un caracter puramente
informativo: informar a la ciudadania sobre sus derechos
y obligaciones legales; sobre la existencia, composicion y
funcionamiento de las instituciones publicas; de los
servicios, actos y procedimientos llevados a cabo por la
Administracion o informar sobre las actividades vy
proyectos llevados a cabo por las diferentes instituciones
publicas.

Los casos anteriores son informacién instrumental de
servicio llevada a cabo por la Administracion mediante el

uso de técnicas publicitarias.

Caracteristicas Ejemplos

Campanas publicitarias promovidas por el
Ministerio de Sanidad para informar sobre
cuestiones de salud publica; campanas
llevadas a cabo por el Ministerio de
Consumo para recordar a la ciudadania sus
derechos como consumidores; campanas
del Ministerio de Defensa con contenido
informativo sobre las actividades de las
fuerzas armadas o para fomentar el
reclutamiento; o los esfuerzos publicitarios
llevados a cabo en periodos electorales
para informar sobre la fecha de la votacion,
los procedimientos y los requisitos para

ejercer el voto, entre otros.

Publicidad oficial

de promocion social

Es aquella que asume como su objetivo el logro de
diversos intereses publicos de caracter social, educativo,
cultural o sanitario con la finalidad de que las personas se
involucren en su consecucion.

Asi, promocionar valores y conductas en favor de la
democracia, la libertad, la convivencia o la solidaridad;
implicar y sensibilizar a las personas en pro del bienestar
social; prevenir y proteger la integridad fisica y material
de la ciudadania o favorecer la existencia de habitos
positivos para los individuos y la sociedad en su conjunto
son solo algunos de sus objetivos puntuales, siendo el
objetivo principal de estas campafas el implicar a los
ciudadanas en el

ciudadanos vy las proceso de

construccion de una sociedad avanzada desde el punto de

Campaias publicitarias destinadas a la
promocion de la igualdad entre hombres y
mujeres; contra la violencia de género; para
la proteccion de la familia, la infancia, la
juventud o las personas mayores;
integracion de personas con discapacidad;
difusion de habitos de conducta saludables;
limitacion en el consumo de tabaco o
alcohol; sensibilizacion contra el consumo
de drogas; proteccion del medio ambiente
o de los animales; promocion del
voluntariado, cooperacion al desarrollo,

etc.
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vista de su progreso econdmico y social y de su conciencia

civica.

Publicidad oficial

como medida de fomento

Las Administraciones anunciantes colaboran con el sector
privado para la publicidad de determinados productos,
actividades o servicios que se consideran de interés
general y dignos de promocion social.

Esta colaboracion se puede realizar en sectores muy
diversos y las Administraciones asumen el papel de
financiadoras de las campaias publicitarias, ya sea total o

parcialmente.

Algunos ejemplos de este tipo de
publicidad oficial son las campafas que
fomentan el consumo de determinados
productos del mar, los huevos o la clasica
campafla que invita a las personas a

consumir cinco frutas o verduras al dia.

Publicidad oficial

de promocion turistica

Este tipo de publicidad oficial se sitia a medio camino
entre la publicidad de promocion social y la publicidad
informativa y es aquella que llevan a cabo las

Administraciones para fomentar el turismo.

Ejemplos de este tipo de publicidad oficial

son todas aquellas campafas que
pretenden fomentar el turismo nacional o
extranjero en determinada zona geografica

de un pais o en el pais en su conjunto.

Publicidad oficial
de autopromocion o

imagen

Se refiere a aquellos esfuerzos publicitarios llevados a
cabo por las Administraciones con el objeto de crear,
difundir o mejorar su notoriedad e imagen. Para lograrlo
se suele informar sobre las actividades, proyectos y logros
ejecutados por las Administraciones anunciantes.

Este tipo de publicidad oficial es muy polémica, pues a
menudo estas campafias suelen calificarse de
propagandisticas. Por lo que hay que tener en cuenta que
no es la actividad publicitaria en si misma, sino su modo
de ejercicio lo que determinara la ilicitud de su empleo o
el apartamiento del interés publico inherente a la
actividad de comunicacion administrativa.

De este modo, mientas mas se alejen los esfuerzos
publicitarios de la funcidn persuasiva de la publicidad y se
acerquen a la propaganda, se estarian convirtiendo en

ilegales.

Un ejemplo de este tipo de publicidad
oficial es la campafia llevada a cabo por el
Ministerio de Industria, Turismo vy
Comercio del Gobierno de Espaiia llamada
«todos en internet», la cual bajo el lema
«estamos acercando el internet a todos»,
pretendia extender entre la poblacion la
utilizacion de la red, pero realmente no
tenia otra finalidad que ofrecer la imagen
de que la Administracion estaba actuando

en ese ambito.

Publicidad oficial

de caracter comercial

Este tipo de publicidad oficial hace referencia a los

esfuerzos publicitarios llevados a cabo por las
Administraciones con el fin de vender productos o
servicios en el ambito de una actividad comercial o
industrial.

Hay quienes piensan que este tipo de publicidad, a pesar
de ser llevada a cabo por las Administraciones, no deberia
ser considerada como publicidad oficial, debido a su
caracter comercial. De hecho, asi lo sefiala la Ley Estatal
de Publicidad y Comunicacion Institucional del Gobierno
de Espafa, que en su articulo primero sefala:

Esta Ley establece el régimen juridico de las campafas
institucionales de publicidad y de comunicacion
promovidas o contratadas por la Administracion General
del Estado y por las demas entidades integrantes del

sector publico estatal [...] esta Ley no sera de aplicacion a

Esfuerzos publicitarios destinados a la
venta de servicios ferroviarios; la publicidad
de la Loteria Nacional o la de emisiones de
deuda publica por parte del Tesoro Publico

son algunos ejemplos de ella.

106



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

las campanas de caracter industrial, comercial o mercantil
que desarrollen los sujetos enumerados en el apartado
anterior en el cumplimiento de los fines que les son

propios.

Esquema n°22: clasificacion de la publicidad oficial segin su objetivo (Moreu, 2005: 198-223).

Si bien hay muchos elementos comunes entre las anteriores propuestas, existe
un punto en el que diversos autores no parecen ponerse de acuerdo: ;deben
entenderse los esfuerzos publicitarios llevados a cabo por las administraciones
publicas con el objetivo de vender un satisfactor como ejemplos de publicidad oficial,
o son por el contrario, ejemplos de publicidad comercial (convencional) llevados a
cabo por gobiernos?. Esta polémica trasciende mas alla del mundo académico, pues

de la definicidn de esta tipologia de publicidad dependen las leyes que la regulan.

Lo cierto es que las Administraciones Publicas también realizan campafas
publicitarias con la finalidad de vender productos o servicios, en el ejercicio de una
actividad comercial o industrial. Por ejemplo, la publicidad de Loteria Nacional de
la entidad publica Loterias y Apuestas del Estado (LAE), de emisiones de deuda
publica por parte del Tesoro Publico, de servicios ferroviarios, de Paradores, de
festivales, de congresos y otros similares (Moreu, 2005: 195).

Una parte de la academia considera que las campanas de caracter industrial,
comercial o mercantil llevadas a cabo por organismos del sector publico deben de ser
consideradas como publicidad comercial y por lo tanto deberdn estar sometidas al
ordenamiento establecido por las leyes de publicidad generales (Moreu, 2005: 195).
La Ley Valenciana y la Ley Estatal de Publicidad y Comunicacion Institucional
espafnola son partidarias de esta diferenciacion, al afirmar que «no se considerara
publicidad institucional la realizada en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional» 3*y «esta Ley no sera de aplicacion a las campafas

de caracter industrial, comercial o mercantil que desarrollen los sujetos enumerados

3% Articulo 2.2 de la Ley Valenciana de Publicidad Institucional.
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en el apartado anterior (la Administracion General del Estado y demds entidades
integrantes del sector publico estatal) en el cumplimiento de los fines que les son
propios»3 [Las cursivas son mias].

La otra corriente de autores, representada por Cortés Gonzilez (2012),
Alvarado Ldpez (2003), De Andrés del Campo (2005) o Moreu (2005), consideran que
la publicidad oficial incluye también a la publicidad comercial llevada a cabo por las

administraciones publicas.

Soy partidaria de configurar un concepto amplio de publicidad institucional [...] la
publicidad institucional es, en definitiva, un recurso comunicativo de las
Administraciones publicas que no solo se reduce a las campaiias de logros y
resultados, sino que comprende las mas variadas manifestaciones publicitarias
(Moreu, 2005: 196).
Desde nuestra perspectiva concordamos mas con la idea de desligar la
publicidad comercial del resto de esfuerzos publicitarios llevados a cabo por los
gobiernos locales, regionales o nacionales, pues, si bien es cierto que la venta de

satisfactores por parte de la Administracion Publica repercute de una u otra forma en

la sociedad, no es este el objetivo concreto de las campanas de este tipo.

Si la publicidad institucional es una forma de comunicacion publica, sus objetivos
seran, evidentemente, objetivos de comunicacion (informar, advertir, seducir o
persuadir) en el caso de la publicidad oficial, ésta ha de promover un
comportamiento por parte de la ciudadania que justifique la inversion realizada
(Sainz, 2004: 167).
Por tanto, al no promover un comportamiento por parte de la ciudadania y solo
enfocarse en la venta de un satisfactor, excluimos a la publicidad comercial llevada a
cabo por las administraciones publicas de la publicidad oficial propiamente dicha. De

este modo, se propone la siguiente clasificacion de la publicidad oficial, en donde se

ubica la comunicacidon publicitaria como una de las diversas herramientas de

3 Articulo 1.2 de la Ley Estatal de Publicidad y Comunicacién Institucional del Gobierno de Espafia.
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comunicacion institucional de las que disponen las administraciones publicas (segun la
propuesta de Costa (1993)) y dentro de esta herramienta, hacemos una diferencia
entre la publicidad comercial de la publicidad oficial. Asi mismo, al igual que Alvarado
Lopez (2003), no incluimos la publicidad electoralista, de autopromocion o de

autobombo dentro de la publicidad oficial, al considerarla un ejemplo de propaganda.
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Esquema n°23: tipos de publicidad oficial (elaboracién propia)®.

3% Herramientas de la comunicacion institucional tomadas de Costa (1993: 58).
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Segun este esquema, la publicidad oficial informativa englobaria a todos
aquellos mensajes publicitarios llevados a cabo por la Administracion, que tengan
como objeto proporcionar informacion a la ciudadania sobre los servicios publicos,
sobre sus derechos y obligaciones o sobre las actividades desarrolladas por las
dependencias gubernamentales, siendo en todo caso, informacion de caracter
instrumental o educativa y no de autopromocion.

Por su parte, en la categoria de publicidad oficial de promocion social se
incluyen todas aquellas emisiones publicitarias emanadas de la Administracion publica
que buscan la consecucidn de temas de interés publico, ya sea la promocion turistica,
el fomento del consumo de determinado sector economico, industrial, artesanal o
profesional que sea de interés social, o la promocion de valores y conductas en pro del

bienestar social.

2.4.4 Publicidad oficial de promocion social y culturas de paz

A continuacion se desarrollara con mas detalle la publicidad oficial de
promocidn social, que también podria ser denominada de servicio publico o
educativo-social. Este tipo de publicidad es de suma importancia para esta
investigacion, pues es un vehiculo idoneo para la promocion de las culturas de paz.
Cabe senalar que a lo largo de este apartado se encontraran constantes referencias a
los trabajos realizados por Cortés Gonzalez (2005, 2006, 2008, 2011, 2012a Yy 2012b),
debido a que sus investigaciones representan uno de los pocos ejemplos que
relacionan directamente la publicidad oficial con las culturas de paz, de ahi que se

recurra a ellas con frecuencia.
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Podemos iniciar el estudio de este tipo de comunicacion publicitaria partiendo
del hecho de que uno de los objetivos fundamentales de la Administracion es generar

cambios sociales que favorezcan el bienestar social.

La Administracion elabora leyes, garantiza servicios y prestaciones, recauda
impuestos, «actua como policia», informa e interviene en la vida de los ciudadanos
de mil maneras. Desempefa todas estas tareas porque, con arreglo a sus principios

de accion, quiere introducir cambios en la sociedad (OCDE, 1996: 18)
Luego entonces, si uno de los objetivos de la Administracion es generar
cambios en la sociedad, ésta ha de buscar los medios y herramientas que le permitan
crear un modelo mas igualitario y respetuoso de los Derechos Humanos, apoyando

con ello la generacion de culturas de paz. La publicidad podria ser una de esas

herramientas y la television uno de esos medios para conseguir tal fin.
Dada la estructura social actual, y el papel preponderante que tienen los medios de
comunicacion a la hora de crear y difundir cultura, podemos dotar a estos medios
de facultades educativas que tradicionalmente han ostentado las escuelas y otros
organismos [...] concretamente a la television para propiciar cambios en las
sociedades, de considerable importancia y complejidad. Por lo tanto, hay que
mostrar interés en dotar de valores sociales y positivos los contenidos televisivos,

sobre todo desde los contenidos que emanen de las Administraciones Publicas
(Cortés Gonzalez, 2006).

El potencial de la television como medio para promover el bienestar social se
desprende del hecho de su gran capacidad para llegar a millones de personas, de
distintos niveles socioecondmicos y al mismo tiempo, pudiendo usar este potencial
para «educar, transmitir nuevos valores y propiciar este cambio social» (Cortés
Gonzalez, 2008: 233). Si se considera que la formacidn de la ciudadania hoy en dia es
una formacion mediatica y audiovisual, la Administracion deberia cumplir con su
funcion educativa también a través de los contenidos televisivos, a pesar de que no

sean medios tradicionales de difusion educativa (Cortés Gonzalez, 2006).

Esto se puede interpretar como una defensa exacerbada del estatalismo, sin
embargo lo que se quiere expresar es que dado que existen los estados,
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exijamosles que cumplan con sus funciones sociales en general, puesto que los
ciudadanos no pueden intervenir en las decisiones del capital, pero si pueden
configurar y propiciar acciones en sus instituciones publicas, contribuyamos pues
en este sentido a equilibrar la sociedad (Cortés Gonzalez, 2006).

Cabe senalar, sin embargo, que el simple hecho de utilizar los contenidos
televisivos como soporte educativo-social y la publicidad oficial de promocidn social
como herramienta, no modificarad o creard automaticamente las actitudes, sino que
las moldeara a través de muchos afos y de muchas exposiciones de este tipo (Cortés
Gonzalez, 2005: 359).

Otra observacion interesante que aporta Cortés Gonzalez (2011) sobre la
publicidad oficial de promocién social, y que esta directamente relacionada con la
definicion de publicidad oficial adoptada en el apartado 2.4.1, tiene que ver con el
componente politico o partidista de esta forma de publicidad institucional. Cada vez
que la Administracion haga uso de su publicidad para propiciar el bien comun, estara
haciendo una publicidad partidista ya que «ahondara en cuestiones sensibles, no
resueltas, que requieren el concurso, el compromiso y la toma de partido en ellas por
sectores importantes de la sociedad (como en su dia lo fue la democracia, la igualdad
o el propio liberalismo econdmico)» (Cortés Gonzalez, 2011).

De este modo, toda publicidad oficial de promocion social sera, se quiera o no,
partidista y politica, lo que a la vez habilita a la comunicacion publicitaria oficial a

promover el bienestar ciudadano, al ser una mas de las politicas instrumentadas por

un gobierno para introducir cambios en la sociedad.

Llegados a este punto, asumimos que la publicidad es un vehiculo mas en la
transmision de valores. Por lo tanto, queda justificada la cuestion de plantear un
plan global de educacion en valores, en el que uno de sus procedimientos, para
este cometido, seria la publicidad de las Administraciones dirigida al logro de estos
fines (Cortés Gonzalez, 2006).
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Sin embargo, y muy importante, es considerar el hecho de que no basta con
que las Administraciones publicas fomenten la cultura de paz a través de sus

publicidades:

Estas acciones comunicativas deben apoyar un plan global que fomente la cultura
de paz desde otros ambitos y con otros procedimientos [...] el papel que la
publicidad de las Administraciones para la educacion social seria el de fomentar y
reforzar los valores que se estan desarrollando socialmente desde otros ambitos
sociales y desde perspectivas pedagogicas que no justifiquen en si mismas la
cultura de la violencia (Cortés Gonzalez, 2006).

De Moragas (2005: 75) apoya estas ideas al afirmar que las estrategias de
publicidad oficial tienen mayor eficacia si se integran en programas concretos de
gestion. Aquellos esfuerzos meramente publicitarios que no cuenten con este
programa politico, ademas de ser menos eficaces, llegan a confundirse con
estrategias propagandisticas. Los gobiernos que opten por promover las paces
mediante la comunicacion publicitaria han de ser conscientes de que la publicidad por
si sola no puede hacerse cargo de esa tarea, sino que la faena ha de recaer en el
conjunto de la sociedad, empezando por la Administracion, que ha de mantener en
todo momento una coherencia entre sus politicas publicas y los valores o cambios
sociales que pretenda introducir en la sociedad haciendo uso de mensajes
publicitarios®. Todas estas ideas van de la mano con el concepto de «sinceridad

comunicativa» (Nos Aldas, 2007: 244) abordado en el apartado 1.5 de esta tesis.

Las Administraciones [...] han de procurar felicidad, educacion, concienciacion y
«paz» a sus ciudadanos, y por consiguiente propiciar el cambio social. Si estos
principios y compromisos de las instituciones son realmente apuestas sociales
serias, deben ademas de integrar medidas politicas reales, tratar de llegar a los
ciudadanos de la forma mas eficaz posible, siendo el medio mas pertinente el que
llegue al maximo numero de ciudadanos y tenga fundamental importancia en
procesos de socializacion. La television podria, en este sentido, disponer de todas
las caracteristicas necesarias para tratar de materializar parte de esta tarea (Cortés
Gonzalez, 2006).

% Se dialoga con estas ideas en las conclusiones finales de la tesis.
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2.5 Criticas y objeciones a la publicidad oficial en la construccion de
culturas de paz

Las principales criticas que se hacen a la publicidad oficial como instrumento
de promocion social pueden agruparse en dos grandes bloques: uno de ellos integrado
por las objeciones que se hacen a los mensajes que transmite la comunicacion
publicitaria de las administraciones publicas, mientras que el otro bloque se conforma

por las objeciones a la publicidad oficial como modelo comunicativo:

2.5.1 En cuanto al mensaje

Para abordar las criticas que se hacen a los mensajes que promueve la
publicidad oficial, un buen referente es Garcia Lopez (2009: 109-112), quien sefala que
hoy por hoy las campaias de publicidad de las administraciones publicas se
construyen sobre conceptos y rutinas emanadas de la publicidad comercial. Esto hace
que lo que importe sea el relato del emisor. No se ofrece una explicacién completa a
los problemas sociales y sus soluciones, provocando una racionalidad instrumental, lo
que a su vez genera que la publicidad oficial estructure las formas de afrontar los retos
que afectan a nuestras sociedades asi como el modo de comunicacion entre la
Administracion y la ciudadania. Alvarado Lopez y De Andrés del Campo (2005) se
sitan en una Optica similar al sefalar que mediante la publicidad social la
Administracion transmite que trabaja y se preocupa por la ciudadania, desviando la
antencion sobre temas que le interesen y olvidando intencionalmente cuestiones que
desatiende o que no forman parte de sus programa politico.

Ademas de ello, la publicidad oficial generalmente no se contenta con abordar

determinados problemas sociales sino que también indica cudles han de ser las
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soluciones de los mismos a la ciudadania, lo que genera una actitud de «no hacer
nada» entre las personas que reciben los mensajes publicitarios, una «atrofia civica»
pues se dejan de lado los valores publicos y su importancia en el debate de los temas
de interés comun (Garcia Lopez 2009: 109-112) Las ideas anteriores pueden verse
reflejadas con claridad en las siguientes cinco objeciones que Garcia Lopez (2009: 112-

123) hace a los mensajes emitidos por la publicidad oficial:

1. Trasladan los problemas sociales al plano de los habitos personales: al trasladar
al plano individual problemas como la deforestacion, el reciclaje, la xenofobia,
los problemas en paises empobrecidos y muchos mas; los mensajes emanados
de la publicidad oficial, hacen que lo politico se convierta en lo cotidiano,
haciendo que grandes retos sociales se conviertan en un problema de habitos
personales, en micro-responsabilidades asumidas por cada persona; de este
modo «los ciudadanos estamos mas pendientes de cumplir y hacer cumplir
responsabilidades «débiles» que del verdadero debate: ;qué politicas reales
hay en torno a esos problemas?» (Garcia Lopez, 2009: 113).

2. Provocan una concienciacion pasiva: las campafas publicitarias se construyen
de forma que no permiten la comprension real ni la intervencion por parte de la
ciudadania en los grandes problemas sociales, sino que consisten en hacer que
las personas tomen una emocién por un compromiso. Generan que los
ciudadanos estén mas atentos a determinados retos (xenofobia, inmigracion,
etc.) y tengan mayor conciencia de éstos, pero no asumen sus
responsabilidades ante estos problemas y se muestran poco comprometidos
en su lucha, ya que los mensajes de la publicidad oficial no ayudan a conformar
valores instrumentales que fomenten la participacion y la accion solidaria
(Garcia Lopez, 2009: 114-116).

3. Hacen uso de representaciones estereotipadas: en general los mensajes
emanados de la publicidad oficial hacen uso de retdricas publicitarias que
mediante estereotipos sociales apelan a valores humanos y sentimentales,
evitando el replanteamiento de los problemas reales, pues éste se bloquea
debido a las reacciones emotivas que generan los mensajes. Al utilizar
imagenes estereotipadas, «los anuncios se caracterizan, [...] por su incapacidad
de movilizacion social y por su incapacidad de suscitar reacciones que no sean
la pena o la indignacion» (Garcia Lopez, 2009: 118).

4. Utilizan el miedo como mensaje: este punto hace referencia a la tendencia de
las publicidades oficiales de mostrar anuncios que el autor llama «tremendistas
y atemorizadores»; anuncios que, por su utilizacion del temor, aumentan el
sentido del fatalismo sobre ciertas causas problematicas. La exposicion
constante a riesgos que emana de la publicidad oficial, es una fuente de alarma
social, angustia cultural y agresividad: «los mensajes publicitarios mantienen
vivos como algo ineludible en el horizonte de nuestras vidas los riesgos de una
catdstrofe social, sanitaria [...] o ecoldgica como eje de sus estrategias
persuasivas» (Garcia Lopez, 2009: 121).

5. Generan identidades contradictorias: finalmente, la Gltima critica tiene que ver
con la creciente conciencia social ejercitada por el mercado, que hace propios
los mensajes de justicia social, lo que provoca que los roles de las personas
como consumidoras y ciudadanas se alteren. Por lo que las ideas de
compromiso social o ecoldgico pierden su sentido solidario al ser convertidos
en mercancia (Garcia Lopez, 2009: 123). De esta forma, al comportarse como

115



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

«consumidores ejemplares» al llevar a cabo conductas en pro del bienestar
social promovidas por agentes privados, las personas dejan de lado su papel
como ciudadanos solidarios.

Las criticas a los mensajes emitidos a través de la publicidad oficial no son la
Unica objecion que se hace al uso de la publicidad institucional como instrumento de
promocion social. De hecho, el principal cuestionamiento a esta herramienta
comunicativa es si esta realmente habilitada para promover el bienestar colectivo,

considerando sus caracteristicas intrinsecas como modelo de comunicacion.

2.5.2 Como modelo comunicativo

Si se quiere criticar o deslegitimar a la publicidad comercial convencional como
generadora o impulsora del cambio social la tarea resulta sencilla, pues se entiende
que:

En los procesos de cambio social la comunicacion no puede ser instrumental,
vertical, unidireccional, impuesta y masiva si no verdadera comunicacion. Es decir:
democratica, horizontal, dialdgica, respetuosa con la diversidad cultural e
interpersonal; y que sélo la comunicacion participativa es una apuesta ética en este
terreno (Alvarado Lopez, 2012: 194).

También se puede decir que este tipo de publicidad es costosa y enfocada al
beneficio del anunciante, en cuanto trabaja en funcion de determinados objetivos. A
pesar de ello, la publicidad comercial se sigue considerando importante en la difusion
masiva de actitudes y conductas, la recaudacidon de fondos, la financiacion de los
medios de comunicacién, el dar visibilidad a determinados problemas, el dar
notoriedad y ayudar en la construccion de imagen a instituciones anunciantes con
fines sociales, que requieren notoriedad y credibilidad para subsistir o para la

promocion de la participacion de las personas en determinados programas (Alvarado

Lopez, 2012:197).
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En el caso de la publicidad oficial, la critica o la deslegitimacion no es tan obvia,
pues como se ha dicho, una genuina estrategia de comunicacidn publicitaria emanada
de las administraciones publicas debe buscar el bienestar colectivo y no el del
anunciante. Es por ello que el listado de criticas es menor que en el caso de la
publicidad convencional, pero no por ello menos importante.

Las principales criticas que se hacen a este tipo de comunicacidn publicitaria
tienen que ver con la estructura vertical e impuesta que sigue y con la poca
participacion de la ciudadania en su elaboracion, lo que hace que «el publico (la
sociedad civil) sdlo exista bajo la forma de «publicos» y de «publicitario», de forma
que se estén perdiendo los espacios de sociabilidad comunitaria publicamente
ejercida, que se esté perdiendo el «espacio publico»» (Garcia Lopez, 2001: 85).

Cortés Gonzalez, por su parte, lo explica de la siguiente manera: este modelo
de comunicacion, incluso cuando se trata de la publicidad oficial de promocidn social,
se justifica sobre una vision paternalista del Estado, en la cual se entiende que el
Estado es el responsable de educar y socializar a las personas, dejando
completamente de lado el hecho de que la propia sociedad civil también configura y
construye el Estado. Es por ello que «con el paso de los afos este modelo de
comunicacion publica aparece como incompleto, ya que sigue una ldgica
unidireccional en la que los propios ciudadanos no participan, podriamos decir que de
ninguna manera, en estas campafas» (Cortés Gonzalez, 2012b: 128).

De lo anterior se desprenden las voces que piensan que hay que replantear la
publicidad oficial hacia un modelo nuevo que pueda «educar y socializar mediante
otras formas mediaticas y estructurales mas Utiles y eficaces» (Cortés Gonzilez,

2012b: 127). Para ello, al ser el mejor ejemplo de comunicacion publica, su

117



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

construccion deberia ser publica también, permitiendo a los ciudadanos ser parte de
ella, sobre todo gracias a las nuevas tecnologias que permiten que las personas
puedan participar del modelo publicitario. «Los receptores, como ciudadanos, hemos
de adoptar una actitud mas critica y reflexiva respecto a estas acciones publicitarias. Y
mas participativa y comprometida con la realidad» (Alvarado y De Andrés del Campo,
2005). Algunas ideas de cdmo puede plantearse este nuevo modelo, de tal forma que

sea mas participativo y meramente publico seran abordadas en el siguiente apartado.

2.6 Recapitulacion

A lo largo de este capitulo se incidid en la importancia de entender la
publicidad como un espacio en el que grupos sociales e instituciones comparten y
construyen sus intereses colectivos (publicity) y no como una herramienta del
marketing para la venta o posicionamiento de satisfactores (advertising). Solo de este
modo puede concebirse que se pretenda hacer uso de la publicidad como medio para
la promocion de culturas de paz. A tal propodsito se destacaron algunas de las
funciones llevadas a cabo de manera constante por la publicidad, que le hacen incidir
en las sociedades donde se inserta. Se dijo, por ejemplo, que la publicidad es un factor
que influye en la creacion de la opinidn publica y de los imaginarios colectivos, que es
un reconfigurador cultural o que sus caracterisitcas informativas y educativas le
posicionan como marco de referencia en la conducta individual y colectiva de las
personas. Tras descubrir este componente social tan importante de la publicidad, se le
reconocid como una interesante herramienta en la busqueda de cambios sociales.

Evidentemente la publicidad por si sola no puede desencadenar la movilizacion
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colectiva, no se pretende atribuirle alcances que no le corresponden, pero puede ser
utilizada para fomentar el intercambo de ideas y facilitar la socializacion.
Posteriormente nos enfocamos a estudiar la comunicacion publicitaria
emanada de las Administraciones publicas para descubrir justamente el rol que juega
este tipo de publicidad en cuanto a la promocion de las culturas de paz, como factor
de cambio social. Al respecto se encontro en la publicidad oficial de promocion social,
el instrumento adecuado para llevarlo a cabo, siendo conscientes de los grandes retos
que esto implica. Entre estos retos se destaco el hecho que la publicidad oficial
convencional representa en si misma un modelo unidireccional y autoritario, por lo
que se contrapone a las ideas de horizontalidad y co-responsabilidad que se busca en
las comunicaciones para la paz y se menciond el caracter paternalista de sus

mensajes.
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Capitulo Ill: Contexto sociopolitico imperante en México
durante el periodo de estudio

Como tributo a las vidas que se han perdido, debemos obligarnos a meditar en los
componentes de esa violencia y actuar en consecuencia. Sabemos que este
fenomeno tuvo (tiene) distintos detonantes, algunos exdgenos y fuera de nuestro
control, pero otros de los que somos plenamente responsables. Reconocer esto
Ultimo es nuestra obligacion y debe ser la base de politicas publicas renovadas en
esta materia (México EvalUa, 2012: 2).

El presente capitulo tiene la finalidad de ofrecer al/a la lector/a un informe
sobre la realidad sociopolitica en la que se produjeron los elementos de publicidad
oficial que seran analizados en el capitulo IV de esta tesis. Lo anterior es importante
pues hay que entender los mensajes publicitarios dentro del entorno en que se
enmarcan, asi como las caracteristicas del emisor de los mismos. Por tanto, en los
siguientes apartados se aborda el fendmeno del narcotrafico en México en su
complejidad, haciendo énfasis en la estrategia de combate establecida por el
Presidente Felipe Calderdn a finales de 2006, los resultados en materia de sequridad

emanados de ella y las consecuencias sociales que ha generado.

3.1 El narcotrdfico en México: un conflicto con numerosas causas

A lo largo de la Ultima década, México ha sufrido una importante escalada de
violencia a nivel nacional, generada en buena medida, por la lucha por el control de las
rutas de trafico de drogas a lo largo y ancho del pais que llevan a cabo los carteles
mexicanos. Estas luchas en el interior de las propias organizaciones criminales, entre
los diferentes grupos armados y entre estos Ultimos y los cuerpos de seguridad
federales han provocado un estado de inseguridad sin precedentes en buena parte del

territorio mexicano.
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Para intentar entender este estallido de violencia y el conflicto por el
narcotrafico como fendmeno estructural, es necesario tomar en cuenta los diferentes
factores que forman parte de él y cdmo han evolucionado a lo largo del tiempo, ya
que, como se abordard en este capitulo, ni la produccion y trafico de drogas, ni el
crimen organizado son elementos nuevos en la realidad mexicana. Son factores que
siempre han estado ahi, por lo menos a lo largo de los Ultimos cien afios.

En las siguientes paginas se hara un recorrido histérico por el fendmeno del
narcotrafico en México, desde sus inicios en los primeros anos del siglo XX hasta
nuestros dias, para entender que el trafico de narcdticos no es un tema de reciente
aparicion en el panorama mexicano. Desde sus inicios ha estado ligado con los
Estados Unidos de América y desde su aparicion, el Gobierno Federal Mexicano ha
llevado a cabo diferentes estrategias para su combate.

Lo que cambid desde finales de 2006 fue justamente la estrategia de combate
al narcotrafico. A partir de ese momento, el gobierno central mexicano decidio
securitizar el fendmeno y optar por el combate frontal y masivo contra los carteles de
la droga: un plan de combate inédito en el pais. Si bien existia el precedente en la
década de los setenta de la «Operacion Condor», en la que se destinaron unos 10,000
soldados para combatir la produccion y el trafico de drogas en una region especifica
de México, nunca antes se combatio al crimen organizado a una escala tan grande y
con tantas repercusiones como lo hizo el Gobierno Federal durante el mandado del ex
presidente Felipe de Jesus Calderdn Hinojosa.

El combate frontal a los carteles de la droga, mediante la militarizacion del pais
y la securitizacion del narcotrafico son fundamentales para entender por qué ha

crecido tanto el conflicto por el narcotrafico en México, aunque queda claro que
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existen otros factores que son trascendentales para explicar su expansion: la
desigualdad, la corrupcion y la impunidad como elementos transversales del
problema. El mercado de consumo de drogas en los Estados Unidos de América como
el motor del conflicto. Las ganancias por el trafico de drogas en México como
incentivo para los grupos criminales y el trafico de armas en el pais como impulsor de
la violencia directa son algunos de los elementos mas importantes que intervienen en
su crecimiento.

Hay muchos mas factores que configuran el problema del narcotrafico en el
pais: su posicion geoestratégica, su nivel educativo y econdmico, las diferencias
socioeconomicas con los Estados Unidos de Ameérica, el trafico de indocumentados, la
porosidad de la frontera sur mexicana, los niveles de desempleo en algunas zonas de
la nacidn, la exaltacidn de la «narco cultura»®®, el vacio de poder por parte del estado
mexicano en algunos territorios o la pérdida de valores en la sociedad mexicana, por
mencionar algunos, también influyen en ello. Hemos decidido centrarnos en los cinco
elementos mencionados en el parrafo anterior por considerarlos los mas influyentes
en el aumento de la violencia directa en el pais. Estos elementos seran abordados en
las proximas paginas, previo repaso a la evolucion histdrica del narcotrafico en México

para entender el surgimiento y la evolucion del fendmeno.

