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La investigacion que no se divulga no es Util para nadie, porque sin divulgacion
ninguna aportacion al conocimiento logra su finalidad principal, que la sociedad y las
personas se beneficien de él. Por esta razon la Universidad Vasco de Quiroga pone a
su consideracion la tercera entrega de sus cuadernos de divulgacion de la
investigacion.

Los cuadernos son libros pequenos en gque se lleva la cuenta y razén, o en que se
escriben algunas noticias, ordenanzas o instrucciones, nos dice el diccionarioy en la
UVAQ al llamarle a estos cuadernos de “divulgacién” nuestra intencion es que el
conocimiento no sélo se difunda entre la comunidad académica o de investigadores.
El espiritu de la divulgacidn es el de hacer llegar el conocimiento generado por la
investigacion cientifica a todo publico.

Actualmente, el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
hace pensar que los libros impresos en papel han de pasar a la historia sustituidos
por los libros digitales, pero la misma historia nos muestra que la sociedad moderna
no deja unos medios de comunicaciony los sustituye por otros, sino que a los viejos
medios se les anaden los nuevos ampliando el abanico de posibilidades para divulgar
ideas, pensamientos, informacion y creaciones humanas. Asi sucedié con laradioy



la televisidn; creimos que la radio desapareceria ante la llegada de tan portentoso
invento como es la televisidn con su sonido e imagen y sin embargo hoy nadie niega la
importancia que continta teniendo la radio. Mientras los seres humanos disfrutemos
de las letras contenidas en los medios impresos, valdra la pena seguir publicando.

Con estas ideas presentes, en la primera seccién de este cuaderno, dedicada a las
Ciencias Administrativas, incluimos trabajos de dos de nuestros investigadores
quienes recientemente obtuvieron el grado de doctor, Nos referimos a Javier Mufioz
Orozco, quien publica un articulo fruto de un intenso trabajo de investigacién que lo
llevd a acercarse a empresas en donde pudo apreciar el comportamiento ciudadano
en los empleados de empresas multinacionales japonesas establecidas en México y
a Lucia de la Cueva Garcia Teruel quien igualmente en ambito empresarial, estudio la
relevancia de programas de apoyo a los emprendedores en su participacién en la
creacion de empresasy generacion de empleos.

También destacamos la participacién de Francisco Palomares Vaughan, profesor-
investigador de larga carrera dentro de nuestra institucidn, quien al abordary dar a
conocer la importancia que tiene la rentabilidad sobre la inversion (ROl) como la
medida que permite conocer e desempenfo financiero de la estrategia comercial,
muestra diversas formas de calcular la rentabilidad desde distintos puntos de vista,
asi como desde distintas necesidades de informacién.

En la segunda seccidn, dedicada a las Ciencias sociales y humanidades, incluimos el
trabajo de Maria Guadalupe Trejo Estrada quien nos propone un estado del
conocimiento y del desarrollo de la educacion para los medios de comunicacion en
América Latina, con énfasis en México y nos ofrece en su trabajo la panoramica de un
campo en el cual todavia tenemos mucha tarea cientifica por realizar. La Maestra
Trejo, miembro de la Asociacion Mexicana de Investigadores de la Comunicacion, nos
entrega un resultado mas de la investigacion que ha venido desarrollando en la UVAQ
en los ultimos anos en el area de la educacion para la comunicacion.



Finalmente y no por eso menos importante e interesante tenemos el articulo de
Alberto Farias Ochoa sobre la radio comunitaria en Michoacan, En él se vierten las
recapitulaciones realizadas por este joven profesor-investigador de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion acerca de un fendmeno de la comunicacién que se
viene impulsando desde la sociedad civil y que contribuye de manera importante a la
comunicacién, informaciony el entretenimiento de la sociedad en distintos ambitos
de Michoacany del pais.

Todos nuestros colaboradores estan participando actualmente en el programa de
formacidén de talento académico de la UVAQ, que desde la Rectoria del Maestro José
de Jesus Zenil en el ano 2008 se gestd y se puso en marcha. Hoy, bajo la Rectoria del
Lic. Raul Martinez Rubio ese programa esta rindiendo frutos para el desarrollo del
nucleo académico y de investigacidon de nuestra Universidad.

Septiembre de 2011

Departamento de Investigacion Institucional
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Resumen

En el presente trabajo se aborda el tema de la Cultura Organizacional en su
acepcion mas profunda: en los pensamientos y supuestos acerca del tra-
bajo que estdn en la base del comportamiento de los empleados de empre-
sas multinacionales japonesas establecidas en México, y su objetivo consis-
tio especificamente en conocer el grado de comportamiento ciudadano,
como componente de la cultura organizacional de dichos empleados. Se
utilizé un disefio de investigacion mixta de triangulacion concurrente
(DITRIAC).

Con igual importancia de la parte cuantitativa y de la cualitativa,
usando un instrumento propio que aplica ambos métodos. Los resultados
apuntan en el sentido de un cambio profundo de pensamiento, una verda-
dera aculturacion, que equivale a una nueva educacion del empleado en
las practicas administrativas de Japdn sin perder su identidad nacional, y
gue se ha podido dar gracias a la elevada muestra de comportamiento ciu-
dadano.

Palabras clave

Cultura organizacional, ciudadania, prerrogativa empresarial, derecho al
trabajo.



Introduccion

El impacto del pensamiento filoséfico de los agentes econémicos en el
comportamiento laboral es definitivo. Es tan importante como el impacto
psicoldgico y el socioldgico, y va aunado a estos. Las personas actuan partir
de sus patrones de pensamiento y sus patrones emocionales cultura de los
grupos sociales, llamense familia, region o pais, tiene un impacto en la cul-
tura de las organizaciones y en la manera de hacer negocios. Analizar los
origenes del comportamiento en el trabajo es una de las tareas a las que se
han dedicado los investigadores de las relaciones industriales (Schein,
1991), pues una vez que se conocen los supuestos que estan en la base de
la forma de pensar y de actuar de las personas, es mas facil entender el
comportamiento observado en la empresa.

Para entender el comportamiento ciudadano de los trabajadores,
llamado también ciudadania, es necesario llegar a los supuestos que lo ori-
ginan, y por esa razon en la presente investigacidon nos propusimos identi-
ficar las dimensiones de pensamiento acerca del trabajo de los empleados
de compafiias multinacionales japonesas radicadas en México, y descubrir
la forma en que se genera el comportamiento ciudadano, para asi com-
prender los efectos de estos conceptos en la cultura especifica de los em-
pleados mexicanos dentro de las empresas japonesas.

Cultura Organizacional

Cultura organizacional es un término relativamente nuevo, y se deriva de
un constructo que fue producto de las investigaciones de autores tales
como Terrence Deal y Alan Kennedy (1982) con su obra Corporate Culture,
asi como Daniel Denison (1991) con Cultura Corporativa y Productividad
Organizacional. Sin embargo, ya treinta afios antes Eliot Jacques (1951) pu-
blicé su obra titulada The Changing Culture of a Factory, definiendo desde
entonces el concepto de cultura organizacional:



La manera acostumbrada o tradicional de pensar y hacer las cosas, que se
comparte... por todos los miembros de una organizacién y que los nuevos
integrantes tienen que aprender y aceptar, cuando menos parcialmente
para ser aceptados como miembros de la compafiia (Jacques, 1951:251).

El tema ha dado mucho que estudiar y se han obtenido resultados impac-
tantes, que explican, en gran medida, el origen de muchos de los problemas
y dificultades que experimentan las organizaciones en sus actividades coti-
dianas. Ahi donde la tecnologia no puede seguir adelante, la cultura puede
ser la clave para hacer fluir las actividades. En donde los técnicos se dan
por vencidos no obstante sus acertadas intervenciones, la explicacion de
salida puede ser dada por los estudiosos de la cultura organizacional. Sin
pretender elevarla a nivel de panacea, la cultura organizacional bien enten-
dida y bien atendida ha llegado, en el presente siglo de globalizacién, a dar
la solucidon a muchos conflictos de la empresa y ha sido el marco orientador
de la planeacidn estratégica y de esfuerzos de cambio, tales como el desa-
rrollo organizacional, los programas de calidad y la reingenieria.

Para generar teoria en el campo de la cultura organizacional, Schein
(2004) se sirvié del enfoque etnografico tomado de la Antropologia y de la
Sociologia, partiendo del supuesto de que existen estructuras profundas en
la cultura que no pueden ser entendidas o descubiertas sin una intensa y
extensa observacion ademas de los datos generados por los mismos acto-
res de la cultura a través de entrevistas. Schein fue uno de los primeros
tedricos de la organizacion que tomé ideas directamente de la antropologia
cultural, y definié que la cultura implica estabilidad, la persistencia de cier-
tos fendmenos a través del tiempo; identidad conceptual, es decir, com-
portamientos, percepciones, cogniciones y sentimientos compartidos; pa-
trones, refiriéndose a fenédmenos de orden superior que crean patrones y
paradigmas; dinamicas, es decir, la creacién y la perpetuacion de la cultura,
y finalmente, todos los aspectos de la vida grupal (Hatch, 2004).

Las culturas que tienen contacto entre ellas pasan por procesos de
aculturacidén y de difusidn a través de una seleccion que consiste en tomar
prestado aquellos rasgos culturales que les interesan. La difusion es el es-
tudio de las transmisiones culturales logradas, mientras que la aculturacién
es el estudio de las transmisiones culturales en proceso (Hatch, 2004).
Ejemplos de aculturacién son la adopcion de granos y tubérculos propios



de América por los europeos que los descubrieron, y la adopcidn de comida
rapida por parte de los orientales cuando fueron expuestos a su consumo.
Mientras que, en el campo de la cultura organizacional, se cita la adopcion
de practicas administrativas de Occidente por las empresas de Oriente
(Barnet, 1953).

Ademas de sus fundamentos socioldgicos, la cultura organizacional
se sostiene sobre fundamentos psicoldgicos, y dentro de éstos, se encuen-
tra el contrato psicoldgico de trabajo. La ideologia subyacente al con. trato
psicoldgico puede ser mejor comprendida cuando analizamos el tema de la
propiedad de los derechos laborales, que es un continuo que va desde la
prerrogativa gerencia/ (los derechos que les da a los empleadores la pro-
piedad de sus negocios para manejarlos a su antojo, sin tomar en cuenta la
seguridad de mantener el trabajo de sus empleados), hasta el derecho al
trabajo (el derecho de los trabajadores a reclamar la seguridad de un tra-
bajo frente a los vaivenes de la economia, al cambio tecnoldgico o la bus-
gueda de incrementos en la productividad) (Wallace y Leicht, 2004). Dicho
de otra forma, la propiedad de los derechos laborales se refiere al grado en
que los trabajadores perciben tener un derecho implicito de contar con un
trabajo, que se puede comparar con el estatus legal y ético que tienen los
propietarios de poseer los derechos del capital.

Asi pues, la dimensién llamada “progresista” desde la perspectiva
del trabajador, contempla un derecho al trabajo que sostiene que el trabajo
es un derecho virtual de ciudadania corporativa, mas alla de los imperativos
organizacionales y de mercado (Wallace et al, 2004). En el polo opuesto de
la propiedad de los derechos laborales encontramos la prerrogativa geren-
cial, que sostiene que la dotacidon de recursos humanos cae exclusivamente
dentro de la jurisdiccién de la gerencia y no esta abierta a la voluntad de
los trabajadores. Desde el punto de vista de éstos, esta posicidn es llamada
la dimensién “conservadora” (Wallace et al, 2004).



Comportamiento ciudadano en la organizacion

Uno de los componentes de la cultura organizacional que ha sido continua-
mente estudiado en afios recientes, aun cuando sus origenes remontan a
los escritos de Chester Barnard (1938), es el constructo llamado comporta-
miento ciudadano o, simplemente, ciudadania. Es Dennis Organ quien
acufié el término de ciudadania al referirse al “Comportamiento individual
que es discrecional, no directamente reconocido por el sistema formal de
recompensas, y que en términos agregados promueve el funcionamiento
efectivo de la organizacién” (1988). Otros autores que también han estu-
diado el tema han preferido referirse a él con etiquetas tales como com-
portamiento prosocial en la organizacion, espontaneidad organizacional,
comportamiento extra rol, y desempefio contextual (Le Pine, Erez, y John-
son, 2002). Sin embargo, el término que ha tenido mayor difusion en Ia li-
teratura administrativa es ciudadania.

El comportamiento ciudadano es una decisién personal del traba-
jador para participar en actividades altruistas y mantener una actitud res-
ponsable caracteristica de un buen ciudadano que se interesa por su comu-
nidad. La ciudadania se manifiesta no sélo en la empresa, sino en otros am-
bitos de la vida en sociedad, tales como la familia, o los clubes sociales pro-
motores de la participacion ciudadana altruista. Gran parte de este com-
portamiento trae implicito el dar sin recibir nada a cambio, lo que en las
empresas se convierte en un activo intangible, no cuantificado en términos
monetarios, aun cuando sus efectos contribuyen en buena medida a los
resultados financieros de las empresas.

El comportamiento ciudadano es una practica de los empleados
que resulta ser atipica en la légica de las empresas. Herzberg (1966) consi-
deraba que los negocios, o la empresa en este caso, son la institucion do-
minante de la época, que como tal impone sus valores de eficienciay resul-
tados econdmicos a todas las demas instituciones. Es asi como el arte, el
ocio y la religion se ven influenciados por dichos valores, y los ministros de
las iglesias y los rectores de universidades; los artistas mas connotados y
los servidores publicos se convierten en gerentes de sus organizaciones,
cuya viabilidad econdmica es considerada un requisito para su superviven-
cia (Herzberg, 1966). El mundo de los negocios es una jungla en donde



sobreviven los mds aptos, y para sobrevivir necesitan ser competitivos, efi-
cientes, y acumular excedentes.

Dentro de esta mentalidad eficientista de la institucién dominante
de la época, la racionalidad estriba en valorar todas las actividades huma-
nas en términos monetarios. La ldgica empresarial prescribe que las fun-
ciones realizadas por sus agentes econdmicos sean evaluadas en dinero,
siguiendo tabuladores previamente determinados, y que sirvan de medida
legitima para tasar las remuneraciones. Ni la economia de mercado ni la
economia planificada contemplan actividades altruistas por parte de sus
agentes, y por lo tanto, las ignoran, dando por hecho que éstas no se ejer-
cen en las organizaciones, y concluyendo que un es irracional. Sin embargo,
la ciudadania se lleva a comportamiento cabo a diario en asi la mayoria de
las organizaciones, a pesar de no ser reconocida y de ser irracional, ya que
proviene de esas estructuras profundas mencionadas por Schein, que tie-
nen su origen en la personalidad del individuo, la cual ha sido moldeada
por la educacidn recibida tanto en el hogar como en el ambito social que
se desenvuelve. La ciudadania es pues, una caracteristica de la cultura or-
ganizacional, que va a ser ejercida dependiendo de la valoracién no expre-
sada y no reconocida que los empleados le otorguen en cada organizacion
en particular.

Los contenidos del constructo ciudadania segun la taxonomia de
Organ, son las manifestaciones de este comportamiento que se expresan a
continuacién (Organ y Bateman, 1991):

Altruismo, es hacer algo por los demas de manera gratuita, sin pedir nada
a cambio. En la organizacidn, el altruismo se expresa en las contribuciones
de ayuda a un colega en problemas relacionados con el desempefio labo-
ral, ya sea a través de consejos de capacitacién o con la ayuda fisica en el
trabajo.

Cortesia, es el comportamiento de consideracidon hacia los demas, que
previene el surgimiento de problemas. Es el entendimiento de la interde-
pendencia que considera que las decisiones que se toman afectan a los
demas y que por lo tanto es importante actuar conscientemente, infor-
mando a tiempo de las afectaciones que pueden ocurrir a lo largo de los
procesos; de igual manera, es respetar el derecho de otros para disponer
de recursos compartidos.



Caballerosidad o tolerancia, es saber aceptar cierto grado de frustracion,
de incomodidad, de estrés, sin emitir queja. Es entender que no se puede
estar continuamente quejando de las cosas que no van bien en el trabajo,
ya que la energia empleada en tales menesteres es mejor empleada en
lograr el cumplimiento de las tareas. Como en los deportes de equipo, es
tener un alto umbral al dolor Y no perder la concentracidn con quejas so-
bre el arbitraje, el clima o el terreno de juego.

Virtud civica, consiste en involucrarse de manera responsable y construc-
tiva en el proceso politico de la organizacion. Es atender a juntas, estar al
dia en los asuntos que competen a todos los integrantes de la empresa,
es dar opiniones y sugerencias valiosas para el mejoramiento general.

Conciencia, es cumplir con las politicas y reglamentos de buen grado, cui-
dar la propiedad de la empresa, hacer uso honesto del tiempo y de los
activos de la empresa, es ir mas alld del minimo exigido por el trabajo, mas
alla de la letra de los reglamentos.

Cabe sefialar que no existe una ecuacion que pondere la participacién de
cada dimensidn arriba enunciada para definir un comportamiento ciuda-
dano, ni que todas las dimensiones tengan que estar presentes para que se
considere como tal; cualquier mezcla de dimensiones se considera compor-
tamiento ciudadano, asi como una dimensidn en particular también lo es.

Método

La decisién de emplear un método mixto, especificamente el Disefio de
Triangulacién Concurrente (DITRICAC) (Hernandez-Sampieri et al, 2010),
obedecid a la necesidad de profundizar en los supuestos de los trabajado-
res, que estan en la base de su comportamiento laboral y que, en el caso
de la ciudadania, resultan imprescindibles. Se desarroll6 un método con
una parte cualitativa, en donde el empleado hablara de sus propias expe-
riencias y expresara sus puntos de vista acerca del trabajo, para luego trian-
gular la informacién con la que se estaba recabando simultdneamente en
el cuestionario de preguntas cerradas en escala de Likert. Ciudadania fue



una de las variables investigadas en el estudio total, que implicaba otras
seis variables relacionadas con la cultura organizacional.

En la parte cualitativa, para abordar el fendmeno de la aculturacion
del trabajador mexicano a las practicas japonesas de pensamiento y actua-
cion, tanto en las preguntas abiertas del instrumento como en la observa-
cién, nos centramos en la experiencia personal, en el mundo vivido por el
individuo como ser que experimenta, por su interaccion con el medio social
en que se desenvuelve. Esto de acuerdo con el andlisis fenomenoldgico de
Edmund Husserl, en el que enmarcamos el estudio.

