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Cuestiones contemporaneas

cién en aproximadamente 80 por ciento deloshogareshispanos, se
encuentran las redes televisivas Univisiony Telemundo, las cuales
producen y transmiten sus tel ediarios cotidianamente. Mé&s noticia
riostambién son producidos diariamente por muchosdeloscanales
afiliados a estas redes. Por otro lado, con programacion en espafiol

y bilinglie — incluyendo los noticiarios—, existen también cientos
deradioemisorasquefuncionantiempo compl eto; otrasdecenasha-
cen lo mismo pero con un horario més limitado. Algunas estan vincu-
ladas con redes nacional es(por € empl o, Radio Unicay Spanish Broad-
casting); otras a redes regional es (por ejemplo, Radio Bilingle). La
prensadirigidaaesa poblacion esmaslimitada; Unicamente hay seis
de publicacion diaria (LaOpinién en Los Angeles, El Nuevo Herald
y Diario Las Américasen Miami, H Diario/La Prensa'y Noticiasdel
Mundoen NuevaY ork,y H Diaen Houston). Perodiariosdecircula
cion semanal y mensual abundan en muchas ciudades. Revistasin-
formativasson alin masescasas, peroexisten algunas depublicacion
mensual y circulacion nacional como Hispanice HispanicBusiness,
ambas producidaseninglés paradichapoblacion. Concontenidoen
espaniol y en inglésdirigido aloslatinos, yatambién esfacil encon-
trar sitios informativos en Internet (por ejemplo, Latinolink.com, y
Politico.com —este Ultimo especializado en temas politicos estado-
unidenses con relevancia para los latinos y latinoamericanos resi-
dentes en Estados Unidos).

Anteeste panorama, lacoberturadeeventos relacionadoscon las
contiendas politicas es constantey variada, y serealizacon relativa
independencia de presiones directas de los intereses partidistas y
de los respectivos vinculos financieros que tiene cada uno de los
medios de comunicacion comerciales. Es cierto que hay intereses
ideol dgicosy econdémicos que influyen cotidianamenteen la selec-
cion, enfoquey diseminacion dealgunasnoticias.®> No obstante, por
logeneral los reporterosy sus empresas no estan obligadosni com-
prados para quefijen lineas politico partidistas. Mas bien, €l objeti-
vo de estos medios es la objetividad y el balance en el desempefio
de sus funciones. Especialmente, porque las audiencias de los me-
dios dominantes no son miembros de un solo partido, sino grupos
heterogéneos de todos los partidos y tendencias ideol dgicas.

* Véase Bagdikian, 1999.
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Lasfuerzas quelosdesvian de cumplir a plenitud esas metas son
las caracteristicas de la formacion de los periodistas y |os editores,
a igual que los procesos rutinarios de produccién informativa. En
el primer caso nos referimos, por €jemplo, a latipica socializacién
delaclase media con unaeducacién que por logeneral limitalaad-
quisicion de conocimientosy/o experiencias progresistas o de mu-
chadiversidad en asuntos econdémicos, politicos, culturalesy/o socia-
les. Enel segundo caso nosreferimos, por ejemplo, aladependencia
y aceptacion de lasfuentes oficiales, la procura de la norma social
del paiso delacomunidad particular enlacual sediseminael medio
noticioso, y, so pretexto de que eso es o que quiere la audiencia,
la brevedad y superficialidad de la noticia que constantemente pro-
curadestacar |onovedosoaunquenotengamuchovalor social o cul-
tural.