3.1.1 Repaso histdrico al narcotrafico en México (1890-2006)

Hasta finales del siglo XIX, era comun y legal el consumo de laudano en

México, una bebida hecha a base de alcohol y opio, mezclados con azafran, clavo,

6 I . .. . . . .
¥ Término utilizado para hacer referencia al estilo de vida y al comportamiento de los hombres y

mujeres que estan involucrados en el narcotrafico. El término se extiende también a personas que no
participan en estas actividades, pero que se comportan, visten y en general tienden a imitar ese estilo
de vida.
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canela y otras especias. Para su produccion, si bien en algunas regiones del noroeste
del pais se podian encontrar adormideras blancas¥, el opio procesado era importado a
México desde Asia y Europa pero principalmente de los Estados Unidos de América.
Las cantidades de opio importadas por México oscilaron entre los 8oo kilos y las 12
toneladas entre 1888 y 1911. En esa misma época llegd al pais una oleada migratoria
de personas procedentes de Asia, que trabajaron en la pujante industria del ferrocarril
que existia en esos afios. Algunas de estas personas se asentaron en la zona serrana de
Sinaloa e iniciaron el cultivo de adormidera y el procesamiento de heroina, que
comienza a exportarse a Estados Unidos, de forma legal, junto con cargamentos de
marihuana en los primeros anos del siglo XX.

En 1909, debido a las crecientes criticas sobre el incremento del consumo y
comercio mundial de opio, Estados Unidos organizé una conferencia sobre el tema en
Shanghai, China, en la que participaron representantes de 13 paises. Las
negociaciones llevadas a cabo por los Estados participantes sentaron las bases de la
Convencion Internacional del Opio, el primer tratado internacional sobre control de
drogas. Este tratado fue firmado el 23 de Enero de 1912 en La Haya, por Alemania,
Estados Unidos, China, Francia, Reino Unido, Italia, Japdn, Holanda, Persia, Portugal,
Rusia y Siam. La convencion intento establecer controles a la produccion, venta y
consumo de opio, cocaina y sus derivados y reservo la produccion y consumo de estos

narcoticos a fines médicos y cientificos.

¥ También conocida como amapola o amapola blanca, es una planta conocida por sus frutos semi
maduros en forma de capsula que tienen un alto contenido de alcaloides, por lo que son utilizados para
la fabricacion de opio.
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Para 1920, las autoridades mexicanas se sumaron a la tendencia internacional
de criminalizacion de la produccion y consumo de estas drogas y se adhirieron a la

convencion antes mencionada.

El ascenso de la prohibicion comienza con las restricciones impuestas a la
importacion de opio y para 1926 estas se extienden al cultivo y comercializacion de
dos productos: la marihuana y el opio. Para 1929 no sdlo las exportaciones de
marihuana, opio y heroina habian sido prohibidas, sino que la legislacion penal
federal contemplaba también, severas sanciones contra quienes participaran en la
produccion y el trafico ilicito de drogas (Serrano, 2007: 258).

Debido a estos cambios en el marco juridico, criminalizando hechos antes
legales, los productores mexicanos de marihuana y amapola pasaron a ser
narcotraficantes y los consumidores de estas sustancias, criminales. Por su parte, los
envios de drogas a Estados Unidos que a principios del siglo XX representaban
exportaciones legales con valor minimo, se convirtieron en un problema de trafico y

en la creacion de un negocio clandestino bastante rentable, ya que ademas, el

mercado estadounidense de consumo de opiaceos venia aumentando.

En virtud de la prohibicion, tanto la mariguana como la adormidera (amapola) y
posteriormente la cocaina no dejaron de consumirse, pero sus precios subieron
constantemente y su cultivo resulto altamente redituable, y es asi como se inicia la
conformacion de bandas de narcotraficantes que en diferentes lugares fueron
protegidas por autoridades politicas y policiacas (Paoli, 2008: 101-102).

Anos mas tarde, a finales de los treinta e inicios de los cuarenta, la crisis de la
industria minera y la desaparicion de cortijos que ofrecian trabajo a pobladores de
varios municipios de Sinaloa, llevo a sus habitantes a intensificar la siembra de
marihuana y amapola, convirtiendo la actividad en un gran negocio ilicito para los
narcotraficantes de la zona. En 1941, autoridades de Sinaloa comisionaron a Alfonso
Leyzaola, Jefe de la Policia Judicial del Estado, a emprender acciones en contra estos
grupos de narcotraficantes, en lo que se convertiria en la primera accion judicial

mexicana contra el narco. Leyzaola termind siendo colgado por los criminales y
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Sinaloa se consolidaria como un centro de produccion y exportacion de marihuana y
derivados del opio y como una estacion de paso de cargamentos de cocaina
provenientes del sur hacia la frontera con Estados Unidos.

Con la llegada de la segunda guerra mundial, grupos mafiosos
estadounidenses encabezados por Benjamin Siegel se propusieron incrementar el
cultivo de amapola en México para satisfacer la demanda de heroina y morfina que
escaseaba en los Estados Unidos «a raiz de esto, México se habria convertido en el
principal proveedor de drogas para Estados Unidos» (Paoli, 2008: 101).

En los afos sesenta, el incremento en el consumo de drogas en E.E.U.U.
condujo a un cambio en el enfoque de criminalizacion de las drogas en ese pais. El
consumo de estupefacientes comenzd a verse como un problema de salud publica
mas que como una conducta delictiva, con lo que la lucha antidrogas estadounidense
se centro mas en la produccion, trafico y distribucion de drogas que en su consumo. A
finales de esta época, Richard Nixon lanza una ofensiva diplomatica contra México, al
establecer de manera unilateral la «Operacion Intercepcion», que consistia en llevar a
cabo rigurosos controles en la frontera sur de los Estados Unidos para interceptar
estupefacientes. Tras varias negociaciones bilaterales, esta estrategia fue sustituida
por la «Operacion Cooperacion», que tenia los mismos fines pero era llevada a cabo
por las dos naciones norteamericanas: «en junio de 1971 el presidente Nixon declara
que el abuso de drogas es el enemigo publico nimero uno de los Estados Unidos y que
es necesario emprender una ofensiva total para derrotar a este enemigo» (Ledn, 2010:
177)-

Bajo esta premisa y ante el fortalecimiento de lideres narcotraficantes

mexicanos como Pedro Avilés y Ernesto Fonseca Carrillo y el surgimiento de nuevas
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generaciones de narcos encabezadas por Rubén Cabada, Rafael Caro Quintero o Juan
José Esparragoza Moreno, en enero de 1977, el gobierno mexicano lanzd la mayor
ofensiva contra el narcotrafico que se habia llevado hasta ese momento: la
«Operacion Condor». Con ella se pretendia destruir las plantaciones de marihuana y
amapola en un area de unos 70 mil kildmetros cuadrados en los estados de Sinaloa,
Durango y Chihuahua, lugar donde se producia el 70% de las drogas en México. Para la
operacion, que duraria 10 afos, el gobierno mexicano destind 35 millones de dolares y
10,000 soldados. Los resultados obtenidos fueron: 2,019 narcotraficantes detenidos y
224,252 plantios de drogas destruidos. Sin embargo, la operacidon tuvo un éxito
relativo, pues al poco tiempo de su culminacion, los narcotraficantes ya se habian
reorganizado. Ademas la lucha frontal contra la delincuencia organizada ocasiond que
los principales capos de la época trasladaran sus operaciones criminales a otros
estados, expandiendo el problema por el pais.

En el periodo que transcurre entre finales de los setenta y mediados de los
ochenta, diversos factores favorecieron la expansion del narcotrafico en México. El
primero de ellos fue el incremento de la demanda de narcoticos en E.E.U.U., el
segundo fue la dispersion de los narcotraficantes hacia diversas partes del territorio
nacional, a partir de la ejecucion de la «Operacion Condor». El tercer factor fue el
incremento de la participacion de las estructuras de seguridad mexicanas en la
articulacion del negocio ilicito y, finalmente, la modificacion de las rutas
internacionales de trafico de cocaina, que ahora utilizaban en gran medida el territorio
mexicano, debido al endurecimiento de controles en la costa del Golfo de México por

parte de Estados Unidos (Flores, 2009: 3).
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Este cambio en la ruta de la cocaina y su fortalecimiento como el principal
estupefaciente de exportacion al territorio estadounidense, debido a las ganancias
que generaba, dio origen a los carteles mexicanos y a la aparicion de una nueva oleada
de lideres narcotraficantes, como Manuel Salcido Uzeta, los hermanos Arellano Félix,
Armando Carrillo Fuentes o Joaquin Guzman Loera, el «chapo Guzman». Estos sujetos
encontraron en la geopolitica su mayor ventaja competitiva contra los carteles
colombianos.

A mediados de los anos ochenta, concretamente en 198z, las relaciones
bilaterales entre México y Estados Unidos atravesaron uno de sus momentos mas
criticos a raiz del secuestro y asesinato en México del agente encubierto de la Drug
Enforcement Administration (DEA), Enrique Camarena Salazar, quien se habia
infiltrado en el cartel de Guadalajara. Camarena habia sido clave en la «Operacion
Rancho Bufalo» llevada a cabo en 1984 en contra de la organizacion criminal dirigida
por Rafael Caro Quintero, en la que 450 soldados mexicanos destruyeron plantios de
marihuana por valor de 8 millones de dodlares en la localidad Colonia Bufalo, en
Chihuahua. A raiz del asesinato de Camarena, la DEA reveld la asignacion de 30
agentes encubiertos en el territorio mexicano, lo que generd un enorme malestar en el
gobierno y la opinion publica en México. Ademas de esta revelacion, los Estados
Unidos pusieron en marcha una nueva «Operacion Intercepcion», argumentando que
formaba parte de las investigaciones sobre el asesinato del agente encubierto. Las
relaciones bilaterales no se estabilizarian hasta la implementacion de una nueva
«Operacion Cooperacion» por parte de los dos paises.

En 1986, Ronald Reagan firma la National Security Decision Directive, que

establece por primera vez en la historia, que el trafico de drogas representa una

128



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

amenaza a la seguridad nacional de Estados Unidos y que deja entrever el interés
estadounidense por intervenir mas profundamente en el disefio e implementacion de
las politicas antidrogas de Latinoamérica. Dos afios mas tarde (bajo el mandato de
Miguel de la Madrid) México también sefala al narcotrafico como un problema de
seguridad nacional. A partir de este momento se inicia un nuevo periodo de
cooperacion entre las dos naciones norteamericanas, que seria fortalecido durante el
mandato de Carlos Salinas de Gortari. La principal diferencia de este periodo respecto
a los anteriores fue que Salinas de Gortari delimité que la lucha antidrogas al interior
del territorio mexicano estaria exclusivamente a cargo del Gobierno de México y que
no se llevarian a cabo operaciones militares conjuntas en el pais. Otro dato importante
de este sexenio es que en junio de 1993 fue capturado en Guatemala uno de los capos
narcotraficantes que iba en ascenso: Joaquin Guzman Loera.

Mientras tanto, y a pesar de estos esfuerzos, los carteles mexicanos iban
ganando cada vez mas peso en el escenario internacional, sobre todo porque la guerra
entre los carteles de Medellin y Cali debilitd a los narcotraficantes colombianos. Tras
la muerte del narcotraficante colombiano Pablo Escobar, el cartel de Juarez,
controlado por Amado Carrillo, se convertiria en el principal proveedor de cocaina a
los Estados Unidos. El poder de este cartel fue tal que permed notablemente al

ejército, a la policiay a la clase politica de aquellos afos.

Si a mediados de los ochenta México proveia el 70% de la mariguana, el 25% de la
heroina y a través de su territorio entraba el 60% de la cocaina a Estados Unidos
[...] en la primera mitad de la década de los noventa no hay una variacion
significativa en este escenario mas alld del fortalecimiento que los carteles
meXxicanos experimentan a raiz de la captura y muerte de los principales lideres del
narcotrafico en Colombia (Ledn, 2010: 180).

Con el inicio del periodo presidencial en Estados Unidos de Bill Clinton en 1993,

se inicia una nueva etapa en la lucha bilateral al trafico de drogas. Clinton propuso un
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cambio en la importancia prestada a la lucha contra los narcéticos en su pais, dejando
de ser prioritaria en la agenda de la politica exterior estadounidense y poniéndola al
mismo nivel de asuntos como los mercados, el fomento de la democracia o la
proteccion de los derechos humanos. De la mano de su homdlogo mexicano, Ernesto
Zedillo, Clinton impulso la «Declaracidon de la Alianza México-Estados Unidos contra
las Drogas», firmada en mayo de 1997, a la que siguid la «Estrategia Bilateral de
Cooperacion contra las Drogas México-Estados Unidos». Esta Ultima era novedosa ya
que le daba un enfoque integral al problema del narcotréfico, incluyendo programas
de reduccion de la demanda y de la oferta de narcéticos en ambos paises. Ademas de
lo anterior, se logro establecer un mecanismo para compartir informacion y dar
seguimiento a personas relacionadas con el trafico de armas.

El siguiente periodo presidencial en México y Estados Unidos, con Vicente Fox
Quezada y George W. Bush a la cabeza, significd otro cambio a la lucha conjunta
antidrogas, pues debido a los atentados terroristas del 11 de Septiembre de 2001, se
establecid la lucha antiterrorista como objetivo prioritario de la politica exterior
estadounidense. Algunos politicos y funcionarios de este pais argumentaron que las
actividades de narcotrafico representaban una fuente de financiamiento del
terrorismo mundial, por lo que los dos fendmenos estarian estrechamente
relacionados y podrian ser combatidos mediante una misma estrategia. También
durante este periodo, el 18 de Enero de 2001, el narcotraficante Joaquin Guzman

Loera, preso desde 1993 por homicidio, delitos contra la salud, delincuencia
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organizada, acopio de armas y trafico de drogas, logré fugarse del penal de maxima
seguridad de Puente Grande en Jalisco®®,

Para 2006, cuando Felipe de Jesus Calderon Hinojosa llego a la presidencia de
México, a pesar de todos los esfuerzos y estrategias de combate al narcotrafico
llevadas a cabo hasta el momento, la demanda de estupefacientes en Estados Unidos
no habia hecho mas que aumentar y los grupos criminales en México ya tenian
presencia en buena parte del territorio nacional, siendo los mas importantes en ese
momento el cartel de los Arellano Félix, el cartel del Golfo, el de Juarez, de los
hermanos Parada, del Milenio, y el Cartel de Sinaloa.

La estrategia de combate al narcotrafico durante el mandato de Calderon
incluye, tanto la «lIniciativa Mérida», un tratado internacional de seguridad
establecido por Estados Unidos, México y los paises de Centroamérica, enfocado en la
entrega de equipo y entrenamiento por parte del gobierno estadounidense para
combatir al narcotrafico y al crimen organizado, como la llamada «guerra al
narcotrafico»®®, estrategia iniciada por Calderdn en 2006 que serad abordada en el

apartado 3.2 de esta tesis.

No contamos con ningUn elemento que permita afirmar que alguno de los ex
presidentes citados sostuvo una relacion de complicidad con el narcotrafico.
Escogieron métodos para combatirlo mas o menos eficaces, mas o menos pulcros,
mas o menos confesables. Pero no fueron sus aliados. Todos ellos se enfrentaron
al narco: Echeverria con la Operacion Cdondor, dirigida por Reta Trigo, en Sinalog;
Lopez Portillo con su extraiia encomienda al «Negro» Durazo (al encargarle a un

#¥ Tras poco mas de 13 afios de haberse fugado del penal de Puente Grande, Joaquin Guzman Loera fue
reaprendido por elementos de la marina mexicana en Mazatlan Sinaloa, el 22 de Febrero de 2014.
Sorprendentemente, Guzman Loera volveria a fugarse, lo hizo la noche del 11 de Julio de 2015, cuando
escapo del Penal de Maxima Seguridad de Almoloya a través de un tunel de mas de un kildometro de
largo. Seis meses después, el 8 de Enero de 2016, el narcotraficante fue detenido nuevamente en un
operativo realizado en Los Mochis.

¥ Quien escribe considera que el término guerra no es el mas apropiado para describir la estrategia de
combate a las drogas emprendida por el gobierno mexicano y que en su lugar deberia denominarse
combate al crimen organizado, sin embargo a efectos de explicitar la narrativa utilizada por el gobierno
de Felipe Calderdn, se utilizara el término guerra cuando sea oportuno.
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hampdn que controlara a los demas); De la Madrid, al padecer los estragos de la
disolucion de la Direccion Federal de Seguridad y la crisis por el asesinato de «Kiki»
Camarena; Salinas y el «Gordo» Coello al perseguir a los sinaloenses, a los
militares y judiciales de Tlalixcoyan, a los asesinos del cardenal Posadas Ocampo, y
a los que generaron en su sexenio los enigmas del magnicidio; Zedillo al
enfrentarse a Juan Garcia Abrego, al «narcogober» Mario Villanueva y al general
Gutiérrez Rebollo; y Fox mediante la captura de mas capos que nunca, aun con la
fuga de Joaquin el «Chapo» Guzman del penal de Puente Grande, Jalisco. No
obstante, jamas un sexenio le habia apostado a una meta y abierto tantos frentes
simultaneos como Calderdn respecto del narcotrafico (Aguilar y Castafieda, 2009).

3.1.2 Desigualdad social

México es un pais de contrastes en cuanto a la distribucion de la riqueza.
Conocido es el caso del empresario mexicano Carlos Slim, que durante varios afos fue
la persona mas adinerada del mundo, con una fortuna estimada en unos 70,000
millones de dolares estadounidenses, hasta que en 2014 fue superado por Bill Gates.
Sin embargo, Slim no es el Unico personaje mexicano extremadamente acaudalado.
Se estima que ademas de Slim hay al menos otras 26 personas en México que poseen
fortunas de al menos mil millones de ddlares estadounidenses. En contra parte, el
21.4% de la poblacién mexicana (mas de 25 millones de personas) vive por debajo del
umbral de la pobreza*’. En México, el ingreso medio del decil mas rico de la poblacion
es 30.5 veces mayor que el ingreso medio del decil mas pobre del pais, al tiempo que la
brecha salarial promedio de todos los paises miembros de la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos* es de 9.6 veces entre ricos y pobres. Estas

cifras hacen que México sea el pais mas desigual de la OCDE (OCDE, 2014) y que

* Lalinea de pobreza o el umbral de pobreza es el nivel de ingreso minimo necesario para adquirir un
adecuado estandar de vida en un pais dado.

“* La Organizaciéon para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) es un organismo de
cooperacion internacional, cuyo objetivo es coordinar sus politicas econdmicas y sociales. Se compone
por los siguientes Estados: Australia, Bélgica, Chile, Dinamarca, Alemania, Estonia, Finlandia, Francia,
Grecia, Irlanda, Islandia, Israel, Italia, Japon, Canada, Corea del Sur, Luxemburgo, México, Nueva
Zelanda, Holanda, Noruega, Austria, Polonia, Portugal, Suecia, Suiza, Eslovaquia, Eslovenia, Espana,
Republica Checa, Turquia, Hungria, Reino Unido y los Estados Unidos de América.
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incluso en el contexto de América Latina, sea uno de los paises mas desiguales, solo
superado por Brasil, Colombia, Guatemala, El Salvador y Honduras (Jusidman, 2009:
192).

En el caso de México, la desigualdad no se manifiesta esclusivamente en el
aspecto econdémico, es también un fendmeno complejo y multifuncional, que se
relaciona y se retroalimenta con la discriminacion étnica, de género y de lugar de
residencia. En el caso de la discriminacion por género, las mujeres perciben
remuneraciones menores a las de los varones aun desempefiando el mismo trabajo
que ellos, ademas de que el trabajo doméstico y del cuidado de la familia, que
historicamente se ha asignado a las mujeres, no es valorado econdmicamente
(Jusidman, 2009: 190, 198).

En cuanto a la discriminacidn étnica, la poblacidn indigena en México, que
representa un 10% de la poblacion total del pais, también percibe menos ingresos que
el resto de la poblacidon. Ademas de que la mayoria de los pueblos indigenas cuentan
con acceso a servicios de salud, educacién y agua potable cualitativa vy
cuantitativamente menores a los del resto de la poblacidn. De igual forma, existe una
acentuada desigualdad de acuerdo a los lugares de residencia y trabajo: los salarios
del sur del pais son mas bajos en comparacion con los del norte, fendmeno que
también ocurre entre los salarios de zonas rurales y zonas urbanas (Jusidman, 2009:
198).

Todo lo anterior crea una estructura de clases en México, una sociedad clasista
en la que el segmento de los ingresos altos suele estar conformada por poblacion

blanca descendiente de espafoles o de inmigrantes blancos, el segmento medio se
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integra por poblacion blanca y mestiza y la clase social mas baja se constituye

fundamentalmente por poblacion de origen indigena.

Se trata, en suma, de una combinacion de origenes étnicos y raciales, con niveles
de riqueza y capital social acumulados y de educacion e insercion ocupacional
diferenciados, que ademas se retroalimentan. Esto tiende a perpetuar la
pertenencia a cada clase, asi como la distancia social, cultural y econdmica entre
ellas (Jusidman, 2009: 198).

3.1.3 Corrupcion e impunidad

Los resultados del Barometro Global de la Corrupcion de 2013, no dejaron bien
parado a México. Segun este informe, el mas importante de su tipo a nivel mundial,
71% de los mexicanos respondieron que a su parecer la corrupcion habia aumentado
en México en los Ultimos 2 afios anteriores a la encuesta, siendo la policia, los partidos
politicos y los poderes ejecutivo, legislativo y judicial, las instituciones percibidas
como las mas afectadas por la corrupcion en México.

En la comparativa mundial los datos tampoco son alentadores: el 88% de los
mexicanos encuestados considerd que sus fuerzas politicas son extremadamente
corruptas, lo que da a México la tercera peor nota mundial, sélo superada por Nigeria
y Grecia (Transparency International, 2013a).

La encuesta anterior, que se aplicd a114,270 personas en 107 paises del
mundo, también arrojo otros datos interesantes, como que el 70% de los mexicanos
considerd que las acciones llevadas a cabo por el gobierno mexicano en contra de la
corrupcion fueron ineficaces, que uno de cada tres mexicanos ha llevado a cabo
sobornos o que la corrupcion representa el 14% del total de los gastos de las familias

mexicanas.
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En otro reporte que compara los niveles de corrupcion alrededor del mundo, se
observa que, si bien México no estd posicionado entre los paises mas corruptos, se
ubica en el puesto 106 de 177, al obtener 34 de 100 puntos posibles, quedando como
uno de los paises mas corruptos de América Latina (Transparency International,
2013b).

El drama de la corrupcion en México es especialmente grave al momento de
perseguir los crimenes, pues se traduce en un elevado grado de impunidad. En marzo
de 2011 el titular de la Comision Nacional de Derechos Humanos de México, Raul
Plascencia Villanueva reveld que mas del 98% de los delitos quedan impunes en el
pais, ya sea por falta de denuncias o por la inoperancia de las autoridades **.

Por su parte, cifras de laProcuraduria General de la Republica
(PGR) presentadas en el Programa Nacional de Procuracion de Justicia 2013-2018,
afirman que quedan en la impunidad el 93% de los delitos como robos a casa o
vehiculo, homicidios, secuestros, extorsiones, violaciones sexuales, lesiones y delitos
patrimoniales y que de cada 100 denuncias del fuero comun, sélo 7 resultan en una

sentencia condenatoria®.

3.1.4 Mercado de consumo de drogas en E.E.U.U.

Otro factor muy importante que explica el volumen del narcotrafico en México
y la existencia de grupos de delincuencia organizada tiene que ver con el mercado de
consumo de estupefacientes en los Estados Unidos. Como se explico en la evolucidn

histdrica del narcotréfico en México, el fendmeno siempre ha estado ligado con el pais

** La declaracion puede ser encontrada en: http://www.eluniversal.com.mx/estados/79721.html, fecha
de consulta: 28/02/2014.

“  Los datos pueden ser encontrados en: http://www.sdpnoticias.com/nacional/2013/12/29/en-la-
impunidad-el-g3-de-los-delitos-en-mexico, fecha de consulta: 28/02/2014.
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del norte, incluso desde sus origenes, con la prohibicion de la produccion y comercio
de opiaceos en E.E.U.U. ;Pero qué tan grande es el mercado de consumo en ese pais
en nuestros dias?

Segun la ultima informacion disponible del «National Institute on Drug Abuse»
de los Estados Unidos de Junio de 2013, en 2011 unos 22,5 millones de
estadounidenses de 12 afos de edad o mas, usaron alguna droga ilicita o abusaron de
medicamentos psicoterapéuticos durante el mes anterior a la encuesta, lo que
representa el 8,7% de la poblacion total del pais. En cuanto a las dos drogas mas
comunes, el reporte indica que en ese afio habia mas de 18 millones de consumidores
de marihuana y 1,4 millones de consumidores de cocaina (National Institute on Drug
Abuse, 2013).

Segun el mismo reporte, el consumo de drogas ilicitas se ha mantenido estable
por lo menos desde 2002, notandose un ligero aumento en el consumo de marihuana

a partir de 2007:
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Esquema n°24: evolucion del consumo de drogas en USA, 2002-2011 (National Institute on Drug Abuse, 2013).

Estos 22,5 millones de consumidores representan el mercado de consumo de

drogas mas grande del mundo. La «United Nations Office on Drugs and Crime»
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estima que el valor total de venta de cocaina a nivel mundial fue de aproximadamente
85 mil millones de ddlares en 2009, mientras que el mercado de Estados Unidos se
estima en aproximadamente 38 mil millones de ddlares. Por su parte, el valor del
mercado mundial de marihuana en 2005 se estimd en 141 mil millones de dolares,
representando el mercado de los Estados Unidos un poco menos de la mitad de este
monto (64 mil millones de ddlares) (OEA, 2013: 5y 11).

El hecho de tener el mayor mercado de consumo de drogas en la frontera
norte, representa un apetitoso botin para los narcotraficantes mexicanos y podria
explicar en buena medida el volumen del narcotrafico en México y el gran interés por
parte del crimen organizado por hacerse con el control de la produccion y trafico de
drogas, sobre todo tomando en cuenta que en México el consumo de estupefacientes

es minimo en relacion con los Estados Unidos.

Droga Meéxico' 2008 Estados Unidos 2010
Mariguana 1.30 14.07
Cocaina 0.44 2.16
Opiaceos’ 1.12 5.81
ATS’ 0.20 1.76
Extasis 0.01 1.20

Esquema n°25: prevalencia de consumo de drogas en México y en Estados Unidos. Porcentaje total de la poblaciéon adulta segin

Ultima informacion disponible de ambos paises (CASEDE, 2012: 184).

3.1.5 Trafico de Armas

En Junio de 2009 se cred un gran revuelo en la opinidn publica mexicana luego
de que en el reporte «Efforts to Combat Arms Trafficking to Mexico» de la Oficina de
Contabilidad del Gobierno de los Estados Unidos (U.S. Government Accountability
Office, GAO) se afirmara que en el 9o% de los delitos cometidos en México se

utilizaban armas adquiridas legalmente en los Estados Unidos que posteriormente
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ingresaban de manera ilicita a México. Esta informacion fue supuestamente avalada
por estudios de la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales y por oficiales de la
Oficina de Alcohol, Tabaco, Armas de Fuego y Explosivos de los Estados Unidos
(Alcantara, Gomez y Hernandez, 2010).

El reporte fue criticado por varios analistas, entre ellos Stewart y Burton,

quienes explican que los datos proporcionados por la GAO fueron malinterpretados:

According to the report, some 30,000 firearms were seized from criminals by
Mexican officials in 2008. Out of these 30,000 firearms, information pertaining to
7,200 of them, (24 percent) was submitted to the U.S. Bureau of Alcohol, Tobacco,
Firearms and Explosives (ATF) for tracing. Of these 7,200 guns, only about 4,000
could be traced by the ATF, and of these 4,000, some 3,480 (87 percent) were
shown to have come from the United States. This means that the 87 percent figure
comes from the number of weapons submitted by the Mexican government to the
ATF that could be successfully traced and not from the total number of weapons
seized by the Mexicans or even from the total number of weapons submitted to
the ATF for tracing. The 3,480 guns positively traced to the United States equals
less than 12 percent of the total arms seized in 2008 and less than 48 percent of all
those submitted by the Mexican government to the ATF for tracing (Steward y
Burton, 2009).

Sea cual sea el porcentaje real de armas adquiridas en los Estados Unidos que
son utilizadas por el crimen organizado en México, en lo que parecen concordar los
analistas es en que el principal mercado para la adquisicion de armas por parte de los
narcotraficantes mexicanos se encuentra en los Estados Unidos de América.

La explicacion de lo anterior es sencilla: los narcotraficantes mexicanos
contratan a ciudadanos estadounidenses para que adquieran armas de asalto
legalmente en los Estados Unidos, aprovechando que cualquier ciudadano
estadounidense mayor de edad y sin antecedentes penales ni problemas mentales,
puede adquirir facilmente armas en cualquier estado americano, con excepcion de
California, Nueva York, Nueva Jersey y Massachusetts. Una vez compradas a escala

hormiga, las armas son introducidas ilegalmente a México por los propios
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compradores o por organizaciones criminales. Para hacer mayor el problema,
analistas afirman que el gobierno de los Estados Unidos de América esta haciendo
caso omiso a la Ley de Control de Armas de 1968, la cual esta vigente y de ser acatada
cerraria el paso a las miles de AK-47** y AR-15* importadas desde Europa del Este a la
Union Americana, muchas de las cuales terminan en manos del crimen organizado en
México (CASEDE, 2012: 55).

Este problema de trafico de armas ha afectado a México desde hace varias
décadas, con lo cual las armas podrian ser consideradas como una constante en el
escenario mexicano y no ayudarian a explicar el incremento de la violencia en México
entre 2006 y 2012. Sin embargo, un par de anos antes de la entrada de Felipe Calderon
a la presidencia mexicana, sucedidé un fendmeno en los Estados Unidos que podria
apoyar la teoria de que la violencia se dispard en México, debido en parte, a un mayor
acceso a armamento por parte de los criminales mexicanos.

En 1994 el Congreso de Estados Unidos aprobd la «Federal Assault Weapons
Ban», que impedia durante 10 anos la produccion para uso civil de armas de asalto. En
2004 la ley no fue renovada y en consecuencia la Oficina de Alcohol, Tabaco, Armas
de Fuego y Explosivos de los Estados Unidos otorgd mas licencias a empresas privadas
con lo que la produccion de armas de fuego semiautomaticas aumentd. La mayor
facilidad para adquirir armas provocé que los criminales incrementaran sus delitos de
alto impacto (robo con violencia, extorsion, secuestro y homicidio) (Pérez, 2013).

Para encontrar una relacion entre el aumento en la produccion de armas en los

Estados Unidos y el aumento de delitos de alto impacto en México, Pérez (2013)

“ Acréonimo de «Avtomat Kaldshnikova, es un fusil de asalto soviético, de calibre 7,62 mm. Es el arma
de fuego de mayor produccion de la historia con mas de ochenta millones de unidades manufacturadas.
“ El AR-15 es un fusil de asalto disefiado por la compafiia ArmalLite en la década de 1950 y fabricado
actualmente por la compaiiia Colt.
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sefala que hasta 2002 la mayor parte de los delitos violentos cometidos en México

eran llevados a cabo con armas punzocortantes, mientras que para 2010, en el 67,7%

de los delitos violentos los delincuentes empleaban armas de fuego. Ademas, realizd

un analisis comparativo de la evolucion de produccion de armas en el sur de los

Estados Unidos contra la evolucion de los delitos de alto impacto ocurridos en el norte

de México entre 1998 y 2010:

Manufactura de pistols en el sur de EUA

Manutactura de shotguns en el sur de EUA

Manufactura de nifies en el sur de EUA
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Esquema n°26: evolucion de la produccion de armas de fuego en los estados del sur de USA, 1998-2010 (Pérez, 2013).
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Esquema n°27: evolucion de los delitos de alto impacto en los estados del norte de México, 1998-2010 (Pérez, 2013).
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De estas tablas comparativas puede inferirse que existe una relacion
proporcional entre el aumento en la produccidon de armas en el sur de los Estados
Unidos y el aumento de los crimenes de alto impacto, al menos en el norte de México.
El propio ex presidente mexicano Felipe Calderdn llego a sefalar que debido a la
expiracion de la «Federal Assault Weapons Ban», los criminales mexicanos fueron
capaces de comprar una cantidad sin precedentes de armas de fuego en los Estados
Unidos para luego ingresarlas de forma ilicita a México*®.

Durante el mandato de Calderon ocurrié otro hecho referente al trafico de
armas que causé un gran revuelo medidtico y diplomatico en México y Estados
Unidos. El 14 de diciembre de 2010 fue asesinado en la frontera entre Arizona y
México un agente de la patrulla fronteriza presuntamente a mano de narcotraficantes
mexicanos y meses mas tarde, el 15 de febrero de 2011, fue asesinado en San Luis
Potosi, México, el oficial de Migracidon y Aduanas de los Estados Unidos, Jaime
Zapata. Tras las investigaciones de los hechos se descubrié que ambos asesinatos
fueron llevados a cabo por armas de fuego que habian sido adquiridas previamente en
los Estados Unidos de manera legal.

Después se sabria que estas armas fueron parte de la «Operacion Rapido y
Furioso», una estrategia llevada a cabo por la Oficina de Alcohol, Tabaco, Armas de
Fuego y Explosivos de los Estados Unidos durante octubre de 2009 y septiembre de
2010, para vender armas a presuntos criminales y dejarlas pasar hacia la frontera con
México y Centroamérica, con el objetivo de poderlas rastrearlas y darles seguimiento,
esperando identificar a los responsables que trafican armamento. Se calcula que se

traficaron de 1,500 a 2,500 armas (que ingresaron a territorio mexicano de forma

% (citado en Pérez, 2013).
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ilegal), de las cuales 797 fueron recuperadas. Todo esto paso sin que las autoridades
norteamericanas informaran o alertaran al Gobierno de México sobre el operativo y
las posibles consecuencias que podria acarrear.