La caracteristica fundamental de este tipo de analisis es que se cen-
tran en el individuo, en lugar de abordar los hechos desde perspectivas gru-
pales o interaccionales (Alvarez-Gayou, 2009)

La muestra para el estudio principal fue conformada por emplea-
dos de cuatro empresas japonesas multinacionales del ramo alimenticio y
de autopartes, de la siguiente manera:

Tabla 1. Muestra del estudio

Cuestionarios Cuestionarios Relatos Personal Fecha de

Empresa . . Ny
aplicados validados aceptados total aplicacion
ALFA 60 60 16 165 Nov 2009
BETA 120 120 110 1400 Mar 2010
GAMA 132 127 39 1,500 Jun 2010
DELTA 70 65 55 500 Jun 2010

TOTAL 382 372 220 3,565

Fuente: Elaboracion propia con base en el trabajo de campo, 2010

Los participantes fueron en su mayoria empleados jévenes, ya que 46%
tiene menos de 30 afos de edad y un 83.9% tiene menos de cuarenta, for-
mando dos contingentes principales de edad: uno de los veintes y otro de
los treintas. En cuanto al género, 34% correspondio a los varones y 64% a
las mujeres, debido principalmente al perfil del trabajador en las empresas
estudiadas. Los empleados fueron elegidos casi por igual entre administra-
tivos y operativos. En estos ultimos se observé un nivel de escolaridad ba-
sico en el 75% de ellos, mientras que en los empleados administrativos se
encontraron niveles de escolaridad hasta posgrado.
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Resultados

La estadistica descriptiva de las siete variables de estudio, que fueron me-
didas en un rango de 1 a 5, arroja resultados bastante elevados en los pro-
medios, como se puede observar en la tabla 2, siendo la ciudadania la que
obtuvo el puntaje mas elevado, lo cual es un indicio del espiritu altruista de
los empleados mexicanos que trabajan en empresas japonesas.

Para conocer las interrelaciones en los resultados de las variables
de estudio respecto a los grupos que lo conforman: edad, género, escolari-
dad, antigliedad, empresa y area de trabajo, realizamos la prueba de va-
rianza ANOVA.

Tabla 2. Estadistica descriptiva de variables de estudio.

Aprendi-

formgli— - auto'no— satis'fac— Ciud?da— Valor del Inclusién

zacion sante mia cion nia trabajo
Validos 371 360 367 366 354 368 364
Perdidos 1 12 5 6 18 4 8
Media 4.0737 3.6347 3.9791 4.0915 4.2881 4.1748 3.5103
Error tip. de media .03560 .03513 .03161 -03157 .03091 .04515 .04350
Mediana 4.0000 3.6250 4.0000 4.2500 4.4000 4.3333 3.5000
Moda 4.33 3.88 4.00 4.50 4.40 5.00 3.25
Desv. Tipo .68574 .66661 .60547 .60406 .58161 .86612 .82992
Varianza 470 444 .367 .365 .338 .750 .689
Asimetria -.603 -.187 | -.657 -.854 -1.147 -.859 -.217
Error tip. Asimetria 127 129 127 128 .130 127 128
Curtosis .086 -.106 1.499 719 1.760 -.056 -.389
Error tip. curtosis 2.53 256 254 .254 .259 .254 .255
Rango 3.33 3.63 4.00 3.25 3.00 4.00 3.75
Minimo 1.67 1.38 1.00 1.75 2.00 1.00 1.25
Maximo 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Suma 1511.33 | 1308.50 @ 1460.33 | 1497.50 & 1518.00 & 1536.33 | 1277.75

Fuente: Elaboracion propia con base en el trabajo de campo, 2010

La tabla 3 contiene el resumen de los resultados de ANOVA. En términos
generales, los empleados del adrea operativa valoran mas la formalizacién
de las tareas que sus compafieros del area administrativa. En contraparte,
los empleados administrativos se sienten mas satisfechos, auténomos, va-
loran mas el trabajo, se sienten mas incluidos en la toma de decisiones y
exhiben un mayor comportamiento ciudadano. Este concentrado nos
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describe una realidad en donde el trabajador manual su mayoria de género
femenino, no obstante, su dedicacidn Y empefio, no alcanzan los niveles de
satisfaccidn, autonomia, valoracién del trabajo, ciudadania e inclusién, que
su contraparte del area administrativa.

Tabla 3. Resultados de ANOVA
gue implican a la variable ciudadania.

Resumen de las diferencias en las variables de estudio por grupos

VALOR DEL TRABAJO

EDAD A MAYOR EDAD, MAYOR: CIUDADANIA
SATISFACCION INCLUSION
SATISFACCION
CIUDADANIA

GENERO MUJERES, MENOR: AUTONOMIA

SATISFACCION
AUTONOMIA
VALOR DEL TRABAJO

AREA ADMINISTRATIVOS, MAYOR: INCLUSION
CIUDADANIA

Fuente: Elaboracion propia con base en el trabajo de campo, 2010

Tal parece que género y area de trabajo son dos factores determinantes
nantes que explican las diferencias entre los empleados de las empresas
estudiadas, respecto a las variables de estudio. El trabajo manual, por mas
variado y enriquecido que se le presente al trabajador, parece perder su
encanto a largo plazo y no ofrece al empleado la cantidad de retos y satis-
facciones que representan el trabajo intelectual variado y lleno de retos,
asi como el estatus, para los administrativos. Sin embargo, hay que hacer
notar que aun cuando las diferencias entre operativos y administrativos
con significancia estadistica son contundentes, éstas no implican una au-
sencia de satisfaccion ni de las demas variables por parte de los operativos,
ya que, de hecho, las medias son muy elevadas en todos los casos.

En la tabla 4 relativa a las correlaciones, cada variable de estudio
se relaciona con las demas, sin establecer todavia una relacidon de causali-
dad, sino simplemente de asociacion de valores entre unas y otras. En tér-
minos genera-les existe correlacién entre las variables, por ser componen-
tes de la cultura organizacional y por estar midiendo aspectos de las rela-
ciones interpersonales del trabajo y de las actitudes y comportamiento de
los agentes econdmicos de la empresa. En particular, se puede observar



que la ciudadania se relaciona fuertemente con la satisfaccion en el trabajo,
al mismo nivel que lo hace la inclusion.

Tabla 4. Correlacion entre variables de estudio.

Aprendi-

formali- - autono- satisfac- Ciudada- Valor del A
iy zaje ince- . s . . Inclusion
zacion mia cion nia trabajo
sante
) . 1 .521%** A66** AS5T7** 417** 213** 491+
formali- Correlacién de Pearson
Jacion za (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
371 359 366 365 353 367 363
Aprendi- Conrelacion de pearson 521** 1 .506** AQ2** 440** .240%* .609**
zaje ince- Z\g (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
sante 359 360 358 357 346 358 357
. Ap6** .506** 1 .562** 413%* .318%* .593**
autono- Correlacién de Pearson
mia ;‘z (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
366 358 367 363 351 364 361
. . AST7** A4 .562** 1 .562%* .363** .513**
satisfac- Correlacién de Pearson
cién ;‘g (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
365 357 363 366 350 364 360
. . ALT7** 440** A13%* .562** 1 270%* A29%*
Ciudada- Correlacién de Pearson
nia ;‘z (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
353 346 351 350 354 352 350
. 213%* .240*%* .318** .363** .270%* 1 .224%%*
Valor del Correlacion de Pearson
i zg (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
367 358 364 364 352 368 361
Correlacion de Pearson '491** '609** '593** '513** '429** '224** 1
Inclusion ;wg (bilateral .000 .000 .000 .000 .000 .000
363 357 361 360 350 361 364

** LA correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracidn propia con base en el trabajo de campo, 2010

De igual forma, en las tablas 5y 6, se presenta el andlisis de regresion, en
donde ciudadania es una de las variables predictores de la satisfaccion. Al
analizar los coeficientes beta (tabla 7), se puede constatar que ciudadania
es la variable independiente que mas contribuye en el modelo a generar la
variable dependiente, satisfaccion.

Tabla 5. Andlisis de regresién. Resumen del modelo®
R cuadrada co- | Error tipico de
rregida la estimacion
1 .7052 498 498 44013

a. Variables predictoras: (constante), inclusion, valor del trabajo, ciudadania, formalizacién, auto-
nomia, aprendizaje incesante. b. Variable dependiente: satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia con base en el trabajo de campo, 2010

Modelo R R cuadrada
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Tabla 6. Resultados de la prueba ANOVA

Suma de Media cua-

Modelo cuadrados gl dratica F Sig.
Regresion 63.157 6 10.526 54.337 .0002
Residual 63.733 329 .194
Total 126.890 335

a. Variables predictoras: (constante), inclusion, valor del trabajo, ciudadania, formalizacién, auto-
nomia, aprendizaje incesante. b. Variable dependiente: satisfaccién.

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2010

Tabla 7. Resultados de los coeficientes?®

Coeficientes Coeficientes Estadisticos de
Modelo estandarizados estandarizados t sig. colinealidad
B Error Beta Tole- FIV
tlp. rancia
(Constante) 461 .215 2.141 .033
Formalizacién .084 .044 .093 1.903 .058 .633 1.580
Aprendizaie | 510|050 -011 -202 | .840 | 519 | 1.928
incesante
Autonomia .262 .053 .262 4,991 .000 .553 1.809
Ciudadania 3315 .049 .316 6.865 .000 721 1.387
Valor del trabajo 112 .030 .158 3.765 .000 .862 1.160
Inclusién .107 .041 146 2.620 .009 494 2.022

a. Variable dependiente: satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia con base en el trabajo de campo, 2010

En cuanto a los resultados de la parte cualitativa, en los relatos de los em-
pleados los términos que mas se repiten son los de compromiso, altruismo
y entusiasmo, todos ellos siendo manifestaciones directas del comporta-
miento ciudadano.

También aparece la satisfaccion en el trabajo, que coincide amplia-
mente con los resultados de la parte cuantitativa. La satisfaccién viene
acompafiada de orgullo de pertenecer a una empresa exitosa en lo técnico
y en lo humano.
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Relaciones entre los resultados cuantitativos y cualitativos

Finalmente, hemos de hacer una comparacién entre los resultados cuanti-
tativos y cualitativos, entre las variables cuantitativas y las categorias emer-
gentes del estudio cualitativo, para lo cual nos referiremos de aqui en ade-
lante a los resultados anotados en la tabla 8.

Tabla 8 Comparacién de resultados de categorias emergentes

(cualitativas) con variables de estudio (cuantitativas).
METODO CUANTITATIVO | METODO CUALITATIVO

Ciudadania:
e  Comportamiento de
VALORES ayuda (altruismo). e  Compromiso.
e  Cumplimiento. e Altruismo.
e  Virtud civica. ° Entusiasmo.

e  Auto desarrollo.
Elevacion de autoestima:
e  Superacion.
e  Autoafirmacion.
e Tolerancia.
° Respeto.
° Logro.
° Paciencia.
e  Honestidad.
e |gualdad de las personas.
e  Seguridad en si mismo.
e  Automotivacion.
e  Actitud.
Concepcién del mundo laboral:
e  Toma de conciencia de la diversidad.
e  Entendimiento de la interdependencia.

Supuestos e  No prerrogativa empresarial (empresa

responsable con los trabajadores).
e  No derecho al trabajo (agradecimiento
por el trabajo).
Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2010

VALORES
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A partir del modelo de Schein (2004), que contempla tres niveles de anilisis
de la cultura organizacional (el nivel de artefactos, que es la parte visible
de la cultura; el nivel de valores, que son las lineas de pensamiento adop-
tadas por la empresa; y el nivel de supuestos, en donde se encuentran las
ideas y pensamientos que estan a la base de los valores y del comporta-
miento de los agentes de la empresa), encontramos, que la variable ciuda-
dania se encuentra en el nivel de valores.

Ya que no era factible echar mano de todas las dimensiones de ciu-
dadania, nos enfocamos en el instrumento cuantitativo en la definicién de
Organ y Bateman (1991), que tiene que ver con el esfuerzo extra, gratuito,
qgue el empleado estd dispuesto a dar a la empresa. El resultado cuantita-
tivo es inmejorable, la media es de 4.3, la mas alta de todas las variables
estudiadas, y da cuenta de la actitud positiva del empleado que es tratado
positivamente. En la parte cualitativa se habla de un sincero compromiso,
altruismo y entusiasmo, y corresponde directamente con su contraparte
cuantitativa.

Dentro del nivel de valores, hubo un grupo de categorias emergen-
tes agrupadas en el tema de elevacidn de la autoestima, que no tiene con-
traparte en la parte cuantitativa; se compone de categorias tales como su-
peracién, autoafirmacion, tolerancia, respeto, logro, paciencia, honestidad,
igualdad de las personas, seguridad en si mismo, auto motivacion y actitud.
El tema reviste la mayor importancia para el manejo de las relaciones labo-
rales. Por lo pronto, es un hallazgo que vale la pena ponderar, pues explica
de buena manera los resultados en ciudadania, ya que la percepcion de
equidad en la empresa eleva el comportamiento ciudadano (Podsakoff y
Mc Kenzie, 1993), y ademas, la elevacion de la autoestima es pieza funda-
mental en el desarrollo de equipos de trabajo de alto rendimiento.

En el nivel de supuestos, la variable que explica este nivel es el valor
del trabajo, y los resultados de esta valoracion son sorprendentes, la media
es de 4.2, inmediatamente debajo de la ciudadania. En la parte cualitativa,
la expresion de esta valoracion toma los nombres de conciencia del valor
del trabajo, trabajo como fuente de sustento, trabajo como autorrealiza-
cién, trabajo como integracion a la sociedad, trabajo como bendicién, em-
presa como segunda casa. Como se puede observar, el pensamiento acerca
del trabajo es totalmente positivo, y lo convierte en algo deseable, valioso
y proveedor de satisfaccion.



Dentro del nivel de supuestos, encontramos un tema que no tiene
contraparte en la parte cuantitativa, es el tema de la concepcion del mundo
laboral por parte del empleado y del empleador, y que se compone de las
siguientes categorias: toma de conciencia de la diversidad, que significa te-
ner una mente abierta a diferentes formas de pensar, y valorar esas formas
de pensar de la misma manera en que se valora la propia; entendimiento
de la interdependencia, que implica la aceptacion de las influencias exter-
nas en doble via; y que es una de las dimensiones de ciudadania, llamada
cortesia; la no prerrogativa empresarial, en donde la empresa renuncia o
no contempla la prerrogativa empresarial, con lo que adopta la actitud de
ser responsable con los trabajadores; el no derecho al trabajo, con lo que
la fuerza laboral abandona o no contempla el reclamo del derecho al tra-
bajo, y por el contrario, manifiesta su agradecimiento por el trabajo. Todo
lo anterior constituye un supuesto que sostiene al comportamiento ciuda-
dano, pues se trata de un supuesto de equidad, que favorece dicho com-
portamiento. Esta concepcion del mundo laboral, asi expresada, al ser del
dominio general en empleados y empleadores, en donde el comporta-
miento ciudadano se da en ambas partes, sienta las bases para una convi-
vencia laboral seria y responsable, que garantiza la armonia a largo plazo.



Conclusiones

Siguiendo las recomendaciones de Edgar Schein relativas a las dimensiones
subyacentes de la cultura organizacional (Schein, 1991), antes de observar
los artefactos y de analizar los valores, en este trabajo nos adentramos en
los supuestos que los empleados mexicanos de empresas multinacionales
japonesas tienen acerca de la naturaleza del trabajo (aun cuando la natu-
raleza del trabajo no forma parte de las dimensiones de los supuestos
enunciados por Schein). Es asi como les preguntamos si el trabajo es bueno
o malo, si es un premio o un castigo, si es algo valioso para el ser humano,
o solo sirve para ganar el sustento, en suma, si es deseable o indeseable, y
encontramos que para el mexicano el trabajo es algo importante en su vida,
no tan importante como su familia, pero si algo muy importante, que
aporta satisfaccion, sustento, y bienestar. Al emerger de estos conceptos,
nos encontramos con el hecho certero de que, no obstante, la educacion
colectivista proclive a perpetuar la cultura de la pobreza, y la influencia de
corrientes de pensamiento religioso provenientes de la Edad Antigua (ga-
nards el pan con el sudor de tu frente), para el mexicano, el trabajo es una
realidad captada por su inteligencia (Schopenhauer, 2005) como algo
deseable y bueno, que produce satisfaccién y le da sentido a la vida.

La fuerza laboral mexicana tiene una virtud adicional a su gusto y
aceptacion por el trabajo. Tiene reservada una capacidad de entrega que
es gratuita, en tanto que es comportamiento ciudadano, y que, al ser dis-
crecional, esta disponible para la empresa con sdélo tener satisfecho un re-
quisito basico: ser aceptado, entendido, respetado, tratado con amabili-
dad, con afabilidad, en suma, con recibir un trato que lo haga sentirse va-
lioso, importante, tanto, que eleve su autoestima. El empleado mexicano,
quiere seguir apareciendo en la foto, tener un lugar en la sociedad, un sitio
decoroso que le dé identidad y pertenencia, al igual que las tuvo durante
el virreinato, en donde todas las castas eran parte legitima de la escala so-
cial (Paz, 1960), y que después de dos siglos de vida independiente, y no
obstante la movilidad social, no acaba de encontrar.



Es tan importante este requisito, que su ausencia en otros ambitos fabriles
nacionales diferentes a los que hemos estudiado, da pie a insatisfaccion,
ausentismo, mala voluntad, encono, ambiente laboral conflictivo o depri-
mente, y huelgas. Cuando prevalecen por largos periodos de tiempo estas
circunstancias adversas a la armonia de la empresa, la gente se vuelve ne-
gativa, poco sociable, necesita mano dura para desempefiar su trabajo,
guarda un resentimiento que en determinadas circunstancias puede
desembocar en estallidos de huelga o dafos a la organizacion. Entonces, a
los empleados se les tacha, de negativos, holgazanes, poco cooperadores,
en suma, indeseables (Mc Gregor, 1960).

Ahi es cuando algunos empresarios expresan su deseo de poseer
una empresa sin empleados, operada solamente por maquinas, sin reparar
en que estarian eliminando a lo que podria ser su ventaja competitiva en
estos tiempos de globalizacién, en donde el capital psicolégico y la posesién
de recursos humanos valiosos, raros de encontrar en todo el mundo, poco
imitables por otros grupos, y que dificilmente pueden ser sustituidos (Chan,
Schaffer, y Snape, 2004), son la piedra angular que en algunos circulos
empresariales se pretende desechar.