En este ambiente | os periodistas, aunque algunos se caractericen
por ser"liberales' en sustendencias politicas o ideol dgicas persona-
les, por lo general realizan sus laboresinformativas dentro del con-
texto o los pardmetrosmastradicional esdelasociedad enqueviven
y trabajan. Y loseditoresy duenios delosmedios, que por logeneral
estan mas aliados a las fuerzas econémicas y conservadoras, influ-
yen, pero evitan forjar su ideologia directamente sobre el quehacer
noticioso cotidiano. Asi, en la prensa, por gemplo, las tenden-
cias politicas se ven expresadas principal menteen los editoriales y
las columnas de opinién. Claro que dentro de estos parametros se
puede observar empiricamente cdmo en algunos medios informa-
tivos un candidato u otro —d igual que una politica econémica o
social — esfavorecidoen laseleccién detitulares, fotos, y €l espacio
o tiempo que sele brinda. Aun asi, para evitar perder sectores im-
portantes de los receptores, |os favoritismos no son rampantes ni
implican la exclusion del todo de perspectivas alternas.

Un detalle importante para entender el papel de los medios de
comunicacion en las contiendas paliticas es que, segln esta esti-
pulado en la propia Constitucion de Estados Unidos, el gobierno
no puede establecer leyes que infrinjan la libertad de prensa. Esto
implicaque ademasde laexistenciade algunasleyesentorno al li-
beloy lacalumnia—leyes queen ese paisfavorecen por o general
alalibertad de expresién dela prensa— no se puede dictar como se
cubreo seinforma sobretemas politicosni de cual quier otraindole.
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Cuestionescontemporaneas

Por otro lado, en cuanto ala publicidad, la prensa escritanotiene
ninguna obligacién de aceptar propaganda pagada— solo intereses
econdmicos o posiblemente ideol dgicosdictaminan s se acepta o
no la venta del espacio publicitario—. Por su parte, las estacionesde
radioy television comercial (privada) tampoco tienen que aceptar
publicidad si no quieren transmitirlaa travésde sus ondas. Sin em-
bargo, s aceptan vender espacios a un candidatoo partido, entonces
tienen la obligacion de hacer [o mismoy con las mismas condicio-
nes contractuales, con los contrincantes. Contrarioa lo que sucede
conlaprensaescrita, paralaradioy latelevisioncomercial lascondi-
‘ciones contractualesde propaganda politicaestan bien reglamenta
das. Por su parte, lasemisoras publicas(lasque noson gubernamen-
tales pero quereciben subsidios parcialesde una ramadel gobierno
—Ila Corporation for Public Broadcasting—) tienen laobligacionde
transmitir gratuitamente algunos tipos de mensgjes politicosde los
candidatos que le pidan espacio para hacerlo. La transmision de
€s0S mensajesy propaganda también esta bien reglamentada. A pe-
sar deesosreglamentos, ni laradio ni latelevision pueden establ ecer
censura previa alos mensajes politicos pagados (siempre y cuando
nosean extremadamente of ensivoscon blasfemiay malas pal abras).
Y s dichos medios cubren debates o foros politicos, tampoco pue-
den censurar 10 que expresen los participantes.

Las caracteristicas operacionales, incluyendo lasleyesaqui resu-
midas, se aplican casi por igua practicamente a todos los medios
—sin importar el idiomaen queoperen o lasaudienciasalascuales
estan dirigidos—. Igual sucede con muchasde las caracteristicasde
la forma en que realizan sus labores los periodistasy editores.

Egtas dos Ultimas oraciones no se hacen categéricas para indicar
igualdad total entre los distintos medios porque en realidad si hay
algunasdiferenciasnotablesentrela prensa (usando esta palabraen
su sentido méas amplio) dirigidaaloslatinosy el resto de la prensa
tradicional estadounidense. Por ejemplo, muchosde | os periodistas
y empresarios que trabajan en la prensa latina son inmigrantesedu-
cadosen sus paisesdeorigen y con experiencias muy diversas, hasta
enloconcernienteal concepto delibertadde prensa. Estonoimplica
que no cumplan a cabalidad susfunciones profesionales. Mé&s bien,
el prisma a través del cua ven su funcidn informativa puede ser
distintod del tipico periodistaestadounidense. A veces, €l producto
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esigual quecualquier otro en laprensa anglosajona; a veces es no-
tablemente distinto.®

A pesar dealgunasdiferencias, en conjunto los mediosde comu-
nicacion y sus caracteristicas operacionales ofrecen un ambiente
sumamente amplio dentro del cua los candidatos y partidos que
tengan recursos econémicos y humanos llevan a cabo sus labores
informativasy propagandisticas. B otro ingrediente quesetiene en
cuenta al establecer las pautas estratégicas eslas distintas pobl acio-
nes de votantes, como es el caso que discutiremos a continuacion,
el de los latinos en Estados Unidos.