Con los anélisis llevados a cabo por analistas como Pérez (2013) y con la
filtracion de operaciones como «Rapido y Furioso», se refuerza la teoria de que los
narcotraficantes mexicanos se surten de armas en los Estados Unidos y que el
gobierno de ese pais estaria provocando el aumento de la violencia en el territorio
mexicano al proporcionar armamento a los narcotraficantes, ya sea directa o

indirectamente.

3.1.6 Ganancias por trdfico de drogas en México

Al ser un mercado ilegal, es complicado establecer una cifra que indique las
ganancias anuales de los carteles mexicanos por trafico de drogas ilegales, pero en las
siguientes lineas se intentara aproximarse a esa cantidad tomando en cuenta diversos
reportes especializados. Las Ultimas estimaciones de la ONU indican que las ventas
minoristas de droga pueden llegar a unos 320 mil millones de ddlares anuales, el 0,9%
del PIB mundial, mientras que los ingresos anuales provenientes de las drogas en los
paises de las Américas ascienden a alrededor de 150 mil millones de dodlares, poco
menos de la mitad del volumen mundial (OEA, 2013: 5).

En el caso especifico de México, autoridades estadounidenses estiman que las
organizaciones del narcotrafico envian a México entre 19 y 29 mil millones de ddlares
al ano (CASEDE, 2012: 64). Si estimamos que en 2012 hubieran sido enviados 29 mil
millones de dodlares a México por actividades de narcotrafico y sabiendo que en ese

ano el PIB nacional fue de 1.117 billones de ddlares, los ingresos por trafico de drogas

142



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

representarian el 2.46% del PIB mexicano. Cifra que es casi tres veces mayor que la del
porcentaje que representa el trafico de drogas en el PIB mundial.

Otro reporte, esta vez elaborado por Bastidas (2010) para el diario El Pais,
sugeria que las ganancias por trafico de drogas podrian haber significado ser la
segunda fuente internacional de ingresos en México en 2009, solo por detras de la
venta de petroleo y superando a conceptos como la inversion extranjera, las remesas
o el turismo.

Otro estudio que nos permite conocer los alcances de las ganancias por el

trafico de drogas en México es el propuesto por Contralinea (2010):

ECONOMIA

=

1 BILLON 323 MIL MILLONES DE PESOS

® GANANCIAS BRUTAS DE LOS CARTELES
TIVA MERIDA
RO LAVADO EN BANCOS
DINERO DECOMISADO

Esquema n°28: ganancias estimadas por trafico de drogas en México, diciembre 2006 - Junio 2010 (Contralinea, 2010).

Segun esta grafica, entre diciembre de 2006 y junio de 2010, los
narcotraficantes mexicanos habrian generado un billon, 323 mil millones de pesos por
concepto de trafico de drogas: 80,7 veces mas que el dinero invertido en la «Iniciativa
Mérida». En ese mismo periodo habrian sido «lavados»*’ en bancos la tercera parte de
las ganancias brutas de los criminales. El dinero decomisado en ese periodo fue de
aproximadamente cinco mil doscientos millones de pesos mexicanos, lo que

representa el 0,39% del total de ganancias de los carteles (Contralinea, 2010).

“ Ellavado de dinero (también conocido como lavado de capitales o blanqueo de capitales) es una
operacion que consiste en hacer que los fondos o activos obtenidos a través de actividades ilicitas
aparezcan como el fruto de actividades licitas y circulen sin problema en el sistema financiero.
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3.2 La guerra al narcotrdfico en México, ;una estrategia fallida?

La violencia en el pais en los Ultimos afios ha sido brutal. Sequn datos publicados
por la Oficina de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (ONUDD), México
fue el pais que registré el mayor crecimiento promedio anual en homicidios
intencionales de todo el mundo entre 2007 y 2010. Estos afios han sido
profundamente dificiles para México. Un episodio que debemos entender para que
nunca mas se vuelva a repetir (México Evalua, 2012: 2).

El jueves 30 de noviembre de 2006 el entonces presidente electo de México,
Felipe de Jesus Calderdn Hinojosa sentaria las bases de lo que se convertiria en una
polémica estrategia de combate al crimen organizado, al pronunciar: «el problema del
narcotrafico y la delincuencia organizada tiene que enfrentarse con acciones
enérgicas, una legislacion adecuada y una mayor y mejor coordinacion entre los
distintos cuerpos responsables de la sequridad».

Tres dias después de ser embestido presidente, el 4 de Diciembre de 2006,
durante la inauguracion del Quinto Foro de Inversiones y Cooperacidn Empresarial

Hispano-Mexicano, Calderdn Hinojosa pronuncié durante su discurso:

Tengan la certeza de que mi Gobierno esta trabajando fuertemente para ganar la
guerra a la delincuencia, de que se aseguren y respeten los derechos de cada
quien, los derechos de propiedad y de inversion, de que se combata sin tregua la
corrupcion y se resguarden los derechos patrimoniales de vida y de libertad de
todos.*®

Con estas declaraciones, Felipe Calderdn dejaba entrever las acciones que se
llevarian a cabo en el marco de su Estrategia Nacional de Sequridad, que iniciaria el
lunes 11 de diciembre de 2006 con el Operativo Conjunto Michoacan. Ese dia,
Francisco Ramirez Acufa, entonces Secretario de Gobernacion (Ministro de Interior)

anunciaba el envio de fuerzas federales al Estado de Michoacan «para fortalecer la

“ E| discurso puede ser consultado en http://www.eluniversal.com.mx/nacion/146245.html. Fecha de

consulta: 26/09/2014
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seguridad de los mexicanos y sus familias y para traer la paz a los espacios publicos
que la delincuencia organizada ha arrebatado»*.

Para el operativo el gobierno mexicano movilizé una cantidad ingente de
elementos y equipo: la Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA) destind 29
aeronaves, 246 vehiculos terrestres, 4200 elementos del Ejército y Fuerza Aérea
Mexicana, 17 aeronaves de ala fija y 19 perros, ademas de establecer 131 bases de
operacion del ejército con 30 elementos cada una. La Secretaria de Marina-Armada de
México destind 1054 elementos de Infanteria, 9 helicopteros, 2 aviones con camara
para deteccion nocturna, 3 patrullas interceptoras y una oceanica con helicoptero
embarcado. La Secretaria de Seguridad Publica aportd goo fuerzas federales de
apoyo, 300 policias federales preventivos, 220 unidades de inteligencia y 10 perros.
Finalmente, la Procuraduria General de la Republica (PGR) destin6 a 50 agentes del
Ministerio PUblico para este operativo (Dominguez, 2014).

Con ello se iniciaba la securitizacion del fendomeno del narcotrafico en México,
tanto discursiva como militarmente, hecho que se verificé con el envio de tropas a las
calles para enfrentarse a la delincuencia organizada y la militarizacion de varias
ciudades en el pais. A la estrategia iniciada en Michoacan le siguieron sendos
operativos en Baja California, Chihuahua, Durango, Guerrero, Michoacan, Nuevo
Ledn, Sinaloa y Tamaulipas.

Con el paso de los dias, la securitizacion del narcotrafico era mas que evidente.
El 22 de enero de 2007, Calderon sefialaba que se reforzarian los operativos anteriores

y volvia a mencionar la palabra guerra:

9 El discurso puede ser consultado en:
http://www.lajornadamichoacan.com.mx/2014/08/o1/sobremesa-44/. Fecha de consulta: 26/09/2014
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Hoy mas que nunca México demanda de nosotros corresponsabilidad para
salvaguardar la sequridad e integridad de los ciudadanos. Para ganar la guerra
contra la delincuencia es indispensable trabajar unidos, mas alld de nuestras
diferencias, mas alla de cualquier bandera partidista y de todo interés particular.
La sociedad espera mucho de nosotros, espera resultados tangibles®.

Era un hecho: en su narrativa y con el despliegue de un gran numero de fuerzas
policiacas y militares en diferentes partes del pais, Felipe Calderdn le habia declarado
la guerra al narcotrafico. Para intentar comprender por qué el jefe maximo del
ejecutivo mexicano decidid tomar esta determinacion, Rubén Aguilar y Jorge
Castaneda (2010) (portavoz presidencial y secretario de relaciones exteriores,
respectivamente, durante el mandato del ex presidente Vicente Fox Quesada), indican
que Felipe Calderdn justifico su estrategia de combate al narcotrafico en tres motivos:
el consumo de drogas estaba aumentando en México, la violencia relacionada con el
narcotrafico se incrementaba alarmantemente y los narcotraficantes estaban
disputando el control territorial al Estado en diversas zonas del pais.

Analizando el primer motivo, que el consumo de drogas estaba aumentando
en México, por lo que el pais podria dejar de ser de ser un territorio de trafico para
convertirse también en un consumidor de estupefacientes, y considerando que «para
que la droga no llegue a tus hijos» fue la «consigna central de la comunicacion oficial
de ese periodo»>* (Aguilar y Castafieda, 2009), es interesante remitirse a las

estadisticas oficiales de consumo de drogas en esos afios:

Los resultados de esta encuesta [...] indican que el consumo de drogas ilegales y
médicas en la poblacion rural y urbana de entre 12 y 65 afios de edad ha
aumentado de un 5% observado en 2002 a un 5.7% en este periodo (2008)*>. Las
drogas ilegales (mariguana, cocaina y sus derivados, heroina, metanfetaminas,
alucindgenos, inhalables y otras drogas) aumentaron de 4.6 a 5.2%; el consumo de

% El discurso puede ser consultado en http://www.excelsior.com.mx/2012/11/25/nacional/871558.

Fecha de consulta: 26/09/2014
5 Esta afirmacion se verifica en el capitulo cuatro de esta tesis.
5% Las cursivas son mias.
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drogas médicas con potencial adictivo, usadas fuera de prescripcion, mantuvieron
los niveles observados en 2002 (Instituto Nacional de Salud Pdblica, 2008: 41).

Es importante aclarar que si bien se observa un aumento del 0,6% en el
consumo de drogas ilegales en este periodo, analistas como Oyarvide (2011), Aguilary
Castafeda (2009) aseguran que este incremento es mas bien circunstancial, fruto del

crecimiento demografico en México.
Los datos ponen de manifiesto que en México el consumo de drogas ilicitas no ha
subido de manera significativa [...] Su crecimiento ha sido solo inercial, producto
del crecimiento de la poblacion y de la expansion de las clases medias desde 1996,
que han visto crecer su capacidad de compra. Dicho consumo es muy inferior al de
Estados Unidos y Canad3, pero también al de paises de Europa y América Latina
(Aguilar y Castafieda, 2009).

En palabras de Oyarvide (2011: 9): «el consumo de drogas en México seguia
siendo minimo en relacion con la poblacion, con unas tasas de prevalencia e incidencia
muy bajas tanto en términos comparativos mundiales como regionales». En cualquier
caso, es necesario mencionar que el mercado de consumo mexicano no es atractivo
para los narcotraficantes en comparacion con el tamano del mercado estadounidense

y a la diferencia de precios que tiene la droga en ambos paises.

Un dato sitUa con precision esta realidad: los estadunidenses que alguna vez en su
vida han probado alguna droga ilicita (incidencia) constituyen 42% de la poblacion;
de los mexicanos solo era 5.5% en 2010, cuando la media mundial es de 7.8%. Para
ubicar el problema, baste decir que la incidencia de México en 2002 era de 4.6%;
en ocho afos aumento Unicamente en 1.1% (Aguilar y Castafieda, 2012).

La segunda justificacion que el Gobierno Federal Mexicano dio para iniciar la
securitizacion del narcotrafico fue que la violencia estaba aumentando
considerablemente en el pais. Sin embargo cuando Felipe Calderdn llegd a la

presidencia en 2006, las estadisticas nacionales e internacionales sefalaban que

>3 Estos datos hacen referencia al consumo de drogas, legales o ilegales respectivamente, al menos una
vez en la vida.
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México vivia la menor violencia de su historia, con sélo ocho homicidios por cada 100

mil habitantes (Aguilar y Castafieda, 2012).

Entre 1990 y 2007 la tasa nacional de homicidios habia disminuido
sistematicamente, aio tras afio; alcanzo un maximo de 19 homicidios por cada 100
mil habitantes en 1992, y a partir de entonces comenzd a bajar hasta llegar a un
minimo de ocho homicidios por cada 1200 mil habitantes en 2007 (Escalante, 2011).

Estos datos pueden ser corroborados acudiendo directamente a las cifras
oficiales proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI),
en las que es evidente que el descenso en los homicidios en México era constante

desde 1992.
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Esquema n°29: tasa de homicidios por cada cien mil habitantes en México, 1990 - 2006 (INEGI, 2013: 5).

Escalante (2011) sefiala que esta evolucion, lenta pero sistematica, de los
homicidios ocultaba realidades muy diferentes en algunas partes del pais,
principalmente en las grandes ciudades, en ciudades fronterizas y en diferentes zonas
de Guerrero y Michoacan, asi como en la parte alta de la Sierra Madre Occidental, en
donde se apreciaban picos de violencia que no correspondian con el resto del
territorio. Esto parece concordar con las zonas en las que el gobierno de Felipe
Calderdn decidid establecer operativos conjuntos. Sin embargo, «si el sustento de la

guerra consistia en abatir la insequridad y la violencia [...] los resultados son
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indefendibles, ya que la violencia procedente del narco y provocada por la propia
estrategia de guerra no ha hecho mas que aumentar» (Oyarvide, 2011: 11).

Pasando al analisis de la tercera posible justificacion para el inicio de la guerra
al narcotrafico, el supuesto control territorial que la delincuencia organizada le estaba
arrebatando al Estado, Chabat (2005), Enciso (2010), Aguilar y Castafieda (2009) u
Oyarvide (2011) apuntan a que siempre ha existido una relacion de conveniencia entre
narcotraficantes y autoridades en México, por lo que el tema de la corrupcion y de la

penetracion de la esfera politica no seria nuevo.

Hablar del narcotrafico es, en muchos sentidos, hablar del Estado. Es imposible
entender esta actividad sin el papel que ha desempefado el Estado en su
surgimiento, al declarar la produccion, trafico y consumo de algunas drogas como
una actividad ilegal. Pero también es dificil entender su poder y alcance sin la
proteccion del Estado a esta actividad. Obviamente, estamos hablando de una
alianza non sancta, de un entendimiento que tiene como base la corrupcion pero
que va mas alla de eso: en el fondo lo que hemos visto en el siglo XX en México y
en muchos otros paises del Continente, incluido Estados Unidos, es un matrimonio
por conveniencia entre el narco y el Estado (Chabat, 2005).

Sea cual sea el motivo que llevd al gobierno de Felipe Calderdn a iniciar el
combate al narcotrafico mediante la asignacion de mayor presupuesto a la sequridad
publica y el uso de cuerpos armados federales a gran escala, queda claro que lo que se
pretendia era securitizar el fenomeno. El hecho de convertir al narcotrafico en un
tema de seguridad nacional era una estrategia para justificar el uso del ejército en el
combate a los criminales (Oyarvide, 2011: 14).

La securitizacion del fendmeno del narcotrafico tiene importantes
implicaciones: al securitizar una cuestion o etiquetarla como de seguridad, se le
vincula con un hecho que es definido como una amenaza existencial, con lo que se

crea un estado de urgencia y relevancia tal, que legitima el despliege de medios

extraordinarios para hacer frente a esa amenaza (Sanahuja y Schinemann, 2012: 19).
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Si se establece al narcotrafico como una amenaza existencial para el pais, la
consecuencia directa de ello es el uso de las fuerzas armadas para su combate*, al ser
éstas el instrumento coercitivo que preserva la seguridad nacional en México
(Moloeznik, 2008: 191).

Hay que mencionar que la sequridad es un acto discursivo construido por
discursos y narrativas a través del lenguaje, por lo que tanto la seguridad como las
amenazas no son hechos objetivos sino construcciones sociales. Son conceptos
fabricados o desvelados por los estados, por lo que la securitizacion de un fendmeno
no quiere decir que éste represente efectivamente una amenaza esencial para la
seguridad del estado, sino que el estado ha tenido éxito en convertirlo en un problema
existencial de acuerdo a una visidbn o unos objetivos determinados (Sanahuja y
Schiinemann, 2012: 19, 20). La securtizacion es, pues, un encuadre o marco a través
del cual ciertas narrativas justifican la ejecucion de determinadas acciones politicas.

Debido a lo anterior podria decirse, y sera verificado en nuestro caso de
estudio, que la estrategia de combate al narcotrafico como propuesta de narrativa
cumpliod los fines del emisor: ayudd a securitizar los fenomenos del narcotrafico y del
crimen organizado, posicionandolos como amenazas existenciales para el pais,
legitimando con ello el uso de las fuerzas armadas para su combate.

Sin embargo, como fin Ultimo, como estrategia para la reduccion del
fendmeno del narcotrafico, no tuvo éxito. Los problemas en materia de seguridad
permanecieron iguales o se agravaron después de la implementacion de la estrategia,

ademas de que surgieron afectaciones colaterales incluso mayores de las que se

** Evidentemente esta concepcidn de la sequridad se hace desde el punto de vista de la cultura de
violencia (segun lo recogido en el apartado 1.2 de la tesis), con lo que impone el uso de la fuerza sobre
salidas politicas ordinarias para el abordaje del conflicto.
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pretendia resolver. La prueba mas evidente de ello se obtiene al observar las cifras de
homicidios, desapariciones, desplazamientos y violaciones a los Derechos Humanos
generadas a lo largo del sexenio de Calderdn que seran presentados en el siguiente

apartado.

No solo no ha logrado reducir la violencia, sino que ademas ha generado un
incremento drastico de las violaciones graves de derechos humanos [...] en vez de
fortalecer la seguridad publica en México, la «guerra» desplegada por Calderdn ha
conseguido exacerbar un clima de violencia, descontrol y temor en muchas partes
del pais (HRW, 2011: 5).

3.3 Evolucion de la violencia directa (2006-2012)

En lugar de adoptar las medidas necesarias para reformar y fortalecer las
deficientes instituciones de seguridad publica de México, Calderdn decidid
emplearlas para llevar adelante una «guerra» contra organizaciones delictivas que
ostentaban cada vez mayor poder en el pais. Asignd al Ejército un rol central en su
estrategia de segquridad puUblica, que se enfoco principalmente en enfrentar a los
carteles mediante el uso de la fuerza (HRW, 2011: 4,5).

En las siguientes paginas se abordaran diversas cifras sobre violencias directas
generadas a raiz de la guerra al narcotrafico emprendida por el gobierno encabezado
por Felipe Calderdn. Especificamente se presentaran datos en cuanto a homicidios,
desapariciones, desplazamientos forzados y abusos por parte de cuerpos militares en

el marco del combate al narcotrafico para reflejar los cuantiosos dafos sociales

generados por esta estrategia de combate.

3.3.1 Homicidios

Analizando la cifra de homicidios registrados durante el sexenio del ex

presidente mexicano Felipe de Jesus Calderdn Hinojosa, encontramos que:

De acuerdo con las estadisticas publicadas por el Secretariado Ejecutivo del
Sistema Nacional de Seguridad Publica, entre diciembre de 2006 y octubre de
2012, se registraron un total de 101 mil 199 denuncias de homicidio doloso. Esta
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cifra es 35.7 por ciento mayor a la registrada durante el sexenio de Vicente Fox de
74 mil 586. Hay, por tanto, un claro balance negativo en el sexenio que termina en
2012 (México EvalUa, 2012: 43).

Para intentar comprender el detonante de este aumento en la tasa de
homicidios, proponemos en primer término revisar los indices de homicidios ocurridos
en los lugares donde se implementaron los operativos conjuntos al inicio de la
estrategia de combate al narcotrafico en 2007. Recordemos que en ese afio se llevaron
a cabo operativos en Baja California, Chihuahua, Durango, Guerrero, Michoacan,
Nuevo Leodn, Sinaloa y Tamaulipas. La siguiente grafica muestra la evolucion de los

homicidios por cada cien mil habitantes entre 1990 y 2009 tanto en esos estados

como en el resto del territorio nacional.

Evolucion de homicidios

Operativos conjuntos y el resto del pais
1990-2009

] Estados con operativos conjuntos 2007*

Res_td del pais

| | A | [EEE) W) (W) JEE) (S]]
1990 1995 2000 2005 2009

Esquema n°30: evolucion de homicidios en México, 1990-2009 (Escalante, 2011).

En el caso especifico de estos estados, en la grafica anterior se puede
comprobar que con la estrategia de combate frontal a la delincuencia organizada, se

dispararon los niveles de violencia, llegando a mas de 40 homicidios por cada cien mil
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habitantes en 2009. Pero también se observa otro fendmeno provocado por la lucha

armada al narcotrafico:

Estos operativos si bien lograron reducir de manera inmediata la presencia del
narcotrafico en las entidades mencionadas, provocaron lo que algunos medios de
informacion llamaron el «efecto cucaracha», que consistia en el desplazamiento de
la narcoviolencia de un estado a otro. De hecho, a raiz del operativo en Michoacan
comenzo a crecer la violencia en estados que no presentaban tal fendomeno de
manera importante como Sonora, Nuevo Ledn, Veracruz y Tabasco (Chabat, 2010:
30).

Con el combate frontal a la delincuencia, se obtuvieron tres resultados a corto
plazo: un aumento en los niveles de violencia en los estados con operativo conjunto,
una gradual disminucion de presencia de delincuencia organizada en estos sitios y el
desplazamiento de los criminales hacia otras entidades en las que la presencia del
narcotrafico era menor, con lo cual el crimen organizado se extendid por el pais. Lo
anterior se ve reflejado en el incremento de la violencia en todo el territorio nacional.

Como se menciono en paginas anteriores, la tasa de homicidios por cada cien
mil habitantes en México venia disminuyendo desde 1992, estabilizdndose en un
promedio de menos de diez homicidios por cada cien mil personas entre 2001 y
mediados de 2007. Pero a partir de ese momento las cifras aumentaron
aceleradamente hasta superar los niveles de violencia que se tenian al inicio de los
anos noventa.

Si en 2007 se contabilizaron 8 homicidios por cada cien mil habitantes, en 2008
la cifra aumento a 13, en 2009 a 18, en 2010 a 23, en 2011 a 24 Yy en 2012 las muertes
bajaron a 22 personas por cada cien mil. Para dar un punto de comparacion a estas

cifras, en 2010 el promedio mundial de homicidios por cada cien mil personas fue de

6,9, mientras que el promedio para el continente americano en ese mismo afo fue de

15,5.
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Esquema n°31: tasa de homicidios por cada cien mil habitantes en México, 1990 - 2012 (INEGI, 2013: 5).

Hablando en valores absolutos, en el periodo comprendido entre 2006 y 2012

se contabilizaron en México mas de cien mil homicidios, siempre segun cifras oficiales:

ANO Total de homicidios

2006 10,452

2007 8,867

2008 14,000

2009 19,8073

2010 25,757

2011 25,213

2012 26,037
TOTAL 130,135

Esquema n°32: homicidios en México de 2006 a 2012 (INEGI, 2013: 2).

Considerando exclusivamente el periodo de gobierno de Felipe Calderdn,
«entre diciembre de 2006 y octubre de 2012, se registraron un total de 101 mil 199
denuncias de homicidio doloso » (México EvalUa, 2012: 43). Es interesante sefalar que
este aumento no solo fue significativo al interior del pais, sino que a nivel mundial
México destacd en cuanto a la intensidad de la violencia durante esos afios, «los
resultados muestran que México fue el pais que registrd el crecimiento promedio

anual mas alto con 29.3 por ciento [...] en los cuatro afios comprendidos entre 2007 y

154



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

2010 la violencia aumentd mas en México que en cualquier otro lugar del mundo»

(México Evalla, 2012: 11).

Tasas de crecimiento promedio anual: 2007-2010. Paises que registraron
las tasas de crecimiento mas altas
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Esquema n°33: incremento de homicidios entre 2007 y 2010 a nivel mundial (México Evalua, 2012: 11).

Una vez determinado el numero de homicidios en México durante la
administracion de Felipe Calderdn, es necesario dimensionar el problema del crimen
organizado al interior de estos homicidios, ya que no todos ellos serian provocados
por bandas criminales organizadas o tendrian relacion con el narcotrafico. Para ello
me remito al informe «Indicadores de Victimas Visibles e Invisibles de Homicidio»,

llevado a cabo por México Evalua en 2012:

El gran incremento en el nUmero de muertes en México durante los Ultimos seis
anos estd asociado al crimen organizado. Lo anterior se observa al revisar la
proporcion de muertes relacionadas con la supuesta rivalidad delincuencial con
respecto al nUmero de presuntos homicidios. Esta proporcion se ha incrementado
considerablemente durante los Ultimos afios. Antes de mediados de 2008, el
porcentaje se ubicaba alrededor de 30. Para 2010, el promedio rondaba 60 por
ciento [...] se observa que entre diciembre de 2006 y diciembre de 2010 un
porcentaje importante de presuntos homicidios podrian atribuirse al crimen
organizado: 5o por ciento (México Evalua, 2012: 6, 7).
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3.3.2 Desapariciones

Segun informacion contenida en el reporte de Amnistia Internacional
«Enfrentarse a una Pesadilla. La Desaparicion de Personas en México», en este pais se
denuncié la desaparicion de mas de 26,000 personas entre diciembre de 2006 vy
diciembre de 2012, seres humanos que fueron privados de su libertad por particulares,
bandas criminales, victimas de desapariciones forzadas o que sencillamente se
ausentaron voluntariamente de sus casas sin avisar a nadie. La cifra exacta de
desapariciones en ese periodo es de 26,121 personas, de acuerdo a un informe
publicado por el Gobierno Federal Mexicano en febrero de 2013, que considera las
denuncias hechas en las 32 Procuradurias Generales de Justicia Mexicanas y ante la
Procuraduria General de la Republica.

De ese gran total de desapariciones, Human Rights Watch documenté 39
desapariciones en las cuales existen pruebas contundentes de que habrian participado
fuerzas de sequridad (HRW, 2011: 6) y Amnistia Internacional ha podido documentar
directamente 152 casos en siete estados mexicanos, de los cuales en al menos 85
reporto desapariciones forzadas, pues encontro indicios suficientes de implicacion de
funcionarios publicos en la comision del delito de privacion de la libertad. Esta
denuncia también se recoge en un reporte generado por un grupo de trabajo de la
ONU en México, donde se menciona la participacion del estado mexicano en algunas

de las desapariciones:

Un elevado numero de secuestros y delitos con similitudes a las desapariciones
forzadas son cometidos por grupos del crimen organizado. Sin embargo, no todas
las personas desaparecidas habrian sido secuestradas por grupos del crimen
organizado actuando de forma independiente; por el contrario, la participacion del
Estado en las desapariciones forzadas también esta presente en el pais. El Grupo
de Trabajo recibid informacion concreta, detallada y verosimil sobre casos de
desapariciones forzadas llevados a cabo por autoridades publicas o por grupos
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criminales o particulares actuando con el apoyo directo o indirecto de algunos
funcionarios publicos (Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para
los Derechos Humanos de México, 2013: 20).

El reporte de Amnistia Internacional también senala que la mayoria de las

victimas son hombres de entre 17y 50 anos de edad y que:

la mayoria de las desapariciones han tenido lugar en estados donde en los Ultimos
afios ha habido elevados indices de violencia delictiva y se ha intensificado la
presencia de la policia y las fuerzas de seguridad [...] Tamaulipas, Chihuahua,

Nuevo Ledn, Coahuila, Michoacan y Guerrero (Amnistia Internacional, 2013: 5).

Pero la denuncia mas alarmante que aparece en el documento es la elevada
incapacidad del Gobierno Mexicano para perseguir estos crimenes, que se traduce en
unas alarmantes tasas de impunidad. Durante el sexenio de Felipe Calderdn, solo se

tiene constancia de dos sentencias condenatorias por desaparicion forzada.

Segun la Procuraduria General de la RepuUblica, entre 2006 y enero de 2012 sélo
hubo dos procesamientos de ambito federal por desaparicion forzada que se
saldaron con sentencia condenatoria; ambos casos estaban relacionados con
delitos cometidos en 2009. Este dato coincide con la informacion publicada por el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), segun la cual sélo se dicto
una sentencia condenatoria tras la correspondiente declaracion de culpabilidad
por desaparicion forzada en 2009 y otra en 2010. En las jurisdicciones estatales no
ha habido procesamientos ni declaraciones de culpabilidad por desaparicion
forzada (Amnistia Internacional, 2013: 10)

Todo esto, a pesar de que el estado mexicano se comprometio a investigar y
castigar este delito en la Convencion Internacional para la Proteccion de Todas las
Personas contra las Desapariciones Forzadas, incluso en casos de inestabilidad politica
interna, por lo que esta incumpliendo una obligacidn internacional derivada de dicho

tratado.

157



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

3.3.3 Desplazamientos forzados

En el caso de México este fendmeno no ha sido estudiado en profundidad. En
general ha sido la prensa quien ha recogido las historias de miles de familias que han
tenido que abandonar sus domicilios a causa de la violencia producida por el combate
al narcotrafico, narrando el exilio de pueblos enteros, pero existe poca informacion

sobre el desplazamiento gradual de poblaciones.

La poca informacion disponible sugiere que un gran numero de personas en las
areas mas afectadas por la violencia asociada con los carteles de la droga han
abandonado sus hogares a un ritmo constante, buscando seguridad en otro lugar.
En los Ultimos afos la violencia se ha intensificado y el desplazamiento se ha hecho
mas evidente en los estados de Chihuahua y Tamaulipas, y en menor medida en
Michoacan, Durango y Sinaloa (IDMC, 2011: 3).

Algunas de las historias puntuales que tuvieron mas eco en los medios de
comunicacion mexicanos fueron las siguientes:

» El 11 de noviembre de 2010, el periodista Gustavo Castillo Garcia reporto en el
periodico La Jornada que entre el 5y el 11 de noviembre de 2010, mas de 200
familias huyeron de Ciudad Mier, Tamaulipas, luego de que «los zetas»*®
amenazaran con matar a cualquier persona que permaneciera en ese lugar,
tras la muerte de su lider Ezequiel Cardenas Guillén.

» El 14 de mayo de 2011, La Jornada reportd que mas de 100 personas, en su
mayoria nifios y mujeres, de la comunidad de La Laguna, municipio de Coyuca
de Catalan, Guerrero, tuvieron que abandonar sus viviendas para refugiarse en
la comunidad de Puerto las Ollas, debido a que un grupo de traficantes de
madera y de drogas asesinaron al menos a siete integrantes de una familia,

mientras que amenazaron de muerte a los vecinos.

> Los zetas es una organizacion criminal mexicana cuyos principales negocios son el trafico de drogas,
la extorsion, el secuestro, el homicidio, el trafico de personas y el robo de autos.
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» El 25 de mayo de 2011, el diario El Universal, a través de su reportera Elly
Castillo informd de la llegada de 2500 pobladores a la Alcaldia de Buenavista
Tomatlan, Michoacan, procedentes de las localidades de El Chamizal, Santana,
Pizandaro, Vicente Guerrero, Catalinas y del Barrio Paredes Dos, luego de
verse obligadas a abandonar sus comunidades de origen debido a
enfrentamientos entre grupos criminales antagdnicos en la zona.

» El12 de octubre de 2011, el portal Animal Politico relatd la historia de mas de
8o familias que abandonaron la comunidad El Tiro, Sinaloa entre diciembre de
2010 y octubre de 2011 y se asentaron en la comunidad El Verde, debido a la

inseguridad que habia en su pueblo por la presencia de grupos armados.

En cuanto al analisis del desplazamiento gradual de poblaciones, destacan dos
reportes: uno llevado a cabo por la Universidad Auténoma de Ciudad Juarez, que
sefiala que entre 2007 y 2010 hasta 220,000 personas se vieron forzadas a abandonar
Ciudad Juarez a causa de la violencia en esta localidad (IDMC, 2011: 1) y el elaborado
por la empresa de investigacion estratégica Parametria, que sefala que alrededor de
un millon y medio de mexicanos podrian haberse visto obligados a abandonar sus
hogares debido a la violencia (Parametria, 2011: 1-4).

Para obtener esta cifra, Parametria llevé a cabo una encuesta® entre el 1y 2 de
mayo de 2011 en 500 viviendas mexicanas, con un error de +- 4,4% en la que encontrd

que de todas las personas que afirmaron haberse cambiado de residencia entre 2006 y

5% Encuesta Nacional en vivienda. Representatividad: Nacional. NUmero de entrevistas: 500 casos del 1
al 2 de mayo de 2011. Nivel de confianza estadistica: 95%. Margen de error (+/-) 4.4%. Disefio,
muestreo, operativo de campo y analisis: Parametria SA de CV. Método de muestreo: Aleatorio
sistematico con probabilidad proporcional al tamafio. Unidad de muestreo: Las secciones electorales
reportadas por el Instituto Federal Electoral.
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2011, el 17% manifestd haberlo hecho debido a causas relacionadas con la violencia.
Esta cifra extrapolada con la poblacion total del pais, representaria el 2% del total de
personas con 18 anos o mas en México con lo que se tendrian hasta 1,648,387

personas posiblemente desplazadas por la violencia en esos afios (Parametria, 2011: 1-

4).

3.3.4 Violaciones generalizadas a los Derechos Humanos cometidas por
miembros de las fuerzas de seguridad federales

En este segmento de la tesis se expondra el incremento de denuncias ante
diversos organismos de graves violaciones a los Derechos Humanos como torturas,
violaciones, detenciones arbitrarias, desapariciones forzadas vy ejecuciones
extrajudiciales llevadas a cabo por fuerzas federales, ocurridas a raiz de la lucha al
narcotrafico emprendida por Calderdn.

Human Rights Watch denuncia que si entre 2003 y 2006 la Comision Nacional
de Derechos Humanos de México (CNDH) recibié 691 denuncias de violaciones de
Derechos Humanos cometidas por militares en contra de civiles y emitio 5
recomendaciones en las cuales concluia que autoridades federales habian cometido
torturas, entre 2007 y 2010 la cantidad de denuncias aumentd a 4,803 y la CNDH

formulod 25 recomendaciones al Gobierno Mexicano (HRW, 2011: 7).