Por todo lo anterior, es de suma importancia que la empresa tenga
un proceso de integracién, que se entienda, desde la base de los supuestos,
el funcionamiento integral de la organizacion, y este entendimiento debe
ser igual por parte de la direccién como de la fuerza laboral. El propietario
y su circulo directivo deben pasar por un proceso de sensibilizacion que les
permita entender primeramente la existencia de la fuerza de trabajo, como
seres humanos con la dignidad y las aspiraciones propias de todo ser hu-
mano, con circunstancias de educacién y de forma de vida propias que les
hace depender de una fuente de trabajo, pero que al mismo tiempo es una
fuente de riqueza para la sociedad, dado el capital psicoldgico que posee.

Por su parte, los operarios deben entender como funcionan las em-
presas en la economia de mercado, en donde la propiedad privada y las
libertades del ser humano rigen la forma de llevar los negocios. Deben en-
tender que ellos mismos, si se lo proponen, dadas las garantias individuales
de los ciudadanos, pueden emprender y poseer igualmente su propio taller
0 su empresa, y que si optaron por incorporarse a una gran organizacion es
por todo el paquete de condiciones y factores que ésta ofrece, que les hace
deseable contratar su fuerza de trabajo. Deben entender cual es el papel



que ellos juegan en la obra, saber en dénde estan ubicados y aceptar gus-
tosamente su realidad. En este aspecto, la intervencién de un sindicato que
primeramente haya entendido esta realidad, y que sea defensor de la em-
presa y leal a la empresa, al igual que lo es de los trabajadores, constituye
una fuerza en pro de las relaciones laborales armoniosas y equitativas de
una organizacion.

Cuando se tienen satisfechos todos los requisitos de sensibilizacion
anteriormente analizados, y se logra llegar a una cultura de equidad y res-
peto entre los diferentes agentes de la empresa y sus propietarios, es fac-
tible que el comportamiento ciudadano se eleve, y con él mejoren las rela-
ciones laborales y se eleven también los niveles de satisfaccion general de
los empleados.
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La rentabilidad sobre la
inversion como el factor que
mejor explica el éxito de una
estrategia comercial
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Resumen

La principal critica que se hace a los estrategas comerciales es que no cuen-
tan con elementos suficientes para demostrar el éxito o fracaso de las es-
trategias que plantean. Esta evaluacion puede realizarse en términos de
mercado, midiendo la percepcién del cliente, o el mercado atendido. Pero,
por otro lado, también puede hacerse en términos financieros, es decir que
la inversidn realizada en aspectos comerciales contribuya a las utilidades
de la empresa.

En el presente documento se pretende dar a conocer la importan-
cia que tiene la Rentabilidad sobre la Inversién (ROI) como la medida que
permite conocer el desempefiio financiero de la estrategia comercial plan-
teada. Desde la perspectiva financiera existen diversas formas de medir el
desempeio financiero de acuerdo con la perspectiva que se tenga, ejemplo
de ello es la Rentabilidad sobre las ventas (ROS), la rentabilidad sobre los
activos (RONA) o la rentabilidad de los flujos de efectivo (CFROI).

Se hace una revision de sobre los conceptos y la forma de calcular
la rentabilidad desde distintos puntos de vista, asi como desde distintas ne-
cesidades de informacion.

Palabras clave

Retorno sobre la inversién (ROI), Estrategia comercial, Desempeiio finan-
ciero.



Introduccion

Uno de los problemas empresariales mas recurrentes es que no se sabe
cual es el impacto que tienen las estrategias comerciales en el desempefio
de las organizaciones (Ferrel y Hartline, 2006; Roberts, Nelson y Morrison,
2005; ROGERS, 2001). Los autores clasicos como Ansoff (1998), Kotler
(2006), Lambin (1995) o Rogers (2001) establecen la necesidad de medir el
impacto que las estrategias comerciales tienen sobre el desempefio de las
organizaciones como consecuencia de la aplicacidon de dichas estrategias.
La observacidn a hacer aqui es que no dan detalle de cdmo hacer esa eva-
luacién o medicion. Es por esto que, incluso Rogers (2001) asegura que mu-
chas organizaciones invierten en aspectos mercadolédgicos porque creen
que dicha inversion les va a ayudar a obtener nuevos consumidores para
asi lograr el cumplimiento de sus objetivos de mercadotecnia, pero no
existe la seguridad de ello.

La evaluacién de las estrategias comerciales tiene como objeto el
conocer si lo que se esta invirtiendo le genera valor a la empresa. A decir
de McDonald (2006) los activos de la organizacién y todo lo relacionado con
ellos sélo son relevantes si el mercado le da el valor suficiente como para
generar ventajas competitivas y como consecuencia incrementar el valor
de la empresa. Por otro lado, Cook y Talluri (2004) comentan que no se
debe de olvidar que la mercadotecnia tiene de proporcionar seguridad de
resultados a todos aquellos que estdn involucrados en la empresa ya sean,
accionistas, administradores, proveedores y clientes.

Por su parte McCullough (2000) comenta que también hay que tomar en
cuenta que la mercadotecnia tiene sus objetivos claros y especificos que
demandan recursos y que si son invertidos de manera adecuada los bene-
ficios econdmicos para la organizacidon son muy grandes. Lo que le hace
falta al mercaddlogo es tener cuidado de documentar y sustentar todas las
acciones que realiza, de ser asi el rol de mercadotecnia, asi como del total
de la organizacién y de los niveles altos de decisidn se verian fortalecidos
(Gronholdt y Martensen, 2006; Merunka y Kazmierczak, 2005).



En los primeros afios de la medicidn de la mercadotecnia se utilizaban al-
gunos parametros financieros para evaluar las estrategias comerciales y
medidas basadas en el volumen de ventas (GRONHOLDT y MARTENSEN, 2006).
Posteriormente a mediados de los setentas se empezaron a utilizar medi-
das mas orientadas al mercado y al consumidor que fueron creciendo tanto
gue existe un nimero tan grande de variables que es imposible saber cudl
es la mas adecuada (Ambler, Kokkinaki y Putoni, 2004; Gronholdt y Mar-
tensen, 2006).

La mercadotecnia siempre ha sido criticada por el enfoque tan sub-
jetivo que tiene. De acuerdo Cook y Talluri (2004) las formas de medir y
evaluar el desempefio de la mercadotecnia, tales como las ventas o la par-
ticipacidn en el mercado, son a menudo inadecuadas, asi como el rango tan
amplio que se tiene de elementos, lo cual se complica con la mencionada
visién subjetiva.

La discusidn es ardua puesto que los financieros consideran a la
mercadotecnia como un gasto y no una inversion redituable (Marshall,
2007), tanto asi que en estudios elaborados por Ambler et al. (2004), los
parametros financieros fueron los mas mencionados de entre los encues-
tados, lo cual es consistente con la literatura. Por su parte Abernethy y Gray
(2000) reconocen la importancia que tiene que los mercadélogos conozcan
de contabilidad y finanzas para que las decisiones se tomen en ambos sen-
tidos.

Por otro lado, se encuentran los que dicen que los aspectos finan-
cieros no son multidimensionales y menos estratégicos (Valos, 2008), que
los parametros financieros solo recogen la historia de la empresa (Ambler
et al., 2004) o que son inconsistentes sus resultados (White, Conant y
Echambadi, 2003).

Segun Clark (2006) existen entonces dos enfoques de medicién de las
estrategias comerciales:

e El Retorno Financiero
e Elvalor de la Marca

Para medir estos dos aspectos se hace necesario determinar los pardme-
tros adecuados (Ambler et al., 2004; Clark et al., 2006; Gronholdt y Mar-
tensen, 2006; Wyner, 2005). Varios estudios han generado parametros



para poder llevar a cabo la evaluacion (Ambler et al., 2004; Davidson, 1999;
Marshall, 2007; Mosqueda, 2006) incluso se evallian aspectos tan particu-
lares como los canales de distribucidn (Chu, Chintagunta y Vilcassim, 2007;
Valos, 2008; Valos y Vocino, 2006), o las estrategias defensivas que se apli-
can (Roberts, Nelson y Morrison, 2005).

Gronholdt (2006), proporciona una clasificacion y resumen de los
parametros a medir muy completa:

Tabla 1 Factores que influyen en la rentabilidad en una empresa

Factores mentales Factores del
del consumidor mercado

Conciencia de marca. Ventas (volumen y valor).
Relacidn con el consumidor. Ventas a nuevos clientes.
Percepcion sobre diferenciacion. Tendencia de las ventas.
Percepcion de la calidad/estimada. Participacién en el mercado (volumen
Imagen/reputacion. y valor).
Valor percibido. Tendencia del mercado.
Preferencia. Numero de clientes.
Satisfaccion del cliente. Numero de nuevos clientes.
Lealtad del cliente/retencion. NUmero de nuevos prospectos.
Probabilidad de recomendacion. Conversiones (prospectos a venta).

Penetracion.
Distribucién/ disponibilidad.
Precio (relativo, minimo y elasticidad)

Factores de comporta- Factores
miento del cliente financieros
Lealtad del cliente/retencion. Utilidad/rentabilidad.
Tasa de cancelaciones. Margen bruto.
Numero de quejas de clientes. Rentabilidad del cliente.
Numero de transacciones por cliente. ~ Margen bruto por cliente.
Participacion de cartera. Flujo de efectivo.

Valor del accionista/EVA/ROI.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Gronholdt, 2006

Como se puede apreciar en la figura anterior, los parametros seleccionados
pretenden abarcar los aspectos mas importantes de ambos enfoques.




La mercadotecnia se define como todo lo que la compaiiia tiene que reali-
zar para lograr la preferencia del cliente y por lo tanto el alcanzar sus obje-
tivos (Ambler, et al. 2004), por lo tanto, hay que identificar cudles son los
parametros que mejor evaltan la cadena de valor de la empresa, como di-
ria Porter (1985), que a su vez se encuentra ligada al desempenio financiero
de la empresa, y por lo tanto a las utilidades.

Cuando se trata de una empresa o entidad en su conjunto se evalla
através de la ROl 'y ROS. El problema se da cuando lo que se esta evaluando
es una unidad estratégica de negocios. En estos casos se utiliza la planea-
cién basada en el valor que tiene dos componentes:

1.- El flujo de efectivo que se espera que se obtenga en un periodo
determinado.

2.- El cambio en el valor de mercado de la unidad de negocio al
principio y al final del periodo planeado.

Para Lenskold (2002), la ROl es actualmente la medida mas critica para eva-
luar programas de marketing y para tomar decisiones que ayudan a maxi-
mizar las utilidades de la compaiiia, ya que incorpora toda la informacion
esencial para guiar las decisiones estratégicas. Pero a pesar de su impor-
tancia podemos darnos cuenta de que no se conoce en el terreno del mar-
keting. Segun Crosby (2009) la practica referente al calculo de la ROl se en-
cuentra en una etapa en desarrollo, pero ain mds grave resulta el hecho
gue una tercera parte de las firmas estudiadas no han realizado ningun es-
fuerzo por calcularlo y una tercera parte han venido trabajando al respecto
por menos de los ultimos dos afios. Segun Lenskold (2002) en la encuesta
aplicada a 175 ejecutivos de mercadotecnia por el Insight Driven Marketing
Report, el 68% de ellos tienen dificultad para medir la ROl en sus campafias
de mercadotecnia.

Desde la perspectiva de Beekman (1968) la ROl provee una liga en-
tre la obligacion que tiene la administracion a aquellos que invirtieron ca-
pital en el negocio y las operaciones de la compania, por lo que puede
usarse como concepto de evaluacion del desempefio de la administracion
a decir de De Vos y Kabat (1968) vy, por lo tanto, el de la empresa, o de sus
unidades estratégicas de negocios. Es por esto que ha sido aceptada como
la medida idénea por el Modelo PIMS.



Maximizar la ROl no es lo mismo que maximizar las utilidades, pero
es una herramienta que facilita la toma de decisiones de mercadotecnia
que realizan las empresas, puesto que integra todos los elementos esen-
ciales referentes a valor y gasto y puede tomarse tanto como una medida
de largo plazo como de corto mediante la utilizacidn de tasas de descuento.
La ROl integra las decisiones estratégicas a cualquier nivel de la organiza-
cion. En el nivel corporativo la ROl simplifica la asignacion de recursos pre-
supuestales para los nuevos programas, puesto que toma en cuenta el li-
mitado presupuesto de recursos existentes y establece los criterios para
asignar del mismo. Al nivel de departamento la ROl relacionada con los pro-
gramas de mercadeo puede guiar a un aprovechamiento mas rentable de
la administracién de los segmentos de consumidor. A nivel de campafias de
promocién y planeacidn de estrategias puede guiar a desarrollar las estra-
tegias y tacticas. Esta medida permite a los ejecutivos, administradores fi-
nancieros y gerentes de marketing hablar en el mismo idioma para expre-
sar el desempefio de la unidad estratégica de negocios en cuestion.

Lenskold (2002) define los siguientes componentes para un cdlculo
adecuado de la ROl son:

e El valor del cliente, que representa el valor presente neto de los
flujos de efectivo resultantes de las transacciones que genera la in-
versién. La ROl mejora conforme este valor se incrementa.

e Numero total de clientes: los que se generan por la inversion. La
ROI mejora si estos se incrementan.

e Gastos de marketing: es el total de la inversidon realizada que es-
pera un retorno. ROl mejora si estos disminuyen.

La ROI es un instrumento que sirve tanto para el proceso de planeacion
como el de toma de decisiones. Lo importante de estas medidas es que no
solo sirven para conocer el desempefio de la empresa, el cual ya ha pasado,
sino para definir estrategias a futuro, lo cual es mas enriquecedor. Esta de-
finicion estratégica se da cuando la ROl se alinea con los objetivos primarios
de la empresa: generar utilidades. La ROl como guia estratégica puede uti-
lizarse de multiples formas: permite optimizar las utilidades generadas so-
bre todas las inversiones de mercadotecnia de la empresa. Por otro lado,
permite medir el valor combinado de varias campafias, asi como su efecti-
vidad. Como herramienta estratégica ayuda a poner limites a las



inversiones realizadas por cada uno de los clientes o prospectos, también
permite mejorar el disefio de estrategias de acuerdo con el valor generado
al cliente. Colabora con la proyeccion de los resultados incrementales re-
queridos para iniciativas o descuentos adicionales y definitivamente como
punto de inicio para la presupuestacion del drea de mercadotecnia.

Pero la pregunta surge ¢Es la ROI o rentabilidad sobre la inversion,
el pardmetro idéneo para la medicion de la estrategia? ¢Existen otras?
Haciendo una breve revisién sobre los autores cldsicos en materia
financiera se encuentran los siguientes criterios sobre los indicadores que
miden la rentabilidad de las empresas:

Para Gitman (2007) la rentabilidad de las empresas se mide a través
del Rendimiento sobre los activos totales ROA (Return on total Assets),
haciendo la aclaracién que en con frecuencia se denomina Retorno sobre
la Inversion ROI (Return on investment). Esto quiere decir que para este
autor la ROA es igual a la ROl y mide la eficacia de la administracion para
generar utilidades con los activos disponibles. Se calcula a través del
cociente:

__ Ganancias disponibles para los accionistas comunes

ROA

(1)

Adicionalmente el autor presenta el Retorno sobre el patrimonio ROE
(Return on common equity) que mide el retorno obtenido sobre la inversion
de los accionistas comunes de la empresa. Se calcula de la siguiente
manera:

Total de activos

__ Ganancias disponibles para los accionistas comunes

ROE (2)

Para Weston y Brigham (1994) las medidas de rentabilidad son mas am-
plias, puesto que las plantean desde varios puntos de vista. En primer lugar,
consideran la Rentabilidad de las ventas, que mide la generacion de utili-
dades de la operacion de la empresa, es decir, cuanto de las ventas se con-
vierte en el Margen de utilidad (MdeU):

Capital en acciones comunes

Ingreso neto disponible para los accionistas comunes

MdeU = (3)

Ventas



Proponen los autores la razén de generacidn basica de utilidades BEP (Basic
Earning Profits) que explica la capacidad de los activos de generar ingreso
en la operacidon antes de los impuestos y del apalancamiento:

BEPp = — =8I (4)

Activos totales
El Rendimiento sobre los activos Totales ROA, que, al igual que el autor an-
teriormente comentado, mide la capacidad de generacion de utilidades
mediante la utilizacidn de los activos fijos disponibles:

__Ingreso neto disponible para los accionistas comunes

ROA

(5)

El rendimiento sobre el capital contable comun ROE, que igualmente mide
el retorno de la inversion de los accionistas comunes por su participacion:

(6)

Activos totales

ROE = Ingreso neto disponible paralos accionistas comunes

Capital contable comun

En el caso de Brigham y Houston (2005) existe la Razén de Rentabilidad
Basica RRB que es equiparable a la razon de BEP de WESTON Y BRIGHAM, ya
gue mide la capacidad de generacién de utilidades mediante la administra-
cion de los activos destinados a la operacion:

Utilidad antes de impuestos e intereses

RRB =

(7)

La rentabilidad sobre el activo ROA, y la rentabilidad sobre el capital ROE
que se calculan de manera similar a lo que se ha venido presentando.

Activos totales

Por su parte Van Horne (1997) contempla la Rentabilidad sobre las
ventas, la Rentabilidad sobre los Activos y la Rentabilidad sobre los activos
calculandolos de la misma manera como se han presentado. De igual ma-
nera Richard et al. (2006) presentan la ROA y la ROE, como las principales
razones que miden la rentabilidad.

Ahora bien, y, por ultimo, se reviso la propuesta que realiza el Ins-
tituto Mexicano de Ejecutivos en Finanzas (2003), la cual propone las si-
guientes medidas relacionadas con el rendimiento de la inversidn son la
ROS, es decir la rentabilidad sobre las ventas, que al igual que los autores
anteriores considera que mide la contribucién que hacen las ventas a la
utilidad de la empresa. La ROA que es el rendimiento de los activos fijos, la
ROE que es el retorno de lo que los accionistas invierten. Pero adicional-
mente presentan dos medidas el RONA que es el rendimiento de los activos



netos, pero después de descontar los impuestos de la operacién y el CFROI
qgue mide el rendimiento de los flujos de efectivo generados por la inver-
sién.