L oslatinosen EdadosUnidos

Seguin cifrasde la Oficina del Censo (us Bureau of the Census), la
poblacidn hispana en ese pais supera 31 millonesde habitantes, los
cuales constituyen masde 11.7 por ciento del total de 282 millones
de personas que residen en esa nacion americana.' Aproximada-
mente 65 por ciento de esos hispanosson deorigen o descendencia
mexicana; diez por ciento son puertorriquefios, cuatro por ciento
cubanos, y € resto son centroamericanosy de losdemas paises del
Caribe y Sudamérica.?

No todos |0s hispanos son ciudadanos estadouni denses, excepto
los puertorriquefios quienes son ciudadanos de ese paisdesde 1917
cuando unilateralmente el gobierno de Estados Unidos le impuso
esaciudadaniaalosresidentesy alos nacidos en laida.? Inclusive,
de los hispanos que si son ciudadanos estadounidenses, no todos
estan registrados para votar. Aun asi, segun las cifras mas recientes,
el numero potencia de votoslatinos se estimaba aproximado alos
7 millones.'* Y esesta poblacion potencial delatinosvotanteslaque

¢ Paraméasdetallesy ejempl ossobre este tema, véasel ossiguientestrabaj os: Soruco, 1996;
Subervi-Vélez, 1988: 678-685; Constantakis-V ades,1993; Rodriguez, 2000.

" Para ver los informes y cifras mas recientes del censo de Estados Unidos, véase
<WWW.CENSUS.gGov>,

# Véase en particular cswww.census.gov/prod/2000pubs/p20-527.pdf>.

? Lewis, Puerto Rico: Libertad y poder en d Caribe. Rio Piedras, Puerto Rico: Edil, 1969;
Manuel MadonadoDenis, PuertoRico: Unainterpretacion historico-social México: Sigloxxi,
1969.

1 JamesGarcia, L atino voteturnout critical . Politicoonlinemagazine. www.politicomaga-
zine.com/latinoturnout.htmi, 2000.
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Cuestiones contemporaneas

resultade mayor interés paralos candidatosy partidos politicos, es-
pecialmente en una campafa refiida.

Una de las razones principales de dicho interés se hace evidente
a observar los estados en donde residen la mayoria de las pobla-
cioneslatinasy, claro estd, susvotos potenciaes: California, Florida,
Illinois, Nueva Y ork y Texas. Latabla 1 presentalascifras proporcio-
nales de la poblacion latina en varios estados que resultaron deci-
sivosen lasel ecciones del afio 2000. Obsérvesequetan sdloen estos
cinco se determinan 166 de los 270 votos electorales que necesita
un candidato a la Presidencia para poder proclamarse ganador. En
‘otros estados, como por ejemplo Nuevo México, la poblacién his-
panaalcanza 39 por ciento, pero ali el nimero de votos electorales
es menor. No obstante, por |o refiida quefue lacampafia presiden-
cia del afio 2000, los votos de | os hispanos cobraron mayor impor-
tanciay fueron muy procurados por los dos principal es candidatos
—Al Gorey George W. Bush—. Por esa razon, la fuerza y posibi-
lidades del voto hispano también recibieron gran atencion en los
medios de comunicacion tradicionales, pero masain en los medios
dirigidosaloslatinos, loscual es posiblemente jugaron un papel pro-
minente en dicha campafia.