En el marco de sus actividades de seguridad publica, las fuerzas armadas
mexicanas han cometido graves violaciones de derechos humanos. Entre enero de
2007 y mediados de noviembre de 2012, la Comision Nacional de los Derechos
Humanos de México emitio informes detallados sobre 109 casos en los cuales
determind que miembros del Ejército habian cometido graves violaciones de
derechos humanos, y recibié denuncias de 7.350 abusos militares (HRW, 2013: 1).

En cuanto a casos concretos, la ONG senala que tiene constancia de al menos

24 ejecuciones extrajudiciales (HRW, 2011: 7) y que la CNDH recibié mas de 100
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denuncias de tortura y mas de 4700 denuncias de maltrato por parte de fuerzas
federales entre 2007 y 2011 (HRW, 2013: 3). Ademas senala que problemas
persistentes en todas las denuncias recibidas son la impunidad y la corrupcion, pues la
mayoria de ellas son investigadas dentro del sistema militar, por lo que quienes
cometen los delitos casi nunca responden ante la justicia. De alrededor de 5ooo0
investigaciones por violaciones a Derechos Humanos iniciadas por la Procuraduria
General de Justicia Militar entre enero de 2007 y abril de 2012, los jueces militares
condenaron solamente a 38 militares por violaciones de Derechos Humanos y desde
1994 solamente han sido condenados por tortura dos funcionarios federales (HRW,
2013: 2).

Ante esta situacion, en noviembre de 2011 un grupo formado por veintitrés mil
personas presento una demanda ante la Corte Penal Internacional con la esperanza de
que se pudieran abrir investigaciones sobre los crimenes internacionales cometidos en
el territorio mexicano en esta corte, ya que en México no se estaban castigando los
crimenes. De estos actos se considera responsable tanto al gobierno mexicano
encabezado por Felipe de Jesus Calderdn Hinojosa, como jefe supremo de las fuerzas
militares mexicanas, como a los distintos miembros de los principales carteles de
droga.

Las conductas incriminadas se refieren a las agresiones en contra de la
poblacion civil cometidas por miembros de las fuerzas armadas mexicanas y por los
narcotraficantes. Los delitos imputados a los militares son, en sustancia: violaciones
sexuales cometidas durante las operaciones de caracter militar, torturas cometidas en
contra de civiles dentro de instalaciones militares, desapariciones forzadas y

ejecuciones extrajudiciales de civiles. En cuanto a los narcotraficantes, se imputan los
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delitos referentes a actos de decapitacion y amputaciones, reclutamiento de menores
y ataques contra ambulancias, hospitales y otros centros de rehabilitacion. Todos
estos delitos fueron clasificados en la demanda presentada a la Corte Penal
Internacional como crimenes de guerra y de lesa humanidad.

A inicios de 2014 la Corte Penal Internacional se pronuncio sobre la demanda
diciendo que no la aceptaria, debido a que los delitos reportados no representaban
crimenes de guerra o crimenes contra la humanidad. Pero el hecho de que los
fendmenos violentos que han venido ocurriendo en México desde finales de 2006
hayan llegado a manos de la corte con caracter permanente mas importante del
mundo en cuanto a crimenes internacionales, refleja la gravedad del asunto y nos
invita a reflexionar sobre como se puede salir de esta espiral de violencia.

Otro suceso importante en cuanto al reconocimiento de estos crimenes ocurrid
en octubre de 2013, cuando José Antonio Meade Kuribrefia, entonces Secretario de
Relaciones Exteriores de México, reconocio ante el Mecanismo de Examen del
Consejo de Derechos Humanos de la ONU, 543 casos de abusos a Derechos Humanos
cometidos por militares en México. Admitié también que, tratandose de vulneracion a
los Derechos Humanos de civiles, no debe operar la jurisdiccion militar y asegurando
que se iniciarian juicios civiles en contra de los responsables.

Finalmente, el 12 de Septiembre de 2014, la Comision Mexicana de Defensa y
Promocion de los Derechos Humanos, la Comision Ciudadana de Derechos Humanos
y la Federacion Internacional de Derechos Humanos (organismo que aglutina a 172
organizaciones que trabajan en favor de los Derechos Humanos en mas de 100 paises)
presentaron ante la fiscalia de la Corte Penal Internacional un informe sobre Torturas,

graves privaciones a la libertad y desaparicion forzada cometidas en el Estado de Baja
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California por parte de personas que pertenecen a las fuerzas de sequridad del Estado
mexicano, en particular, militares. Dichos actos fueron cometidos entre 2006 y 2012,
cuando el Estatuto de Roma ya era vigente para México, y por lo tanto la CPI podria
tener competencia para investigarlos y llevar ante la Corte a los responsables. Este
informe esta siendo actualmente analizado por la Corte Penal Internacional (FIDH,

2014).

3.4 Resultados en materia de seguridad (2006-2012)

La estrategia nacional de sequridad llevada a cabo por Felipe Calderdn se saldo
con el grotesco balance negativo presentado en las paginas anteriores, aunque hay
que mencionar que no todo fueron malas noticias en materia de seguridad durante el
mandato del ex presidente mexicano. Los resultados mas significativos en este area
durante ese periodo tienen que ver con la actualizacidn de instituciones policiacas y
militares y con el aseguramiento de drogas, armas y dinero a la delincuencia
organizada, pero principalmente con la captura o muerte de una buena cantidad de
lideres de los diferentes carteles mexicanos.

Cabe sefalar que la eliminacion de diversos lideres del crimen organizado es
frecuentemente utilizada como prueba del supuesto éxito de la estrategia de combate
al narcotrafico iniciada por Calderon, pero tanto éste como otros logros se ven

opacados por el alto costo de violencia que provocaron.

3.4.1 Neutralizacion de lideres criminales

En marzo de 2009, el gobierno de Felipe Calderdn difundio en la pagina web de

la Procuraduria General de la Republica, una lista con los 37 criminales mas buscados
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del pais. Para el término de su mandato, 25> de esos capos habian sido neutralizados,
lo que represento6 un importante éxito mediatico para el gobierno central mexicano.
Con la detencion o abatimiento de 24 capos del narcotrafico, el gobierno
encabezado por Felipe Calderdn neutralizé a mas de dos terceras partes de sus
objetivos fijados en 2009, lo que, a pesar de ser un resultado importante, no logro la
desaparicion de ninguno de los carteles afectados por las detenciones o muertes de
sus lideres, ni resolvio la problematica de inseguridad y violencia del pais. Por el
contrario, tras la caida de cada lider, la violencia se disparé en sus zonas de influencia.
Algunos ejemplos de esta afirmacion son los siguientes: tras la captura de
Alfredo Beltran Leyva en Enero de 2008, los homicidios en Sinaloa aumentaron en ese
ano un 30% en relacion con 2007, mientras que en Durango el aumento fue del 72%
entre 2007 y 2008. Tras la detencion de Jesus Zambada en Octubre de 2008, durante
los dos meses siguientes se registraron 318 asesinatos en Durango, cuando en los
mismos meses del afio anterior se habian cometido 124 homicidios. La detencion de
Eduardo Arellano Félix en Octubre de 2008 provocd que los asesinatos en Baja
California Norte pasaran de 594 a 846 en el afio siguiente a su captura. Por otro lado,
durante 2010 y 2011, tras la captura de diversos narcotraficantes pertenecientes al
cartel de los zetas, el estado de Tamaulipas vivid la peor etapa de violencia de su

historia con 721 homicidios en 2010, destacando las masacres de San Fernando®,

7 En 2014 se sabria que el narcotraficante Nazario Moreno Gonzalez, uno de los lideres del cartel de la
familia/caballeros templarios no fue abatido en diciembre de 2010 como en su momento informé el
Gobierno Federal, sino que fingié su muerte para ser finalmente abatido el g de Marzo de 2014; con lo
que en realidad habrian sido 24 y no 25 los capos neutralizados durante el sexenio de Felipe Calderon.

% Las masacres de San Fernando se refieren a dos asesinatos masivos ocurridos en San Fernando,
Tamaulipas en 2010 y 2011. El primer evento ocurrio entre el 22 y el 23 de Agosto de 2010, cuando
fueron ejecutadas 72 personas, en su mayoria inmigrantes procedentes de centro y Sudamérica. Los
afectados fueron supuestamente secuestrados por integrantes de Los Zetas, quienes les exigieron
pagar una cantidad por su liberacion o convertirse en miembros del grupo criminal. Tras negarse a ello,
los inmigrantes fueron fusilados, apiladosy dejados a la intemperie en un rancho. La sequnda matanza
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mientras que en Nuevo Ledn se contabilizaron 828 asesinatos y en Veracruz 583 en

ese mismo afo (Rodriguez, 2012).

3.4.2 Aseguramientos de drogas ilegales

Al igual que con la captura de importantes capos de la droga, el gobierno
mexicano encabezado por Felipe Calderon tuvo un gran éxito mediatico cuando
consiguid hacer la mayor incautacion de cocaina en un solo operativo de la historia. El
hecho ocurrid a inicios de Noviembre de 2007, cuando fueron decomisadas en el
puerto de Manzanillo mas de veintitrés toneladas de cocaina escondida en
contenedores procedentes de Colombia.

Ese afio fue el mas exitoso del sexenio en cuanto a incautacion de drogas se
refiere, pues en total se aseguraron cuarenta y ocho toneladas de cocaina, mas de dos
mil toneladas de marihuana y cerca de trece mil kilogramos de pseudoefedrina.
Durante todo el mandato de Calderdn se asequrarian mas de cien toneladas de
cocaina y mas de diez mil toneladas de marihuana, como puede apreciarse en la

siguiente tabla:

Aseguramientos 2007 2008 2009 2010 2011 2012% Zl)ill;-t;IIJIZ
Cocaina (toneladas) 48 20 22 10 11 1 112
Mariguana (toncladas) 2,213 1.684 2005 2313 1,799 630 10,734
Heroina (kilogramos) 317 206 286 374 695 64 2,032
Psicotropicos (miles de unidades) 2,657 31,848 9.106 17,382 628 200 61,821
Anfetamina (kilogramos) 254 251.1 1.5 02 0 0 278
Pseudoeledrina (kilogramos) 12,742 6 7.758.6 2.682.1 39124 3125 g7 27.410
Metanfetaminas (kilogramos) 805 224 8,009 12,935 30,827 22,810 75,610
Precursores quimicos esenciales (kilogramos) 54,000 10,576 151,377 993,560 1282675 518,384 3,010,572

Esquema n°34: aseguramientos de drogas en México, 2007-2012 (CASEDE, 2012: 177).

fue descubierta el 6 de Abril de 2011, cuando fueron encontradas unas fosas clandestinas en el mismo
municipio tamaulipeco que contenian al menos 193 cadaveres.
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En la figura anterior, los datos de 2012 finalizan en el mes de julio, aunque el
incremento en las aseguraciones desde esta fecha hasta el 30 de noviembre de 2012,
cuando termina el sexenio de Calderdn no fue significativo. En el caso de la cocaina,
por ejemplo, el total decomisado por la Secretaria de la Defensa Nacional durante
enero y noviembre de 2012 fue de poco mas de dos toneladas (SEDENA, 2013).

Al comparar las cantidades totales de droga aseguradas en la administracion
calderonista con las realizadas durante el sexenio anterior, nos encontramos con que
los decomisos de las dos principales drogas de contrabando, la marihuanay la cocaina
fueron menores en el sexenio de Calderdn. En el caso de la cocaina, durante el
mandato de Fox se aseguraron 142.7 toneladas entre 2001 y 2006°° mientras que en el
periodo comprendido entre 2007y 2012 se aseguraron menos de 115 toneladas. Por su
parte, el gobierno foxista logrd incautar 11,627.7 toneladas de marihuana entre 2001y
2006 mientras que en el sexenio posterior se incautaron menos de 11,000 toneladas.
En suma, durante el mandato de Vicente Fox Quesada, se obtuvieron mejores
resultados en cuanto al asequramiento de drogas, a pesar de que Fox no llevé a cabo
una guerra contra el narcotrafico.

Todas estas cifras son, en cualquier caso, débiles en comparacion con las
incautaciones de cocaina en paises de la cadena de suministro de la droga. Tan solo en
2012, por ejemplo, Colombia incautd 200 toneladas de cocaina y ese mismo afo se

incautaron g6 toneladas en Estados Unidos (UNODC, 2013: X).

% Ver esquema 44.
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31,061.4 15,717.9 2,050.8 23.2 469.4 299.1
_ 28,735.1 19,116.5 1,839.4 30.0 516.5 269.6
12002 | 307749 19579 16333 12.6 309.9 282.7
_ 36,585.3  20,034.0 2,247.8 21.2 198.5 306.2
_ 30,852.5 15,925.6 2,208.4 26.8 464.7 302.4
_ 30,856.9 21,609.2 1,795.7 30.8 276.0 461.7
_ 31,161.5 16,889.9 1,902.1 21.3 123.5 333.8

Esquema n°3s: erradicacion y aseguramientos de drogas en México, 2000-2006 (CASEDE, 2010: 43).

3.4.3 Aseguramientos de armas

A diferencia del aseguramiento de drogas, el gobierno de Felipe Calderdn
supera enormemente al sexenio de Fox en cuanto al aseguramiento de armas. El
decomiso de armas en los 6 aflos de mandato de Calderdn fue mayor incluso que el

total de armas aseguradas en 12 anos, entre 1995y 2006.

Presidentes Aios Armas aseguradas
Ernesto Zedillo 1995-2000 57,336
Vicente Fox 2001-2006 37,385
Felipe Calderdn 2007-2012" 153,430
Total 248.151

Esquema n°36: armas aseguradas en México, comparativa de 3 gobiernos (CASEDE, 2012: 178).

Es necesario recordar que durante el sexenio calderonista los grupos criminales
tuvieron mas acceso a armas que en el pasado, debido a la existencia de mas armas en
circulacion por el territorio nacional (como se explicd en el apartado 3.1.5 de esta
tesis). Aun asi, es importante reconocer los esfuerzos y los logros alcanzados por el

gobierno mexicano al decomisar mas de 150.000 armas en 6 afnos.
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3.4.4 Aseguramientos de dinero

Un factor clave en la lucha contra la delincuencia organizada es el ataque a sus
fuentes de financiacion. Mas alla de la captura de capos, los decomisos de dinero son
fundamentales para el debilitamiento de los carteles y son cruciales para el
desmantelamiento de estructuras criminales. Fruto de la estrategia nacional de
seguridad de Felipe Calderdn, durante su sexenio se aseguraron cerca de 250 millones

de pesos mexicanos y mas de 200 millones de dolares estadounidenses entre 2007 y

2012.
Ao Pesos (miles) Dolares (miles)
2007 11,426 17.491
2008 28,395 71.641
2009 48.114 56,122
2010 19,493 24,662
2011 26,218 29,685
2012% 110,740 5,285
Total 244,385 204,887

Esquema n°37: dinero asegurado en México, 2007-2012 (CASEDE, 2012: 178).

El mayor aseguramiento de dinero durante el sexenio se llevo a cabo el 15 de
marzo de 2007, cuando autoridades mexicanas decomisaron en un solo operativo mas
de 200 millones de ddlares americanos, 18 millones de pesos mexicanos, 200,000
euros, 113,000 dolares de Hong Kong y 11 centenarios, ademas de un gran lote de
joyas, 7 vehiculos, 2 fincas y un laboratorio para el procesamiento de armas sintéticas.
Este decomiso se convertiria en el mayor aseguramiento de dinero en efectivo de la
historia a nivel mundial.

Comparando el dinero asegurado durante la administracion calderonista
respecto del sexenio inmediato anterior, nos encontramos con que los decomisos en

pesos mexicanos fueron inferiores en unos 30 millones, mientras que las incautaciones
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en dolares americanos superaron por 70 millones lo logrado durante el mandato de

Vicente Fox.
Presidentes Afos Pesos (miles) Délares (miles)
Vicente Fox 2001-2006 272,000 131,000
Felipe Calderon 2007-2012" 244 386 204,886
Total 516,386 335,886

Esquema n°38: dinero asegurado en México, comparativa de 2 gobiernos (CASEDE, 2012: 178).

Presentados los logros obtenidos en materia de entre 2006 y 2012, podria
concluirse que los resultados generados no parecen justificar o legitimar la estrategia,
sobre todo por el alto costo social que causaron. Es cierto que se detuvieron o
abatieron a mas capos de la droga que en ningun otro periodo, pero estas
neutralizaciones no representaron la desaparicion de ningun grupo criminal
importante ni disminuyeron los niveles de violencia en las zonas de accidn de los jefes
abatidos, sino que los dispararon.

En cuanto a los aseguramientos de drogas realizados, basta con decir que
fueron inferiores a los hechos en el sexenio inmediato anterior al de Calderon, sexenio
en el que no se implementd ninguna estrategia de combate al narcotrafico que
implicara el uso de las fuerzas armadas.

El aseguramiento de armas en el sexenio calderonista superd con creces los
resultados obtenidos durante los mandatos de Fox y de Zedillo, pero hay que tener en
cuenta que entre 2006 y 2012 los grupos de delincuencia organizada mexicanos
tuvieron mayor acceso a armamento proveniente de los Estados Unidos de América,
debido, en parte, a la expiracion de la «Federal Assault Weapons Ban», por lo que este

logro se ve disminuido y se presenta mas bien circunstancial.
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Finalmente, las incautaciones de dinero, tan importantes para el
debilitamiento de las estructuras criminales, si bien fueron mayores que las realizadas
durante el sexenio de Vicente Fox, apenas representan el 0,39% del total de ganancias
que se estima obtienen los carteles por sus actividades delictivitas (ver apartado
3.1.6). Considerando todo lo anterior, podria decirse que la estrategia de combate al
narcotrafico emprendida por el Gobierno Federal Mexicano encabezado por Felipe
Calderén no obtuvo suficientes resultados positivos en materia de seguridad que

pudieran justificar el alto coste social provocado.

3.4.5 Prevalencia en el consumo de drogas en México durante el periodo
de estudio

En el apartado 3.2 de este capitulo ya se afirmaba que el consumo de drogas
ilegales en México es bajo comparado con el de paises de su entorno e incluso con la
media mundial y se afirmaba que el aumento en el consumo de estupefacientes desde
mediados de la década de los noventa hasta finales de 2008 fue mas bien
circunstancial, motivado por el crecimiento demografico en México y la expansion de
su clase media. Sin embargo, y teniendo en cuenta que el principal reclamo de la
publicidad institucional durante el sexenio de Felipe Calderdn fue el transmitir que se
corria un gran peligro pues las drogas circulaban sin control por las calles y los hijos
estaban expuestos a ellas®, resulta muy importante prestar atencion a los indices de
consumo de enervantes observados en México durante el periodo de estudio. A tal
motivo, la informacion oficial mas relevante al respecto esta recogida en las Encuestas

Nacionales de Adicciones en sus versiones 2002, 2008 y 2011 (las tres Ultimas que se

® Ver apartado 4.1.2.1
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han publicado hasta la fecha). A continuacion se muestran los principales datos
encontrados:

» La Ultima Encuesta Nacional de Adicciones publicada, indica que el 1.8% de la
poblacidon mexicana entre 12 y 65 anos consumio cualquier tipo de droga
médica o ilegal durante el afio 2010.

» Se senala que el 1.5% de la poblacion total consumié drogas ilegales por lo
menos una vez a lo largo de 2010.

» 1.2% de la poblacion consumié mariguana al menos una vez durante 2010.

» 0.5% de la poblacién consumid cocaina al menos una vez durante 2010.

» El resto de drogas ilegales (alucindgenos, inhalables y anfetaminas) cuentan
con valores iguales o inferiores al 0.2% de la poblacion.

» Lo mas cercano a una cifra que determine el porcentaje de adictos, es decir, de
personas que hayan tenido dos o tres sintomas de dependencia asociados al
consumo de drogas tanto médicas como ilegales, es el porcentaje de
prevalencia de dependencia proporcionado por la Encuesta Nacional de
Adicciones. En 2010, ascendio al 0.7% de la poblacion mexicana.

» La Encuesta Nacional de Adicciones de 2002 no especifica un porcentaje de
adictos, pero tanto la encuesta de 2008 como la de 2011 cifra este porcentaje
en el 0.7% de la poblacion, por lo que este rubro no sufrid alteraciones.

» En cuanto a las variaciones en el consumo de drogas ilegales observadas entre
2002 y 2011, la diferencia total fue de 0.8%, observandose el mayor
incremento entre 2002 y 2008 (0.6%). Lo anterior puede apreciarse con mayor

claridad en el siguiente grafico:
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Esquema n°39: tendencias en el uso de cualquier droga ilegal en México, poblacion total entre 12 y 65 afios (Consejo Nacional de

» Este aumento en el consumo de drogas ilegales entre 2002 y 2008, si bien
parece ser importante, puede ser atenuado atendiendo las afirmaciones
contenidas en el Informe Mundial de Drogas 2012, que asegura que el

incremento en el nUmero total de consumidores de drogas ilegales durante

Adicciones de México, 2011).

esos obedece a varias explicaciones:

una de ellas apunta hacia el mayor crecimiento demografico, especialmente de su
poblacion joven y a la rapida tasa de urbanizacion. Otro elemento que se suma a
este panorama, es el cierre de la brecha de consumo entre hombres y mujeres en
estas regiones, como consecuencia de la desaparicion de
socioculturales y de una mayor igualdad de género (Informe mundial de drogas

61
2012)

» En cualquier caso, incluso la cifra del 1.5% de la poblacion mexicana que
consumid drogas ilegales por lo menos una vez durante 2010, que es la mas
alta registrada hasta la fecha, palidece si se toma en cuenta la media mundial.

En ese afio el 5% de la poblacion adulta de todo el mundo consumid alguna

droga ilicita por lo menos una vez.

® Disponible en:

https://www.unodc.org/documents/data-and-analysis/WDR2012/Executive_summary_spanish.pdf,

fecha de consulta: 14/12/2015

las barreras
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3.5 Recapitulacion

Este capitulo cumplié con dos funciones principalmente: por un lado, abordar
el fendmeno del narcotrafico en México desde sus origienes, para entender como y
por qué se ha solidificado como fendmeno delictivo en este pais, y estudiar a
profundidad la estrategia de combate al narcotrafico emprendida por el Gobierno
Federal Mexicano durante el mandato del Presidente Felipe Calderdn. Todo ello con el
objetivo de tener una perspectiva completa de la realidad sociopolitica imperante en
México durante nuestro periodo de estudio.

Se pretendio mostrar esta realidad a través de indicadores de violencia directa
generados entre diciembre de 2006 y diciembre de 2012 y atendiendo a los supuestos
logros en materia de seguridad alcanzados durante este periodo. Considerando el alto
impacto social que generd el hecho de utilizar a las fuerzas armadas mexicanas de
manera masiva en el combate al narcotrafico y el crimen organizado, se concluyd que
la estrategia emprendida por el gobierno de Calderdn fracaso en su objetivo principal,
pues pretendia acabar con la violencia y arrebatarle el control del territorio a los
grupos criminales y a cambio obtuvo un incremento en la violencia directa sin
precedentes en México, no se logro mermar el fendmeno del narcotrafico y
aparecieron problemas colaterales que aun hoy se siguen sufriendo en el pais, como
violaciones generalizadas a los Derechos Humanos o desplazamientos forzados de
personas a causa de la violencia.

Focalizar la atencion sobre estos aspectos es trascendental, pues a lo largo del
siguiente capitulo abordamos la representacion de la realidad, a proposito del
conflicto por el narcotrafico, que fue transmitida durante el sexenio de Calderdn a

través de la publicidad oficial. La informacion contenida en este capitulo nos permite
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hacer analisis y comparativas sobre el contexto sociopolitico mexicanoy la lectura que

se le dio en los mensajes publicitarios estudiados.
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Capitulo IV: El conflicto por el narcotrdfico en las
campanas publicitarias del Gobierno Federal Mexicano
(2006-2012) en didlogo con las culturas de paz

- A ver Juan, dinos qué hace tu papa.

+ jMi papa es un suUper héroe!

+ Mi papa salva muchas vidas y lucha contra los malos.

- (Y en donde trabaja tu papa?

+iEn el ejército!

(Fragmento tomado del spot n° 59 contenido en la seccion de anexos)

4.1 Campanas publicitarias del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012)
relacionadas con la sequridad publica y la lucha al narcotrdfico

A continuacion se analizaran los mensajes publicitarios destinados a la
seguridad publica y la lucha contra el narcotrafico proporcionados por la SEDENA,
SEMAR, PGR, SSP, SEGOB Y PRESIDENCIA, con el objetivo de identificar el relato de
la realidad presentado a la sociedad mexicana a través de ellos, a propodsito del
conflicto por el narcotrafico. Como se ha delimitado en el marco metododdgico, las
piezas publicitarias se dividiran por tipos y se identificaran sus principales mensajes,
asi como las palabras que mas incidencia tienen a lo largo de ellas, para
posteriormente determinar sus actores discursivos y abordar los aspectos mas
destacados de su imagen y banda sonora. Parte importante de este capitulo es
abordada en el subapartado 4.1.3.2 y tiene que ver con el analisis de lo que no se
muestra y no se dice en los spots, es decir, los aspectos de la realidad emanados del

conflicto por el narcotrafico en México que fueron omitidos en la narrativa oficial.
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4.1.1 Tipos de spots

Tras observar y analizar los 119 spots relacionados con la sequridad publica y la

lucha al narcotrafico pueden ser definidos 5 tipos de spots con claridad:

Presentacion de resultados: aquellos cuyo contenido estd enfocado a la
presentacion de resultados de la estrategia de combate (detenciones de
supuestos criminales, aseguramiento de drogas, decomisos de armas o
dinero). Algunos spots que dan cuenta de ello son los numero 60, 86, 75, 13 0
25, donde encontramos mensajes como los siguientes: «en los ultimos 45 dias
la Policia Federal ha detenido a un narcotraficante cada 14 horas y a un
secuestrador cada dia», «durante el Gobierno del Presidente de la Republica 20
de los 37 delincuentes de todos los grupos criminales sin excepcién han sido
capturados o abatidos», o «12 toneladas de cocaina [aseguradas], el decomiso
mas grande de la historia».

Presentacion de informacion: aquellos que presentan un caracter meramente
informativo, pues transmiten informacion sobre acciones llevadas a cabo por el
Gobierno (siempre y cuando no presenten resultados), contienen mensajes de
caracter institucional o explican con claridad las caracteristicas de la estrategia
de combate al narcotrafico. Algunos ejemplos de este tipo de spot son los
numero 1, 20, 33, 85 U 87, pues contienen mensajes como los siguientes: «el
Gobierno Federal ha puesto en marcha operativos y programas para limpiar de
droga y delincuentes las escuelas y las plazas», «estamos decididos a salir
adelante, con informacién, con educacion y denunciando», o «escucha, cuelga
y llama al 088, con nuestra llamada ayudamos a acabar con este delito

[extorsidon]».
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Justificacion de la estrategia: engloba las piezas publicitarias que mediante
frases del tipo «trabajamos para que la droga no llegue a tus hijos», «vale la
pena la lucha, la razon eres tU» o «trabajamos por tu sequridad y la de tu
familia», se enfocan en justificar claramente la estrategia de combate al
narcotrafico empleada por el Gobierno de Felipe Calderdn. Algunos ejemplos
de este tipo de spot son los nUmero g, 77, 89, 80 0 28.

Exaltacion de las fuerzas armadas: En algunas piezas publicitarias, lo que
resalta con claridad es la busqueda de exaltar o engrandecer a las fuerzas
armadas. En ellas se muestra a policias, soldados o marinos llevando a cabo
acciones arriesgadas, protegiendo a la poblacion ante catastrofes naturales o
del crimen organizado y otros casos son directamente identificados como
héroes. Tal es el caso de los spots nUmero 10, 59, 109, 79 0 102.

Informe de gobierno: Una quinta categoria esta representada por aquellos
spots que se insertan especificamente dentro de las campanas informativas
que se realizan una vez al ano en México con motivo de la presentacion del

informe de gobiernoGZ. Ejemplo de ello son los spots 93, 46, 73, 50 0 21.

El listado total y el tipo de spot asignado a cada uno de ellos puede ser

consultado a continuacion:

n° Spot ‘ Tipo de spot n° Spot Tipo de spot ‘
1 Justificacion 61 Informacion
2 Justificacion 62 Resultados
Resultados 63 Informacion
4 Justificacion 64 Resultados

62

El informe de gobierno es un documento que Presidente de la Republica Mexicana presenta
anualmente al Congreso de la Unidn y a la nacion. En éste se presenta la situacion general de la
administracion publica del pals, y las acciones ejecutadas durante el afio de referencia.
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[ Resultados 65 Resultados
6 Justificacion 66 Resultados
7 Resultados 67 Resultados
8 Resultados 68 Informacion
9 Justificacion 69 Informacion
10 Exaltacion 70 Resultados
11 Informacion 71 Exaltacion
12 Informacion 72 Informe de Gobierno
13 Resultados 73 Informe de Gobierno
14 Resultados 74 Resultados
15 Justificacion 75 Resultados
16 Justificacion 76 Justificacion
17 Resultados 77 Justificacion
18 Justificacion 78 Exaltacion
19 Informacion 79 Exaltacion
20 Informacion 80 Justificacion
21 Informe de Gobierno 81 Justificacion
22 Resultados 82 Informacion
23 Resultados 83 Informacion
24 Justificacion 84 Resultados
25 Resultados 85 Informacion
26 Resultados 86 Resultados
27 Resultados 87 Informacion
28 Justificacion 88 Justificacion
29 Resultados 89 Justificacion
30 Resultados 90 Resultados
31 Resultados 91 Justificacion
32 Resultados 92 Resultados
33 Informacion 93 Informe de Gobierno
34 Resultados 94 Informe de Gobierno
35 Resultados 95 Informacion
36 Resultados 96 Informacion
37 Resultados 97 Informacion
38 Resultados 98 Informacion
39 Resultados 99 Informacion
40 Resultados 100 Informacion
41 Informacion 101 Resultados
42 Informacion 102 Exaltacion
43 Informacion 103 Informacion
YA Justificacion 104 Exaltacion
45 Justificacion 105 Informacion
46 Informe de Gobierno 106 Informacion
47 Informe de Gobierno 107 Informacion
48 Informe de Gobierno 108 Exaltacion
49 Informe de Gobierno 109 Exaltacion
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50 Informe de Gobierno 110 Exaltacion

51 Exaltacion 111 Informacion

52 Exaltacion 112 Informacion

53 Resultados 113 Resultados

54 Informacion 114 Resultados

55 Resultados 115 Informacion

56 Resultados 116 Informacion

57 Resultados 117 Informe de Gobierno
58 Exaltacion 118 Justificacion

59 Exaltacion 119 Informe de Gobierno
60 Resultados

Esquema n°zo0: clasificacion de los spots por tipo (elaboracion propia).

Segun este criterio de asignacion, el tipo de spot mas recurrente observado
durante el sexenio analizado fue el de presentacion de resultados (36%), sequido por
el de presentacion de informacidon (26%). Aquellos que justifican directamente la
estrategia representan el 17% del total y los que se enfocan a exaltar a las fuerzas

armadas un 11%, dejando el 10% restante a los informes de gobierno:

Tipo de spot Numero de spots \ Porcentaje

Resultados 43 36%
Informacion 31 26%
Justificacion 20 17%
Exaltacion 13 11%
Informe de Gobierno 12 10%
119 100%

Esquema n°41: clasificacion de los spots por tipo, porcentajes (elaboracion propia).

Los datos anteriores proporcionan informacion para realizar diversos analisis:

e Por un lado, se puede considerar la presentacion de resultados como una
forma mas de justificacion de la estrategia: en un momento en el que la
opinidon publica se mostraba critica ante la lucha frontal a la delincuencia
organizada, principalmente por las graves consecuencias que estaba

generando en términos de homicidios y desapariciones, el mostrar
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constantemente resultados en cuanto a detenciones, aseguramientos y
decomisos es una forma mas de justificar la estrategia, al transmitir que esta
dando resultados, que esta funcionando.

e Por otro lado, se puede considerar que aquellos spots que exaltaban a las
fuerzas armadas también legitiman la estrategia, al configurar una imagen
heroica y protectora para policias, soldados y marinos, con lo que su presencia
en las calles y sus acciones de combate se veian justificadas y fortalecidas.

e Sise analizan los spots relativos a los informes de gobierno, nos encontramos
con que en muchos de ellos se justifica de diversas maneras la estrategia de
combate y se exalta la labor de las fuerzas armadas. El spot n° 21 asegura que
cuando Calderon entro a la presidencia encontré una «delicada situacion en
materia de sequridad publica», por lo que emprendié una «lucha frontal para
que los mexicanos transiten sin temor por las calles». En el spot n°46 ademas
de presentar diversos resultados se afirma que el crimen organizado es un
«cancer que sera erradicado» y se sefiala que la estrategia de combate es una
«batalla que sera ganada». En el spot n° 47 se habla, ademas de logros en
materia de resultados, de «triunfar en la lucha por un México sequro» y de
«golpear con contundencia a las organizaciones de delincuentes». El spot n°48
también presenta resultados y denomina al crimen organizado como un
«cancer que serd erradicado». En los spots n® 72 y 117 se denomina «enemigo»
al crimen organizado y se asegura que el esfuerzo de policias, soldados,
marinos y ministerios publicos es «heroico». En los n° 93 y 119 se justifica
directamente la estrategia, mientras que en el spot 94 se muestra a presuntos

delincuentes como objetivos a ser abatidos y se habla de «ganar la batalla a la
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delincuencia». De este modo, de los 12 spots relativos a los informes de
gobierno, Unicamente 3 podrian clasificarse como meramente informativos
(los nimeros 49, 5oy 73).

e Con lo anterior se puede afirmar que solamente el 29% de los spots destinados
a la seguridad publica y la lucha contra el narcotrafico tuvieron un caracter
informativo. El 71% restante, debido a su contenido, legitimd la estrategia de

combate emprendida por el Gobierno del Presidente Felipe Calderon.