De la RONA se puede decir que es similar a lo que los autores ante-
riores denominaron rentabilidad basica ya que considera la utilidad antes
de intereses e impuestos sobre los activos totales, concluyéndose asi que
mide la rentabilidad operativa de los activos fijos.

Por lo que respecta al CFROI existe una corriente muy reciente que
lo considera dentro de las medidas de rentabilidad. Segun Rafay (2006) el
calculo simplificado de este ultimo indicador es:

Flujo de Efectivo

CFROI = (10)

Valor de mercado del capital Empleado

Artikis (2008) presenta otra forma de calcularlo quedando de la siguiente
manera:

Flujo de efectivo Bruto — Depreciacion

CFROI = (11)

Inversion Bruta

Donde la Inversion bruta son los activos con que cuenta la empresa y se
calcula sumandole las depreciaciones acumuladas y haciendo ajustes al va-
lor en libros en caso de que la inflacién modifique los valores originales. El
flujo de efectivo bruto es la suma del ingreso operativo después de impues-
tos mas las depreciaciones y las amortizaciones. El CFROI es en esencia la
tasa interna de retorno, basada en flujos reales, no en utilidades, que una
organizacion logra por sus inversiones.



Tabla 2. Indicadores de Rentabilidad Financiera

Indicadores Mide Férmula Autores
Gitman, Weston
Elretorno de la Utilidades Bri Ihman’ Bri hma\;
ROA, ROI inversion reali- [ & » Srg ¥
sada en activos Total de activos Houston, Van Horne,
’ Richards, IEMF.
El retorno opera-
. . Weston y Brighman,
BEP, RRB, tivo de la inver- Ut.antes de Imp. e Ints. . y Brig
., . - Brighman y Houston,
RONA sion realizada en Activos totales IEMF
activos. ’
El retorno de la-
: Gitman, Weston
sinversiones rea- Ganancias para Briglhman’ Brighma\rlw y
: accionistas ,
ROE Ilza.das por I.OS Capital de acciones Houston, Van Horne,
socios o0 accio- .
. comunes Richards, IEMF.
nistas.
Gitman, Weston y
El retorno de las Utilidades Brighman, Brighman y
ROS —
ventas. Ventas Houston, Van Horne,
Richards, IEMF.
El rendimiento
de los flujos de FE bruto — D
R ) . ruro ?prec Madden, Rafay, Ve-
CFROI efectivo genera-  Activos totales ajustados

por inflacién nazi, IEMF.

dos por la inver-
sion.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la revisién de literatura, 2010

La tabla 3 resume los indicadores encontrados, agrupandolos en los que se
consideran iguales, como es el caso de la ROA y la ROI, que para efectos de
esta investigacion se consideran indistintos, ya que contemplan los mismos
factores, pero son denominados de manera diferente dependiendo del au-
tor. En este caso la notacidn que utilizaremos sera la de ROI puesto que en
la literatura es la mas consistente en términos de presencia. De la misma
manera se pude observar que la llamada rentabilidad bdsica también en-
cuentra distintas denominaciones, pero en esencia se calcula como se pre-
senta en el cuadro en la columna de formula. Los indicadores como la ROE,
la ROS y el CFROI si son identificados en la literatura con un objetivo claro
y una forma de calcularse definida.
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Ahora bien, los elementos que se requieren para el andlisis de cada
uno de los indicadores, de acuerdo con la revisidn realizada, son los siguien-
tes:

Tabla 3. Factores que intervienen en la medida de rentabilidad

Estado de resultados Balance general
= ; g S © &
Indicador | & cg 8 a g 282 3 = T h
$ ¢ F ¢ E $87: & 8°
8 © © = = a & 8 2
ROA, ROI X X X X X X X
BEP, RRB,
RONA X X X X X
ROE X X X
ROS X X X X X
CFROI X X X X X X X X

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revisidn de literatura, 2010

Todas estas razones miden la rentabilidad. La Norma de Informacién Finan-
ciera A-3 (CINIF, 2010), sefiala que, la rentabilidad es un indicador finan-
ciero que se refiere a la capacidad de la entidad para generar utilidades o
incrementar los activos netos. Por lo que se puede decir que todas las ra-
zones contenidas en la tabla 4 miden la rentabilidad, pero son diferentes
perspectivas.

En el caso de la ROA o ROI se puede medir la rentabilidad de toda
laempresa o de un activo o unidad estratégica de negocios, segun el interés
del analista. En el caso de BEP, RRB y RONA, la rentabilidad que miden es-
pecificamente es sobre los activos fijos o sobre alguno en especial, puesto
que se compara la utilidad antes intereses e impuestos, que es la utilidad
gue genera el activo, con el valor de los activos fijos netos.

Por su parte la ROE mide la rentabilidad de la aportacion que hacen
los socios, en primera instancia tomando el capital social, y posteriormente
de los socios y la empresa en su conjunto al tomar el capital contable. En el
caso de la ROS la rentabilidad que se mide es la de las ventas, es decir que
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tanto aportan a las utilidades las ventas, independientemente de los acti-
vos con los que cuenta la empresa. Por ultimos el CFROI mide en términos
de retorno de la inversidn a través de los flujos que ésta genera. Es decir
gue esta medida es mas parecida a lo que se conoce como la Tasa Interna
de Retorno, puesto que se analizan los valores presentes de los flujos ge-
nerados en un periodo dado. La Tasa Interna de Retorno es una medida de
riesgo, ya que representa la tasa de descuento mdaxima que un proyecto
soporta.

Calva (1996) reafirma esta apreciacidn al establecer que la tasa in-
terna de retorno no es una medida de rentabilidad, sino que simplemente
es el pardmetro que nos indica que tan protegido esta el proyecto sobre el
riesgo de que aumente la tasa de descuento. Si la tasa interna de retorno
se encuentra muy lejos de la tasa de descuento que se propone para el
proyecto, el riesgo de no cubrir la inversion es pequefio, por el contrario, si
la tasa de descuento que tiene el proyecto y la tasa interna de retorno estan
muy cerca, la probabilidad de que el proyecto se convierta en inviable es
muy alta. El CFROI también puede considerarse medida de riesgo, puesto
que lo que nos indica son las condiciones en las que la inversidn realizada
puede ser recuperada. Estas condiciones son el plazo, la tasa y los flujos
generados por el proyecto en estudio.

Conclusiones

Lo que se puede concluir del presente ensayo es que el concepto de renta-
bilidad sobre la inversién es el elemento que permite medir el desempefio
financiero de las estrategias comerciales elegidas.
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Resumen

El agudizado problema del desempleo, no solo en nuestro pais, sino a nivel
global, ha hecho volver los ojos hacia la actividad emprendedora vislum-
brandola como un elemento fundamental para el crecimiento econémico,
por lo que cada vez mas frecuentemente se le integra dentro de la planea-
cion de politicas econémicas como parte integral de los programas en la
creacion de empresas e impulso al empleo, que buscan reactivar la econo-
mia a diferentes niveles regionales. El presente documento forma parte de
la revisidn de la literatura que se llevd a cabo para identificar la relevancia
de programas de apoyo a los emprendedores en su participacion en la crea-
cion de empresas y generacién de empleos. Es asi, una aportacién descrip-
tiva respecto al papel que juegan los emprendedores como actores de la
actividad econdmica, especificamente en su caracter de nuevos empresa-
rios que es el reflejo del emprendedurismo hacia afuera, es decir, la tarea
de crear micro y pequeiias empresas para generar empleo y participar asi,
como se ha mencionado, en el crecimiento econdmico de las regiones y
paises.
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Introduccion

En este documento se presentan las diferentes perspectivas relativas al
concepto de emprendedor y su participacion en el impulso de la actividad
econdmica. Las distintas posturas tedricas van de las ideas de Shumpeter
quien lo identifica como ente capaz de generar crecimiento econdmico al
aprovechar oportunidades, a los estudios de Galindo (2006), quien lo ubica
como buscador de oportunidades, creador de empresas u organizaciones
para aprovecharlas, y a lo que comentan Comeche (2004) y Boveda (2004),
que lo reconocen como individuo que cambia y transforma valores.

La importancia de la participacion del emprendedor en la actividad
econdmica queda plasmada en un buen nimero de estudios realizados por
diversos autores, entre los que se encuentran los del mismo Béveda (2004)
y los de Spencer (2008), en los cuales se vislumbra al emprendedurismo
como una actividad capaz de generar crecimiento econémico, mediante la
creacion de pequefias empresas que estimulan la competitividad y generan
empleos. En este mismo sentido, Belso (2004) considera que el apoyo al
emprendedurismo debe integrarse a las politicas econdmicas como una he-
rramienta fundamental para reactivar la economia en fases recesivas.

Analizar la actividad emprendedora como fuente de estableci-
miento de micro y pequefas empresas que dan dinamismo a diferentes
sectores econdmicos, lo cual se refleja en un crecimiento econdmico a me-
diano y largo plazo, significa considerar, por ejemplo, como una parte im-
portante, a los organismos gacela mencionados por Alvarez (2009), que son
pequefias nuevas empresas de rapido crecimiento.

Esto nos orienta a reconocer la relevancia cada vez mayor del em-
prendedor y de los programas que lo apoyan por parte del gobierno, insti-
tuciones financieras, educativas e incluso por las mismas empresas esta-
blecidas, que buscan impulsar su creacidén y crecimiento, como mencionan
Cooper y Park (2008) y Vargas (2007), ejemplos de ellos en México son el
capital semilla, programas de formacion de emprendedores, proyectos de
consultoria e incubacién de empresas. (Pérez, Espinoza, Merrit, Marquez,
y Ledn, 2006).



Finalmente, se tratard lo expresado por Reyes Heroles (2008) y los
estudios de la Organizacion de Cooperacién y Desarrollo Econdémico
(OCDE), que seinalan que en el caso de México hay barreras que generan
complicaciones con las actividades relacionadas con el emprendedurismo.

Identificacién del emprendedor y su principal actividad

A partir de la descripcidn de los individuos considerados como emprende-
dores, es posible tener una primera idea de la importancia de su participa-
cion en la actividad econdmica nacional y local. En primera instancia, el em-
prendedor es identificado como un buscador de oportunidades y como un
coordinador innovador de recursos en busca de una utilidad (Galindo,
2006); Comeche (2004) afirma que el emprendedor es quien percibe una
oportunidad y crea una organizacién para alcanzarla, por lo que la creacién
de empresas y organizaciones esta implicada en la actividad emprende-
dora.

En Estados Unidos, el término emprendedor se identifica con fre-
cuencia con aquella persona que comienza su propio negocio, huevo y pe-
quefno; Boveda (2004) asegura que, en general, los emprendedores crean
algo nuevo, algo diferente, de modo que son individuos que cambian o
transforman valores.

Galindo (2006) resume tres tipos de emprendedores: el innovador,
que introduce o aporta algo nuevo, postura de Shumpeter (1959,1961); el
gue aprovecha oportunidades, esta al tanto de los sucesos y cuando ve al-
guna buena opcidon en donde pueda obtener alglin beneficio, la aprovecha,
como lo contempla Kizner, y el que asume riesgos: la oportunidad en mu-
chas ocasiones implica riesgo y el emprendedor se decide a tomarlo, como
lo define Kingt.

Los factores relacionados con el emprendedor, como las habilida-
des necesarias de gestion, conocimientos y valores son las caracteristicas
correspondientes al empresario; éstas intervienen directamente en el pro-
ceso de creacién y desarrollo de empresas. Asi, la actividad emprendedora
se vislumbra como un elemento capaz de generar crecimiento econémico
en diferentes niveles, a través de la creacién de empresas pequefas y



medianas que conserven o generen nuevos empleos; en cierta manera, el
fendmeno emprendedor se ha convertido en objeto frecuente de actua-
cion por parte de los responsables en materia de politica econémica (Bo-
veda, 2004).

Un factor mas es que el emprendedor debe tener una gran vision
respecto a las necesidades de la sociedad, asi como de los problemas a ser
satisfechos, pues éste es un elemento medular en el proceso empresarial
(Gonzalez y Galvez, 2008). Esta y dptica del emprendedor se integra, por
un lado, por factores econdmicos, sociales, y por el otro, por aspectos rela-
cionados con su personalidad, cultura o incluso con elementos étnicos
(Gonzalez y Galvez, 2008); ademas, el proceso de motivacion del empren-
dedor esta directamente relacionado con dicha vision.

Comeche (2004) menciona que el emprendedor es quien percibe
una oportunidady crea una organizacién para alcanzarla, por lo que la crea-
cion de empresas u organizaciones estan implicitas en la actividad empren-
dedora. Aunado a esto, es importante reconocer el papel activo y de inves-
tigador que desempefia el emprendedor al buscar la mayor cantidad de in-
formacidn de la realidad, pues antes de crear una empresa debe realizar un
proceso de cuatro pasos, de acuerdo con lo establecido por Wood (2005,
en Chamorro, 2008):

e Estimacién de la demanda futura a satisfacer.

e Estimacion de los resultados futuros de las acciones que intentan
satisfacer dicha demanda.

e Evaluacion de la exactitud de las estimaciones y la probabilidad de
alcanzarlas.

e Seleccién del plan que se considera tiene mayor probabilidad de
éxito.

La suma de estas caracteristicas, que identifican al emprendedor y
su actividad, lo lleva a considerarlo como uno de los actores de gran utilidad
para incentivar el crecimiento econdmico de una region, en primera instan-
cia, y de un pais, en el siguiente nivel.



El emprendedor en el impulso de la actividad econdmica

Al analizar la importancia de la participacién del emprendedor en la econo-
mia, podemos remontarnos al pensamiento del economista austriaco Jo-
seph Schumpeter (1883-1950), el primero en identificarlo como un ente
generador de crecimiento econdmico que aprovecha mas las oportunida-
des que los recursos (Garcia, Alvarez y Reyna, 2007). Spencer y Kirchhoff
confirman este concepto al expresar que el interés por la actividad del em-
prendedurismo empresarial surge del hecho de reconocer a los emprende-
dores como parte importante del crecimiento de la economia, pues pro-
mueven la competitividad, crean empleos y riqueza con lo que estimulan
la economia (Spencer, 2008).

De ahi que existan pocas dudas respecto a la contribucién de las
pequefias y medianas empresas al crecimiento econémico y a la generacion
de empleo, incluso se habla del emprendedurismo, dentro de la politica
econdmica, como una herramienta para reactivar la economia en épocas
recesivas (Belso, 2004).

José Antonio Belso (2004) en su investigacién sobre empresariali-
dad (empresas dentro del mercado) y desarrollo econédmico, habla de un
estudio realizado en 19 paises europeos que demuestra cémo la importan-
cia relativa del factor emprendedor y la empleabilidad (medida en cuotas
de empleo) se ha incrementado en forma sostenida (principalmente en
economias desarrolladas). En él se menciona que una de las causas es la
aparicién del dinamismo en sectores econémicos cuya naturaleza favorece
mayores tasas de autoempleo y establecimiento de micro y pequefas em-
presas (Belso, 2004), y en consecuencia, muchas expectativas y esperanzas
son depositadas en estas pequefias unidades, pues generan nuevos em-
pleos y contribuyen a mejorar la competencia y una economia mas efi-
ciente.

Complementando lo anterior, vemos que a partir de diversos estu-
dios sobre la actividad emprendedora y su participacion en la actividad eco-
nomica, fue posible determinar que, tanto en paises desarrollados (Estados
Unidos de Norteamérica, Canada y Japon), como en paises en vias de desa-
rrollo (Perd, Brasil, Chile y México), la actividad emprendedoray la creacion



de nuevas empresas constituyen una fuerza dinamica y fundamental para
el desarrollo econdmico local, lo mismo que para la existencia de una ma-
yor competitividad regional (Vargas, 2007).

En ambos grupos, como menciona Vargas (2007), la aportacién de
las pequefias empresas y de los emprendedores locales representa mas de
80% del empleo total y su participacidn destaca en el conjunto de empresas
establecidas (cerca de 90% del total y 99% de las empresas familiares) al
aportar aproximadamente 50% del PIB.

Con la actividad emprendedora se potencializa la inversion en un
pais, lo que favorece el crecimiento. Sin embargo, para que ello suceda,
deben existir climas sociales y culturales adecuados, asi corno apoyo por
parte de la sociedad a este tipo de actividad (Galindo, 2006).

Apoyo a la actividad emprendedora en la creacidon de em-
presas y generacion de empleo

De acuerdo a lo revisado hasta el momento, es un hecho que la actividad
de los emprendedores en su papel de empresarios representa una gran po-
sibilidad para impulsar la actividad econémica; sin embargo, por otro lado,
también es preocupante el nimero de pequefias y medianas empresas que
fracasan en los primeros afios de vida, En este sentido, las principales cau-
sas que Angel Boveda encuentra, al realizar su investigacién en Latinoamé-
rica, especificamente en Brasil y Paraguay, pueden enlistarse de la si-
guiente forma (2004):

e Competencia en el mercado mas fuerte de la esperada (al iniciar
actividades no toma en cuenta de manera formal a la competen-
cia).

e Numero sobreestimado de clientes potenciales en el mercado (al
no realizan una completa investigacién del mercado no logran di-
mensionarlo).

e Mala diseccion de los esfuerzos de venta, promocién y distribucién
(no identifica previamente a su cliente ni su ubicacion).
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e Precio fijado para los productos muy por arriba de lo que el cliente
estaria dispuesto a pagar (El empresario debe entender que el pre-
cio de venta hoy en dia lo fija el mercado).

e Producto resultante igual al de la competencia (no hay diferencia-
cién y es poca la innovacion).

e Falta de capital de trabajo para la venta del producto.

Probablemente este Ultimo sea el principal motivo que los empre-
sarios perciben como el que en mayor grado afecta el éxito de sus negocios,
aunque en realidad incide en bajo porcentaje. Considerando esta proble-
matica en relacién con la sobrevivencia de las empresas, Alvarez (2009)
afirma que la clave para generar empleo no son las nuevas empresas, sino
las que se denominan gacelas, es decir, nuevas empresas pequefias de ra-
pido crecimiento.

Es por ello que actualmente dentro de la actividad econdmica, los
programas que buscan impulsar la creacion y consolidacién de nuevas pe-
guenas y medianas empresas se consideran entre las opciones mas impor-
tantes, ya que al apoyar las nuevas iniciativas empresariales generan fuen-
tes de empleo, intensifican la competencia en los mercados e impulsan la
innovacion, es decir, favorecen el desarrollo econémico en todos sus pla-
nos, pues ademads de crear un alto nUmero de empresas, buscan su sobre-
vivencia en condiciones competitivas.