Contenido de los spots destinados a la
seguridad publica y la lucha al narcotrafico

M Caracter informativo

M Legitimacion de la
estrategia

Esquema n°42: contenido de los spots destinados a la seguridad puUblica y la lucha al narcotrafico (elaboracion propia).

4.1.2 Aspectos formales

La forma de referirse a la realidad, de seccionarla, ordenarla y describirla, la
seleccion de aquello que es importante de ser mencionado y de lo que debe ser
omitido no es casual y obedece a los intereses de quien o quienes cuentan esa
realidad. Tal es el caso del relato mostrado en los spots analizados, en el que
claramente pueden ser identificados los actores discursivos y el papel que juegan, los
personajes implicados y sus caracteristicas principales, del mismo modo que se echan

de menos palabras, imagenes y narrativas, que fueron omitidas en el relato. En las
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siguientes paginas se detallan los hallazgos mas importantes encontrados al
momento de analizar los componentes sonoros y visuales de los spots publicitarios

objeto de nuestro estudio.

4.1.2.1 Palabra

a) Mensajes transmitidos

Una vez abordados los tipos de spots mostrados por el Gobierno Federal en el
periodo presidencial 2006-2012 referentes a la seguridad publica y la lucha al
narcotrafico, este apartado muestra los principales mensajes que transmitieron los
mismos. Para elegir estos mensajes se prestd atencion a las frases que se repetian con
mayor frecuencia, ya sea dentro de una misma pieza publicitaria como en el conjunto

de ellas, encontrandose lo siguiente:

Frase empleada n° de spots en
donde aparece
«Para que la droga no llegue a tus hijos» 40
«Trabajamos por tu seqguridad» 32
Otras frases® 22
Frases relativas a la exaltacion de las fuerzas armadas® 10
«Vale la pena la lucha» y «no daremos un paso atras en esta 9
lucha»
«La estrategia de seguridad recupera y fortalece tu comunidad» 6
119

Esquema n°43: principales frases empleadas en los spots (elaboracion propia).

6 . . .
® En la categoria «otras frases» se consideraron aquellos mensajes que no se corresponden con

ninguna otra de las categorias de frases aqui planteadas. Algunos ejemplos de ellas son: «escucha,
cuelga y llama al 088, tu llamada ayuda a acabar con este delito (extorsion)» (spots 83, 85y 87), «en la
lucha contra la delincuencia organizada trabajamos para hacer que se cumpla la ley y tener un México
mas seguro» (spot 111, 112 y 113) o el mensaje con motivo del afio nuevo 2012 (spot 100).

84 Algunos ejemplos de frases empleadas para exaltar a las fuerzas armadas son las siguientes: «hay
héroes que arriesgan sus vidas para que nuestros hijos realicen sus suefios» (spots 58 y 59), «con mas y
mejores policias construimos un México mas fuerte» (spot 79), «con la proteccion de la Marina Armada
sembramos la semilla de un México seguro» (Spots 108, 109 y 110), 0 «policias honestos y
comprometidos con México arriesgan su vida y trabajan dia con dia para ponerle un alto a la
delincuencia» (spot 71).
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En términos porcentuales, la frase «para que la droga no llegue a tus hijos»
aparece en el 34% de los spots, seqguida no muy lejos por «trabajamos por tu

seguridad» con un 27%. El resto de las frases no alcanzan el 10%.

Frase principal en los spots

M «Para que la droga no llegue a
tus hijos»

M «Trabajamos por tu seguridad»
m Otros
M Exaltacion

M «Vale la pena la lucha» / «no
daremos un paso atras en esta
lucha»

M «La estrategia de seguridad
recupera y fortalece tu
comunidad»

Esquema n%4y4: frases principales en los spots (elaboracion propia).

La frase mas recurrente a lo largo de los 119 spots representa una justificacion
directa a la estrategia de combate: «para que la droga no lleque a tus hijos». Es
interesante ademas, observar que esta frase es constantemente acompafada por
otras como las siguientes:

e «Para que la droga no llegue a tus hijos, decidimos combatir al crimen
organizado de frente y de fondo».
e «El gobierno combate a los narcotraficantes, decomisa cargamentos, incauta

dinero sucio y quema plantios para que la droga no llegue a tus hijos».
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e «El gobierno combate al narcotrafico para que la droga no llegue a tus hijos».

e «Limpiemos México para que la droga no llegue a tus hijos».

e «El gobierno trabaja para que la droga no lleque a tus hijos».

e «Lapolicia federal se fortalece para que la droga no llegue a tus hijos».

e «Seguiremos debilitando a la delincuencia organizada para que la droga no
llegue a tus hijos».

e «Trabajamos para que la droga no llegue a tus hijos».

La utilizacion sistematica de esta frase no es casual y fomenta una cultura de
violencia y del miedo, pues ademas de representar una legitimacion directa a la
estrategia de combate, relaciona emotivamente a los/as hijos/as con la lucha al
narcotrafico (intenta conectar emotivamente con los/as espectadores/as tratando de
introducirles el temor de que las drogas pueden llegar a sus hijos/as, por tanto, hay
que hacer algo al respecto).

Es interesante recordar las ideas de Garcia Lopez (2009: 120, 121) presentadas
en los apartados 2.2.3y 2.5.1 de esta tesis, donde se establece que la publicidad puede
ser usada para hacer visibles riesgos que no estaban presentes en el universo de una
sociedad, aumentado con ello la alarma social y legitimando que se lleven a cabo
determinadas acciones para contrarestar esos supuestos riesgos. Tal es el caso de la
estrategia de comunicacion publicitaria desarrollada por el Gobierno Federal
Mexicano a proposito de la lucha contra el narcotréfico: se transmitié el supuesto
riesgo de que los/as infantes mexicanos/as corrian el peligro de caer en las drogas
porque al parecer los estupefacientes estaban por doquier y los/as menores podrian
tener acceso a ellos muy facilmente. Por tal motivo, era imperante combatir

frontalmente al crimen organizado, securitizando la cuestion (ver apartado 3.2).
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De todas las piezas publicitarias analizadas, la nUmero 88 es la que representa
el ejemplo mas claro de la transmision de riesgos y de miedo por parte de la
administracion federal mexicana. Las caracteristicas linguisticas, de imagen y de los
efectos sonoros del spot nos demuestran que intenta transmitir temor y angustia. En
él se afirma que «el crimen organizado es un cancer que destruye familias» y se
denomina a los presuntos narcotraticantes como «asesinos de nifios», al tiempo que
se muestran secuencias de cadaveres de menores supuestamente muertos a causa de
las drogas, de jovenes adictos/as que pelean con sus padres o de madres
completamente angustiadas por la situacion. Si bien el spot no relaciona directamente
estos riesgos con la utilizacion de las fuerzas armadas para el combate al crimen
organizado, se inserta en una narrativa compleja que si lo hace.

A largo de muchos mensajes publicitarios son mostradas secuencias de
imagenes de ninos/as, casi siempre muy pequenos/as y la mayoria de las veces
jugando, entrelazadas con imagenes de presuntos delincuentes detenidos, de
decomisos de drogas y de elementos de las fuerzas armadas en accion. Se configura
con ello una narrativa que legitima la estrategia de combate de forma visual: llevamos
a cabo estas acciones para que la droga no llegue a tus hijos/as. En 79 de los 119 spots
que nos ocupan aparecen nifios/as o se hace referencia a los/as hijos/as en la
narracion, lo que representa el 66% del total. Cabe recordar que el supuesto riesgo de
que los/as menores mexicanos/as pudieran convertirse en adictos/as no era tan grave
como se intentaba transmitir en la publicidad oficial. Basta observar las cifras oficiales
de incidencia en la drogadiccion durante el periodo de estudio para afirmarlo (ver

apartado 3.4.5).
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b) Incidencia de palabras

Haciendo uso del software de analisis cualitativo MAXQDA, se procesaron las
14.367 palabras emanadas de las transcripciones de las 119 piezas publicitarias para
obtener el listado de las 5o palabras con mas repeticiones. Cabe destacar que para
elaborar el listado no se tomaron en consideracion las preposiciones, conjunciones,
adbervios y articulos pues no arrojan informacion relevante para este trabajo. Asi

pues, estos son los sustantivos, adjetivos y verbos con mayor frecuencia en los spots:

PALABRA FRECUENCIA

México/pais/republica 230
Gobierno 224
Seguridad 182

Policia 95
Hijo/a/os 90
Droga 89
Trabajar 8o
Mejor 76
Delincuente/cia 69
Todos/juntos/unidos 68
Familia 54
Combatir 47
Lucha 45
Criminal [ es YA
Narco 43
Crimen 40
Presidente 39
Vivir 39
Secuestro 38
Padres 36
Ley 35
Cartel 34
Arma 32
Organizado 30
Contra 29
Gracias 28
Decomisar 28
Operativo 28
Ciudadano/a/nia 27
Justicia 27
Estrategia 26
Escuela 26
Limpiar 23
Vida 23
Ejército 21
Resultado 21
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Felipe Calderdn 21
Marina 21
Inteligencia 19
Fuerza 19
Proteger 18
Joven 18
Dinero 18
Educar 18
Presunto 17
Tonelada 17
Investigar 17
Nino/a/os 16
Calle 16
Cocaina 16

Esquema n°4s5: incidencia de palabras (elaboracion propia).

A continuacion se muestra una representacion grafica de estas palabras,
asignando un tamanio de letra proporcional a cada una de ellas, respecto del nUmero

de veces que fueron repetidas, para poder tener un panorama mas claro de los

términos empleados, su importancia discursiva y su interaccion entre si.

CRIMEN TODOS

| : t ! TOMELADA
RESULTADO

LIMPIAR , S CUELA
PROTEGER v TRA BAJAR OPERATIVO | P O Ll C I A
COMBATIR LEY CARTEL PRESIDENTE - , FELIPE CALDERON PADRES
EDUCAR JUSTICIA DINERO M E I C O
HIJOS ©  LucHA
VIVIR CRIMINALES ~ VPA  wieueeuc

PRESUNTO

NARCO CONTRA MEJOR estarecla  ARMA D RO GA

DECOMISAR
) MARINA
COCAINA
ORGANIZADO

ACIAS EJERCITO

DELlNCUENClA - CIUDADANIA FAM“.'A

FUERZA INVESTIGAR

Esquema n°46: representacion grafica de la incidencia de palabras (elaboracion propia).
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Con los datos arrojados queda clara una vez mas la importancia de los/as
hijos/as en la narrativa empleada en los spots. La palabra hijo, hija o hijos es repetida
9o veces a lo largo de los 119 mensajes publicitarios, posicionandose en el top 5 de las
palabras mas repetidas y solo por detras de las referencias al pais (México, pais,
republica), gobierno, sequridad y policia.

Atendiendo al top 5 de repeticiones se podria construir facilmente la narrativa
central mostrada en los spots: El Gobierno de México y su policia buscan la sequridad de
tus hijos. Si se agrega la sexta palabra con mas repeticiones, drogas (con solo una
mencion menos que hijos), se completaria el circulo y se podria construir una frase
como la siguiente. El Gobierno de México y su policia buscan la sequridad de tus hijos

frente a las drogas.

¢) Actores discursivos y manera en que son nombrados

Los actores discursivos son todos aquellos figurantes que aparecen en el relato
y forman parte de la narrativa. En este apartado son identificados y se abordan las
diversas nominaciones que reciben a lo largo de los spots. Para ello se ha determinado
trabajar con los principales actores discursivos detectados: el gobierno, la ciudadania,
las fuerzas armadas y los presuntos delincuentes, asi como dos elementos que si bien
no son figurantes, son cruciales en esta narrativa: el fendmeno del narcotrafico y la
estrategia implementada.

Actor discursivo | Forma de nombrarlo

Gobierno Gobierno, Gobierno de la Republica, Presidencia de la Republica,
Gobierno Federal, gobiernos locales, el Presidente Felipe
Calderon, Secretaria de Marina, Defensa, Seguridad Publica, PGR,
Administracion General de Aduanas, agentes del Ministerio
Publico Federal, gobiernos estatales, Secretaria de Marina
Armada de México, la federacion, los Estados, los municipios,
organismos federales, instituciones de nuestro sistema de justicia
y seqguridad publica, Congreso de la Union, gobierno estatal,

188



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

gobierno municipal, los poderes publicos, el ejecutivo, el
legislativo, el judicial, «mi gobierno», el Congreso, el presidente,
Secretaria de Segquridad Publica, Secretaria de Salud,
Procuraduria General de la Republica, autoridades locales,
Secretaria de Educacion Publica.

Ciudadania

Nombres propios, México, tus hijos, hijo, hijos, amigos, familias,
nifio, nifos y jovenes, hija, la sociedad, nuestros hijos, pap3,
comunidades, los mexicanos, amigas, mama, ciudadanos, todos,
padres, comunidad, los vecinos, la colonia, madres solteras,
adultos mayores, padres de familia, maestras y maestros,
hermanos, las personas buenas, la mayoria, nosotros.

Fuerzas armadas

Miembros del ejército, el ejército mexicano, elementos de la
SEDENA, La Armada de México, agentes del Ministerio PUblico
Federal, la Policia Federal, las fuerzas armadas, la Marina, la
fuerza aérea, policia estatal, policia municipal, nuestras policias,
soldados, marinos, las fuerzas del orden, policia, héroes que
arriesgan sus vidas, militares, super héroe, policias, ministerios
publicos federales, la armada, la PGR, Heroico Ejército Mexicano.

Presuntos delincuentes

«Sefior que lo presiona y lo amenaza para que consuma drogas»,
narcotraficantes, pandilla, delincuentes, narcos, «los que nos
molestan y nos quieren vender drogas», «el narco», miembros de
organizaciones  criminales, la  delincuencia,  presuntos
narcotraficantes, narcomenudistas, operadores, sicarios, lideres
de carteles, delincuencia organizada, envenenadores, asesinos,
organizaciones criminales, crimen organizado, bandas que
venden drogas, nombres propios y pseudonimos, complices,
grupos de sicarios, banda de narcotraficantes, presuntos
delincuentes, presuntos secuestradores, sujetos, traidores a
México, bandas de delincuentes, presunto lugarteniente, «los
malos», los corruptos, banda de criminales, bandas de
secuestradores, enemigo, grupos criminales, «los que causaron
muerte, secuestros, extorsiones y violencia», asesinos de ninos,
«esos desgraciados», «quienes causaron muertes, secuestros,
extorsion y violencia, «los que secuestran, los que roban, los que
extorsionan o asesinan», los culpables.

Fenomeno del
narcotrafico

El narcotrafico, el narco, el crimen organizado, la violencia, las
drogas, gran problema de seguridad, delicada situacion en
materia de seguridad publica, cancer, la insequridad, la
criminalidad, la delincuencia, enemigo, cancer que destruye
familias.

Estrategia
implementada

Lucha, operativos conjuntos, operativos conjuntos de seguridad,
operativo, combate, estrategia nacional de seguridad, operativos
y programas para limpiar de droga y delincuentes las escuelas y
las plazas, operacion limpieza, batalla, acuerdo nacional por la
seguridad, la justicia y la legalidad, estrategia integral, estrategia
por la seqguridad publica, estrategia de seguridad del Gobierno del
Presidente de la Republica, lucha permanente contra el
narcotrafico.

Esquema n°47: actores discursivos y manera en que son nombrados (elaboracion propia).
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Gobierno: Las palabras que hacen referencia al gobierno son en su mayor
parte genéricas. Se hace uso principalmente de los nombres oficiales de las
instituciones: Gobierno de la Republica, Secretaria de Marina, Congreso de la Union,
etc.

Ciudadania: Ademas de referirse a ella haciendo uso de nombres propios,
recurriendo a la palabra hijos o al genérico «México», llama la atencion que se
mencione a la ciudadania mediante términos como: «nosotros», «la mayoria» o «las
personas buenas».

Fuerzas armadas: Los términos empleados para referirse a los miembros de
las fuerzas armadas mexicanas son principalmente genéricos, aunque con cierta
frecuencia se hace referencia a ellos como «héroes».

Presuntos delincuentes: Son el actor discursivo que mayor numero de
referencias nominativas reciben. Estas van desde las mas genéricas
(«narcotraficantes», «narcos» o «presuntos delincuentes»), palabras despectivas
(«desgraciados» o «traidores a México») y términos con fuertes cargas negativas
(«envenenadores» o «asesinos de nifos»), hasta vocablos que directamente los
posicionan como los antagonistas de la narrativa («los malos», «xenemigo»).

Fenémeno del narcotrafico: Las nominaciones que recibe son en general
genéricas: «narcotrafico», «inseguridad», «delincuencia», «crimen organizado», etc.
Destacan, sin embargo tres nominaciones por su carga negativa: «cancer,
«enemigo» y «cancer que destruye familias».

Estrategia implementada: Es principalmente nombrada de dos formas, o bien

haciendo uso de terminologia precisa («operativos conjuntos de seguridad»,
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«operacion limpieza», «estrategia por la sequridad publica») o mediante palabras que

transmiten confrontacion («lucha», «combate», «batalla»).

d) Palabras asociadas a los actores discursivos

Si bien por si solas las palabras empleadas para referirse a los actores que

forman parte de la narrativa nos dicen mucho sobre la forma en que éstos son

representados en el relato, los adjetivos y palabras asociadas a ellos son de gran

utilidad para comprender los roles desempenados por cada uno de ellos. A

continuacion se recogen las palabras asociadas a los actores discursivos, estando

resaltadas en cursivas las palabras que mas se repiten en cada uno de los casos o que

destacan por sus significados.

Actor discursivo

Fenomeno del
narcotrafico

Forma de nombrarlo

Narcotrafico

Palabras asociadas
Combatir (el narcotrdfico) por tiy tus hijos

Combatir (el/al) narcotrdfico

Armas aseguradas al narcotrafico

Se desactiva una de las estructuras mas importantes del
narcotrafico

Vinculo del narcotrafico entre Colombia y México

Lazo entre el narcotrafico de Colombia y el Cartel de los
Beltran Leyva

Lucha permanente contra (el narcotrafico)

(El narcotrafico) es un problema que nos compete a
todos

Crimen organizado

No conoce fronteras

Combatir (al crimen organizado)

Lucha contra (el crimen organizado)

Lucha frontal contra (el crimen organizado)

Detener (el crimen organizado)

Limpiar a México (del crimen organizado)

(El crimen organizado) es un cancer que destruye
familias

Un golpe mas (al crimen organizado)

Debilitar (al crimen organizado)

Lucha

Va a ser dificil

Por nuestros hijos vale la pena

No va a ser fdcil

Frontal

Larga y dificil

No daremos un paso atras (en esta lucha)

Con tu ayuda, fortaleces (la lucha)

Triunfar en nuestra (lucha) por un México seguro

191



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

Estrategia
implementada

(en esta lucha es) fundamental la participacion de los
ciudadanos

Todos tenemos algo que aportar en (la lucha)

Es por tu seguridad y la de tu familia, para vivir mejor

(Esta lucha) es fundamentalmente por tu seguridad y la
de tu familia

(Esta lucha) busca evitar que grupos criminales se
aduefien del pueblo, de la ciudad donde vives y entonces
se dediquen a secuestrar o a extorsionar a la poblacion.

Vale la pena (la lucha), la razon eres tu

Permanente contra el narcotrafico

Por nosotros, por México

Combate De frente
De frente y de fondo
Batalla Dificil
Que tomara tiempo
Que costara recursos y por desgracia vidas humanas
Que vamos a ganar con el apoyo del pueblo de México
Gobierno El Gobierno (El Gobierno) combate a los narcotraficantes

(El Gobierno) combate al/el narcotrdfico
(El Gobierno) esta decidido a recuperar para nuestras
familias los espacios que hoy estan en manos de la
delincuencia.
(El Gobierno) trabaja para que la droga no llegue a tus
hijos.
(El Gobierno) ha puesto en marcha operativos vy
programas para limpiar de droga y delincuentes las
escuelas y las plazas
(El Gobierno) puso en marcha el centro de mando de la
policia federal
(El Gobierno) puso en marcha el operativo conjunto
Chihuahua
(El Gobierno) trabaja por tu sequridad
(El Gobierno) ha capturado a...
(El Gobierno) presento6 el modelo nacional de evaluacion
y control de confianza
(Mi Gobierno) trabaja para fortalecer y modernizar las
instituciones de nuestro sistema de justicia y sequridad
publica
(En el Gobierno) sequimos luchando por tu seguridad y la
de tu familia
(En el Gobierno) sequimos comprometidos con tu
seguridad y la de tu familia
Si el gobierno se mantiene firme todos vamos a vivir en
un México seguro
(El Gobierno) esta rescatando espacios en todo el pais
(El Gobierno) recupera y fortalece tu comunidad
Con la ayuda (del Gobierno) estamos recuperando la
colonia

Ciudadania Hijo/hijos Gloria [...] esta preocupada de que su hijo pueda caer en

las drogas

Combatimos el narcotrdfico por ti y tus hijos

Juanito [...] es un buen estudiante y un excelente hijo

Para que la droga no llegue a tus hijos

Por nuestros hijos vale la pena (la lucha)
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(La droga incautada es Droga) que no dafiara a tus hijos

Es menor el riesgo para tus hijos

Para que nuestros hijos puedan salir a jugar con libertad

¢Cuantos suefios e ilusiones se nos escapan cuando un
hijo cae en las drogas?

Luchamos para que nuestras familias, nuestros hijos, las
mujeres y en general todos los mexicanos transitemos
sin temor por las calles, por los caminos, por los pueblos
y ciudades de México.

Hagamoslo por nuestros hijos.

Lo que mas miedo me daba es que mi hijo agarrara las
drogas...

Ayudar a nuestros hijos

Que estés tranquilo mientras tus hijos van a la escuela

Dejarle a nuestros hijos un México mas ordenado y
seguro

Hay héroes que arriesgan sus vidas para que nuestros
hijos realicen sus suefios

Los mexicanos merecemos vivir en un México tranquilo y
seguro, donde tus hijos puedan salir a jugar a las calles

Los padres dificilmente se enteran que sus hijos son
adictos

Para que nuestros hijos estén seguros y tengan mejores
oportunidades para el futuro

Para que nuestros hijos no caigan en las drogas

México

Limpiemos México

Cambiando la Historia de México

Traidores a México

En México se estan observando muchos cambios

Sigamos construyendo juntos el México que queremos

Seguro

Prospero

Justo, limpio y democratico

México enfrenta un gran problema de seguridad

Con el apoyo del pueblo de México

México sequro

Meéxico en orden

Un Meéxico de leyes

Un México de libertades

Hacer de México un pais donde impere la ley

Mas ordenado y seguro

Es una batalla que vamos a ganar con el apoyo del
pueblo de México

México requiere de los mejores

Estoy orgullosa porque defiendes a México

Ese es el México por el que estamos luchando todos los
dias (un pais seguro)

Vivir en un México tranquilo y sequro

Policias honestos y comprometidos con México arriesgan
su vida

Un México para vivir mejor

Un México mds fuerte

Mas libre

México tiene el rumbo claro

Ya no podran lastimar a México

193



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

Un México sequro para ti y tu familia

Fortalecer a México

Sembrar la semilla del México que queremos

México nuevo

México promisorio para todos

Una policia profesional, mejor equipada y mas honesta

Fuerzas armadas

Policia Nuevo modelo de Policia Federal
Alta capacitacion e inteligencia (a la policia)
(La policia) se fortalece
(La policia) detiene
(La policia) recibe una denuncia ciudadana
(La policia) detecta 3 casas de sequridad
Depurar y profesionalizar (la policia)
Corrupcion
Corrupcion
Secuestro
Confianza
Han muerto (policias)
Fortalecer (a las policias)
En la policia federal cada dia nos preparamos mejor para
protegerte y servirte. Trabajamos por tu sequridad
En la policia federal cada dia nos preparamos mejor con
mas tecnologia, investigacion, estrategia y equipo para
protegerte y servirte.
Nueva generacion de policia
Unete a la policia
Inteligencia
(La policia) asegura
(La policia) destruye
Investigacion
Policias honestos y comprometidos con México
Una nueva policia profesional, mas eficaz y mas
preparada para protegerte y servir a tu comunidad
Una policia confiable con la tecnologia mas avanzada
Cientifica e investigadora
Depurar y profesionalizar (nuestra policia)
Policias mas honestos, mejor preparados y mejor
equipados
Con la policia Unica estatal construimos un México mas
fuerte
Policias comprometidos y honestos
La policia federal ha aumentado de 12 mil a casi 35 mil
elementos, mas honestos, preparados y mejor equipados
para cuidarte a ti y a tu familia.
Con mds y mejores policias construimos un México mds
fuerte
Una policia profesional, mejor equipada y mas honesta
Ejército Dos miembros del ejército perdieron la vida

El ejército mexicano se enfrenta a los delincuentes

El ejército mexicano detiene...

El ejército mexicano detectd un domicilio sospechoso

El ejército localiza y asegura un invernadero

El ejército asegura armas y cartuchos

El ejército captura...

Mi papa es un super héroe (Nifio refiriéndose a su padre
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que trabaja en el ejército)

Hay héroes que arriesgan sus vidas para que nuestros
hijos realicen sus suefios (en referencia a miembros del
ejército)

Heroico Ejército Mexicano

En el ejército y fuerza aérea mexicanos estamos alertas,
en cualquier lugar, actuando con integridad y certeza en
el combate al crimen organizado

En el ejército y fuerza aérea, hombres y mujeres actuamos
por ti

En el ejército y fuerza aérea mexicanos nos encontramos
en constante busqueda de enervantes

En el ejército he aprendido a hacer todo lo que esta a mi
alcance para que nada comprometa tu seguridad. Porque
también somos padres, hijos, hermanos y amigos
hacemos todo lo posible por cuidar a tu familia, que es la
nuestra.

En el ejército y fuerza aérea mexicanos mujeres vy
hombres trabajamos por tu sequridad.

Narcotraficantes Mads buscados

Mas peligrosos

Colombianos

Presuntos (narcotraficantes) capturados

delincuentes Del mas alto nivel

Delincuentes Detenidos

La accion de los delincuentes lastima a los mexicanos

Criminales Peligrosos

Esquema n°48: palabras asociadas a los actores discursivos (elaboracion propia).

Atendiendo a este esquema y de acuerdo a nuestra interpretacion de la
estrategia comunicativa planteada por el Gobierno Federal Mexicano:

e El narcotrafico es un fendmeno que ha de ser combatido.

e La estrategia de combate es una lucha, larga y dificil, pero que se lleva a cabo
por tu sequridad, por lo que vale la pena. Esta lucha, ademas, sera ganada.

e El Gobierno es quien combate al narcotrafico y trabaja por tu sequridad.

e La ciudadania, los hijos/as, es por quien se lleva a cabo la lucha, para que la
droga no llegue a ellos.

e La policia es eficaz, nueva, de confianza, con inteligencia y honesta.

e Las fuerzas armadas son eficaces, heroicas y actuan por ti, trabajan por tu

seguridad.
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e Los presuntos delincuentes son peligrosos y buscados, terminan detenidos.

e Meéxico, seguroy fuerte.

e) Mensajes prioritarios

En la planeacion inicial de esta tesis se penso elaborar este apartado para
determinar cuales fueron los mensajes publicitarios prioritarios en la agenda del
Gobierno Federal. Para ello se pretendia analizar el nUmero de impactos que cada uno
de los 127 spots tuvo. De este modo y como se menciond en el contexto metodoldgico
de la tesis, se realizaron solicitudes de informacion a través del sistema INFOMEX a la
SEP, PRESIDENCIA, SSP, GOBERNACION, SEDENA, MARINA Y PGR donde se
requeria que fuera detallado el nUmero de impactos de sus mensajes publicitarios
emitidos en television nacional que tuvieron relacion con la paz o la lucha al
narcotrafico. Las respuestas, desafortunadamente, no fueron las esperadas:

e La Secretaria de Marina emitidé una respuesta clara y completa, pues
proporciono informacion precisa sobre el numero de veces que fueron
emitidos sus 5 spots analizados.

e Secretaria de Gobernacion / SSP informo también sin contratiempos que el
spot n° 105 fue emitido 223 veces.

e La Procuraduria General de la Republica proporciond el numero de
repeticiones de 6 de sus g spots analizados. Para los 3 spots restantes informd
que éstos fueron emitidos durante «tiempos oficiales» pero no se especifico el

numero de veces.
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e La Secretaria de Educacion Publica se limitd a proporcionar el total de
exposiciones de cada campana publicitaria emitida, pero sin especificar cada
una de sus piezas en particular.

e La Secretaria de la Defensa Nacional informd que el spot n°104 fue emitido
254 veces, pero para los otros 3 spots requeridos no proporciono informacion.

e Presidencia de la Republica, principal emisor de los spots analizados,
proporcion6 informacidon sobre 65 de los 100 mensajes publicitarios
requeridos.

En total, se pudo conocer el nUmero de impactos de 78 spots, lo que representa
un bajo 61.4% de nuestro universo de estudio. La imposibilidad de poder llevar a cabo
un analisis completo debido a la falta de informacion nos hizo optar por no realizar
este apartado, aunque consideramos oportuno mantenerlo en el esquema de la tesis
para reflejar la problematica de que el Gobierno de México no cuente con un sistema
funcional que permita conocer la informacidn abierta y completa de sus mensajes

publicitarios.

4.1.2.2 Sonido

a) Musica

Ademas de la palabra, es muy importante analizar la musica, la voz, los efectos
sonoros y los silencios presentes en las piezas publicitarias. Todos estos elementos
tienen una importancia tan relevante como la imagen, pues ademas de
complementarla, muchas veces se vuelven determinantes en los anuncios, al conectar

con la parte emotiva de los espectadores (Guijarro y Muela, 2003: 40). En el caso de los

119 spots que estamos analizando, la musica empleada en ellos es un claro
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complemento de las imagenes mostradas. Se trata en la mayoria de los casos de
composiciones originales creadas especificamente para cada uno de los spots, aunque
muchas veces se repite la misma composicion para varios de ellos (tal es el caso de los
spots numero 3, 5, 7Y 8, de los spots nUmero 44 y 45, los nUmero 111, 112 y 113 o los
numero 95, 96, 97, 98 y 99, por mencionar algunos).

El spot nUmero 72 nos llamo particularmente la atencion pues durante los
minutos 2:00 a 3:35 puede apreciarse con claridad el empleo de una pieza ya existente,
no creada a proposito para la campafa. Se trata de una cancion lanzada en 2008
[lamada «mutiny on the sea», inerpretada por Mark Petrie. La pieza en cuestion evoca
a la banda sonora empleada en la pentalogia cinematografica de «Piratas del Caribe»
por el tipo de instrumentos utilizados y los arreglos de la misma. En el caso del spot, la
musica acompana secuencias de policias y soldados llevando a cabo operativos o
escoltando a presuntos delincuentes detenidos, transmitiendo una actidud herdica,
actitud que se corresponde con el contenido de las peliculas de piratas antes referidas.

En el resto de piezas publicitarias pueden detectarse tres tipos de
musicalizacion principales. El primero de ellos corresponde a las secuencias en donde
aparecen elementos de las fuerzas armadas llevando a cabo operativos. En este caso
son empleadas composiciones dindmicas y emotivas que connotan accion. Los spots
numero 102, 51, 52, 25, 28 0 67 son ejemplo de ello.

Cuando los spots muestran secuencias heroicas de rescates de personas o de
elementos de las fuerzas armadas llevando a cabo acciones de proteccion civil, se
utilizan musicalizaciones que evocan a marchas marciales donde predomina el sonido

de tambores y trompetas. Tal es el caso de los spots nUmero 44, 45y 102.
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Por su parte, aquellos spots en los que predominan secuencias que muestran a
policias y funcionarios publicos llevando a cabo labores de inteligencia, la
musicalizacion connota suspenso y esta acompanada por efectos sonoros que son
empleados generalmente para transmitir tecnologia. Esto puede ser escuchado en los

spots 13, 15, 17, 25, 26 0 27.

b) Voz

En el caso de la voz, en la gran mayoria de los spots se hace uso de la voz en off
para narrar los hechos presentados en los mismos. Casi en la totalidad de las veces
esta voz es masculina y destaca por ser muy grave. Los spots nUmero 3, 5, 7, 8, 13, 14,
22, 23, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 39, 62, 67, 68, 86, 88, 90, 91y 92 parecen ser narrados
por la misma voz, que es grave, pausada y hace muchos énfasis en momentos clave.
Otra voz un poco menos grave es empleada en los spots numero 34, 35, 36, 37, 38, 53,
55, 56, 57, 60, 65, 66, 70, 74 y 75. Las voces en off femeninas, asi como las voces
infantiles, son escasamente empleadas, a pesar de la gran utilizacion de nifios/as a lo
largo de las piezas publicitarias.

El hecho de casi todos los spots utilicen voces masculinas puede obedecer a
que éstas se consideran mas creibles y son las que transmiten mas sequridad y
confianza, de acuerdo con los estudios realizados por Guijarro y Muela (2003: 139). De
igual forma, el recurrente uso de voces de hombre transmiste una masculinizacion de
la seqguridad, lo que complementa un relato en el que se feminiza e infantiliza a las

victimas, tal como se mostrara en el inciso «b» del apartado 4.1.3.1.
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c) Efectos sonoros

El uso de efectos sonoros es un rasgo muy distintivo de las piezas publicitarias
analizadas, ya que son frecuentemente utilizados y se emplea un volumen alto en
ellos. La mayor parte de los efectos sonoros son usados durante la presentacion de
presuntos delincuentes, al momento de mostrar aseguramientos de armas y drogas y
cuando se muestran secuencias de funcionarios llevando a cabo labores de
inteligencia. Los spots numero 84, 86, 26, 29, 30, 53, 55, 56 0 60 son buen ejemplo de
ello.