Esta aseveracién se corrobora con la idea de Cooper y Park (2008)
respecto al hecho de que cada vez resulta mas importante el rol de las pe-
guefnas y medianas empresas emprendedoras en el desarrollo econémico
regional y nacional. Existe, por ello, gran interés en el proceso de creacion
de empresas, tanto por el lado de los emprendedores, como del gobierno,
las instituciones financieras y las empresas establecidas.

De manera general, la preocupacién por la generacion de empleo
relacionada con la actividad emprendedora se presenta como uno de los
temas de mayor relevancia en el momento de disefiar las politicas publicas
de los paises desarrollados, y ahora también de los que estan en vias de
desarrollo, por lo que satisfacer esta necesidad debe ser uno de los objeti-
vos de los emprendedores en el proceso de formacion de empresas, para
asi, convertirse en elementos indispensables para dinamizar la economia al
emplearse ellos mismos y a otros (Coduras, 2006).



El sector de la pequefia y mediana empresa (Pyme) atrae una aten-
cion especial por parte de los gobiernos y del sector privado de América
Latina y el Caribe y al mismo tiempo, enfrenta problemas que obstaculizan
su desarrollo. Estos incluyen un dificil acceso a los mercados de materias
primas y de bienes finales, y la carencia de una politica y un ambiente re-
gulatorio que faciliten el crecimiento de dichas empresas.

Diversos organismos internacionales y fundaciones desarrollan ac-
tividades para apoyar el desarrollo de las Pymes, por ejemplo, el apoyo a la
innovacion y a la difusidn de la tecnologia, promocién de cadenas produc-
tivas, fomento al espiritu emprendedor y mejora del marco regulatorio em-
presarial. En el articulo de Béveda se analizan la importancia del factor hu-
mano y la capacitacidn de los individuos para el éxito de las pequefias em-
presas (Boveda, 2004).

Ante la escasez en el nimero de empresas, los responsables de la
politica econémica tienen a su disposicidn las herramientas capaces de fa-
cilitar la apertura de nuevas empresas, especificamente, la formacién em-
presarial, la financiacién, el asesoramiento y el fomento a la competencia
(Belso, 2004).

La capacidad de creacién de nuevas empresas con caracteristicas
de innovacion ha hecho que la actividad emprendedora reciba cada vez
mas atencion tanto del sector académico, como del publico e incluso del
privado, ya que contribuye en gran medida al desarrollo econdmico (Var-
gas, 2007).

En México, emprender se complica. Segun la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE), existen tres principales
barreras para el establecimiento de nuevos negocios en el pais: los mono-
polios publicos, los monopolios privados y el acceso al financiamiento (Re-
yes Heroles, 2008). A esto podemos agregar los elevados costos para ini-
ciar, la falta de capacidad para generar y adaptar nuevas ideas, y la falta de
capacitacién en materia de gestion.

Por ello los programas de impulso a emprendedores deben com-
prender servicios que incluyan:

e Apoyo en la seleccién de ideas para el negocio.
e Asesoramiento técnico de mercadotecnia y administracion.



e Listados de empresas en el mercado local.

e Informacién, asesoramiento y acompafiamiento sobre apoyos fis-
cales y tramitacion legal y contable.

e Seguimiento personalizado para cada proyecto.

Sus objetivos generales pueden resumirse en:

e Concientizar al usuario de que el autoempleo es una buena alter-
nativa.

e Difundir la cultura emprendedora.

e Madurar ideas de negocios.

e Guiar a los emprendedores en el anilisis y aplicacién de todos los
aspectos legales, administrativos y contables.

e Localizar los posibles apoyos gubernamentales.

Contin, Larraza y Mas (2007) mencionan que son los desempleados
los que, quiza como respuesta a su situacién laboral, movidos por la posi-
bilidad de obtener remuneracién superior al trabajar por su cuenta, mues-
tran un mayor deseo de llevar a cabo iniciativas empresariales en el futuro.
comentan también que, mientras en otras economias los emprendedores
son hombres de 18 a 34 afios de edad, en México las edades se sitlan en
dos grupos, de 18 a 34 y de 45 a 68 afios, segun el mas reciente informe del
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (Reyes Heroles, 2008).

Esto se origina histéricamente en la situacion econdmica del pais.
Desde hace varios aios, las personas entre 45 y 64 aios buscan abrir nego-
cios al no hallar un empleo, ya sea por la baja oferta laboral (tanto en rela-
ciéon con la disponibilidad de puestos como de ingreso) o porque las empre-
sas no contratan a mayores de 40 afios. Los negocios femeninos también
tienen causas econdmicas, ya que ha aumentado la proporcién de mujeres
como jefas de hogar y porque esa actividad les permite combinar sus ocu-
paciones en el mercado laboral y en el hogar. Conviene resaltar que el GEM
distingue la motivacién para la creacidn de nuevas empresas diferen-
ciando:

a) La creacidn de empresas por oportunidad, que supone el andlisis
en profundo de una oportunidad de empresa.



b) La creacion de empresas por necesidad, es decir, como medio de
subsistencia econédmica y de generacién de ingresos (Alvarez & Va-
rela, 2009).

Desde la perspectiva de los modelos de equilibrio, pasar de un em-
pleo remunerado a uno por honorarios o a tiempo parcial en negocios fa-
miliares, por cuenta propia, representa soélo cambiar de esfera ocupacional,
ya que significa seguir participando activamente en la economia (Torres,
2005).

Como respuesta a la problematica en el pais, el gobierno de México
ha decidido impulsar a las Mipymes para que sean parte de la detonacion
necesaria en la generacidon de empleos, y es por eso que ha involucrado al
sector educativo y al empresarial mediante el establecimiento de progra-
mas de apoyo a emprendedores que los orienten tanto en su formacion
emprendedora, como en la creaciéon de empresas.

Un ejemplo de ello es el Fondo Pyme, cuyo objetivo Plantea pro-
mover el desarrollo econémico nacional a través del otorgamiento de apo-
yos de caracter temporal a proyectos que fomenten la creacién, desarrollo,
consolidacion, viabilidad, productividad, competitividad y sustentabilidad
de las micro, pequefias y medianas empresas, asi como a aquellos que pro-
muevan la inversidn productiva que permita generar y mejores empleos,
mas y mejores micro, pequefias y medianas empresas, y mas y mejores em-
prendedores! (Secretaria de Economia, 2009).

Dada la relevancia de las mipymes, es necesario proporcionar
apoyo por parte de las instancias publicas y privadas para que su creacién
y sostenimiento resulten exitosos, pues se ha demostrado en diversos es-
tudios en Europa y América, que son fuente primordial de empleo, y en
consecuencia, de desarrollo econdmico local. Si se considera que la gene-
racion de empleo es uno de los principales objetivos del emprendedurismo
y en consecuencia, de los emprendedores, cualquier estrategia efectiva en-
caminada a la creacién de empleo debe incluir politicas orientadas a incen-
tivar la productividad y competitividad de dicho sector.

Aunado al impulso a las estructuras de formacién y educacién, se
reconoce claramente por parte de muchas organizaciones, instituciones e

1 Objetivo planteado por el Fondo Pyme de la Secretaria de Economia 2008.



investigadores, la necesidad de fortalecer la estabilidad de la actividad em-
presarial como férmula de crecimiento econdmico orientada a una mejor
distribucién de la riqueza.

Si se tienen en cuenta las cifras criticas presentadas por la comision
Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), donde se muestra que
el desempleo en los ultimos periodos ha aumentado (7.5% en promedio en
América latina) entonces la generacion de nuevas opciones de empleo a
través de la creacién de empresas surge como una de las soluciones mas
efectivas y rapidas (Alvarez, 2009). Por otro lado, es importante enfatizar
el hecho de que, para que un emprendedor tonga impacto en la economia,
debe crear un negocio que repercuta en la multiplicacion del empleo y
ofrezca productos o servicios innovadores.

Un breve comentario final

Para 2008, en los estudios de la CEPAL se presagiaba el final de la bonanza
y el crecimiento econdmicos dio paso a la desaceleracion y al aumento de
la poblacién desocupada, Precisamente en 2008 el desempleo subidé a 7.5%
en promedio para toda Latinoamérica, lo que significa que mas de 3 millo-
nes de personas adicionales empezaron a engrosar las cifras de desocupa-
dos (Alvarez, 2009).

En el contexto mundial, el problema de desempleo se ha extendido
y definitivamente es tarea de todos los gobiernos buscar alternativas que
ayuden a generar el empleo que la sociedad demanda, mediante la aplica-
cion de politicas econdmicas que conlleven a incrementar tanto la inversién
publica como privada para con ello promover el empleo que cada pais re-
quiriere. Uno de los objetivos de la politica de empleo debe ser mejorar el
nivel de vida mediante la generacién de empleos mas productivos que me-
joren la distribucion del ingreso; para ello el gobierno debe comprometerse
a apoyar a los empleadores, que son quienes finalmente proporcionan los
puestos de trabajo, ya sea con el desarrollo empresarial o con la creacion
de nuevas empresas (www.oie-emp.org., 2008).



Es compromiso de todos los sectores que participan en la actividad econd-
mica de un pais involucrarse en apoyar y fomentar el emprendedurismo
como fuente de creacién y generacion de empleo, mediante la creacion de
ambientes propicios en diferentes entornos, a fin de facilitar y promover el
desarrollo de micro y pequefias empresas, pues como menciona Vargas
(2007), la decision de los gobiernos de aplicar como politica publica una
perspectiva paternalista o pro emprendedora no es determinante en el
éxito econdmico de la pequefia empresa.

En este sentido, es indispensable generar las politicas de impulso
al emprendedurismo como uno de los factores que logren activar la econo-
mia, pero es equivocado pensar que los proyectos de promocion al em-
prendedurismo y la creacidn de micro y pequefias empresas son soluciones
de corto plazo. Por el contrario, como dice Angelelli (Angelelli y Prats,
2005), estas iniciativas deben concebirse dentro de horizontes temporales
de mediano o largo alcance y también es indispensable considerar que para
lograr que exista una contribucién efectiva al crecimiento econdmico es
necesario que las nuevas empresas favorezcan el cambio de las estructuras
productivas existentes.
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Resumen

El articulo académico propone un estado del conocimiento y del desarrollo
de la educacidn para los medios de comunicacidén en América Latina, con
énfasis en México. Resalta en las acciones educativas en nuestro pais, la
ausencia de fundamentos tedricos cientificos sobre las caracteristicas del
receptory el proceso de la recepcion, y, en general, en el subcontinente, la
escasa reflexidn sobre la relacion comunicacion-educacion en estos proce-
sos. Se identifican asimismo dos vacios tedricos, el de la diferenciaciéon en
la relacion de los receptores con los contenidos informativos y de ficcién, y
la parcializacion de la persona en su ser comunicante, al ser percibida sélo
como receptor o, en el mejor de los casos, como productor de mensajes a
través de tecnologias. El articulo propone algunos sustentos tedricos y me-
todoldgicos, propios de las disciplinas de la comunicacion y la educaciéon
gue deberian ser considerados en el disefio de propuestas de educacion
para los medios en Latinoamérica.
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l. Instituciones y acciones de educacién
para los medios en Latinoamérica

La educacién para los medios en América Latina se ha ido construyendo a
lo largo de casi 40 afos bajo el auspicio sobre todo de algunas universida-
des del subcontinente, quienes han mantenido programas de investigacion
y practica de esta modalidad. Asimismo, encontramos publicaciones e ini-
ciativas provenientes de organismos no gubernamentales y de algunas igle-
sias cristianas, entre ellas, la catdlica.

Como ejemplo de ello, podemos citar el Plan DENI (De Nifios), im-
pulsado por la Organizacidn Catdlica Internacional de Cine, con presencia
en casila mitad de los paises de América Latina (iniciado en 1969); en Chile,
las experiencias de la Universidad de Playa Ancha (iniciadas en 1982) y del
CENECA (Centro de Indagacién y Expresion Cultural y Artistica) (desde
1982); en Brasil, la experiencia Periddicos y Alfabetizacion, la del Departa-
mento de Comunicacion de la Iglesia Metodista (desde 1978) y el proyecto
Lectura Critica de la Comunicacién, de la Union Cristiana Brasilefia de Co-
municacién Social (fundado en 1980); en Argentina, las experiencias de “La
Crujia” (desde 1980) y el Programa de Educacion para la Recepcidn de la
Universidad Nacional de Cordoba (desde 1987); en Per, el Proyecto de Re-
cepcidn Activa de TV, de la Universidad de Lima; y la experiencia del Insti-
tuto Latinoamericano de la Comunicacién Educativa, ILCE, y del IMDEC (Ins-
tituto Mexicano para el Desarrollo Comunitario) en México, entre muchos
otros (véase Martinez-de-Toda, 1999 y Charles y Orozco, 1990).

El origen del marcado interés por impulsar este tipo de propuestas
puede hallarse en el consenso que las caracteristicas propias de los medios
de comunicacidn en América Latina han logrado entre los estudiosos de la
comunicacion de masas y los formadores de nifios, adolescentes, jévenes y
adultos en practicamente toda la Region. La supeditacion de los medios de
comunicacion de masas a intereses de empresas privadas monopdlicas y a
modelos de escasa o nula responsabilidad social han traido como conse-
cuencia en nuestro sub-continente, contenidos de muy baja calidad. Esto,
a diferencia de lo ocurrido en paises de Europa occidental o Canadd, en
donde desde las instancias gubernamentales se ha vigilado la pertinencia 'y
calidad de los contenidos de su radio, cine y televisidn (véase Wright, 1999:
42y ss).



Steve Allen expresa de manera sintética la realidad de los medios y
sus receptores en nuestros paises: “En la despiadada lucha por acumular
dinero, las principales victimas son los nifios y jovenes, sometidos a un in-
tenso bombardeo de imagenes y sonidos que enaltecen la violencia, degra-
dacidn e inmoralidad como pautas de conducta no sélo validas sino glamo-
rosas” (cit. en Aguilar, 2001:4).

En su gran mayoria, estos esfuerzos de educacion para los medios
han estado orientados a la construccidn de propuestas tedricas y metodo-
I6gicas dirigidas a nifios y adolescentes dentro de la educacion formal. Casi
como una excepcidn, aparece en México la propuesta de Guillermo Orozco
y Mercedes Charles, plasmada en varias publicaciones ampliamente difun-
didas en Latinoamérica (1990, 1992). Esta propuesta, estrechamente vin-
culada a la teoria llamada de las mediaciones culturales, incluye como ob-
jeto de su practica educativa a la familia, ademas de la escuela, en el en-
tendido de que es ella la institucién formadora mas importante para el nifio
o el joven, aun antes que la educacion formal. Asi, y “Debido a la importan-
cia de las mediaciones sociales, la educacidn para los medios debe ser dada
al muchacho, pero también a sus padres y docentes” (Martinez-de-Toda,
1999:15).

Para el caso de México, y aun cuando la propuesta de Orozco y
Charles es referente obligado en el estudio de la educacién para los medios
en el resto de América Latina, no nos fue posible hallar referencia a progra-
mas formales de este tipo adscritos a universidades o centros de investiga-
cién, como es el caso en otros paises latinoamericanos. Esto no significa
gue no exista la preocupacion por la préctica de esta modalidad educativa
en nuestro pais. Como ejemplo de esta preocupacion, encontramos la dis-
cusion del tema en el seno del Il Congreso Iberoamericano de Comunica-
cion y Educaciéon (Querétaro, Qro, nov. 2004), convocado por el Grupo Co-
municar de la Universidad de Huelva y la Subsecretaria de Educacidn Basica
y Normal de la Secretaria de Educacion Publica de México.

Otro esfuerzo en este sentido es el “Diplomado en Didactica de los
Medios de Comunicacidn” que esta siendo ofrecido por la SEP al magisterio
nacional. Esta propuesta estd centrada en una linea de educacién llamada
“Alfabetizacion para los medios” (Media literacy) que, como se vera mas
adelante, enfatiza el adiestramiento de los sujetos en el manejo de una téc-
nica o medio de comunicacion especifico para que pueda entender sus



posibilidades y limites, a fin de incrementar su capacidad para analizar
mensajes y eventualmente, producir los propios.

Este Diplomado se esta ofreciendo desde el afio de 1992 y esta
orientado fundamentalmente, a la capacitacion de los docentes que se ha-
cen cargo de las videotecas de los planteles escolares. Aun asi, y a pesar del
interés de las instancias de gobierno y de los docentes de educacion prima-
ria y secundaria oficiales en el pais, se percibe muy poco impacto en la prac-
tica de la educacidén para los medios a través de la educacion publica (que
atiende al 90% de la poblacidon estudiantil en México). De acuerdo con una
investigacion realizada en febrero de 2004, los programas de estudio y li-
bros de texto utilizados en el nivel secundaria (de distribucion gratuita), in-
cluian solamente 10 horas en promedio dedicadas a temas relacionados
con la televisién, que pudieran considerarse educativos. Esto es, 3.3 hs. por
ano escolar (cfr. Escobar, 2004).

La sociedad civil, por su parte, ha logrado aglutinarse en torno a la
educacion para los medios en una asociacién que congrega actualmente a
2,500 organizaciones civicas, sociales y religiosas, entre las que se incluyen
96 universidades del pais y que comprende como una de sus nueve lineas
de accion la promocién del desarrollo de la recepcién critica, a través de,
entre otras estrategias, un curso dirigido a maestros y padres de familia. La
asociacion A Favor de lo Mejor fue fundada a finales de 1997, a raiz de la
campafia de recoleccion de firmas organizada por sus promotores en toda
la Republica Mexicana, y que arrojo la cifra de cuatro millones de personas
en el pais preocupadas por el creciente deterioro que la calidad de los con-
tenidos de la television mexicana mostraba para esos afios. Esta asociacién
ha organizado dos congresos internacionales (en abril de 1999y en octubre
de 2003), con una afluencia aproximada de 10,000 participantes cada uno.

Aunque AFM posee un poder de convocatoria muy amplio y ha lo-
grado mantenerse como una de las instancias de mayor influencia en la
vigilancia y el control de los contenidos de los medios en México, a través
sobre todo de sus vinculos con grandes anunciantes, como es el caso de
Industrias BIMBO, sus propuestas de educacidn para los medios son, a
nuestro juicio, poco adecuadas para la realidad mexicana. En mucho, de-
bido a que su valoracién de los contenidos de la televisién abierta en Mé-
xico, asi como de las caracteristicas de los procesos de recepcion en gene-
ral, y de los receptores mexicanos en particular, ha sido inspirada en sus



fundamentos ideoldgicos, por teorias de la recepcion producto de estudios
realizados en los Estados Unidos. Esto, ha traido como consecuencia una
concepcidn de los habitos y consumo de medios de comunicacién en Mé-
xico, que puede ser aplicada basicamente a receptores de sectores urbanos
de ciudades grandes en nuestro pais, pero que no se ajusta a la realidad de
los habitantes del amplio sector rural (incluidos los indigenas), que com-
prenden casi la mitad de nuestra poblacidn o a habitantes de ciudades me-
dias y pequefias en toda la Republica Mexicana. Ademas, los autores de
dichas teorias pueden clasificarse, en términos generales como pertene-
cientes a una corriente tedrica que concibe a los receptores como pasivos
en su relacion con los medios (cfr. Trejo, 2006: 107 vy ss.).

A este respecto, debemos decir que los procesos de recepcidny las
caracteristicas de los receptores pueden calificarse como uno de los mas
importantes objetos de estudio abordados por los investigadores de la co-
municacién de masas. Desde la década de los 30 del siglo pasado, el tema
de los efectos o la influencia de los medios sobre los receptores ha dado
origen a una cantidad considerable de teorias que, en general, han ido de-
velando cada vez con mas claridad un receptor activo que selecciona y de-
codifica los contenidos de la comunicacion de masas de acuerdo a una serie
de mediaciones institucionales y culturales, asi como a un gran nimero de
variables del ambiente social e incluso natural (cfr. Klapper, 1977; Gallardo
Cano, 1990; Vazquez, 1991, y Lozano, 1997).

A Favor de lo Mejor ha realizado una justa critica y cuestionamiento
a la baja calidad de los contenidos de la television abierta de México (y
también a los ofrecidos por algunos canales de televisidén privada) y a la
supeditacion del interés social a los intereses econdmicos de los monopo-
lios de medios en nuestro pais, todo esto al amparo de una politica guber-
namental de dejar hacer (cfr. Rios y Nufez, 2004). Sin embargo, en este
cuestionamiento, ha optado por una valoracion del receptor que no corres-
ponde a los conocimientos que de él han arrojado la mayoria de las teorias
aceptadas actualmente en el ambito cientifico. O, en todo caso, no se ha
involucrado en la discusidn tedrica sobre el asunto.

La manera de valorar al receptor y al proceso de la recepcidn incide
directamente en el disefio de las experiencias educativas para los medios.
Asi, una concepcion limitada o errada de estos actores y procesos, puede
limitar asimismo, el proceso educativo.



Es necesario dejar en claro que, aunque se acepte la capacidad cri-
tica de los receptores, hay que considerar algunas caracteristicas de los me-
dios que ponen limites a esta capacidad. De acuerdo con Denis McQuail
(1997:77 y ss.) existen a este respecto, una serie de supuestos ampliamente
aceptados entre los tedricos. Asi, se sabe que los medios estan situados
entre nosotros y esa parte de la experiencia potencial fuera de nuestra per-
cepcidén y contacto directos, y que se convierten en un filtro que selecciona
partes de la experiencia social para dedicarles una atencidn especial o des-
cartarlos, deliberadamente o no, sistematicamente o no. Ademas, el len-
guaje de los medios, igual que cualquier otro, es capaz de ocultar o develar,
dejar ver o no ciertos aspectos del mundo. Por esto, los medios pueden ser
una pantalla o barrera que oculta la realidad al servicio de ciertos fines y, a
menudo, son la Unica fuente de informacidn para que el receptor se forme
percepciones de grupos, organizaciones y acontecimientos que se desarro-
llan mas alla del alcance de su experiencia. La capacidad critica del receptor
no puede ser ejercida cuando éste carece de informacion o cuando dicha
informacién es presentada de forma incompleta, parcial o abiertamente
falseada.

Ademas de las instancias gubernamentales, y de la sociedad civil
organizada, existe en México un tercer actor social que promueve acciones
en relacién con la educacidn para los medios: la Iglesia Catélica. Como
parte del episcopado latinoamericano, los pastores de la iglesia mexicana
han participado en una larga y rica discusién acerca del fenémeno de los
medios de comunicacién en la Regidon y de la necesidad de la formacion de
una conciencia critica en los receptores.

El trabajo de Concha y Gaona “La formacidn de la conciencia critica
ante los medios de informacion desde los documentos de la Iglesia Cato-
lica” (1990) sistematizd, por primera vez, el desarrollo de esta discusion en
una revision detallada y completa (a decir de sus autores). Las conclusiones
y recomendaciones producto de esta discusidén han sido plasmadas en una
serie de documentos que incluyen aquellos producidos por el Consejo Epis-
copal Latinoamericano, en sus distintas conferencias y reuniones, ademas
de los publicadas por varias de las érdenes religiosas con mas presencia en
la region, particularmente dominicos, jesuitas y paulinos. No obstante, en
el panorama latinoamericano, México aparece como uno de los paises en
qgue, segun la revisién hecha por Concha y Gaona, “..salvo honrosas



excepciones, todo este gran movimiento eclesidstico y latinoamericano ha
tenido muy escasas repercusiones” (1990:146). A decir de los autores, esto
se ha debido en parte a la peculiar indole laica de su Estado y a las limita-
ciones juridicas a las que por razones histéricas éste ha sometido a la Iglesia
de nuestro pais.

Esto no significa que en México la Iglesia Catdlica no haya ejercido
accion alguna orientada a la educacion para los medios. Desde hace por lo
menos 20 afios, y siguiendo las recomendaciones papales, se han incluido
como parte de la formacidn de los futuros sacerdotes en seminarios y casas
de formacidn en general, cursos sobre comunicacion de masas. Esta estra-
tegia ha llevado a que sea sobre todo a través de las homilias de los sacer-
dotes, como la Iglesia Catdlica mexicana ha ejercido su tarea de formadora
de los fieles en este aspecto.

Otras acciones las encontramos en el ministerio de algunas congre-
gaciones como la Sociedad de San Pablo (mejor conocida como los pauli-
nos), fundada “exclusivamente para trabajar en la evangelizacion a través
de los medios de comunicacién” (Concha y Gaona, 1990:148), y mas recien-
temente, de los Misioneros Servidores de la Palabra a través de su Revista
Inquietud Nueva, en la que se incluyen articulos de opinién acerca de la
influencia de los medios en los receptores y llamados a éstos para prote-
gerse de dicha influencia.

Asimismo, muchos colegios catdlicos y universidades de inspiracion
cristiana participan en esta labor a través de su membresia en A Favor de
lo Mejor, cuyas caracteristicas generales ya hemos referido. Sin embargo,
la mayoria de las acciones de educacién para los medios impulsadas por la
Iglesia Catdlica en México carecen de fundamentos tedricos cientificos en
torno a las caracteristicas del receptor, y tienden a emitir conclusiones so-
bre la influencia de los medios sobre éstos derivadas del andlisis de los con-
tenidos y de develar los intereses de los emisores. A nuestro juicio, no
existe error en la interpretacidén que se hace de estos ultimos elementos de
los procesos de comunicacion de masas, pero insisto, si apreciaciones par-
ciales -o bien, basadas en el sentido comun- de la manera en que dichos
elementos afectan al polo de la recepcidn.

Por ultimo, creemos que cuando Concha y Gaona aseguran que en
México ha tenido poca repercusion el movimiento eclesidstico



latinoamericano a favor de la formacién de conciencia critica en los recep-
tores, se refieren sobre todo a la ausencia de programas formales impulsa-
dos por la Iglesia de nuestro pais.

Después de esta somera revision del desarrollo de la educacion
para los medios en América Latina, podemos afirmar que ésta se ha pre-
sentado de manera limitada en México, en comparacién con otros paises
del sub-continente, no en cuanto a propuestas tedricas, sino en lo que se
refiere a acciones sostenidas desde instancias gubernamentales, universi-
dades y centros de investigacion, y desde la misma Iglesia Catdlica.

Il. Fundamentos tedricos y propuestas educativas

A nivel tedrico, durante los cuarenta afios de desarrollo de la educacion
para los medios en América Latina, se han ido impulsando distintas concep-
ciones que han dado lugar a las distintas estrategias disefiadas y ejecuta-
das. En 1990, Orozco y Charles ofrecian un panorama de las perspectivas
de esta modalidad identificables en la Regién (Tabla 1).

Tabla 1. Perspectivas de la educacion
para los medios en América Latina
Propuestas de educacion para
la recepcion

1. Considera que la programacion co- | “Dieta” televisiva, mediacion de los adultos en-

mercial induce a representaciones fal- | tre la tvy los nifios, didlogo maestro-nifios.

sas de la realidad y a actitudes contra-

rias a las socialmente aceptables (vio-

lencia, racismo, estereotipos); busca

proteger a los sujetos (especialmente

nifios y jévenes).

2. Busca responder al reto tecnoldgico | Adiestrar a los sujetos en el manejo de una téc-

de los medios; los medios se asumen | nica o medio de comunicacidn especifico para

sélo como eso, medios. que pueda entender las posibilidades y limites
de las distintas técnicas y puedan analizar men-
sajes y eventualmente, producir los propios (al-
fabetizacién en los medios — media literacy).

continua

Consideraciones basicas
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4. Andlisis semantico o semioldgico de
los textos visuales y auditivos.

5. Todos los mensajes participan de
una intencionalidad global (social, po-
litica y econdmica); los mensajes res-
ponden a la ideologia dominante o a
los intereses de los monopolios pro-
ductores.

6. Reflexiona sobre la forma en que
los receptores se relacionan con los
medios de comunicacidn y sus mensa-
jes; problemadtica: el proceso mismo
de la recepcion.

7. Interaccién entre los medios y las
organizaciones populares. Necesidad
de incorporar la informaciéon y los
puntos de vista que son relevantes
para las fuerzas sociales.

Aprovechamiento de los medios en los proce-
sos de ensefanza-aprendizaje, como tecnologia
educativa o como fuentes de informacién y am-
pliacion de los conocimientos de los estudian-
tes. Potencialidad de los distintos lenguajes en
los procesos educativos.

Familiarizar a los receptores con diferentes len-
guajes, sus codigos y estructuras para que pue-
dan apreciar mejor los mensajes y construir los
propios (educacién para o en los medios); algu-
nos, para que distingan las peculiaridades de los
lenguajes de los distintos géneros y medios (en
México, cfr. Poloniato, 1988).

Desentrafar las propuestas ideoldgicas y de
clase de los diversos mensajes de los medios.
Analizar y entender el funcionamiento politico
y econémico de los medios como instituciones
sociales al servicio de intereses de clase (cfr.
Teorias de la Economia Politica Critica y del Im-
perialismo Cultural, en Lozano, 1997).
Cuestionar a los sujetos acerca de sus motivos
para exponerse a tal o cual medio, sobre la can-
tidad y selectividad de sus preferencias y for-
mas de apropiacion; promover que los mensa-
jes de los medios sirvan como insumos para la
creatividad de los sujetos (recepcion activa).

La toma de conciencia de los sujetos, como su-
jetos sociales que, para construir suimagen his-
torica requieren de los medios y de un cons-
tante flujo de informacién que les refleje y los
retroalimente (cfr. Trejo, 1998).

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revisién de literatura, 2011

Mas recientemente, Martinez-de-Toda (1999) elabora un estado del cono-
cimiento en el que identifica las siguientes seis dimensiones en las habili-
dades y capacidades buscadas para el receptor en la educacién para los

medios en el subcontinente:

1. Elsujeto alfabetizado mediaticamente: Es el que esta entrenado en
el lenguaje audiovisual y su significado, a fin de que entienda el
mensaje central del autor y la cultura que se esta creando.
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2. El sujeto consciente: El receptor sabe cdmo funcionan los medios
como institucién, cdmo son los procesos de produccion de la indus-
tria de los medios, cudles son sus intereses, especialmente los co-
merciales y politicos, y cémo tratan a la audiencia. Esto le permitira
discriminar entre los productos mediaticos y aun dentro de ellos y
descubrir por qué enfatizan aspectos antisociales.

3. El sujeto activo. Es un deconstructor-reconstructor del significado
de los medios. Hace un analisis discursivo, pasa a través de un pro-
ceso de construccién activa de significados a partir de su propia
identidad y contexto social. Es consciente de no ser pasivo sino de
tener una relacion activa con el mundo.

4. El sujeto critico. Se da cuenta de que algunas proposiciones de los
medios vienen distorsionadas ideolégicamente a favor de los po-
derosos y sabe cdémo reconstruir y resistir estas distorsiones y el
consenso frente a la hegemonia.

5. El sujeto social: Sabe que en él confluyen diversas mediaciones so-
ciales que provienen de la familia, la escuela, los medios, etc. Por
eso, recibe entrenamiento en educacién para los medios junto con
sus padres y profesores. Trabaja en grupo, es interactivo, enfatiza
la solidaridad, la participacion y la cooperacion. Sabe usar los me-
dios como un foro para discutir los problemas comunes. Quiere
mejorar la sociedad.

6. Elsujeto creativo: Sintetiza las dimensiones activa y social, y afade
la habilidad de construir una resignificacidn de significados y cémo
producir mensajes audiovisuales originales, Utiles y basados en las
contribuciones y valores discutidos y aceptados por su comunidad
creativa.

A partir de esta revisidon, Martinez-de-Toda, propone una sintesis
que incluya todas las dimensiones identificadas. Esta representa, a nuestro
juicio, un avance significativo, en la medida que ofrece una vision completa
acerca de las diversas dimensiones del receptor que debieran ser aborda-
das en los procesos de educacion para los medios. Ademads, este autor in-
siste en la necesidad de evaluar las acciones desarrolladas en vista de la
ausencia de estas evaluaciones, y para ello, ofrece un modelo que es el ob-
jetivo central de su trabajo.



Como producto de esta revision de literatura, encontramos tam-
bién la referencia a la escasa reflexidn realizada en torno al binomio comu-
nicacién-educacién en los procesos de educacién para los medios en Amé-
rica Latina (Hernandez, 2004:1). Ya hemos hecho referencia al tipo de va-
loracién del receptor realizada por dos de los principales actores de la edu-
cacion para los medios en México, AFM vy la Iglesia Catdlica, lo que repre-
senta uno de los aspectos de la relacion comunicacion-educacion dentro
de los procesos de esta modalidad educativa. Ademas de éste, Mario
Kaplun sefialaba a mediados de la década pasada que aln estd en “...una
etapa previa el desarrollo de una pedagogia de los medios que considere
(...) la comunicacién no como un mero acto o instrumento mediatico y tec-
noldgico, sino ante todo como un componente pedagdgico”, a raiz de con-
siderar que la educacion en medios de comunicacion es una disciplina que
sintetiza las ciencias de la comunicaciény las de la educacién, y que el tema
de la interdisciplina entre ambos campos no ha sido suficientemente ex-
plorado ni en su praxis ni en su desarrollo teérico (Kaplin cit. en Hernan-
dez, 2004:4). Por su parte, Hernandez hace énfasis en la necesidad de pro-
mover procesos de reflexidn critica del paradigma constructivista (o cog-
noscitivista) en educacién sobre el que se han basado los modelos de ma-
yor influencia en la educacidn para los medios en América Latina (los pro-
puestos por Kaplin, Orozco, Martinez-de-Toda, Masterman y Ferrés).

En esta revisién y lectura notamos también otras dos ausencias,
ninguna de ellas retomada por los autores hasta ahora citados: una, la de
la discusion en torno a los contenidos a los que estan expuestos los recep-
tores de medios en nuestros paises. En particular, nos llama la atencién el
poco énfasis que se hace en las profundas diferencias entre los contenidos
con referentes reales (noticias, editoriales, documentales, dramas de la
vida real, etc.) y los contenidos llamados de ficcidn (en todas sus modalida-
des). Pareciera que se da por hecho que la relacidon que establece el recep-
tor con los medios de comunicacién es con sus cddigos y con sus intencio-
nes comerciales e ideoldgicas y no, también de manera diferenciada, con
estos dos tipos basicos de contenidos. Creemos, por el contrario, que la
relacién es diferente con uno y otro tipo.

Una segunda ausencia es el abordaje parcial que se hace del recep-
tor, aun en propuestas como la de Martinez-De-Toda quien, como ya asen-
tamos, ofrece una sintesis de las diversas dimensiones identificadas en él



por las propuestas de educacién para los medios. Se parcializa al receptor,
al concebirlo sélo como eso, como receptor de la comunicacién de masas
(aun en aquellas propuestas orientadas a desarrollar su capacidad como
productor de mensajes para los medios), y no como comunicador en todas
sus relaciones humanas, principalmente en las establecidas con sus grupos
primarios, la familia y la escuela, ademas de, por supuesto, la establecida
con los medios de comunicacion.

El receptor es, antes que receptor, persona, padre o madre, hijo o
hija, hermano y hermana, maestro o alumno. A nuestro juicio, pretender
un crecimiento en su relacién con los medios de comunicacién sin tomar
en cuenta el resto de sus potencialidades, caracteristicas y necesidades de
formacidn en el tipo de comunicacién que establece con el resto de su en-
torno, es parcializarlo como persona. Como asegura Fernando Reyes Matta
(1983:24), “La comunicacién es parte y consecuencia de un estilo de vida”,
y la manera en que nos comunicamos intra e interpersonalmente puede
muy bien ser similar a la que establecemos con los medios de comunica-
cion. Un docente autoritario, por ejemplo, dificilmente podra facilitar en
sus alumnos, procesos de recepcion critica y activa en su relacién con los
medios. Y lo mismo podemos asegurar de un padre o madre de familia.

En sintesis, a nivel tedrico, la educacién para los medios todavia
ofrece espacios de estudio y reflexion a los interesados en ella, no habién-
dose agotado, a pesar de sus 40 afios de desarrollo, todos los aspectos y
dimensiones de este campo disciplinar.