Otro momento en el que destacan los efectos sonoros es a la hora de llevar a
cabo transiciones entre las secuencias finales de los spots y el inicio de la cortinilla de
cierre los mismos. En general, los efectos sonoros utilizados evocan a sonidos
relacionados con la tecnologia: ruidos de ordenadores, el sonido que se produce al
teclear, sonidos telefénicos y de redes alambricas de internet, etc. De lo anterior se
deduce que los efectos sonoros, principalmente, son empleados para transmitir la idea

de tecnologia.

d) Silencio

Finalmente, los silencios son poco empleados en los spots. No se aprecia que
sean utilizados para llamar la atencion de los/as oyentes de manera deliberada, por lo
que puede decirse que mas bien cumplen con una funcidon de ritmo musical, para
intentar mantener la expectacion de las personas a lo largo de los mensajes. Llama la
atencion que los silencios son poco empleados en las transiciones que unen los finales
de los spots con las cortinillas de cierre, pues generalmente se aprecia una continuidad

en la musicalizacion de los anuncios hasta el final. Esto es importante pues la
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saturacion con sonidos y la ausencia de silencios no deja lugar a la reflexion por parte

de los espectadores.

4.1.2.3 Imagen

a) Planos

Para abordar la imagen presentada en las piezas publicitarias decidimos
centrarnos en tres aspectos que conforman la misma por considerarlos los mas
relevantes dentro de los spots muestra: planos, textos sobreimpresos e iluminacion.
Comenzando por los planos es necesario clarificar que al estudiar una muestra de mas
de cien piezas publicitarias, nos encontramos con que todos los tipos de planos son
utilizados para mostrar imagenes de lo mas variadas, por lo que seria una tarea
bastante ambiciosa intentar determinar cuales fueron los tipos de planos empleados
con mayor frecuencia o especificar la duracion de los mismos. Sin embargo, se
detectaron ciertos patrones repetitivos entre el contenido de las imagenes mostradas
y los planos empleados para transmitirlas, mismos que se explican a continuacion:

Planos generales: en el caso de los planos generales, puede observarse que
éstos son utilizados principalmente para mostrar a elementos de las fuerzas armadas
en accion, ya sea llevando a cabo operativos o actividades de entrenamiento. Este tipo
de planos permiten mostrar a los espectadores no sélo a un gran numero de policias o
soldados en un solo encuadre, sino que facilita también la presentacion de armamento
y equipamiento en pantalla. Si bien es cierto que con frecuencia se recurre a este tipo
de planos para mostrar a grandes grupos de presuntos delincuentes detenidos o

mostrar tomas abiertas de edificios gubernamentales, la presencia de vehiculos
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aéreos, terrestres, acudticos, armas largas y grandes contingentes de soldados o

policias predominan en los spots cuando se utilizan planos generales.

wwnw oobeernofederal oob mic

Imagen n°3: fotogramas de planos generales.

Planos americanos y medios: el uso de encuadres donde se observa a los
personajes hasta la altura de la cintura o la altura de las rodillas es frecuentemente
utilizada en secuencias de presuntos delincuentes detenidos, ya sea siendo
presentados a los medios de comunicacion o siendo escoltados por elementos de las
fuerzas armadas. La eleccion de estos planos para transmitir este tipo de imagenes no
es casual, ya que son lo suficientemente cercanos para poder distinguir el rostro de los
detenidos, pero sufiencientemente amplios para que las manos de los presuntos
delincuentes aparezcan en escena, manos que estan inmobilizadas ya sea mediante
esposas o mediante bridas plasticas. Este tipo de planos también permite apreciar con
claridad las armas largas y otros equipamientos siendo portados por los elementos de

las fuerzas armadas que generalmente aparecen escoltando a los detenidos.
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Imagen n°;: fotogramas de planos americanos y medios.

Planos medios cortos: Son los planos elegidos para mostrar al Presidente
Felipe Calderdn cada vez que aparece en escena dirigiéndose a la poblacion. El plano
corta al personaje a la altura del pecho, por lo que es ideal para percibir las emociones
en el rostro del Presidente y para notar claramente los movimientos de sus manos. A
través de estos planos puede observarse la firmeza con la que Felipe Calderdn se
dirige a los/as mexicanos/as y el énfasis de su lenguaje corporal a través de sus
extremidades superiores. El uso de este plano, aunado a la escenografia empleada y al

tono de voz del personaje, transmiten seguridad, firmeza e institucionalidad.

Imagen n°s;: fotogramas de planos medios cortos.
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Primeros planos: Estan destinados a la poblacion civil. Cada vez que un/a
ciudadano/a habla a la camara lo hace a través de un primer plano, la mayoria de las
veces, ademas, se dirige a la cdmara para justificar la estrategia de combate, lo cual
tiene logica, pues este tipo de planos es utilizado para aislar al personaje y transmitir
emotividad. Los/as ciudadanos/as ademas hablan de frente a la camara, que tiene una

angulacion neutra, transmitiendo naturalidad e interpelando directamente a los

.
P

.

espectadores.

-

ayudas 3 acabar con este defito

quiere que las personas buenas

Imagen n°6: fotogramas de primeros planos.

Primerisimos primeros planos: Son empleados la mayoria de las veces para
mostrar acercamientos a las caras de elementos de las fuerzas armadas. Debido a que
en muchos casos sus rostros estan cubiertos con pasamontanas o la luminosidad es
muy baja, el rasgo que destaca con claridad son los ojos, que transmiten seriedad y
concentracion. En algunos casos este tipo de plano también es empleado para
mostrar una faceta amable de policias y soldados, quienes sonrien o agradecen a

representantes de la sociedad civil.
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Imagen n° 7: fotogramas de primerisimos primeros planos.

Planos de detalle: El gran zoom o detalle concreto a objetos es empleado
cuando se quiere enfatizar sobre los logros en materia de seguridad publica
conseguidos por el Gobierno Federal. Ya sea en el caso de decomiso de armas, drogas,
dinero, o en el caso de labores de inteligencia que permitieron la aprehension de
determinados delincuentes. Este tipo de plano es el elegido para reforzar la idea de
éxito en la estrategia de combate a través de la presentacion de resultados.

Cabe sefalar que las imagenes en las que se cuenta dinero o se muestra droga
en pantalla, presentadas en el siguiente esquema, son utilizadas en diversos spots

publicitarios, por tanto, tuvieron mucha exposicion en pantalla.

Imagen n°8: fotogramas de planos de detalle.
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b) Textos sobreimpresos

De la mano de las ideas anteriores, los textos sobreimpresos empleados en los
spots analizados tienen claramente como objetivo el poner el foco en la consecucion
de resultados en materia de seguridad publica. Una y otra vez son utilizados textos
resaltados que atrapan la atencidn de los espectadores e informan sobre la captura de
capos, el decomiso de armas, drogas o el aseguramiento de dinero a grupos
criminales. De manera recurrente, ademas, los textos sobreimpresos refuerzan frases
utilizadas con frecuencia tales como «trabajamos por tu seguridad» o «el gobierno

federal trabaja por tu seguridad».

masdes
de cocaindph :
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EL GoBiERNO FEDERAL
TRABAJA POR TU SEGURIDAD

l NARCOTRAFICANTE
CADA 14 HORAS

(R

millones de pesos

Imagen n°g: fotogramas de ejemplos de textos sobreimpresos.

¢) lluminacion

El Ultimo componente de la imagen que fue analizado es la iluminacion. Si bien
muchas veces pasa desapercibida, la luz es clave en la construccion del relato y en los
spots analizados no es la excepcion. Cuando se quiere transmitir miedo, conflictividad,
violencia o problemas, la luz empleada es baja y se hace uso de colores opacos y

sutiles, tal es el caso de escenas de detenciones, de uso de drogas por parte de
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menores o de madres angustiadas por el problema del narcotrafico. Por el contrario, si
lo que se transmite es esperanza y seguridad, la luz es muy alta, se emplean colores
vivos y frecuentemente se muestran simbolos patrios, como puede observarse a

continuacion:

Imagen n°10: Fotogramas que muestran contrastes en la iluminacion.

4.1.3 Resultados obtenidos
4.1.3.1 Relato transmitido

a) Configuracion de personajes

A continuacion se analizaran los tres personajes principales que se detectaron
en los spots: las fuerzas armadas (policias, soldados y marinos), los presuntos
delincuentes y la ciudadania. Comenzando con la frecuencia de aparicion de los
personajes, se encontro que en 75 de las 119 piezas publicitarias son mostrados
policias, soldados o marinos portando armamento®, lo que equivale al 63% del total

de spots. La gran mayoria de las veces las fuerzas armadas son representadas por

hombres, de hecho solo en dos spots (44 y 79) la historia gira en torno a una mujer, en

% Los spots que muestran a policias, marinos o soldados portando armas son los siguientes: 3, 8, 13, 14,
15, 17, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 34, 35, 36, 38, 39, 40, 41, 44, 45, 46, 47, 48, 51, 52, 53,

55, 56, 57, 60, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 78, 79, 84, 86, 90, 91, 92, 93, 94, 95, 96, 97, 101,
102, 103, 104, 105, 107, 109, 110, 111, 112, 113, 114, 117 y 119.
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el caso del spot 44 se trata de una integrante de la Marina y en el spot 79 es una mujer
policia.

La mayoria de las veces los elementos de las fuerzas armadas figuran con
armas largas tipo AR-15 0 AK-47, pero llama la atencion que son muchas las secuencias
en las que aparecen haciendo uso de vehiculos de combate de alto poder (armas
empotradas de gran calibre, helicdpteros artillados, buques de guerra y diversos
vehiculos de combate terrestre), lo cual va en consonancia con las palabras mas
empleadas para referirse a la estrategia implementada: «lucha», «batalla» o
«combate». Todas ellas, junto con la transmisidn de imagenes como las que se
presentan a continuacion, hacen entender que se estaba librando una verdadera

guerra.

Imagen n° 11: Fotogramas de elementos de las fuerzas armadas que aparecen en los spots.

En el caso de los presuntos criminales, éstos son mostrados la mayoria de las
veces cabizbajos, esposados y rendidos, siendo escoltados o sometidos por elementos
de las fuerzas armadas. Son principalmente hombres y solo en unos cuantos spots

aparecen mujeres detenidas. En 53 de los 119 mensajes publicitarios se observan
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secuencias con estas caracteristicas®, lo que representa el 44.5% del total. Las otras
formas en las que son mostrados los presuntos criminales son mediante fichas de
detencion o en animaciones computarizadas a modo de objetivos a ser detenidos o
abatidos. Otro aspecto que llama la atencidon es que en algunos de los spots los
presuntos delincuentes son presentados con claras muestras de haber sido golpeados

(moretones, rastros de sangre, hinchazones en la cara, etc.).

N\ t ] -~
Arcruno Beormin Levws !
Auas “En Basans”

I .', - LS
/37 ﬂ!

Imagen n° 12: fotogramas de presuntos criminales que aparecen en los spots.

En el caso de la ciudadania, como se mencion6 previamente, el 66% de los
spots muestra a nifos/as, por lo que éstos representan la mayoria de las veces a la
sociedad mexicana. En muchos casos los nifios y nifias son mostrados jugando o

haciendo actividades cotidianas, pero en ocasiones, sobre todo en los spots que

66 . . .
Spots que muestran a presuntos delincuentes siendo escoltados o sometidos: 8, 13, 14, 15, 22, 23, 24,

25, 26, 27, 28, 30, 31, 32, 34, 35, 36, 38, 39, 40, 41, 47, 48, 51, 53, 55, 57, 60, 63, 67, 70, 72, 73, 74, 75, 84,
86, 90, 91, 92, 95, 96, 97, 101, 102, 103, 104, 105, 111, 112, 113, 114, 117
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exaltan a las fuerzas armadas, se les muestra agradeciendo a policias, soldados o
marinos. Es este el rol que desempenan la mayoria de los civiles que figuran en las
piezas publicitarias: transmiten la necesidad de ser protegidos y son mostrados
constantemente agradeciendo a las fuerzas armadas o justificando la estrategia de
combate, lo cual es una estrategia clasica empleada en comunicaciones

propagandisticas®.

www. goblernofederal.gob.mx

=\

Imagen n° 13: fotogramas de diversos ciudadanos que aparecen en los spots.

Las frecuentes apariciones en los spots de estos personajes se ve fortalecida
con una serie de atributos que seran abordados a continuacion, donde también se
describe fisicamente a los personajes, se destacan sus principales caracteristicas y se

establece el rol que desempeian en la narrativa.

% Estas ideas se amplian en el apartado 4.
p p 3
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Personaje Fuerzas armadas (policia, soldado, marino)

Rol Héroe

desempeiado

Atributos Honradez, fortaleza, inteligencia, tecnologia, proteccion, servicio, victoria,

heroicidad

Descripcion
fisica

La mayor parte de las imagenes de policias, soldados o marinos
corresponden a hombres jovenes, atléticos y fuertes, portando su uniforme
correspondiente y equipados fuertemente con armas largas y chalecos
antibalas o tacticos. Con frecuencia utilizan casco y llevan el rostro cubierto
con pasamontanas, por lo que la Unica parte de su rostro que puede
observarse son sus ojos. En caso de llevar el rostro descubierto, se
muestran mirando fijamente a la camara o al horizonte, con semblante
serio si estan custodiando a delincuentes, decomisos o trabajando en areas
de inteligencia y con un lenguaje corporal relajado y sonrientes en caso de
que estén interactuando con la ciudadania

Descripcion
general

Las fuerzas armadas desempeian papeles heroicos y protectores, la mayor
parte de las veces son mostradas escoltando o sometiendo a presuntos
criminales, llevando a cabo operativos y entrenamientos, custodiando
armas y drogas decomisadas o realizando funciones de inteligencia. En
otras ocasiones son mostradas auxiliando y protegiendo a la sociedad civil,
ya sea rescatando rehenes o ayudando a personas en areas asoladas por
desastres naturales

Justificacion

Se afirma que el rol desempefiado por las fuerzas armadas en el relato es el
de héroes ya que aparecen en los spots sistematicamente y en los
momentos cumbre, se desplazan agilmente y se muestran en accién, con
mucha frecuencia son mostrados en posicion de superioridad frente a los
presuntos criminales, a quienes someten y vencen. Ademas, en diversos
mensajes publicitarios los elementos de las fuerzas armadas son referidos
directamente como «héroes» y sus acciones son consideradas «heroicas».
Todas estas caracteristicas se corresponden a la descripcion de los héroes
en las narrativas audiovisuales propuesta por Garcia Jiménez (1996: 294,
295) y demuestran la utilizacion del héroe como instrumento para
consolidar el orden social (Benet, 2013)

Ejemplos
visuales

Www.gobiern

Esquema n°49: personaje: fuerzas armadas (elaboracion propia).
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Personaje Presuntos criminales

Rol Villano
desempeiado
Atributos Peligrosidad, maldad, crueldad, violencia, derrota, muerte

Descripcion
fisica

La mayor parte de los presuntos criminales que son mostrados en los spots
son hombres jovenes y de mediana edad. No se aprecia una constante en la
vestimenta, pues en ocasiones visten ropas humildes y en otras visten
formalmente. Lo que si se observa es que con frecuencia, e
independientemente de la ropa que vistan, ésta se ve arrugada vy
desordenada, fruto de las detenciones. En varios spots los detenidos
muestran rastros de haber sido golpeados y la mayor parte de las veces son
mostrados esposados y siendo escoltados por elementos de las fuerzas
armadas

Descripcion
general

Los presuntos criminales transmiten una actitud de derrota vy
sometimiento, se muestran cabizbajos y casi nunca miran a la camara.
Diversos spots los presentan como «objetivos a ser abatidos y cuando se
hace referencia a ellos, se utilizan nombres genéricos, palabras despectivas
o con fuertes cargas negativas (traidores a la patria, envenenadores,
asesinos de nifos...)

Justificacion

Siguiendo las caracteristicas de designacion de héroe propuestas por
Garcia Jiménez (1996: 294, 295) y aplicando la inversion de los roles cuando
corresponda, en el caso de los presuntos criminales se afirma que ocupan el
rol de villanos dentro del relato porque aparecen constantemente y en los
momentos cumbre de los spots. Son mostrados capturados, sometidos y
derrotados por las fuerzas armadas y en algunos casos son referidos
explicitamente como el «enemigo», «los malos» o «desgraciados»

Ejemplos
visuales

}

N AR, ARG

-
Asl, ya no podran lastimar a Meéxico.

Esquema n°so: personaje: presuntos delincuentes (elaboracion propia).
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Personaje ‘ Sociedad civil
Rol desempeiiado Victima
Atributos Temor, agradecimiento, conformidad, necesidad de proteccion

Descripcion fisica

La mayoria de las veces la sociedad es representada por nifios y
nifas pequefios, menores de cinco afios que en general son
mostrados en entornos de clase media y llevando a cabo juegos y
actividades cotidianas. La mayoria de los adultos que aparecen son
de mediana edad y parecen ser de clase socioecondmica media

Descripcion general

Los civiles asumen el rol de victima en los spots analizados, ya sea
porque corren el riesgo constante de engancharse a las drogas o
porque sufren en carne propia la violencia (al ser secuestrados,
extorsionados o retenidos por presuntos delincuentes). Otras veces
son mostrados sufriendo los efectos de catastrofes naturales y
siendo auxiliados por las fuerzas armadas. En definitiva son
mostrados como sujetos que necesitan proteccion y tutela

Justificacion

Los/as nifios/as son presentados/as como victimas en los spots pues
constantemente se informa del peligro de que las drogas lleguen a
ellos/as, ademas de que diversas piezas publicitarias muestran a
presuntos narcotraficantes ofreciendo drogas a menores y algunas
de ellas muestran a nifios como supuestos rehenes siendo liberados
por las fuerzas armadas. En el caso de los/as adultos/as, transmiten
su temor por la situacion o porque sus hijos puedan caer en las
drogas y en diversos ejemplos son mostrados/as justificando la
estrategia de combate, mostrando conformidad o agradeciendo a
las fuerzas armadas por sus acciones

Ejemplos visuales

‘\‘

Esquema n°51: personaje: sociedad civil (elaboracion propia).
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b) Infantilizacion y feminizacion de las victimas

En el apartado anterior se menciond que a lo largo de los spots la mayoria de
las veces la sociedad civil es representada por ninas y nifios y debido a ellos/as se
justifica la estrategia de combate. Los/as infantes son mostrados en todo momento
como un grupo vulnerable que esta a merced de los grupos criminales, por lo que
pueden convertirse con facilidad en toxicodependientes. Si bien los jovenes son el
principal grupo de riesgo, atendiendo a indicadores de consumo de drogas, la mayoria
de las veces el mensaje del miedo se centra sobre los nifios y las ninas. El hecho que la
frase mas repetida a lo largo de los spots sea «para que la droga no llegue a tus hijos»
y que en el 66% de los spots aparezcan o se haga referencia a infantes lo demuestra.

Pero los/as nifos/as de México no son las Unicas victimas que aparecen en los
spots. Resulta interesante comprobar que observando aquellos ejemplos publicitarios
en los que se muestra a personas siendo rescatadas o auxiliadas por parte de
elementos de las fuerzas armadas, o se muestra a victimas de la supuesta
drogodependencia, la mayoria de las veces las victimas tienen rostro femenino,
mientras que los rescatadores son varones, como se da cuenta a continuacion:

Secuestros: Hay dos spots que muestran la historia de un grupo elementos de
las fuerzas armadas llevando a cabo el rescate de supuestos rehenes secuestrados. En
el spot nUmero 102 se muestra la secuencia del supuesto rescate de un nifio de unos
12 afos, mientras que en el spot 52 se muestra a policias rescatando a una nina
pequeia y devolviéndola a los brazos de sus padres. Esta secuencia de la nifa siendo

devuelta a sus padres es repetida también en los spots numero 67y 68.
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Imagen n° 14: fotogramas de los spots n® 102 y 52.

Proteccion civil: Son pocos los spots que centran su historia en el trabajo de
proteccion civil llevado a cabo por elementos de las fuerzas armadas, pero aquellos
que lo hacen muestran principalmente a mujeres siendo auxiliadas. Tal es el caso del
spot numero 45 en el que se muestra a un grupo de soldados repartiendo alimentos a
un grupo de civiles, conformado principalmente por nifias. En el mismo spot se
muestra la secuencia de una madre y su hijo siendo rescatados en altamar por un
helicoptero y de una anciana siendo ayudada por soldados en una inundacién. En el
spot numero 51 se muestra la secuencia de una madre y su hijo siendo auxiliados por

un policia, debido a que su automovil se habia averiado.

Imagen n° 15: fotogramas del spot n°s52.
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Adicciones: En el caso de aquellos spots que hacen referencia al problema de
las adicciones, destaca el hecho de que en la mayor parte de ellos son presentadas
mujeres jovenes como victimas de la farmacodependencia. Tal es el caso de los spots
61, 82 y 88. Por su parte, en el spot numero 9, dos nifias pequefias se quejan ante sus
padres de que afuera de su escuela hay sujetos que «las molestan y les quieren vender
drogas». El spot 6 presenta a una nifa pequefia como posible victima de un individuo
que presumiblemente vende drogas afuera de su escuela y los spots 16 y 18 muestran

secuencias en donde nifias reciben dosis de estupefacientes.

Las consecuencias a veces son fatales.

\ i s
' 4

son adictos.

£

Imagen n° 16: fotogramas del spot n°88.

Preocupacion por el narcotrafico: Las piezas publicitarias numero 1, 6 y 43
siguen el mismo patrén de mostrar a las mujeres como vicitimas, pues transmiten la
historia de madres que estan terriblemente preocupadas por que sus hijos puedan

caer en las drogas y se transmite el sufrimiento que ésto les ocasiona.
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Imagen n° 17: fotogramas de los spots n® 1y 43.

Las mujeres también son las que mayormente aparecen en actitudes de
agradecimiento hacia las fuerzas armadas o justificando la estrategia de combate. Tal
es el caso de las piezas publicitarias 58, 78, 89, 108, 109 y 110, donde pueden
escucharse frases como «gracias por estar aqui y cuidarnos», «gracias y sepan que

estamos con ustedes» o «estoy orgullosa por que defiendes a México».

Imagen n° 18: fotogramas de los spots n° 58, 109 y 78.
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La victima pues, en el relato transmitido por el Gobierno Federal Mexicano a
través de su publicidad oficial a propdsito de la lucha por el narcotrafico es la sociedad
civil, representada por nifos/as y mujeres. Los fotogramas presentados, las frases mas
repetidas y la constante aparicion de estos personajes en situaciones de vulnerabilidad
dan cuenta de ello. Esta vulnerabilidad y la necesidad de proteccidon que transmiten,
son un rasgo clasico en las comunicaciones de caracter propagandistico: la
infantilizacion y feminizacion de las victimas equiparan a la ciudadania con un sujeto
que necesita de constante proteccion y tutela por parte del estado, reforzando asi el

papel del estado como Unico garante de la sequridad.

4.1.3.2 Realidades silenciadas

En contraposicion al relato transmitido en cuanto al narcotrafico, nos gustaria
ahora sefalar una serie de elementos que aunque se encuentran fuera del foco de los
spots, son configurados desde un estatus de realidades silenciadas. De esta forma,
seran abordadas las omisiones en cuanto a la violencia directa, las causas del conflicto,
los alcances reales de los resultados obtenidos en materia de seguridad, asi como las

violaciones a los Derechos Humanos cometidas por miembros de las fuerzas armadas.

a) Falta de referencias a la violencia directa:

e En un México donde los homicidios ascendieron a mas de 100,000 personas
durante el periodo estudiado, solamente en 3 spots (74, 75 y 88) (que
representan el 2.5% del total), aparecen cadaveres. En las 119 piezas
publicitarias estudiadas aparecen 6 cuerpos en total, dos de ellos repetidos,

por lo que solo se muestran los caddveres de 4 personas: 2 reales y 2
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representados por actores. La palabra homicidio no es mencionada ni una sola
vez en los spots, asesinato se repite 2 veces y muerte 3. Por otro lado, es
importante mencionar también que no se hace referencia a las bajas sufridas

por las fuerzas armadas en el combate al narcotrafico.

€5 un cancer Las consecuencias a veces son fatales

Imagen n° 19: fotogramas de los cadaveres que aparecen en los spots.

e En un México donde se contaron mas de 26,000 desapariciones en los afios de
estudio, ningun spot hace referencia al problema ni se muestran secuencias de
imagenes relacionadas con el mismo. Las palabras desaparicion,
desapariciones, desaparecido(a) y desaparecidos(as) no aparecen ninguna vez
en la transcripcion de los 119 spots.

e En solamente 2 piezas publicitarias, la nUmero g y la numero 77 aparecen
comentarios de la ciudadania sobre la violencia. En el primer caso una mujer se
queja porque hay mucha violencia y en el sequndo caso, también una mujer se
queja de los niveles de violencia, a lo que un hombre le responde que violencia
siempre ha existido en México, pero que antes no se hacia nada al respecto. En

ambos spots se justifica la estrategia de combate directamente, pues se
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transmite la idea de que a pesar de la violencia, vale la pena llevar a cabo la

lucha.

b) Falta de referencias a las causas del conflicto:

En el apartado 3.1 de esta tesis fueron abordadas las principales causas del

conflicto por el narcotrafico en México, se mencionaron la desigualdad social, la

corrupcion e impunidad, el mercado de consumo en los Estados Unidos de América, el

trafico de armas y las ganancias por el narcotrafico. Ninguna de estas causas son

abordadas con claridad en los spots.

En el caso de la desigualdad social, en un pais con gran cantidad de gente
empobrecida, la palabra «desigualdad» no fue mencionada en ninguna ocasion
en los 119 spots. Ademas, los entornos en los que se desarrollan las acciones en
la mayoria de las piezas publicitarias son de clase media. Unicamente los spots
n°2 y n°20 fueron grabados en entornos de clase socioecondmica baja. Llama
la atencidn ademas que si bien México cuenta con una importante poblacion
de origen indigena y la mayoria de ella vive en zonas marginadas del pais, en
los 119 mensajes publicitarios solo aparece una vez la imagen de una nina de
rasgos indigenas y vestida con un traje tradicional (en el spot n°6g).
Finalmente, en ningun momento en los spots se asocia directamente la
desigualdad con el consumo de drogas o se habla de la falta de oportunidades
educativas y laborales que orillan a muchos jovenes a convertirse en
narcotraficantes.

Si bien la palabra corrupcion es mencionada 14 veces a lo largo de los spots,

aquellos que la mencionan (los nUmero 39, 46, 47, 48 y 115), hacen referencia a
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ella como un mal que hay que combatir, pero no la identifican como una de las
causas profundas del narcotrafico en México y por consiguiente como una de
las problematicas que se deberian enfrentar con mayor fuerza para combatirlo.

e En un pais como México, donde el 98% de los delitos quedan sin castigo®, la
impunidad no es mencionada como parte del problema del narcotrafico en los
spots. De hecho, la palabra impunidad solo es mencionada 4 veces en total (en
los spots nUmero 47, 63, 72 y 117), pero nunca se la asocia ni como causa del
problema ni como solucion al mismo, en caso de ser combatida.

e Mercado de consumo: En ningun spot se abordan cifras oficiales de consumo
de drogas en México. Se limita a mencionar que «cada afio miles de ninos y
jovenes se vuelven adictos» (spots 16 y 18). Si se transmite, sin embargo, la
idea de que nifos/as y jovenes estan en grave peligro, de ahi que la frase
principal de los spots sea «para que la droga no llegue a tus hijos». En cuanto al
mercado de consumo en EEUU, principal destino de la droga que se produce y
se trafica en México, en ningln momento se hace referencia a él.

e Trafico de armas: El trafico de armas es sin duda uno de los problemas
centrales del conflicto por el narcotrafico en México y la politica de venta de
armas en los Estados Unidos de América tiene mucho que ver en ello®. En
2012 el 64% del total de homicidios en México fueron cometidos con armas de
fuego, mientras que el reporte «Efforts to Combat Arms Trafficking to Mexico»
elaborado por la «U.S. Government Accountability Office» afirma que en el
90% de los delitos cometidos en México se utilizaban armas adquiridas

legalmente en los Estados Unidos que posteriormente ingresaban de manera

%8 Esta informacion es abordada en el apartado 3.1.3 de esta tesis.
% Ver apartado 3.1.5.
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ilicita a México’”®. Sin embargo, estas realidades no son abordadas en el
contenido de los spots analizados ya que si bien bastantes spots hablan sobre
el decomiso de armas, en ninguno de ellos se especifica su origen o se aborda
la problematica del trafico de armas de manera detallada. Solo un spot, el
numero 15, habla superficialmente del tema, pues presenta informacion sobre
la iniciativa Mérida y se dice de ella que es «un acuerdo entre México y Estados
Unidos que permitira combatir el trafico de armas hacia nuestro pais». Cabe
sefalar ademas que este mensaje publicitario solo tuvo 20 impactos en total
durante todo el sexenio, con lo que nuevamente una de las causas profundas
del conflicto es silenciada en el relato oficial.

e Ganancias por el narcotrafico: Son varias las piezas publicitarias que abordan
ejemplos de decomisos de dinero. En algunas de ellas se afirma incluso que se
han logrado los decomisos mas grandes de la historia (spots 7, 23 y 29),
mientras que en los spots 28, 43 y 48 se habla de que el gobierno esta
afectando severamente las estructuras financieras de los carteles. A pesar de
ello, en ningbn momento se ponen en perspectiva esas afirmaciones: ni
comparando los decomisos de dinero logrados en el sexenio respecto a lo
hecho en sexenios anteriores, ni haciendo un analisis global de los decomisos
de efectivo a lo largo del sexenio, ni mucho menos analizando qué porcentaje
de las ganancias obtenidas por los narcotraficantes representan los decomisos

realizados. Hay que recordar que se calcula que el dinero decomisado entre

7® Estos datos son abordados en el apartado 3.1.5 de esta tesis.
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diciembre de 2006 y junio de 2010 representd Unicamente el 0.39% de las

estimaciones de ganancias de los carteles mexicanos en ese periodo”.

¢) Alcances de los resultados en materia de sequridad:

Son muchos los mensajes publicitarios analizados en los que se transmiten
logros en materia de aseguramiento de armas y drogas. En el caso de las drogas, en
los spots 13, 17, 19, 57, 72, 114 Yy 117 se afirma que se lograron decomisos historicos de
estupefacientes, los mas grandes en la historia de México o mundial, segun el caso.
Sin embargo, estas cifras nunca son puestas en perspectiva para conocer su alcance
real, ya que si bien se lograron aseguramientos puntuales histdricos, el total de droga
decomisada durante el sexenio del Presidente Felipe Calderdon fue menor que el
logrado por su predecesor’?, aun cuando en el mandato de Vicente Fox no se
implemento ninguna estrategia global de combate al narcotrafico.

En lo referente al aseguramiento de armas también son muchas las piezas
publicitarias que informan sobre decomisos. En el spot n°40 se afirma incluso que se
logro el «decomiso mas grande de la historia»’® y son frecuentes las secuencias de
elementos de las fuerzas armadas custodiando armas incautadas. Los resultados de
aseguramiento de armas durante el sexenio fueron muy positivos, ya que se
aseguraron en total mas de 150,000 armas, lo que supera lo logrado por los periodos
gubernamentales de Vicente Fox y Ernesto Zedillo en conjunto’®. Pero hay que decir
también que durante el sexenio calderonista los grupos criminales tuvieron mas

acceso a armas que en el pasado, segun lo explicado en el apartado 3.1.5 de esta tesis.

" Estas cifras son abordadas en el apartado 3.1.6 de esta tesis.

7 Estas cifras son abordadas en el apartado 3.4.2 de esta tesis.

3 En la plantilla de analisis del spot ya se critica que no se especifique a qué historia se hace referencia,
¢de México, mundial?

7 Estas cifras son abordadas en el apartado 3.4.3 de esta tesis.
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Por su parte, la neutralizacidn (captura o muerte) de los principales lideres de
los carteles de la droga, a menudo referida como el principal logro en materia de
seguridad durante el periodo de estudio, es un asunto enganoso. Si bien es cierto que
para el término de su mandato, la administracion de Calderdn neutralizéd a 24 de los 37
lideres criminales que habian sido sefialados como prioritarios al inicio de su sexenio,
estas capturas o muertes no representaron la desaparicion de ningun grupo criminal
importante ni disminuyeron los niveles de violencia en las zonas de accion de los jefes
abatidos, sino que los dispararon. Por tanto, podria decirse que este supuesto logro,
exaltado en los ejemplos publicitarios n° 86, 9o y 94, entre otros, fue mas bien una
estrategia narrativa. Al respecto, las reflexiones de Frank y Melville (1988: 3) pueden
sernos de utilidad para comprenderlo: «it is much easier to hate a few evil leaders than
all those people. This view may create a false hope that if somehow people could only
get rid of a few evil leaders, then the problem would be solved».

d) Violaciones a los Derechos Humanos por miembros de las
fuerzas armadas:

Finalmente, y como era de esperar, en ningun momento los spots recogen los
seflalamientos y denuncias a diversos elementos de las fuerzas armadas por llevar a
cabo acciones en perjuicio de los Derechos Humanos’®. Todo lo contrario: los spots
publicitarios transmiten siempre sensaciones positivas acerca de policias, soldados y
marinos, ademas de que, como se dijo previamente, algunos mensajes directamente
los exaltan y califican sus acciones como «heroicas». La omision de discursos sobre los
Derechos Humanos es grave en un momento en el que el pais sufria numerosos actos

de violencia directa. La frase «derechos humanos» es utilizada una sola vez a lo largo

7> Ver apartado 3.3.4 de este documento.
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de los 119 spots analizados (en la pieza publicitaria n°® 47), mientras que las palabras
violacion o violaciones no son utilizadas en ningun spot.

Finalizado el analisis a los mensajes publicitarios relacionados con la seguridad
y la lucha al narcotrafico, a continuacion se hace lo propio con aquellos relacionados

con la promocion de las culturas de paz.