Alaluz de las distintas problematicas expuestas hasta aqui, nos pa-
rece necesario que toda propuesta de educacidn para los medios en nues-
tro pais aborde aspectos relacionados con ciertos sustentos tedricos y me-
todoldgicos propios de las disciplinas de la comunicacion y la educacién que
no han sido suficientemente reflexionados. En concreto, los que tienen re-
lacién con:

e lavaloraciéon del receptor como un sujeto activo en su relacién con
los medios de comunicacién.

e lavaloracién del educandoy el educador como sujetos de una prac-
tica educativo-comunicativa.

e larelacion diferenciada del receptor con los distintos tipos de con-
tenidos de los medios.



el abordaje del receptor como comunicador en todas las dimensio-
nes de la persona humana.

la construccion de un modelo de educacidn en que el proceso co-
municativo inherente a él reciba el mismo valor que el propia-
mente pedagdgico.

la construccidon de un modelo educativo que, con base en el mé-
todo de investigacién participativa, fomente una educacién de tipo
cognoscitivista, en que los contenidos sean objeto de analisis, re-
significacidn y re-construccién por parte de los participantes, a par-
tir de un intercambio continuo de informacién para la reflexion cri-
tica y la construccion del conocimiento.



Bibliografia

10.

Aguilar, Ernesto (2001). Television y Radio. ¢éConstruccion o des-
truccion?, A Favor de lo Mejor, A.C., México.

Charles Creel, Mercedes y Guillermo Orozco (1990). Educacion
para la recepcion. Hacia una lectura critica de los medios, Trillas,
México.

Charles Creel, Mercedes y Guillermo Orozco (1992). Educacion
para los medios. Una propuesta integral para maestros, padres y
nifios, ILCE-UNESCO, México.

Concha, Miguel y José Luis Gaona (1990). “La formacién de la con-
ciencia critica ante los medios de informacién desde los documen-
tos de la Iglesia Catdlica, en CHARLES Creel, Mercedes y Guillermo
Orozco (1990). Educacion para la recepcion. Hacia una lectura cri-
tica de los medios, Trillas, México.

Escobar, Atzimba (2004). Andlisis de los programas de educacion
secundaria para la formacion de receptores criticos de la television.
Rumbo a una propuesta, Tesis de licenciatura en Ciencias de la Co-
municacién, UVAQ, Morelia.

Gallardo Cano, Alejandro (1990). Curso de teorias de la comunica-
cion, UNAM, México.

Gbémez Morin, Lorenzo (2004). Discurso inaugural del I/ Congreso
Iberoamericano de Comunicacion y Educacion, convocado por la
Subsecretaria de Educacién Basica y Normal de la Secretaria de
Educacion Publica de México, Querétaro.

Hernandez Diaz, Gustavo (2004). “Los medios de comunicacion en
el aula: de la teoria a la practica educativa”, ponencia en el Tercer
Congreso de Imagen y Pedagogia, Querétaro, noviembre de 2004.
Klapper, Joseph T. (1977). “Lo que sabemos acerca de los efectos
de la comunicacidn masiva: a las puertas de la esperanza”, en
SMITH, Alfred G. (Comp.) (1977). Comunicacion y cultura. 3 Semdn-
tica y Pragmdtica, Ed. Nueva Visidn, Buenos Aires.

Lozano Renddn, José Carlos (1997). Teoria e investigacion de la co-
municacion de masas, Alambra Ed., México.



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Martinez-De-Toda y Terrero, José (1999). “Las seis dimensiones en
la educacion para los medios (Metodologia de evaluaciéon)”, Po-
nencia en el Congreso de la Asociacidn Latinoamericana de Inves-
tigadores de la Comunicacion 1998, ALAIC. Recuperada el 22 de no-
viembre de 2006.

McQuail, Denis (1997). Introduccion a las teorias de la comunica-
cion de masas, Paidds comunicacion, México.

Poloniato, Alicia (1988). Taller de andlisis de mensajes. Instituto La-
tinoamericano de la Comunicacion Educativa —ILCE, México.

Reyes Matta, Fernando (Comp.) (1983). Comunicacion alternativa
y busquedas democrdticas, Friedrich Ebert Stiftung-ILET, México.
Rios, Anay Olivia Nufiez (2004). ¢ El otro padre? Resumen y andlisis
del libro “The other parent” de James P. Steyer, A Favor de lo Mejor-
Grupo Publicitario Coma, México, 22 ed.

Sancho Gil, Ma. Teresa (2004). “Formacién docente y campo labo-
ral en la era de la informacién”, en Il Congreso Iberoamericano de
Comunicacion y Educacion, Subsecretaria de Educaciéon Basica y
Normal de la Secretaria de Educacidon Publica de México, Queré-
taro, México.

Trejo Estrada, Maria Guadalupe (1997). El papel de la comunicacion
en la consolidacion de las organizaciones populares: el caso de la
Unién de Comuneros Emiliano Zapata de Michoacdn, 1979-1985,
tesina de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, FCPS, Uni-
versidad Nacional Auténoma de México (UNAM), México.

Trejo Estrada, Maria Guadalupe (2006). Estudio de recepcion de los
materiales institucionales de A Favor de lo Mejor, A.C. en un grupo
de madres de familia del ejido Jesus del Monte, mpo. de Morelia,
desde la perspectiva culturalista, Tesis de Maestria en Comunica-
cion, UVAQ, Morelia.

Vasquez H. Alexis (1991). Deporte, politica y comunicacion, Trillas,
México.

Wright, Charles (1999). Comunicacion de masas. Una perspectiva
socioldgica, Paidds, 12 reimpresion., México.



Diagndstico de la radio
comunitaria en Michoacan

Alberto Farias Ochoa

_ [ &3]




Resumen

El presente es un reporte de resultados de la etapa de investigacién docu-
mental del proyecto de cooperacidn para el desarrollo de los medios co-
munitarios, que la Universidad Vasco de Quiroga y la Comunidad de An-
gahuan Michoacan han venido trabajando de manera conjunta. En una pri-
mera instancia se comenzé a colaborar con Radio Sapicho, estudiando las
posibilidades de mas tarde hacer también aportaciones a diferentes me-
dios de la propia comunidad.

La investigacidn fue estructurada en tres etapas: la de diagndstico,
la de capacitacion y la de evaluacidén, por lo anterior la metodologia que
predominé fue la correspondiente a la “Investigacidn Accidn”, sin embargo,
este primer reporte que se expone en la presente publicacidn se construyé
con base en la revisién y andlisis documental.

Estrictamente la etapa que se presenta contiene un diagndstico so-
bre las condiciones que caracterizan a una Radio Comunitaria, asimismo se
presenta un panorama sobre la realidad que Michoacan refleja en el tema.

Cabe sefialar que dicho proyecto comenzé en el afio 2007, y conti-
nuda aportando resultados considerables a través de docentes y alumnos
universitarios que hasta el dia de hoy colaboran con la comunidad, por lo
que se pretende presentar periddicamente los diferentes reportes de avan-
ces que esta investigacion logro.

Palabras clave

Radio, Indigena, Purépecha, Medios alternativos.



Diagndstico

En nuestro pais es muy comun asociar el caso de las practicas de radiopro-
duccién comunitaria con la participacion indigena, y verdaderamente dicha
asociacion se da de manera natural debido a que uno de los grupos mds
representativos en los medios de comunicaciéon ciudadanos es el sector in-
digena, asi lo confirma Cornejo (2002) en “Las voces del Mayab”, sin em-
bargo, es necesario precisar algunas diferencias, las cuales pudieran ser so-
lamente aplicables a nuestro pais.

Diferentes radios indigenistas ciertamente realizan un trabajo de
tipo comunitario, asi como muestran diferentes esfuerzos por unificar in-
tereses de la poblacion y sector al que representan, sin embargo, las radios
indigenistas, en nuestro pais, suelen tener limites muy definidos por un or-
ganismo regulador.

De acuerdo con Aleida Calleja (2008), la difusién de la cultura, de
las festividades, asi como la comercializacidn de los diferentes productos y
servicios, casi siempre artesanales, de las diferentes etnias son la prioridad
de este género de radio, es como un canal social y nacional mediante el
cual el Estado pretende regresarle y reconocerle, esa importancia que a
través de muchos afios se venia ignorando dentro de una tendencia de mo-
dernizacidn poco equitativa.

Hay quienes se aventuran a afirmar que la préctica de la radio indi-
genista sigue correspondiendo a una faceta electrénica del folclor de nues-
tro pais, difundiendo y hasta publicitando en un sentido de atraccién turis-
tico la cultura de nuestros pueblos prehispdnicos. Por nuestra parte consi-
deramos que el verdadero trabajo de crecimiento y prosperidad de dichas
comunidades sigue quedando en el discurso y no en la practica, pues la
falta de autonomia de estos medios es la mds grande limitante.

Las radiodifusoras indigenistas en su condicion de reguladas por un
organismo gubernamental se ven limitadas en el ejercicio de construccién
de critica, de disenso, de propuestas social y politica, muchas veces ni si-
quiera el propio acto de reclamar los derechos que les pertenecen tienen
cabida en este formato de radio.



En un principio cuando aun se hablaba del Instituto Nacional Indi-
genista (INI), se comenzd a dar cabida a medios de comunicacién que te-
nian como propdsito la difusion de las actividades y necesidades de los pue-
blos indigenas, sin embargo, dichos medios no le pertenecian a la comuni-
dad indigena y tampoco eran trabajados por ellos mismos.

Radio comunitaria y su legislacién

El caso de las radios comunitarias desde el punto de vista legislativo se com-
plica desde un comienzo debido a que la propia Ley Federal de Radio y Te-
levision, desconoce a estas emisoras como comunitarias, la legislacion
omite completamente la existencia de esta modalidad de comunicacién
ciudadana, permitiéndose asi otorgar de manera todavia mas discrecional
los permisos necesarios para el ejercicio de la radioproduccién en nuestro
pais.

Esta omisidn por parte del estado es sin duda alguna un intento por
hacer parecer que el problema no existe, sino que mas bien son iniciativas
que se salen de la normatividad, en busqueda de fines particulares. A este
respecto la legislacién acentla mds la problemdtica de la mayoria de las
difusoras radiofdnicas comunitarias, que es, la de la obtencidn de recursos
por actividades econédmicas, como son los patrocinios, de manera que en
la actualidad la mayor, y muchas veces la Unica fuente de ingresos de los
medios comunitarios son las aportaciones a titulo personal de los miem-
bros de las comunidades.

Lo anterior es también parte de una estrategia que intencionada o
no, poco a poco va orillando a las diferentes estaciones de radio a la desa-
paricién, pues simplemente la necesidad de la convergencia tecnoldgica, y
la optimizacién de los recursos humanos implican directamente una inver-
sién, que al carecer de ella deja en el rezago cualquier intencién.

La Ley Federal de Radio y Televisidn expresa de manera directa, y
hasta cierto punto autoritaria, su desconocimiento a este tipo de medios,
en el titulo tercero, capitulo primero, articulo 13:



Al otorgar las concesiones o permisos a que se refiere esta ley, el Ejecutivo
Federal por conducto de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
determinarad la naturaleza y propdsito de las estaciones de radio y televi-
sién, las cuales podran ser: comerciales, oficiales, culturales, de experi-
mentacion, escuelas radiofénicas o de cualquier otra indole (LFRT, 2007).

Hasta este primer parrafo del articulo 13, se podria entender que la radio
comunitaria se puede situar y obtener su permiso, refiriéndose a la men-
cion de la radio “de cualquier otra indole” pues el término es bastante am-
plio y diferentes practicas pudiesen encajar en ella, sin embargo, en el pa-
rrafo siguiente inmediato se complementa:

Las estaciones comerciales requeriran concesion. Las estaciones oficiales,
culturales, de experimentacion, escuelas radiofdnicas o las que establez-
can las entidades y organismos publicos para el cumplimiento de sus fines
y servicios, solo requeriran permiso.

En el complemento de este articulo se puede apreciar la omisidn hacia
otras practicas radiofdnicas alternativas, pues por estaciones oficiales se
estd entendiendo aquellas que las instituciones gubernamentales susten-
tan, por estaciones culturales se esta entendiendo las que contempla la
CDI, en estaciones de experimentacion se esta incluyendo a las que la Se-
cretaria de Comunicaciones y Transportes propone en un nuevo formato o
zona geografica, por escuelas radiofdnicas es necesario que éstas pertenez-
can a una institucién educativa, y finalmente las radios propias del estado,
conocidas como de caracter publico. ¢Dénde quedaron entonces los ejer-
cicios libres de la comunidad o ciudadania?

Actualmente en el pais son muy pocas aquellas radiodifusoras co-
munitarias que han logrado obtener, después de muchos afios de trabajo y
disputas, un permiso de operacién por siete afios; 3 en Oaxaca, 3 en Mi-
choacén, 1 en Sonora, 1 en Jalisco, 2 en el Estado de Méxicoy 1 en Veracruz.
Todas estas afortunadas radiodifusoras obtuvieron sus permisos por parte
del Estado solamente gracias a que en su proceso lo fueron llevando de la
mano y con la evidente asesoria de la AMARC.

Seguramente la dificultad de la obtencidon de permisos oficiales,
para el ejercicio de la transmisidon de los medios de comunicacion, seria
menos trascendente si los términos y requerimientos fueran claramente
entendidos, justamente convenidos, y aplicables de manera equitativa.



La realidad de la situacion legislativa es por muchos conocida, la
vigente Ley Federal de Radio y Televisién, alin con sus actualizaciones y las
nada inocentes reformas, tiende a favorecer a los monopolios tradicionales
de comunicacidn en el pais, asegurando sus intereses y protegiendo por
demas sus practicas monopdlicas.

Con la finalidad de ilustrar el caso, hagamos una comparacion de
las practicas de la radio comunitaria y las practicas de la radio concesio-
nada, situandolas con la referencia que marca la propia Ley en el articulo
21-A:

En adicion a lo sefialado en el articulo 20 de esta ley, para otorgar
permisos a estaciones oficiales, se requerira lo siguiente:

I. Que dentro de los fines de la estacidn se encuentre:

a) Coadyuvar al fortalecimiento de la participacion democratica de
la sociedad, garantizando mecanismos de acceso publico en la pro-
gramacion;

b) Difundir informacidn de interés publico;

c) Fortalecer la identidad regional en el marco de la unidad nacio-
nal;

d) Transparentar la gestidn puablica e informar a la ciudadania sobre
Sus programas y acciones;

e) Privilegiar en sus contenidos la produccidn de origen nacional;

f) Fomentar los valores y creatividad artisticos locales y nacionales
a través de la difusion de la produccion independiente, y

g) Los demas que sefialen los ordenamientos especificos de la ma-
teria.

Si nos permitimos hacer la observacién pertinente, podremos observar que
en los propios fines y estatutos que promueve la AMARC para las radios
comunitarias, se coincide con los requisitos que el Estado condiciona para
el otorgamiento de los permisos, centrandose en el fomento a la democra-
cia, el interés publico, la identidad, transparencia de informacién, conteni-
dos propios, fomento de los valores y otros.



Si adoptamos una postura critica, podremos observar que los esti-
los mercantilistas de muchas de las radiodifusoras concesionadas no res-
petan esta procuracidn propia para un presunto interés nacional, por el
contrario, con el objetivo de generar mas ventas violan incluso los estatu-
tos propuestos para las difusoras comerciales, entonces ¢En dénde se en-
cuentra el parametro para decidir quién es merecedora de un permiso?

Podemos ver de manera clara el interés del gobierno por seguir
apoyando a un solo grupo, ese grupo que paraddjicamente se ha enrique-
cido gracias al consumo de esa mayoria encontrada en los grandes circulos
de pobreza, marginacidn, desigualdad e ignorancia. No es casualidad que,
en 2006 ante la propuesta de reforma de la Ley, se le llamara de forma
sarcastica “La Ley Televisa”, haciendo alusién a la evidente ventaja que
otorga la Ley para las practicas monopdlicas, en el caso de la televisién,
pero en el caso de la industria de la radio la historia no es diferente.

Ya es suficiente desventaja el hecho de que las autoridades desco-
nozcan, y omitan la existencia y labor social de las radios comunitarias, pero
no satisfechos con el menosprecio a los medios ciudadanos, todavia obsta-
culizan m3s el trabajo de estos medios de comunicacion, lo hacen a través
de atentados que violan incluso los derechos de las personas y las familias
qgue conforman estos proyectos, hablamos de familias integradas por mu-
jeres y nifios, indigenas, mestizos, en las zonas rurales o urbanas, pero sin
duda alguna todos ellos mexicanos.

Las intimidaciones, las amenazas e incluso las agresiones fisicas,
son un comun denominador de las propuestas que se gestan en comunida-
desindigenasy rurales, pareciera que se les ve como si fuesen una amenaza
latente para la soberania del pais, como si al ser sociedades indigenas y
marginadas organizadas, fuesen sindnimo de conflictos bélicos. Es ésta, la
oportunidad de aclararles a los legisladores y la ciudadania en general, que
no se trata de un movimiento insurgente, sino mas bien se trata de un mo-
vimiento inteligente.

La gran intolerancia a la critica, a la apertura informativa y a la ren-
dicién de cuentas de la funcidén publica, son las principales causas de las
duras agresiones por parte de las autoridades, la mayoria de ellas autori-
dades locales que muestran como perfil comun, el autoritarismo,



comportamiento injustificado para una modernidad que trabaja por la dig-
nidad humana.

Citaremos como ejemplo el caso especifico de la Voladora Radio,
en donde los integrantes han recibido amenazas de muerte que hacen clara
referencia a su cobertura informativa sobre Atenco, Oaxaca y la Otra Cam-
pafia, y en este caso presuntamente las autoridades no han dado con los
responsables.

En el caso de Oaxaca, por ejemplo, la Radio Nandia fue cerrada a
punta de pistola por simpatizantes del Partido Revolucionario Institucional
cercanos al gobernador en turno. En el mismo estado, miembros de Radio
Calenda fueron secuestrados, torturados e incluso uno de ellos recibié im-
pactos de bala que pretendian quitarle la vida, por parte del mismo presi-
dente municipal de la localidad.

En el estado de Guerrero, la Radio Nomndaa ha sido victima de una
serie de hostigamientos por parte de policias y servidores publicos del dm-
bito estatal y federal, tales como de la AFI, la SCT y la misma Secretaria de
Defensa Nacional (SEDENA).

Asimismo, el gobierno municipal que pertenece al PRI emprendié
una nueva forma de hostigamiento desde el 18 de enero de 2007, cuando
inicié transmisiones una nueva estacidn de radio denominada "La Voz Indi-
gena" en Xochistlahuaca, pretendiendo bloquear la sefial de |a radio Nom-
ndaa y restarle fuerza entre la poblacion.