4.2 Campanas publicitarias del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012)
relacionadas con la promocion de culturas de paz

Como se menciono en la delimitacion del caso de estudio dentro del marco
metodoldgico, 20 de las 21 Secretarias consultadas a través del Sistema INFOMEX
aseguraron que durante el mandato del Presidente Felipe Calderén no emitieron
ninguna pieza publicitaria que tuviera la promocidn de la paz o la cultura de paz como
uno de sus fines. La Unica respuesta positiva provino de la Secretaria de Educacion
Publica, que informd que emitid 8 spots publicitarios con esas caracteristicas durante
el periodo de estudio. Se constatd, sin embargo, que muchos de estos spots
realmente no promovieron la paz o lo hicieron de manera infima.

Al analizar estos ejemplos publicitarios son varios los aspectos que a priori
destacan. El primero de ellos es que la palabra «paz» o la frase «cultura de paz» no
aparece en ninguno de sus objetivos, por lo que seria interesante saber qué criterio
siguid la Unidad de Enlace de la SEP con el INAI para afirmar que las piezas
publicitarias pretendian oficialmente promover las paces.

En segundo término y siendo rigurosos, podria decirse que solo el spot n°121
promueve efectivamente las culturas de paz. Los otros 7 spots ofrecidos por la SEP

(con la numeracion 120, 122, 123, 124, 125, 126 y 127 en los anexos) resultan ser piezas
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meramente informativas sobre un examen aplicado a estudiantes de primaria y la
campana de evaluacion universal a maestros de educacion primaria, donde los Unicos
elementos de promocion de las culturas de paz que se pueden rescatar son el fomento
de la educacidon en México y la promocion de la implicacion de los padres en los
estudios de los hijos. Por lo tanto, en esos 7 spots que supuestamente tenian la
promocion de la paz o las culturas de paz como uno de sus objetivos, dificilmente se
aprecian elementos que lo hagan, ya que las imagenes o frases de promocion social
observadas en ellos son secundarias y los objetivos de comunicacidn de las piezas son
claramente otros, como la mejora de la percepcion de la evaluacion universal entre los
docentes.

Si bien es cierto que en ninguno de los 8 spots proporcionados por la SEP
aparecen elementos que fomenten la cultura de violencia, los escasos elementos de
promocion de la paz observados en 7 de ellos hacen que estas piezas publicitarias
puedan ser catalogadas como informativas, pero no como auténticos ejemplos de
promocion social. De acuerdo con lo anterior, el informe proporcionado por la SEP
deberia haber incluido exclusivamente el spot n°121, que ademas de luchar contra el
«bullying», promueve la no-violencia, el respeto y el dialogo entre estudiantes,
profesores y padres de familia.

Por otro lado, y sorpresivamente, en algunos de los 119 spots emitidos por la
SEDENA, SEMAR, PGR, SSP, SEGOB Y PRESIDENCIA, que buscaban promover la
seguridad publica y el combate al narcotrafico y que no tenian la promocion de la paz
como uno de sus fines, pueden encontrarse mensajes interesantes en cuanto al

fomento de las paces y un abordaje alternativo al conflicto por el narcotrafico. Se
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observé que 42 de estas piezas publicitarias”® contenian elementos de promocion
social que podrian ser identificados como promotores de culturas de paz, lo que
representa el 35% de los 119 spots.

En esos 42 spots se detectaron 69 elementos (mensajes o imagenes) que
promueven las paces, siendo el mas recurrente el fomento de la prevencion o el
tratamiento del consumo de drogas (27 veces), es decir, el abordaje del fendmeno del
narcotrafico desde una perspectiva que lo identifica también como un problema de
salud publica. El segundo mensaje mas transmitido fue el abordaje del combate al
narcotrafico como una tarea conjunta entre sociedad civil y gobierno (12 veces). La
importancia de la recuperacion de espacios publicos (9 veces), la promocion de la
cultura de la legalidad (8 veces) y el fomento de la denuncia ciudadana (5 veces) son
otros elementos que se repiten en estos ejemplos publicitarios.

A pesar de ello, es importante mencionar que en 31 de esos 42 spots, ademas
de mensajes o/e imagenes que promueven las culturas de paz, existen elementos que
fomentan la cultura de violencia’”, principalmente porque justifican la estrategia de
combate emprendida por el Gobierno Federal, porque relacionan emotivamente la
lucha al narcotrafico con el bienestar de los hijos o porque exaltan el armamentismo.

Los 11 spots restantes son auténticos ejemplos de publicidad de promocion
social y fomento de las culturas de paz, pues promueven exclusivamente la cultura de

paz y no la de violencia. Se trata de los spots con la numeracion 1, 20, 33, 43, 49, 50,

7 Los 42 spots que de una u otra forma promueven culturas de paz son los siguientes: 1, 7, 11, 12, 16,
18, 19, 20, 33, 41, 42, 43, 45, 47, 49, 50, 61, 63, 69, 73, 76, 80, 81, 82, 83, 85, 87, 88, 95, 96, 97, 98, 99, 100,
103, 105, 106, 111, 112, 113, 115, 118. Los elementos que promueven las paces pueden ser encontrados
en la seccion tratamiento de los resultados, referencias y apelaciones a las culturas de paz de cada uno
de ellos.

7 Estos elementos pueden ser encontrados en la seccién tratamiento de los resultados, referencias y
apelaciones a la cultura de violencia de las plantillas de analisis de los spots: 1, 7, 11, 12, 16, 18, 19, 20,

33 41, 42, 43, 46, 47, 49, 50, 61, 63, 69, 73, 76, 80, 81, 82, 83, 85, 87, 88, 95, 96, 97, 98, 99, 100, 103, 105,
106, 111, 112, 113, 115 Yy 118 contenidas en los anexos de esta tesis.
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83, 85, 87, 98 y 100. Al representar una narrativa completamente diferente al conflicto
por el narcotrafico que la presentada a lo largo de la seccion 4.1 de la tesis, contener
elementos interesantes de promocion de las culturas de paz y no promover la cultura

de violencia, estos spots seran analizados detenidamente a continuacion:

4.2.1 Tipos de spots

El contenido de los 11 spots estd destinado a presentar informacion a la
sociedad mexicana. No se observa en ellos la intencion de legitimar la estrategia de
combate al narcotrafico ni de enfocarse a presentar resultados. En lugar de ello, sus
mensajes se limitan a informar a la poblacion sobre iniciativas y programas
desarrollados por el gobierno relacionados con la prevencion del delito y del consumo

de las drogas y se invita a la sociedad civil a implicarse en estas iniciativas.

4.2.2 Aspectos formales
4.2.2.1 Palabra

a) Mensajes transmitidos

A continuacion se presentan los principales mensajes transmitidos en cada uno

de los 11 ejemplos publicitarios analizados en esta seccion:

N° de spot Frase principal en el spot
en anexos
1 «Ernesto, maestro de Mateo invitd a Gloria a participar en un

programa para mantener la escuela libre de drogas, Ahora Gloria esta
mas tranquila, porque sabe que la escuela de Mateo ya es un lugar

seguro»

20 «Falta camino por recorrer, pero juntos lo estamos logrando»

33 «El gobierno federal trabaja por tu sequridad, con tu ayuda fortaleces
la lucha»

43 «La escuela de mi hijo esta en el programa escuela segura. Les revisan

las mochilas, les dan cursos a los chamacos de como cuidarse y a los
papas nos dan talleres para ayudar a nuestros hijos. Ahora estoy mas
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tranquila»

49 «Estamos completamente decididos a recuperar la seguridad, la
autoridad y el orden en las calles y las plazas del pais»

50 «Todos tenemos algo que aportar en la lucha por hacer de México un
pais donde impere la ley»

83 «Tu llamada ayuda a acabar con este delito (extorsion)»

85 «Con nuestra llamada ayudamos a acabar con este delito (extorsion)»

87 «Sigue llamando, porque con tu llamada ayudas a acabar con este
delito (extorsion)»

98 «La estrategia de seguridad del Gobierno del Presidente de la
Republica ademas de combatir el crimen, recupera y fortalece tu
comunidad»

100 Enfoque integral al conflicto por el narcotrafico’®

Esquema n°52: mensajes transmitidos (elaboracion propia).

De las frases anteriores se desprende que el mensaje principal que se intenta
transmitir es la importancia de la implicacion de la sociedad civil en la lucha contra el
crimen organizado. Ya sea a través de la prevencion de la drogadiccion en las escuelas,
mediante la denuncia ciudadana por actos de extorsion o pidiendo simplemente la
colaboraciéon de la ciudadania para mejorar la legalidad en el pais. Un segundo
mensaje importante transmitido en los spots tiene que ver con un abordaje integral al
conflicto por el narcotrafico que pasa por el fortalecimiento de las comunidades y la

reconstruccion del tejido social.

b) Incidencia de palabras
Haciendo uso del software MAXQDA se procesaron las 1665 palabras que
conforman la transcripcion de los 11 spots publicitarios que estan siendo analizados.

Se puso atencion a aquellas palabras que tuvieran mas de 5 repeticiones y que no

7® El spot nUmero 100 tiene una duracién de 6 minutos, por lo que son muchas las frases importantes
emitidas en él. En general puede decirse que el spot intenta transmitir que se esta desarrollando una
estrategia integral al conflicto por el narcotrafico, que no pasa exclusivamente por la lucha armaday se
incide en la importancia de la sociedad civil y de las familias en la reconstruccion del tejido social y la
prevencion del delito.
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fueran preposiciones, conjunciones o articulos, mismas que se presentan a

continuacion:

PALABRA FRECUENCIA

Gobierno 23
Meéxico/pais/republica 19
todos/juntos/unidos 19

seguridad 18

llamar 17
nuestro 12
trabajar 11
afio 11
escuela 11
Hijo/a/os 10
mexicano/a 9
policia 8
fortalecer 8
droga 7
mejor 7
familia 7
hacer 7
sociedad/social 7
ayuda 6
tranquilidad 5
madre/padre/padres 5
prosperidad 5
justicia 5
estrategia 5
ley/legalidad 5
nuevo/a 5

Esquema n°s3: incidencia de palabras paz (elaboracion propia).

La representacion grafica de estas palabras asignando un tamafo de letra
proporcional a cada una de ellas respecto del numero de veces que fueron repetidas es

la siguiente:
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TRANQUILIDAD ESTRATEGIA MEXICANOS

TODOS traBAJAR "

- ne: SEGURIDAD

11 AMAR MEJOR NUESTRO
POLICIA DROGA S |V| EXlCO

PROSPERIDAD SOCIEDAD HIJOS

GOBI E R NO e

HACER LEGALIDAD FORTALECER

Esquema n°s4: representacion grafica de la incidencia de palabras paz (elaboracion propia).

Podemos apreciar que en el caso de los 11 spots que nos ocupan, se observan
algunas palabras que no aparecen en el esquema n°45 de la tesis, éstas son: nuestro,
tranquilidad, mexicanos, prosperidad, hacer, afo, ayuda, fortalecer, llamar, nuevo, y
sociedad. Todas ellas tienen un caracter neutro o positivo.

Desaparecen términos con lectura negativa como delincuente/cia, criminal/es,
narco, crimen, secuestro, cartel, arma, o cocaina, que en el esquema n°45 se ubican
dentro de las 5o palabras con mas repeticiones.

Las palabras que aparecen tanto en aqui como en el esquema n°45 son: todos,
estrategia, trabajar, sequridad, escuela, familia, padres, mejor, droga, hijos, México,
ley/legalidad, justicia, policia y gobierno.

Lo que mas llama la atencidn al comparar los esquemas no°45 y 54 es que las
palabras en el sequndo aparecen mas balanceadas. Si en esquema no°45 los términos

seguridad, México y Gobierno aparecen desproporcionados respecto al resto, en el
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numero n°ss4 estos términos se muestran de un tamafo similar al de las palabras

todos, trabajar, llamar, escuela, nuestro y ano.

Llama también la atencion la importancia de la palabra «todos» en el esquema

nocy, al ser el tercer término que mas se repite en las transcripciones de los 11 spots

estudiados. Atendiendo a las palabras presentes en este esquema podemos decir que

el reto de la sequridad es presentado como una tarea de todos, de ahi la repeticion

constante de términos como escuela, padres, sociedad, familia o mexicanos.

c) Actores discursivos y manera en que son nombrados

A continuacion se presentan los diferentes términos que se emplearon para

referirse a los actores discursivos en los spots que nos ocupan:

Actor discursivo | Forma de nombrarlo

Gobierno Gobierno, Gobierno de la Republica, Gobierno Federal, tres
poderes de la union, Secretaria de Sequridad Publica, presidente,
gobiernos de los estados.

Ciudadania Nombres propios, mama, maestro, sociedad, papas, sociedad

civil, comunidad, familia, México, mexicanos, mexicanas, padres
de familia, maestros y maestras, hijos, amigas y amigos, padres,
hermanos, pueblo.

Fuerzas armadas

Policias, altos mandos, policias estatales y municipales,
instituciones encargadas de aplicar la ley, policia federal, PGR,
instituciones de seguridad y justicia.

Presuntos delincuentes

Bandas que venden drogas, crimen organizado, criminales,
delincuentes.

Fenomeno del
narcotrafico

Narcomenudeo, extorsion, delito, crimen, desafio, inseguridad,
problema, delito.

Estrategia
implementada

Escuela segura, operativos y programas, lucha, exdmenes de
control de confianza, estrategia nacional antisecuestro, estrategia
nacional contra el narcomenudeo, estrategia de sequridad del
Gobierno del Presidente de la Republica, vision integral, combate
de raiz, mejora de leyes, reglas que ordenan nuestra convivencia,
reconstruccion del tejido social, fortalecimiento de la sociedad.

Esquema n°s5: actores discursivos y manera en que son nombrados paz (elaboracion propia).
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Como puede observarse en el esquema anterior, los actores discursivos son
nombrados principalmente con nombres genéricos. En ningun caso se hace uso de
términos despectivos o negativos para referirse a los presuntos delincuentes ni al
fendmeno del narcotrdfico. De igual forma, nunca son empleados términos que
exalten a las fuerzas armadas. Ademas de estos actores discursivos, es interesante
descubrir que con frecuencia se hace uso de términos como «unidos», «juntos» o

«todos» para referirse a la ciudadania.

d) Palabras asociadas a los actores discursivos

No se aprecia el uso de adjetivos negativos para referirse a los presuntos
criminales ni se exalta al gobierno o a las fuerzas armadas. Sin embargo, es
interesante observar que si existen términos positivos asociados con la sociedad
mexicana. De ella se dice que es «honrada», «trabajadora», «de bien», «valiente»,
«alegre», «responsable», «solidaria» 0 «generosa». Se apela a la utilizacion de estas

caracteristicas para enfrentar «juntos» el reto del narcotrafico y el crimen organizado.

e) Mensajes prioritarios

Como se menciono con anterioridad, el hecho de no contar con la totalidad del
numero de impactos de cada spot publicitario hace imposible que podamos realizar un
analisis que permita descubrir cuales fueron los mensajes prioritarios para el Gobierno
Federal, atendiendo al numero de veces que fueron transmitidos en television
nacional. En el caso de los 11 spots que estamos analizando en esta seccion, solo se

cuenta con el nUmero de impactos de 6 de ellos:
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N° de spot en anexos  N°de impactos

1 79
33 133
43 46
49 29
83 230
85 179

Total 696

Esquema n°56: mensajes prioritarios (elaboracion propia).

A pesar de ello, atendiendo al total de impactos de estos 6 spots (696)
podemos darnos una idea de que la promocion de la paz en la narrativa publicitaria del
Gobierno Federal Mexicano fue minima. Si se toma en consideracion el numero total
de impactos del resto de spots de los que tenemos informacion (72), nos encontramos
con que tuvieron en total 15208 impactos, cifra que es 21 veces mayor que los 696

impactos de los mensajes publicitarios mostrados en el esquema anterior.

4.2.2.2 Sonido

En el analisis a los tres componentes del sonido que nos interesan (musica, voz,
efectos sonoros y silencios) encontramos lo siguiente: en el caso de la musica, 7 de los
11 spots cuentan con musica instrumental de fondo. Estas composiciones musicales
no connotan accion o suspenso, como en el caso de lo estudiado en el inciso «e» del
apartado 4.1.2.2 sino que simplemente acompafian armdnicamente al relato. Los
spots numero 20, 49, 85y 100 no cuentan con musicalizacion y se opta por transmitir
sonido ambiente.

En el caso de la voz, es interesante descubrir que si bien los 11 spots cuentan

con voces masculinas, ya sea a través de la voz en off o de los hombres que hablan en
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ellos, en mas de la mitad (6) aparecen voces femeninas. Este porcentaje de voces
femeninas es mucho mayor aqui que en el resto de spots analizados.

Los efectos sonoros en los 11 spots que nos ocupan cumplen con un rol
bastante secundario pues simplemente son empleados para sonorizar objetos y
transiciones entre los spots y sus cortinillas finales. Por tal motivo, no cumplen con las
funciones de transmision de inteligencia o tecnologia que llevan a cabo en el resto de
los spots. Lo que no cambia entre estos 11 spots y el resto es el uso de los silencios,
que practicamente no estan presentes en las piezas publicitarias, lo que no ayuda a la

reflexion por parte de los receptores.

4.2.2.3 Imagen

En el caso de los aspectos destacados de la imagen en los spots que estamos
estudiando, lo que mas nos llamo la atencion fue el constante uso de primeros planos,
que son empleados principalmente para apelar a la poblacion e implicarla en los
programas e iniciativas desarrollados por el gobierno en contra del narcotrafico y la
delincuencia organizada. Tal es el caso de los spots nUmero 33, 43, 83, 85, 87y 98. En
los spots en los que aparece el Presidente Felipe Calderdn (49 y 100) se sigue la
formula de utilizar planos medios cortos, que permiten mostrar las manos del
Presidente para darle contundencia a su discurso.

Los textos sobreimpresos aparecen principalmente en las cortinillas de cierre
de los spots y no son usados en ningun momento para dar cifras sobre detenciones o
aseguramientos de armas o drogas, funcion que cumplen en el resto de spots.
Finalmente, al no mostrar a presuntos detenidos, no se observan grandes cambios en

la iluminacién empleada. Recordemos que en el resto de los spots se observo que la
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iluminacion empleada cuando se mostraba en pantalla a presuntos delincuentes era

opaca.

4.2.3 Resultados obtenidos

Analizados a detalle los 11 spots emitidos por la SEDENA, SEMAR, PGR, SSP,
SEGOB Y PRESIDENCIA que buscaban promover la sequridad publica y el combate al
narcotrafico y que no tenian la promocién de la paz como uno de sus fines, pero que lo
hicieron, podemos concluir que la narrativa transmitida a través de ellos difiere
completamente del resto de mensajes publicitarios estudiados.

En este caso, el fendmeno del narcotrafico es presentado como un reto que no
recae exclusivamente en el gobierno y no se presenta la lucha armada como la Unica
opcidn posible para contrarrestarlo. En cambio se incide en la importancia de la
educacion, de la regeneracion del tejido social, de la recuperacion de espacios
publicos, de la prevencion de la drogadiccion, de la importancia de la denuncia
ciudadana y de la implicacion de padres, maestros y familias en la lucha contra el
narcotrafico y la delincuencia organizada. Podria criticarse el hecho de que si bien se
incide en la importancia de la implicacion de la sociedad civil frente al narcotrafico,
siempre se la coloca en una posicion subordinada respecto del gobierno, es decir, el
gobierno tutela todas las acciones en las que puede participar la ciudadania, ya sea a
través del «Programa Escuela Segura», de los «Centros Nueva Vida», mediante los
«operativos y programas para limpiar de drogas y delincuentes las escuelas y las
plazas» o a través de «la recuperacion de espacios publicos». Por tanto, la ciudadania
no aparece empoderada, sino siempre arropada por el gobierno, érgano que planifica

y administra las acciones antes mencionadas y que se limita a invitar a la poblacion a
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implicarse en ellas, de ahi que se haga referencia a la palabra «ayuda» hasta en 4
ocasiones en los 11 spots que nos ocupan, configurando la idea que el gobierno esta
luchando contra el narcotrafico y corresponde a la ciudadania mexicana ayudar en esa
lucha.

En cualquier caso hay que destacar que se aborda el conflicto de manera mas
integral y no se hace uso del miedo para legitimar ninguna estrategia, pues aunque se
se transmite que la infancia mexicana corre el riesgo de caer en las drogas en tres
ejemplos publicitarios (spots 1, 20 y 43), se propone contrarrestar esta problematica a
través del trabajo conjunto de padres y maestros y la implicacion de la poblacion en
los programas puestos en marcha por el Gobierno Federal.

Lamentablemente, el impacto de esta narrativa alternativa al conflicto durante
el sexenio de Calderon fue minimo. Cabe destacar que del total general de spots
publicitarios analizados en esta investigacion (127), solamente el nUmero 121 tenia la
promocion de la paz como uno de sus objetivos y efectivamente promovid las paces.
Este mensaje publicitario mas los otros 11 que, sin pretenderlo, promueven la paz'y no
contienen elementos de promocion de la cultura de violencia, representan menos del
10% del total de los spots analizados, por lo que puede concluirse que la paz fue
promovida de manera circunstancial y efimera en los mensajes publicitarios emitidos
por el gobierno federal mexicano durante el sexenio calderonista. La afirmacion
anterior se fortalece considerando que los mensajes que promovieron la estrategia de
combate armada habrian tenido hasta 21 veces mas impactos que aquellos que

promovieron las paces, segun lo recogido en el inciso «e» del apartado 4.2.2.1.
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4.3 Interpretacion global del relato publicitario presentado por el
Gobierno Federal Mexicano

El relato transmitido a través de la publicidad institucional por el Gobierno
Federal Mexicano durante el sexenio 2006-2012 a proposito del conflicto por el
narcotrafico, nos demuestra que el gobierno mexicano mas alla de utilizar sus spots
publicitarios para transmitir mensajes de promocion social que coadyuvaran a la
pacificacion del pais, utilizo esta herramienta para legitimar su estrategia de combate
al narcotrafico. El relato analizado cuenta una narrativa sobre el conflicto donde
debido al supuesto riesgo de que la nifiez mexicana cayera en la drogadiccion, se
decide llevar a cabo una batalla frontal contra el narcotrafico, haciendo uso de las
fuerzas armadas. Esto se justifica comunicando que policias, soldados y marinos son
«eficaces», «honestos» y «heroicos» en el combate a los supuestos criminales, que
son «enemigos de México», «traidores a la patria», que «secuestran, matan vy
extorsionan».

A lo largo de los spots analizados, se narra una historia claramente
diferenciada entre «buenos» y «malos» en la que la sociedad civil, representada
especialmente por infantes y mujeres aparece como victima de los presuntos
criminales y como grupo vulnerable que necesita proteccion y tutela por parte de las
fuerzas armadas y del gobierno en general. No son pocos los spots que emplean esta
estrategia: en el mensaje publicitario n°106 se afirma que «las personas buenas somos
la mayoria». Los presuntos delincuentes son definidos como «los malos» (spot 59 ), «el
enemigo» (spots 72 y 117), «traidores a México» (spot 39 ) o «desgraciados» (spot 89).
Las fuerzas armadas representadas por policias, soldados y marinos son definidos

como elementos «eficaces», «honestos» y «preparados» que «cuentan con la mas alta
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inteligencia y tecnologia para combatir a la delincuencia» en numerosas piezas
publicitarias. Los atributos positivos no terminan aqui, pues en algunos spots son
directamente definidos como «héroes que arriesgan sus vidas» (spots 58 y 59) y sus
acciones como «heroicas» (spots 72, 99y 117).

El narcotrafico como fendmeno recibe el calificativo de «cancer» hasta en 5
ocasiones (spots 46, 48 y 88) y en dos de ellas se asegura que se va a erradicar (spots
46y 48), por lo que se desvia la atencion de las causas estructurales del fenomeno.
Finalmente, los términos empleados para referirse a la estrategia contra el
narcotrafico transmiten confrontacion, pues los sustantivos mas recurrentes al
respecto son «lucha», «batalla» y «combate», mientras que los logros frente al
narcotrafico son definidos a menudo como «golpes fuertes», «duros» o
«contundentes».

En el caso de las imagenes mostradas, las fuerzas armadas se presentan como
grupos solidos, eficaces, honestos y preparados que cuentan con armas vy

equipamiento de alto poder y que siempre vencen a los presuntos delincuentes.

Imagen n° 20: fotogramas fuerzas armadas.
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La parte vencida es representada por los presuntos delincuentes que son
mostrados la mayor de las veces capturados, cabizbajos, escoltados o sometidos. En
algunos spots son directamente mostrados como objetivos a ser abatidos (spots 9o,

84, 86).
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Imagen n° 21: fotogramas presuntos delincuentes.

Finalmente, la sociedad civil es presentada a menudo siendo auxiliada por
elementos de las fuerzas armadas, se muestra conforme con la estrategia y
agradecida con los policias, soldados y marinos. Algunos ejemplos de ello pueden ser

observados en los spots 108, 109 y 110.

Imagen n° 22: fotogramas sociedad civil.
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Tomando en consideracion las ideas presentadas a lo largo de este apartado,
podemos afirmar que el relato publicitario transmitido por el Gobierno Federal
Mexicano se sustenta en el miedo. En la gran mayoria de los ejemplos publicitarios
estudiados se relaciona a nifios y nifias con la lucha al narcotrafico, transmitiendo la
amenaza de que los/as infantes corren el gran peligro de caer en las drogas. Teniendo
en cuenta las ideas sobre el miedo en la publicidad de Garcia Lépez (2010: 6- 10),
podria decirse que la publicidad oficial mexicana construye y legitima la cultura del
miedo, utilizando la amenaza de las drogas como eje de su estrategia persuasiva, con
lo que se generan mas miedos e inseguridades que las confianzas que se necesitarian
para cambiar las cosas.

La transmision del miedo en el relato publicitario se apuntala con la
intervencion de un enemigo (representado en este caso por los presuntos criminales) y
de un héroe, «instrumento para consolidar el orden social» (Benet, 2013), en la figura
de las fuerzas armadas. Esta estrategia de crear un enemigo y dicotomizar el relato
entre buenos y malos es un elemento clasico de las comunicaciones propagandisticas,
de acuerdo con Keen (1990). El autor ha estudiado las estrategias sequidas por
diferentes naciones para crear la imagen de sus enemigos a través del tiempo y ha
concluido que éstas siguen una logica similar que se basa en definir a «los otros» como
diferentes a «nosotros», ignorando que somos iguales como humanos. Se define a
«los otros» como malignos y a «nosotros» como buenos, el mundo se simplifica en
blanco y negro, bondad y maldad, con lo que se crea un marco dentro del cual se
insertan todas las retdricas propagandisticas que permiten justificar las acciones de

quien comunica.
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Imagen n° 23: San Jorge y el Dragon (Rafael Sanzio).

Utilizando la pintura renacentista «San Jorge y el dragon», del pintor italiano
Rafael Sanzio, a modo de ejemplo, Keen transmite la idea de que la retdrica que
justifica la guerra es una especie de cuento de hadas para adultos en el que se narra un
relato entre buenos y malos. En la pintura se muestra a San Jorge en todo su poderio
destruyendo la maldad, representada en este caso por un dragon, al tiempo que una
mujer pura e inocente (la audiencia) observa la escena’®.

En el caso de los ejemplos publicitarios estudiados en esta tesis, podemos
observar constantemente versiones modernas del cuadro «San Jorge y el dragon»,
donde el papel del redentor es personificado por las fuerzas armadas, la maldad por
los presuntos criminales y la mujer pura e inocente por las victimas del narcotrafico

(curiosamente también puras e inocentes: infantes y mujeres). En los mensajes

7® Estas ideas se recogen en la pieza audiovisual de 1990 "the art of enemy making", producida por Sam
Keen, la cual puede ser encontrada en el siguiente sitio web:
https://www.youtube.com/watch?v=bryXdyv8IOA. Fecha de consulta: 24/01/2016.
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publicitarios no aparecen corceles blancos, pero si numerosos vehiculos aéreos,
terrestres y maritimos de combate, mientras que la armadura medieval de San Jorge y

su lanza son reemplazadas por equipamientos tacticos y armas de alto poder:
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Imagen n° 25: Detalle de la pintura San Jorge y el Dragon y fotograma del spot 102

Para reforzar la narrativa y dejar claro quién es quién en el relato, Keen (1990)
asegura que las comunicaciones propagandisticas tienden a mostrar a los heroes en
actitudes muy cercanas con las victimas y siendo afectuosos con los/as nifos/as,
mientras que el villano es definido como un ser deshumanizado que lleva a cabo

acciones malignas. Tal es el caso de las piezas publicitarias que nos ocupan, donde se
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afirma que los presuntos criminales «disuelven a sus victimas en acido» (spot n° 75),
son «envenenadores» (spot n° 14), o «asesinos de nifios» (spot n° 88), y las fuerzas

armadas son mostradas en algunas situaciones como las siguientes:

Imagen n° 26: fotogramas fuerzas armadas y nifios/as

Esta creacion del enemigo y su deshumanizacion crea, pues, el marco perfecto
que justifica cualquier acto que pueda llevar a cabo el emisor, en este caso la
securitizacion del fenémeno del narcotrafico en México y el uso de las fuerzas
armadas como estrategia para eliminarlo, lo cual fortalece una y otra vez la cultura de
violencia.

La promocion de las culturas de paz en el relato publicitario ofrecido por
Gobierno Federal Mexicano es, en contra parte, minima. Si se toman en consideracion
los 127 spots conformantes del universo total de estudio, se observara que solo uno de
ellos tenia como objetivo la promocidn de la paz o las culturas de paz y efectivamente
lo hizo a través de los mensajes e imagenes que mostro. Si bien es cierto que se
identificaron otros 42 spots que sin tener la paz como uno de sus objetivos, contienen
mensajes o/e imagenes que promueven las culturas de paz, en 31 de ellos existen

elementos que fomentan la cultura de violencia, por lo que en términos generales se
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puede decir que de los 127 spots analizados, Unicamente 12 de ellos promueven
exclusivamente la cultura de paz y no la de violencia®. Estos spots representan menos
del 10% del total.

Atendiendo a lo anterior y tomando en cuenta que 20 de las 21 Secretarias
contactadas aseguraron que no promovieron la paz en sus mensajes publicitarios, se
puede afirmar que la paz y las culturas de paz fueron promovidas de manera infima y
circunstancial en el relato sobre el narcotrafico ofrecido por el Gobierno Federal
Mexicano a través de su publicidad oficial entre 2006 y 2012. Paraddjicamente la
cultura de violencia fue exaltada constantemente en un relato sobre el narcotrafico
que se centro en legitimar una y otra vez la estrategia emprendida contra el narco y
sobre todo en aterrorizar a la poblacion con la idea de que se corria un gran peligro
pues las drogas circulaban sin control por las calles y los hijos estaban expuestos a
ellas.

Esta estrategia comunicativa del miedo por el supuesto incremento en el
consumo de drogas y la legitimacidon de los combates cae por su propio peso al
observar las cifras oficiales de consumo de drogas y de violencia directa en México
durante el sexenio del Presidente Felipe Calderon. A lo largo de su mandato el numero
de adictos se mantuvo estable y representé menos del 1% de la poblacion®, mientras
que el uso del ejército para combatir al narcotrafico gener6 mas de 100,000
homicidios, 26,000 despariciones, cientos de miles de desplazados y numerosos casos
de violaciones a los Derechos Humanos cometidas por miembros de las fuerzas

armadas. No disminuyo el consumo de drogas, no se decomisaron mas drogas en este

8 . .y .
° No se toman en consideracion los spots nUmero 120, 122, 123, 124, 125, 126 y 127 en este conteo

pues a pesar de que no fomentan la cultura de violencia, se considera que sus aportaciones a las
culturas de paz son insignificantes.
81

Ver apartado 3.4.5
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sexenio que en los anteriores® y alin sequimos sufriendo las consecuencias en forma

de violencia directa de la estrategia de combate iniciada en Morelia, Michoacan el 11

de diciembre de 2006.

Por todo lo anterior, se puede decir que los mensajes publicitarios transmitidos
por el Gobierno Federal Mexicano durante el periodo de estudio no sélo no
promovieron culturas de paz, sino que a través de la transmision de supuestos riesgos,
de la instauracion del miedo en la sociedad mexicana y de la securitizacion del
conflicto por el narcotrafico, son un claro ejemplo de transmision de violencia cultural.
Para afirmar lo anterior proponemos atender a las caracteristicas de la comunicacion

para la paz propuestas en el apartado 1.4 de esta tesis y compararlas con las piezas

publicitarias analizadas:

Caracteristicas de la
comunicacion para la paz
Configuran la comunicacion entre interlocutores
identificados como iguales, evitando en todo
momento referirse a las personas como objetos,
deshumanizandolas o faltandoles al respeto.

Caracteristicas de los spots analizados

Los interlocutores no son presentados como
iguales: a los presuntos delincuentes se les
presenta como enemigos, a la sociedad civil como
victima y a las fuerzas armadas y al gobierno
mexicano como redentores.

En reiteradas ocasiones se deshumaniza a los

presuntos delincuentes, utilizando terminos
como  «cancer», «traidores a  Méxicoy,
«envenenadores», «asesinos de nifos», «los

malos» o «desgraciados» para referirse a ellos.

Intentan plasmar una imagen completa de las
realidades y de las experiencias, con los errores,
aciertos, traiciones y disputas que éstas
presentan; transmitiendo la complejidad de las
circunstancias, la importancia de la comprension
y sin crear dicotomias, sin bipolarizar, sin crear
héroes y villanos y atendiendo a las causas de los
conflictos.

No se presenta un panorama completo del
problema del narcotrafico en México sino que se
centra en mensaje en la transmision de riesgos y
miedo a la sociedad.

En ningln momento se transmite la complejidad
de las circunstancias.

Se establece una dicotomia entre buenos vy
malos, entre héroes y villanos.

No se abordan las causas del conflicto.

No son neutrales, sino comprometidos
éticamente, reconocen explicitamente sus
intereses, presentan alternativas e identifican a
los responsables y a las causas reales de las
injusticias.

Se transmite un mensaje parcializado en el que no
se especifican las causas del conflicto por el
narcotrafico ni se mencionan las
responsabilidadesdel gobierno ni de la sociedad
civil al respecto.

La narrativa presentada no se compromete
éticamente con la transformacion del conflicto.

8 Ver apartado 3.4.2
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Son performativos, buscan la intersubjetividad y
la implicacion de los sujetos en las causas que
persiguen.

No son  performativos, legitiman los
enfrentamientos por parte de las fuerzas armadas
hacia los supuestos criminales como la Unica
solucion posible.

No buscan el involucramiento de la sociedad civil
en la transformacion del conflicto, sino que la
retratan como un elemento pasivo, que se limita a
apoyar la estrategia o es representada como
victima.

Piden responsabilidades y proponen alternativas,
constituyen un lugar de encuentro y de
reconciliacion, intentan, en definitiva, articular los
esfuerzos de construccion de culturas de paz.

La lucha armada se presenta como la unica
estrategia valida.

No buscan la reconciliacion ni la transformacion
del conflicto.

En definitiva, no muestran una apuesta por la
construccion de culturas de paz como alternativa
que contrarrestre al narcotrafico, sino que
transmiten y legitiman la cultura de violencia.

Esquema n°57: comunicacion para la paz contra spots estudiados (elaboracion propia).

Considerando la informacion presentada en el esquema previo, podemos
afirmar que nuestra investigacion demuestra que la publicidad oficial transmitida en el
marco del conflicto por el narcotrafico por el Gobierno Federal Mexicano durante el
mandato del Presidente Felipe Calderdn no representa un relato publicitario que
ofrezca claves para comprender y transformar el conflicto, sino una narrativa que
refuerza el problema y lo legitima. Los spots publicitarios analizados no buscan la
seguridad, como se pregona una y otra vez en sus mensajes, sino que a través de la
representacion de la realidad que transmiten, instauran la inseguridad en la sociedad

mexicana a través de miedo y legitiman el uso de la fuerza como Unico medio para

combatir al narcotrafico.

The arms race is not driven by weapons alone. It is also driven by a very
simple psychological phenomenon, the image of the enemy. Weapons of
total destruction would be useless without such images. For such weapons
to have any purpose, there must be people who may be totally destroyed.
Adversaries must be transformed into demons. Once such images have

been created, they, in turn, drive the arms race (Frank y Melville (1988: 9)

Podemos concluir este apartado afirmando que nuestra hipdtesis de

investigacion fue verificada: durante el periodo presidencial 2006-2012, el Gobierno

247



-La publicidad oficial en la construccion de culturas de paz: el caso del Gobierno Federal Mexicano (2006-2012) en el marco del conflicto por el narcotrdfico | Hermes Ulises Prieto Mora -

Federal Mexicano transmitio a través de su publicidad oficial un relato que no promovié
su papel como agente institucional en la transformacion del conflicto por el narcotrdfico.
Ante esta realidad y en un intento por que esta investigacion sea propositiva y no solo
critica, en las conclusiones finales de la tesis presentamos una alternativa a la
configuracion de la comunicacion publicitaria institucional mexicana que apuesta por
estilos comunicativos que formulan un debate social y politico que pretende influir
tanto en las relaciones cotidianas de la sociedad mexicana como en la legislacion y la
estructura de la publicidad misma, de tal forma que la narrativa publicitaria fomente
una transformacion de la realidad, que permita a los y las mexicanas relacionarse mas
pacificamente, conforme a los retos en materia de seguridad que se viven

actualmente en México.

4.4 Recapitulacion

Después de haber construido previamente un marco tedrico sobre los estudios
de paz, la publicidad oficial y las conexiones entre estas disciplinas, tras haber
abordado el fendmeno del narcotrafico en su complejidad en suelo mexicano y la
estrategia de sequridad emprendida por el Gobierno de Felipe Calderén para
contrarrestarlo, este capitulo se propuso estudiar la estrategia publicitaria llevada a
cabo por este gobierno en el marco del combate al narcotrafico. Para ello se
estudiaron a profundidad 127 piezas publicitarias, de las que nos interesamos por
conocer los aspectos presentes en sus palabras, imagenes y sonidos que construyeron
una estrategia comunicativa a proposito del fomento de las culturas de paz o la

cultura de violencia.
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Se concluyd que la estrategia publicitaria estuvo marcada por la imposicion del
miedo en la sociedad mexicana. Se transmitid la amenaza de que nifios y nifias
pudieran caer en la drogadiccion y se dicotomizé el conflicto entre buenos y malos,
donde las fuerzas armadas mexicanas asumieron el papel de héroes y los supuestos
criminales de villanos. La sociedad civil, por su parte, fue retratada como victima y
como sujeto politico no empoderado, necesitado de tutela y de proteccion.

Esta representacion de la realidad por parte del gobierno mexicano, no
coadyuvo a transformar el conflicto por el narcotrafico, pues su relato publicitario
basado en el miedo, la insequridad y la justificacion del uso de la fuerza como Unica via
frente al narcotrafico, no sélo no promovid la convivencia pacifica entre las personas,

sino que asento unay otra vez la cultura de violencia.
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Conclusiones finales

I- Conclusiones de la investigacion

Sin buscar en ningun momento sobrevalorar los alcances reales de la
publicidad, a lo largo de esta tesis se ha incidido en la trascendencia social de sus
mensajes, es decir, en el relato cultural que configuran. Esta claro que por si sola no
puede desencadenar una transformacion social ni determinar las opiniones de una
colectividad sobre determinado tema, sin embargo, al ser un marco de referencia para
las personas, ha de ser estudiada en su complejidad atendiendo no solo a su parte
comercial sino a su evidente componente social. Es de suma importancia que la
investigacion cientifica se interese en estos temas porque la publicidad lleva a cabo
numerosas funciones sociales que abarcan desde sus implicaciones en la opinion
publica hasta su repercusion en la conducta colectiva.

Uno de los tipos de tipos de publicidad que requiere de un mayor acercamiento
cientifico es aquella emanada de los diferentes niveles de gobierno. Las cuantiosas
inversiones que se hacen en este rubro, el hecho de que los modelos de gobierno
dominantes y las comunicaciones emanadas de los mismos estén siendo seriamente
cuestionadas en nuestros dias, y la necesidad de que los recursos publicos se utilicen,
mas que nunca, de manera clara y oportuna, conforme a los intereses de una
ciudadania critica y activa, constituyen elementos suficientes que justifican la
relevancia de una aproximacion académica.

Conscientes de lo anterior y en un intento por comprender los diferentes

aspectos que inciden en el conflicto por el narcotrafico en México, esta investigacion
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se ha propuesto estudiar el relato publicitario sobre el narcotrafico presentado por el
Gobierno Federal Mexicano durante el sexenio del Presidente Felipe Calderdn, para
entender sus dinamicas, su funcidn social y su relacién con la promocion de las
culturas de paz. Después de construir un marco tedrico desde los estudios de paz y los
estudios de la publicidad entendida como «publicity» y tras haber analizado a
profundidad 127 spots publicitarios emitidos por el Ejecutivo Federal Mexicano
durante el periodo antes mencionado, se pudo constatar que mas alla de buscar la
transformacion del conflicto por el narcotrafico o de transmitir mensajes que
permitieran a la poblacion mexicana comprender el fendmeno en su complejidad, el
gobierno mexicano opto por transmitir informacion simplista y sesgada, que legitimo
la estrategia armada emprendida por el ejecutivo nacional, perpetuando con ello la
cultura de violencia en México.

Los mensajes publicitarios analizados en esta investigacion no solo
transmitieron la idea de que los nifios y las nifas de México se encontraban en grave
peligro de caer en la drogadiccion. Se presenté también una imagen sesgada de la
realidad sociopolitica imperante en el paisy de los actores involucrados en el conflicto,
mostrando a los elementos de las fuerzas armadas como héroes, a los presuntos
delincuentes como enemigos a abatir y a una indefensa y no empoderada sociedad
civil como victima del crimen organizado. También se posiciono, a través del miedo, la
idea en la poblacion mexicana de que la estrategia de combate armada al narcotrafico
era la Unica opcion valida.

Si por si solo, en un ejercicio de «accountability», el Gobierno Federal
Mexicano no es consciente de su papel institucional en la transformacion del conflicto

y de la importancia de los mensajes que transmite al respecto, o simplemente no
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asume esta responsabilidad, apelando a la intersubjetividad planteada desde los
estudios de paz, los integrantes de la sociedad civil mexicana tenemos la obligacion de
pedirle las cuentas al Gobierno Federal Mexicano por lo que transmite a través de su
publicidad oficial. Es necesario exigirle a nuestros representantes politicos que se
dejen de emitir mensajes que perpetuen el combate armado y la cultura de violencia y
que se apueste por comunicaciones que promuevan las culturas de paz, que permitan
a la poblacidn civil comprender la complejidad del conflicto por el narcotrafico y que la
habiliten como un agente valido y necesario en su transformacion. Tenemos que exigir
pues, que los mensajes publicitarios oficiales estén verdaderamente comprometidos
con el bienestar colectivo. Para ello queremos transmitir las siguientes

consideraciones:

» En primer lugar, entendemos que al ser un tema de interés comun, el
narcotrafico estaria habilitado para ser abordado a través de la publicidad
oficial, pero este abordaje deberia ser mucho mas completo del que se ha
hecho hasta ahora. Los mensajes sobre el fendmeno del narcotrafico deberian
permitir a la poblacion mexicana comprender el conflicto en su complejidad y
de tal forma que se entienda como un reto compartido entre sociedad civil y
gobierno, no como una tarea exclusiva de la Administracion.

» Deberian abordarse la complejidad de las causas y las circunstancias que
intervienen en el conflicto por el narcotrafico y no ofrecer una lectura parcial e
incompleta como se ha hecho hasta ahora. Es necesario que se hagan
explicitas las responsabilidades del gobierno y de la poblacion en la lucha

contra el narcotrafico: se deben transmitir mensajes performativos que
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busquen la implicacion de los diferentes actores involucrados en la
transformacion del conflicto.

» En lugar de sequir transmitiendo una narrativa belicista, centrada en la
justificacion del combate armado al crimen organizado y generando mensajes
de miedo sobre el acceso a las drogas por parte de la infancia mexicana, la
narrativa sobre el narcotrafico en la publicidad oficial deberia comprometerse
éticamente con la transformacion del conflicto.

> Deberia evitarse la creacion de dicotomias y polarizaciones, la
deshumanizacion de los presuntos delincuentes y su presentacion como
enemigos, asi como la exhaltacion de las fuerzas armadas y cualquier otra
narrativa que fomente la cultura de violencia.

» Se deberian transmitir mensajes que propongan diferentes posibilidades para
hacer frente al narcotrafico, que no pasen por la lucha armada y que en lugar
de buscar desaparecer el conflicto, busquen transformarlo. De esta forma,
deberia darse una lectura mas positiva al mismo, de acuerdo a las ideas
presentadas en el esquema nUmero once de esta tesis.

» Buscar, en definitiva, la construccion de culturas de paz a través de la
publicidad oficial, mediante el uso de mensajes que promuevan la educacion
para la paz, el desarrollo econdmico y social sostenible, el respeto por los
derechos humanos, la igualdad entre hombres y mujeres, la participacion
democratica, la comprension, tolerancia y solidaridad, la libre circulacion de
informacion y conocimiento y la busqueda de la paz y la seguridad en México.

Seguridad entendida de acuerdo a las ideas abordadas en el apartado 1.2.
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Esta claro que queda mucho camino por recorrer en México al respecto. Es por
ello que, aunado a los actuales debates en la opinidn publica mexicana sobre la
importancia de legislar mas adecuadamente la publicidad oficial en este pais® y
considerando el caracter de «advocacy» que tiene la comunicacion para la paz, es
decir, su busqueda por dialogar con la incidencia politica y legislativa, la educaciony la
sensibilizacion para el fomento de las paces desde diferentes escenarios, a
continuacion presentamos una serie de ideas que inciden en la necesidad de mejorar
el actual modelo publicitario oficial mexicano, de tal forma que pudiera convertirse en
una herramienta estratégica para la comunicacion de las culturas de paz, en la que la

sociedad civil juegue un papel importante en su configuracion.

Il- Discusion: propuesta de mejora de la publicidad oficial del Gobierno
Federal Mexicano

Se debe iniciar sefalando que, a diferencia de otras naciones, como las
abordadas en el apartado 1.5.3, México no cuenta con una ley especifica que regule su
publicidad oficial. Los actuales documentos que reglamentan su uso son la
Constitucion Politica de la Nacidn, la Ley Federal de Radio y Television, el Codigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, los Presupuestos de Egresos de
la Federacion (en sus apartados referentes a la comunicacion gubernamental) y los
Lineamientos Generales para las Campanas de Comunicacion Social de las
Dependencias y Entidades de la Administracion Publica Federal, emitidos anualmente

por la Secretaria de Gobernacion.

5 Al respecto puede consultarse la informacion presentada por Urrutia (2015) en el periodico La

Jornada: http://www.jornada.unam.mx/2015/02/03/politica/oo7nipol. Fecha de consulta: 08/02/2016
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Las disposiciones contenidas en estas normativas que regulan la publicidad
oficial en México resultan, como poco, obsoletas e insuficientes, ya que no definen
con claridad los procedimientos y criterios para la ejecucion de la publicidad oficial ni
reglamentan de una forma transparente y no discrecional la contratacion de los
medios y proveedores de servicios de comunicacion.

Para comprobar la ineficaz legislacion mexicana sobre el tema, basta con
observar el término empleado en la Constitucidn Politica para referirse a la publicidad
oficial: «propaganda», o darse cuenta de que la mayoria de las normativas actuales se
enfocan en regular el uso de los mensajes publicitarios durante tiempos electorales, lo
cual es bueno, pero insuficiente. Ademas de ello, el hecho de que los textos que
recogen con mas claridad el modo en que debe instrumentarse la publicidad oficial
sean los Lineamientos Generales para las Campafnas de Comunicacion Social de las
Dependencias y Entidades de la Administracion Publica Federal, resulta inadecuado,
pues estos textos son modificados ano con afo. Cabe sefalar que no han sido pocas
las iniciativas y propuestas de ley para mejorar la forma en que se regulan los gastos y
los contenidos de la publicidad oficial en México, pero estas intenciones no han tenido
éxito: al cierre de la tesis existen trece proyectos de ley relacionados con la publicidad
oficial que estan congelados en el congreso mexicano.

Por tanto, y a pesar de ser un tema bastante actual, a dia de hoy no se cuenta
con un documento oficial en México que recoja con claridad los lineamientos con los
que se debe llevar a cabo la publicidad institucional en ese pais. A raiz de esta
problematica, consideramos que cualquier propuesta que pretenda mejorar la
comunicacion publicitaria del gobierno mexicano, debe pasar por la creacion de una

legislacion al respecto. Sabedores de lo anterior pero conscientes de que un proyecto
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de tal magnitud traspasa los objetivos de esta investigacion y requiere del trabajo de
un equipo multidisciplinar, a continuacion propondremos, en base a nuestro marco
tedrico y a los resultados obtenidos en nuestro caso de estudio, una serie de ideas que
pretenden ser una aportacion a los debates que buscan conformar una
reglamentacion de la publicidad oficial en México que esté a la altura de los tiempos
que corren y de los enormes retos en materia de sequridad que existen en el pais.

Revisando las diferentes propuestas de ley que se han presentado hasta el
momento, nos hemos dado cuenta que se enfocan principalmente en las areas de
presupuesto y transparencia. En un pais como México donde la corrupcion es muy
elevada y donde histéricamente la publicidad oficial se ha caracterizado por su
discrecionalidad, es muy importante que las propuestas incidan en estos aspectos. Sin
embargo, estamos convencidos de que la realidad sociopolitica vivida en México en
los ultimos anos deberia ser motivo suficiente para introducir mas y mejores
contenidos relacionados con la promocion social en la publicidad oficial, por lo que la
elaboracion de una ley general de publicidad oficial representa una oportunidad
historica para que le sean incorporadas caracterisiticas que permitan a la
comunicacion publicitaria institucional mexicana convertirse en una herramienta que
fomente las culturas de paz. Para ello, en las siguientes paginas abordamos algunas
ideas al respecto, no sin antes hacer algunas puntualizaciones:

e El papel de la publicidad oficial: Queremos destacar en primer lugar y tal
como se especifico en el apartado 2.4.4 de la tesis el hecho de que la
publicidad solo es un vehiculo para la transmision de valores, por lo que la
tarea de la promocion de la paz no puede recaer en la comunicacion

publicitaria exclusivamente. La publicidad oficial solo puede ser utilizada para
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fomentar y reforzar valores que se desarrollen desde otros ambitos sociales
(Cortés Gonzalez, 2006) y para que sea eficaz, debe estar insertada en
programas concretos de gestion (De Moragas, 2005: 75).

e Convencimiento por parte del gobierno: Relacionado con el punto anterior,
para que los esfuerzos comunicativos realizados a través de la publicidad
oficial funcionen, debe antes existir un convencimiento por parte del
gobierno por promover las culturas de paz y por gobernar desde esta
perspectiva. Ademas, la Administracion ha de ser consciente de la
responsabilidad emanada de las comunicaciones que emite. Lo que es lo
mismo: en su quehacer publicitario se ha de buscar una «sinceridad
comunicativa» (Nos Aldas, 2007: 244) y se ha de asegurar que sus mensajes
sean eficaces culturalmente®:,

e Modelo publicitario: El modelo publicitario oficial mexicano se inserta en un
sistema de democracia representativa, por lo que las ideas que se abordaran
en las siguientes paginas responden a ese sistema. Si bien en el apartado final
de la tesis se expresa la importancia de transformar la publicidad oficial hacia
un modelo publicitario mas participativo, consideramos mucho mas factible
proponer ideas que mejoren y complementen el actual modelo mexicano, en

lugar de proponer sustituirlo por completo.

Aclarados los puntos anteriores, estas son las ideas especificas que
consideramos deberian ser abordadas en una hipotética ley general de publicidad

oficial mexicana:

8 Ver apartado 1.5.
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1. Definicion clara y oportuna de la publicidad oficial:

Actualmente en la constitucion mexicana el término utilizado para referirse a
los esfuerzos publicitarios emanados de la Administracion Publica es «propaganda». A
pesar de que el articulo que habla sobre el tema fue reformado hace menos de diez
anos, concretamente en el afo 2007, resulta evidente que el término empleado es
obsoleto e inapropiado. Por tal motivo proponemos sustituirlo por el de publicidad
oficial. Ademas de ello resulta necesario incluir una definicion oportuna del término, la
cual deberia especificar el caracter publico de este tipo de comunicacion y la
transmision de informacion de interés comun y en beneficio para la ciudadania como
su objetivo fundamental. También es importante que se especifiquen claramente los
tipos de mensajes que se pueden transmitir a través de la publicidad oficial, los cuales,
segun las concluisones extraidas del apartado 2.4.3 deberian ser informativos o de
promocidn social, dejando de lado los mensajes con objetivos comerciales o de

autopromocion.

2. Utilizacion de la publicidad oficial como herramienta de promocién de la

pazy la no-violencia:

Las evidencias de estas tesis aconsejan que en el texto de una futura ley
general de publicidad oficial mexicana se especifique la obligacion por parte del
gobierno de transmitir contenidos que promuevan la paz y que se prohiba la
transmision de mensajes que promuevan o legitimen cualquier tipo de violencia.
Algunas de las propuestas ya presentadas al congreso mexicano inciden en la
prohibicion de contenido discriminatorio o contrario a los Derechos Humano, asi

como la promocidon de conductas que generen convivencias armonicas entre la
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poblacidn. Lo anterior es muy positivo pero proponemos que se vaya un paso mas alla
y se legisle directamente la obligacion por parte del Gobierno de transmitir contenidos
conformes a la comunicacion para la paz. Es decir, mensajes que busquen la paz y la
no-violencia a través de la educacion para la paz, el desarrollo econdmico y social
sostenible, el respeto por los derechos humanos, la igualdad entre hombres y mujeres,
la participacion democratica, la comprension, tolerancia y solidaridad, la libre

circulacion de informacion y conocimiento y la busqueda de la paz y la seguridad.

3. Rendicion de cuentas:

Una de las propuestas de ley presentadas al congreso, en este caso por el
Senador Javier Corral, contempla la creacion anual de un programa de comunicacion
gubernamental por parte de las diferentes administraciones publicas mexicanas que
debe incluir campanas, objetivos, poblacion, cobertura y en general toda aquella
informacion que permita su correcta evaluacion. También prevé la obligacion de las
administraciones publicas de generar un informe anual sobre sus campanas, mensajes
y uso de recursos.

Consideramos estas propuestas indispensables para favorecer la transparencia
en la publicidad oficial mexicana, pero ademas proponemos que se legisle
detalladamente cual debe de ser el contenido tanto de los programas como de los
informes anuales. Para ello, un ejemplo interesante son los modelos elaborados por el
Gobierno de Espaiia, mencionados en el apartado 1.5.3 de la tesis. Lo mas destacable
de la experencia espanola sobre el tema es que cada afio se definen prioridades
globales de publicidad y comunicacion que posteriormente son evaluadas en informes

anuales, ademas de que se hacen comparativas entre las inversiones presupuestadas
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en las planeaciones anuales contra el dinero efectivamente utilizado. La elaboracion
de planes e informes de publicidad oficial permitiria monitorear las variaciones en las
inversiones de dinero publico en este rubro a lo largo de los afios y la evaluacion sobre
el cumplimiento de los objetivos globales de publicidad y comunicacion, de ahi la

importancia de la rendicion de cuentas.

4. Control externo y evaluacion ciudadana:

Segun nuestro punto de vista deberia existir de manera obligatoria un drgano
externo al gobierno, integrado por un grupo multidisciplinar, plural e independiente
conformado por expertos en la materia, que evalle los objetivos, necesidad,
oportunidad vy eficacia de las campanas de publicidad oficial. Ademas, tal como se
hace en Canadd (ver apartado 1.5.3), seria conveniente que las campafas sean
evaluadas por los ciudadanos a través de seguimientos post-campana. Cabe recordar
que en ese pais, la «Communications Policy of the Government of Canada» regula que
las campanias publicitarias con un coste igual o mayor al millon de dolares canadienses
sean pre-evaluadas antes de su lanzamiento y una vez llevadas a cabo sean sometidas
a una evaluacion ciudadana para determinar la respuesta de las personas a los

mensajes recibidos y su opinion sobre los mismos.

5. Participacion ciudadana:

Finalmente, ademas de promover tematicas que fomenten el bienestar
colectivo, la publicidad oficial deberia incentivar la participacion ciudadana. La
publicidad emitida por el gobierno mexicano deberia construirse de tal forma que
involucre a la poblacion en la consecucion de intereses compartidos. Ademas de ello,

seria interesante que la propia sociedad civil mexicana pudiera involucrarse en la
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planeacion y determinacion de contenidos de la publicidad oficial. Para ello, ademas
de evaluar las campanas segun lo recogido en el punto anterior, se podria habilitar un
canal de comunicacion entre el grupo encargado de llevar a cabo el control externo a
la publicidad y la ciudadania, de tal forma que ésta pudiera proponer ideas y abordajes
a los temas que mas interesen a la sociedad mexicana.

La inclusion de los puntos anteriores en una hipotética ley general de
publicidad oficial mexicana le permitiria no sélo mejorar en aspectos como la
transparencia y discrecionalidad sino que la habilitaria como una herramienta para la
busqueda del bienestar colectivo. Ayudaria también, a que la ciudadania mexicana
tuviera un papel mas activo en la configuracion de la publicidad oficial, de tal forma
que se pudiera convertir en un tipo de comunicacién verdaderamente publico, que
abogue fundamentalmente por el bienestar colectivo. Con estas ideas, con la
necesidad de tranformacion de la publicidad oficial hacia modelos mas partipativos,

queremos concluir nuestra investigacion.

lll- Discusion: un nuevo modelo de publicidad oficial es necesario

Como coloféon a esta investigacion, queremos abordar la necesidad de
transformar los modelos de publicidad oficial imperantes, para encaminarlos hacia un
tipo de comunicacion que esté mas autorizada como un verdadero elemento de
promocion y construccion de cambio social y culturas de paz. Para ello, las ideas de
Garcia Lopez (2009, 2010 y 2013) sobre la comunicacion para la paz y la solidaridad
desde lo participativo, de Nos Aldas (2008, 2011 y 2012) sobre eficacia cultural y
sinceridad comunicativa y de Arena (1997, 1999, 2004, 2011, 20133, 2013b) acerca de

la administracion compartida, la ciudadania activa y la comunicacion de ciudadania,
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todas ellas abordadas a lo largo de la tesis, seran de utilidad para plantear esta
posibilidad.

Segun nuestro punto de vista lo mas importante en la configuracion de ese
nuevo modelo deberia ser un fuerte elemento de participacion ciudadana. El objetivo
seria construir una alternativa comunicativa capaz de incentivar y enriquecer las
capacidades de comunicacion de la ciudadania, que ayudara a comprender los retos
sociales como un proyecto compartido, no sélo como una responsabilidad de la
Administracion.

Para ello, el modelo deberia ser «capaz de ofrecer herramientas sociales
activas de intervencion para la transformacion y de crear redes activas con/entre la
ciudadania como un actor valido con el objetivo de configurar juntos, escenarios de
accion, movilizacién y empoderamiento» (Garcia Lopez, 2013). El bien comun debe
jugar un papel central en la formulacion de escenarios de comunicacidn como
espacios de encuentro y reconocimiento mutuo. Estos escenarios pueden ser una de
las claves para trabajar por las culturas de paz, mediante el empoderamiento
ciudadano a través de la participacion (Garcia Lopez, 2013). En definitiva, proponemos
transformar la publicidad oficial hacia «un modelo de comunicacion mas abierto,
horizontal y deliberativo» (Garcia Lopez, 2013) en los que los y las ciudadanas
participen de la comunicacion gubernamental, que al fin y al cabo, es de todos y de
todas.

Debemos buscar, pues, un modelo que configure espacios para la socializacion,
que restaure el papel basico de la publicidad como lazo social y que implique a la
sociedad en un modelo necesariamente participativo capaz de subvertir la l6gica de

los codigos dominantes (Garcia Lopez, 2010: 7).
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Para poder plantear la posibilidad de llevar a cabo las ideas anteriores, es
indispensable acortar las distancias entre la Administracién y la ciudadania o incluso
plantear un nuevo patron para la relacion entre estos actores. Un buen punto de
partida al respecto puede ser «la administracion compartida» (Arena, 1999: 20),
abordada en el apartado 1.5 de la tesis. Esta propuesta se basa sobre la importancia de
la participacion de una ciudadania activa en la gestion del bien comun. Dicho en otras
palabras, que determinadas funciones de interés general recaigan sobre ciudadanos
individuales o asociados que colaboran en una relacion de igualdad con el gobierno.
Una de estas funciones compartidas podria ser la comunicacion institucional y
especificamente la publicidad oficial, que de este modo tendria un elemento
fundamental de participacion ciudadana, convirtiéndose no solo en comunicacion
verdaderamente publica sino en un instrumento de busqueda del bien comun desde la
propia sociedad, por lo que tendria elementos importantes de eficacia cultural, al estar
la propia ciudadania (beneficiaria final de la promocion del bienestar colectivo)
implicada en el proceso comunicativo. La publicidad oficial pasaria de este modo a ser
un activo comun entre la sociedad civil y el gobierno en la transmision de informacion
y valores de interés general.

El objetivo que deberia ocuparnos a los profesionales de la comunicacion seria
el configurar los escenarios para poder llevar a cabo las ideas anteriores, usando la
legislacion en paises donde ya sea posible llevar a cabo estas ideas, como en el caso
italiano expuesto en el apartado 1.5y crear las condiciones legales donde no las haya.
En definitiva, apostar por una publicidad oficial que fomente las paces, construida por
todos/as, de tal forma que en el futuro pueda definirse la publicidad oficial como

comunicacion publica para el bien comun o comunicacidn de y para la ciudadania.
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Futuras lineas de investigacion

Al momento de desarrollar una investigacion siempre surgen nuevas preguntas

y reflexiones sobre temas ligados a la misma asi como otros enfoques y herramientas

para el abordaje de los objetivos planteados. Nuestro caso no fue la excepcion, por lo

que a continuacion se mencionan las principales ideas de investigacion que podrian

complementar y enriquecer las propuestas aqui planteadas, asi como ideas de

investigaciones cercanas que nos parecen interesantes para poder ser desarrolladas

en el futuro.

1.

Seguramente el hecho de que no se cuente con una ley de publicidad oficial
mexicana y de que no se generen informes anuales sobre estos temas hace que
no exista una respuesta unificada por parte de las Secretarias cuando se les
solicita informacion en materia de comunicacidon publicitaria.  Cuando
iniciamos esta investigacion se penso incluir en nuestro analisis un apartado
que comparara el costo de las diferentes campanas publicitarias relacionadas
con la promocion de la paz y la lucha al narcotréfico llevadas a cabo por el
Gobierno Federal Mexicano, para tratar de identificar cuales eran los mensajes
prioritarios para el gobierno atendiendo al presupuesto empleado en su
transmision. Sin embargo, al recopilar la informacidn nos dimos cuenta de que
las respuestas ofrecidas por las diferentes Secretarias eran incompletas y
caoticas: algunas proporcionaban informacidon sobre costos totales de
campanas pero no de spots concretos, otras informaban sobre costos de

produccién pero no de emision y sobre todo, nos encontramos con la
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problematica de que de algunas piezas publicitarias ni siquiera se informaban
los costos concretos.

Debido a lo anterior finalmente se decidié no incluir estos analisis en nuestra
propuesta, por lo que seria interesante poder llevar a cabo una investigacion
posterior que se enfocara en las inversiones realizadas en publicidad oficial por
las diferentes Secretarias, para lo que seria necesario contar con una
disposicion de tiempo bastante grande, tomando en cuenta la lentitud con la
que responden a las peticiones de acceso a la informacion los diferentes
ministerios mexicanos y la dificultad para obtener datos precisos.

2. Relacionado con el punto anterior y tal como fue expresado en el inciso «e» del
apartado 4.1.2.1 de esta tesis, no nos fue posible determinar los mensajes
publicitarios prioritarios para el gobierno mexicano, tomando en cuenta el
numero de impactos que tuvo cada uno de los spots estudiados. Por lo que
seria interesante tener acceso a la informacion completa sobre numero de
impactos de los mensajes publicitarios para poder realizar este analisis.

3. Por otro lado, seria interesante conocer la evolucidn del presupuesto general
de publicidad oficial del Gobierno Federal Mexicano y en particular de aquellas
Secretarias ligadas al combate al narcotrafico. Las noticias consultadas al
respecto sugieren que los presupuestos en materia publicitaria institucional en
México vienen observando un impresionante movimiento a la alza, por lo que
seria oportuno comprobarlo a través de una investigacion cientifica.

4. De igual forma nos interesaria mucho conocer si los diferentes spots aqui
estudiados que, como se dijo, buscaban principalmente justificar la estrategia

de combate al narcotrdfico llevada a cabo por el Gobierno del Presidente
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Felipe Calderon fueron eficaces en cuanto a la promocion de la imagen de las
fuerzas armadas. Nos gustaria conocer la eficacia de estas campaias en
términos de la valoracion a las fuerzas armadas por parte de la ciudadania.

5. Esta investigacion fue realizada entre octubre de 2012 y enero de 2016, por lo
que cuando fue iniciada, el periodo presidencial de Felipe Calderdn llegaba a su
fin (concluyd el 30 de noviembre de 2012) y daba inicio el mandato de Enrique
Peria Nieto. Debido a ello, de manera paralela a la elaboracion de esta tesis
pudimos observar los diferentes spots relacionados con la lucha al narcotrafico
transmitidos por el nuevo gobierno, detectando que en general siguen una
logica similar a la observada durante el sexenio calderonista. Seria interesante
poder llevar a cabo una comparativa detallada entre sexenios para determinar
si efectivamente el gobierno de Pefia Nieto promueve mensajes similares en
cuanto al abordaje del conflicto por el narcotrafico o si por el contrario se estan
utilizando nuevas formulas en los mensajes publicitarios.

6. Finalmente, como proponemos en las conclusiones finales de esta tesis,
México requiere con urgencia de la elaboracion y puesta en vigor de una Ley
General de Publicidad Oficial. Evidentemente, la creacion por nuestra parte de
una propuesta de ley seria un proyecto muy ambicioso, que nos superaria en
cuanto a legislacion, presupuestos y otras cuestiones en las que no estamos
instruidos y no contamos con la experiencia adecuada. Sin embargo, nos
motiva el reto de promover la elaboracion de una propuesta de ley de
publicidad oficial mexicana que contara con un componente de promocion de
culturas de paz. La creacion de esta propuesta de ley, deberia ser un trabajo

multidisciplinar en el cual podriamos aportar nuestros puntos de vista en lo
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relativo a la necesidad de incorporar elementos de promocion de la cultura de
paz y la no-violencia en los mensajes publicitarios emitidos por el sector
publico Mexicano. A tal motivo, se pretende hacer llegar un ejemplar de esta
tesis a determinados/as legisladores/as y periodistas especializados que estan
promoviendo en estos momentos la creacion de una Ley General de Publicidad

Oficial en México para intentar comenzar a construir un trabajo conjunto.
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Anexos

Los anexos de esta tesis estan conformados por las plantillas de analisis de los
127 mensajes publicitarios analizados. Debido a su extension, se optd por organizarlos
en un documento separado. Por su parte, se puede acceder al material audiovisual de
los spots analizados a lo largo de la investigacion en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/channel/lUCzHCNTMGbQofghAtoSgbfPQ/featured
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