Asi los hostigamientos cumplen su cometido el dia de hoy, cuando
ya la radio indigena se encuentra fuera de transmisiones, y aun persiste el
riesgo de que personal de la AFl y la Policia Investigadora Ministerial regre-
sen a confiscar el equipo de transmisidn, el pueblo de Xochistlahuaca lo
impidié haciendo patente su apoyo y demandando el respeto a este pro-
yecto radiofénico que se ha hecho imprescindible para el pueblo.

Frente al constante peligro que corren las vidas de los participantes
de las radios comunitarias, la Comision Interamericana de Derechos Huma-
nos ha emitido las medidas cautelares para que el Estado mexicano procure
el bienestar de los integrantes, pero la procuracién de justicia ha sido casi
nula, incluso cuando en la mayoria de los casos es evidente quienes son los
responsables de los ataques a estos medios.



Es largo el trayecto por recorrer para que la libertad de expresion
para los grupos mas vulnerables sea una verdadera libertad, es indispensa-
ble cambiar los marcos normativos que les den seguridad y certeza juridica,
las autoridades locales comprenden que la informacién es un recurso esen-
cial para el desarrollo, y el Estado debe de entender que sin pluralidad in-
formativa y derecho al disenso sencillamente no puede haber democracia.

La radio comunitaria es una realidad en nuestro pais, asi como en
nuestro estado, los propdsitos son los mismos a los de cualquier movi-
miento social civilizado, en donde impera el didlogo, la diversidad de ideas,
la pluralidad, pero sobre todo prevalece el interés comun y la participacion
responsable en el medio de comunicacién comunal.

La percepcidn del ejercicio de comunicacidon comunitario, esta di-
rectamente vinculada con la percepcidn de la realidad social en la que se
desarrolla, y su forma de vida, debera de ser entendida con toda la com-
plejidad implicada, asi como hace referencia Giddens (2006) pues expone
que la observacion de una forma de vida implica el entrelazamiento de sen-
tido, de los elementos normativos y de poder, y esto es evidente en los
diferentes contextos de la vida social donde se cuestiona el ser de los fené-
menos sociales.

Para el entendimiento de dichos fenémenos se debe de tener en
cuenta la necesidad del cuestionamiento, caracterizaciones divergentes y
superpuestas de la actividad cotidiana, y ésta es una parte esencial de en-
tender una forma de vida.

En la medida que mas individuos nos agreguemos a estos proyectos
de construccion de ciudadania, mejor serd el trascender de estos medios
de comunicacién, que a través de la nobleza de su ejercicio vienen a colocar
a nuestra sociedad en el camino de la modernidad, y del absoluto derecho
al ejercicio de la comunicacion.

La participacion del resto de la poblacidn no necesariamente de-
bera de ser en los micréfonos, consolas y cabinas de radio, la colaboracion
de la comunidad corresponde a la participacién activa de sus agentes, apo-
yando y fortaleciendo a los medios de comunicacidn propios, ante la cons-
tante lucha contra una legalidad imparcial, clases favorecidas y problemas
de recursos econémicos.



Asi hemos observado y entendido a la radio comunitaria, parte de
esta forma de vida, con todas sus implicaciones sociales en las que giran
sus problematicas, tendencias y estilos, con sus intereses comunes, y sus
comunes enemigos, enemigos de la ciudadania, la libertad de expresion y
por tanto de la democracia.

Practicas radiofdnicas en comunidades de Michoacan

En el estado de Michoacan, la realidad social que se observa en el dia a dia,
en el campo y en la ciudad, no es muy distante de lo que se vive en el resto
de la nacion, y en paises como Bolivia, Ecuador, Peru y Brasil, entre otros.
La diversidad de grupos de indigenas, de campesinos, de migrantes, de
obreros y otros marginados, ha dado pie a que se desarrollen diferentes
proyectos de comunicacion independientes como lo viene a ser la radio co-
munitaria.

Estos grupos por si mismos reclaman atencion a las demandas y
necesidades de sus familias a las cuales representan, en su ejercicio de ex-
presion también reclaman respeto y apoyo para sus habitos y costumbres,
especial seguimiento se le debera dar a aquellas que hacen esfuerzo parti-
cular por continuar con la correcta practica de una lengua indigena, convir-
tiéndolos en un proyecto no solamente comunitario, sino también educa-
tivo y cultural.

Diferentes organismos han prestado el interés y atencion, que el
estado niega, a los diferentes circulos que lo necesitan, algunos son apoya-
dos por organizaciones no gubernamentales, otros son favorecidos por al-
gunas otras asociaciones campesinas o indigenas, algunos han encontrado
asesoria y hasta financiamiento en empresas particulares, y los menos, han
acudido a las instituciones educativas.

En apartados anteriores de este capitulo, se menciond el fuerte
vinculo que existe entre medios de comunicacién comunitarios y la Iglesia,
principalmente la Iglesia Catdlica, en el caso de Michoacan, una entidad
gue aun mantiene sus fuertes vinculos con esta institucion, la practica de
diferentes medios de comunicacién alojados en la misma iglesia, tiene sus
inicios desde hace mas de 50 afios a través de diversas practicas.



En el caso de la radio, se ha acufiado un género novedoso, sin que
necesariamente suene como nuevo, que es el de las “Radios Parroquiales”
referente a todas estas practicas radiofénicas que son iniciativa muchas ve-
ces del parroco en turno, pensadas en un inicio para el trabajo y el formato
de la comunicacién en la comunidad, sin embargo, son aprovechadas tam-
bién para el discurso propio de la Iglesia, fungiendo, asi como un canal mo-
derno de evangelizacion.

Por citar solamente una zona de influencia de la Iglesia Catdlica en
Michoacén, nos referiremos como ejemplo a la Didcesis de Zamora (Didce-
sis a la cual pertenece la Comunidad de Angahuan), en la que diferentes
representaciones parroquiales cuentan con su medio de comunicacién pro-
pio con la misidn del trabajo social. En este espacio reconocemos que parte
de estas practicas de comunicacion parroquiales comunitarias, carecen de
permiso por parte de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, sin
embargo, se les ha permitido seguir adelante pues de antemano se cono-
cen las verdaderas intenciones de este tipo de medios.

En la Diécesis de Zamora existen actualmente cuatro parroquias que uti-
lizan como medio de propagacion de las ideas y la fe la radio, y alguna de
ellas la televisidn, y de acuerdo con el testimonio de sus beneficiarios se
ha visto favorecido en su crecimiento social (Pérez, 2008).

La Nueva Vida, radio de la comunidad de Tingliindin se hizo realidad en
2004 gracias a la iniciativa del entonces parroco Nemesio Barajas, quien
despertd en los habitantes la inquietud de aprovechar la radio como una
forma de unidad social, y mediante la cual se podia difundir también el
evangelio. Desde entonces se transmite 15 horas diarias en donde se tra-
baja con musica de casi todo tipo, programas culturales, mensajes de ser-
vicio social, y por supuesto temas relativos a la temporada del afio liturgico.
En la frecuencia de 88.5 FM tiene un alcance de 16Km a la redonda, lle-
gando asi a comunidades como Tacatzcuaro, Tocumbo, San Juanico, Sirio y
otras.

Radio Nueva Vida de Tingliindin cuenta también con un sitio de In-
ternet, mediante el cual se mantiene en estrecho contacto con la comuni-
dad migrante que radica en Estados Unidos, y de esta manera permite a los
involucrados producir informacién bidireccional. Como es comun en diver-
Sos casos, esta estacion radiofdnica se mantiene de donativos y de la venta
de materiales que se producen en la misma radio.



Cojumatlan es la parroquia con mas experiencia en el trabajo en
medios de la comunicacidn, se inicié primeramente con un canal de televi-
sién, y un afio después se continud con la radio, la inversion inicial fue sub-
sidiada por unas cuantas personas de la comunidad. Omega radio, como es
conocida la radio de Cojumatlan, transmite las 24 horas del dia a través la
frecuencia 87.7 FM, en este caso, el contenido de la programacion esta
considerada con la fuerte participacion de los equipos de pastoral social y
pastoral familiar.

Las diferentes parroquias promotoras de la difusion ciudadana
coinciden en que los medios de comunicacidn han favorecido la participa-
cion en las actividades comunitarias, pero también subrayan que la opera-
cion de medios de comunicacién propios de la comunidad, resultan ser una
gran responsabilidad tanto en contenidos como en costos.

Asi como lo marcan los estatutos de la AMARC, en un ejercicio es-
tricto de radio comunitaria se debera evitar incluir contenidos de corte re-
ligioso o partidista, sin embargo, ante la falta de posibilidades y ante la ne-
cesidad de recursos, las parroquias en Michoacan han venido a ser un con-
siderable motor en ésta y otras areas sociales.

Al resto de las emisoras comunitarias, que no son apoyadas o sub-
sidiadas por una institucién, les queda como recurso acudir a la Asociacién
Mundial de Radios Comunitarias, misma que a través de sus representacio-
nes en América Latina y el Caribe brinda total asesoria a los grupos intere-
sados en México, siempre y cuando contemplen y cumplan con los linea-
mientos propuestos por la Asociacién no gubernamental.

Aleida Calleja (AMARC, 2008), quien es la vicepresidenta mundial
de la AMARC, da a conocer que en Michoacan son solamente tres las emi-
soras reconocidas como radios comunitarias, y que han conseguido su per-
miso de operacion por espacio de 7 afios.

Radio Uandari: Tiene frecuencia y potencia autorizada en el 107.9
FM con 200 watts, esta radiodifusora esta reconocida desde 6 de diciembre
del afio 2004 y se ubica en la ciudad de Uruapan Michoacan.

Su misidn principal es la de atender a la grande poblacidn indigena
de la zona, motivo por el cual también el 50% de su programacién es en



purépecha, colaborando con la preservacion de la lengua, la cultura, las
costumbres y las tradiciones.

También hace fuerte trabajo de difusion y promocion de los pro-
gramas de desarrollo sustentable para el sector campesino.

Dentro de los diversos temas que trabaja esta radio comunitaria en
su programacién tenemos; la salud, adicciones, educacién, nutricién, gé-
nero, derechos ciudadanos, politicos y civiles. En Radio Huandari es muy
nutrida la participacidén por parte de grupos de mujeres y nifios, dandole
especial peso a los derechos humanos y a la equidad.

Radio Erandi: Con transmisiéon en 107.9 de FM y con 500 watts de
potencia, Radio Erandi comienza su trayectoria como radio comunitaria re-
conocida, a partir del 14 de marzo del 2005, tiene como sede el municipio
de Tangancicuaro Michoacan.

Atiende principalmente a una poblacién urbana campesinay a una
minoria P’'urhepecha de la zona. En Tangancicuaro y comunidades cerca-
nas, existe un alto indice de migracidn, incluso este municipio es conside-
rado como una de las 100 micro regiones con mayor expulsién de mano de
obra a Estados Unidos. Solamente un 30% de la programacién es en puré-
pechay el resto es en espafiol.

Muchos y graves problemas de desintegracién familiar, de jovenes
con problemas de alcoholismo y otras adicciones, la situacion de vulnera-
bilidad del campo y el constante desgaste de los recursos naturales, son
indicadores suficientes para que se realice un fuerte trabajo de difusion y
concientizacion en la comunidad.

Radio Erandi concentra su programacién en adultos mayores, te-
mas de salud, derechos humanos, derechos laborales, desarrollo sustenta-
ble y tradiciones.

Radio Cultural: Esta es la radio del municipio de Tepalcatepec, tam-
bién con frecuencia autorizada en el 107.9 de FM, con 300 watts de poten-
cia cubre 2 municipios y 38 encargaturas.

Su atencidn principal es a los campesinos y a los migrantes, los pro-
blemas principales contra los que ellos trabajan, a través de la radiodifu-
sién, es el acelerado desgaste de los recursos naturales, abandono de los



campos por el proceso de migracién, familias desintegradas y violencia in-
trafamiliar, alcoholismo y drogadiccidn en jévenes y adultos.

Los temas principales de los contenidos son: orientacidén agrope-
cuaria, desarrollo sustentable, educacidn, salud sexual y reproductiva, in-
tegracion familiar, asi como la promocidn de los derechos humanos, de las
mujeres y de los nifos.

Las anteriores radiodifusoras son aquellas que la AMARC ha reco-
nocido y orientado para su operacion en el marco de lo legal, sin embargo,
es por varios sabido que existen muchas otras practicas de radio no conce-
sionada en nuestra entidad, sin embargo por las condiciones legales y de
vinculacion civil no son reconocidas en los conteos y publicaciones.

Consideramos oportuno mencionar el caso de Radio Zacén, la radio
de la comunidad de mismo nombre, la cual es reconocida como una de las
primeras en superar los diferentes problemas para la radiotransmision,
cuentan incluso con permiso reconocido por parte de la Secretaria de Co-
municaciones y Transportes, es una verdadera incégnita el ¢Por qué no la
ha considerado Aleida Calleja en sus ultimas publicaciones?

Radio Zacan ha tenido una aportacion especial en la entidad, pues
mas alla de cumplir con su cardcter comunitario, que viene a beneficiar a
sus habitantes y migrantes, se ha caracterizado por hacer escuela, es decir,
Radio Zacan se ha interesado por contagiar esta oportunidad del ejercicio
de los derechos ciudadanos a otros municipios de similares caracteristicas.

En el caso de Radio Sapicho, la radio de la Comunidad de Angahuan,
ha sido favorecida en gran medida gracias a las relaciones histdricas y so-
ciales que se mantienen con la comunidad de Zacan, fungieron primero
como motivadores de las posibilidades de los medios de comunicacion, han
participado también como asesores técnicos en lo que se refiere a la propia
transmisidon radiofdnica, e incluso han tomado el papel de capacitadotes y
promotores de los avances de la radio de Angahuan.

A pesar del panorama anterior, no deja de ser preocupante el fu-
turo de estas radiodifusoras, pues incluso en los medios de comunicacién
tradicionales se ha expuesto su riesgo constante:

Las diez emisoras de radio comunitarias que existen en Michoacdan
son uno de los medios de comunicacion mas eficaces entre las distintas



comunidades indigenas que subsisten en el estado, afirmaron Carlos Saldi-
var Alvarado y Rosa Carranza, integrantes de Mezomaya AC durante la en-
trevista radiofénica transmitida en el programa Conversemos, al tiempo de
advertir que la Ley de Radio y Televisidn, conocida como Ley Televisa
“afecta a la radio comunitaria y atenta contra las comunidades” (Alba,
2007).

La radio comunitaria tiene presencia y aceptacién en el estado de
Michoacén, los problemas que ataca son los mismos del resto de la nacion,
y en una perspectiva del comin denominador, los mismos problemas que
ataca cualquier radio comunitaria en el mundo. Las dificultades que se en-
frentan también son similares, las mas grandes, son las instancias legales y
la falta y negacién de recursos. El pueblo P’'urhepecha siempre lucha y en
su historia lo ha demostrado, y en el caso de los medios de comunicacién
ciudadanos seguro que no sera la diferencia.
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Inauguramos esta seccion en la revista Cuadernos de divulgacion de inves-
tigacion UVAQ, con el trabajo de Martin Echeverria Victoria. Texto de divul-
gacion, déonde se da a conocer precisamente el lugar que tiene la pobreza
en los medios impresos de circulacién diaria en nuestro pais.

La pobreza es un fendmeno que vulnera los derechos fundamenta-
les de los seres humanos, al colocarlos en una légica de indefensidn, falta
de oportunidades y desproteccidn social que en si misma contribuye a re-
producir y arraigar dicha problematica social.

Tema que, si bien no es nuevo en ningln sentido, por su grado de
amplitud y complejidad, se presenta como un hecho de multiples represen-
taciones (estadisticas, socioldgicas, antropoldgicas y de prensa) que se es-
tablecen entre los diversos actores de la sociedad (politicos, iglesias, aca-
démicos y comunicadores) para contribuir a entender, delimitar, explicar y
proponer soluciones al mismo.

Martin Echeverria aborda el tema desde las representaciones de
éste, donde la expresidn “Si no los veo, no existen”, aparece como la frase
perfecta para referir a nuestra capacidad de ignorar uno de los problemas
mas relevantes de nuestro pais.

Se trata de un estudio descriptivo que profundiza en la manera de
abordar al fenédmeno de la pobreza en los diarios nacionales y de un ejerci-
cio muy afortunado que presenta dichos hallazgos a manera de una
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evaluacidn critica sobre lo que hace y deja de hacer el periodismo de nues-
tro pais en cumplimiento de su dimensidn social: al vigilar amenazas y pe-
ligros de las sociedades; consensar a la opinién para ayudar a que ésta se
organice y produzca soluciones a sus problemas y en la transmision de una
herencia generacional, sobre lo que un pueblo considera bueno y justo.

Esta misma postura es la que Martin Echeverria plantea en su libro,
al entender a los medios informativos como dispositivos de construccidn
de la realidad social y que paraddjicamente, no son los dispositivos mas
adecuados para lograr una representacién adecuada de la pobreza en fun-
cion de la complejidad de abordar a este fendmeno multifactorial y épor
gué no? de la subordinacion a intereses de mercado, que hacen de la po-
breza un fendmeno poco atractivo para la venta de periddicos.

Finamente la pobreza es representada usualmente desde la como-
didad del estereotipo y llevada a la figura de una abstracciéon dolorosa-
mente incomprendida, dénde no sélo no posee un espacio propio en la
agenda nacional, sino que es incapaz de darle voz de manera individual a
las personas identificadas como pobres y de quienes se abusa y se reduce
a numeros, estadisticas y prejuicios.

El estudio fue realizado entre el 2010y el 2011 y revisé por medio
de la técnica del andlisis de contenido, 1033 notas periodisticas en todo el
pais. Contando para tal fin con la ayuda de investigadores de la Universidad
del Valle de Atemajac (UNIVA), la Universidad del Centro de México
(UCEM), la Universidad Anahuac, la Universidad del MAYAB, la Universidad
Regiomontana, la Universidad del Valle de Puebla (UVP), la Universidad
Vasco de Quiroga (UVAQ), la Universidad Madero (UMAD), la Universidad
Simon Bolivar (USB) y la Universidad Salazar (IESCH). Todas Universidades
pertenecientes a la comision de investigacion de la Federacion de Institu-
ciones Mexicanas Particulares de Educacion Superior (FIMPES).
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