Analisgsdelacomunicacion politica

Por las circunstancias y particularidades discutidas en estas pagi-
nas, el andlisisde lacomunicacion politicaen las el ecciones presiden-
ciales del afio 2000 en Estados Unidos produjo una mina de datos
muy valiosos y distintivos. Con laayuda de un equipo de estudian-
tesde posgrado, selevantaron datos sobre como los mediossediri-
gieron aloslatinos y como algunos de los medios tradicionales en
inglés cubrieron las perspectivas y tematicas latinas durante esta
campafa. Para esta labor, se siguieron pautas y metodologias que
hemosido desarrollando durante los Ultimos veinte aflosde trabajo
en esta tematica!!

'V éase, por g empl o, Subervi-Vélez y Connaughton, 1999: 47-71;idem, 1992: 23-40; San-
tillany Subervi-Vélez, 1991; Subervi-Vélez, 1998; 678-685; idem, Herrera y Begay, 1987: 185
196; Subervi-Vélez, 1984.

105




Tabla1
Digribucion de votosdector alesy porcentajedela
poblacién latina en variosde los estadosque cobraron
mayor importanciaen las elecciones presidenciales de
EdadosUnidosen €l aiio 2000

Ndmero % dela

de votos poblacién
Estados electorales latina
Cdifornia 54 30
Florida 25 14
[llinois 22 10
Nueva York 33 11
Texas 32 29
Colorado 8 14
Connecticut 8 8
Georgia 13 3
M assachusetts 12 5
Michigan 18 2
Missouri 11 1
Nevada 4 15
NuevaJersey 15 11
Nuevo México 5 39
Ohio 21 1
Pennsylvania 23 2

A lafecha en que se present6 este trabajo en €l seminario "Co-
municacién politicay elecciones 2000”7, en la Universidad Autono-
madeMéxico(20 deseptiembrede 2000), el grupodeinvestigacion
todavia estaba en proceso de recopilacion de datos. Los hallazgos
y conclusiones delosandlisis de esostrabajos serén presentados en
otrosescritos. Noobstante, yaen septiembreseobservaron patrones
que se pueden resumir a continuacion.

Primero, tanto el Partido Demdcratacomo el Partido Republicano
dedicaron presupuestos millonarios para hacer llegar alos votantes
| atinossusrespectivosmensgjesy propagandaatravésdelosmedios
decomunicacién. Losrepublicanos lanzaron fuertescampafiasatra-
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Cuegtiones contemporaneas

vés de los medios de habla hispana e inglesa. Los demdcratas enca-
minaron sus esfuerzos principal mente através delos mediosen es-
pafiol.

Segundo, durante el inicio de lacampafia, entre febreroy junio,
tiempo deloscomicios primarios paralael eccién del candidato pre-
sidencial decada partido, la prensatradicional diomucharelevancia
a los esfuerzos latinos de al gunos contrincantes, especia mente los
del candidato Bush. Puesto que procurar el votolatino erafaena co-
mun entre los demdcratas, esos eventos no fueron tan notados por
la prensa, pero si comenzaron las comparaciones de las estrategias
'de los dos partidos. Durante esa época y hasta el final de la cam-
pafia, los mediosdirigidosa los latinos dieron espacio a todo tema
y personaje que tuviese enlace o referencia a ellos, las politicasde
importancia para éstos o las diversas culturas hispanas representa-
das en ese palis.

Tercero, como erade esperarse, las estrategiasdirigidas alos la-
tinos, y laatencion prestada por |os medios, variaron segun la cam-
pafia se esparcia de un estado a otro. Con raras excepciones, nin-
guno de los candidatos principales ni sus partidos desarrollaron
estrategias Unicas para diseminacién nacional . Los mensajes propa-
gandisticos hacia |os mexicano-americanos no fueron los mismos
que se usaron para |los puertorriquefios o los cubanos.

Cuarto, segun fueavanzando lacampafa, laimportancia del voto
latino disminuyd, y por lo tanto también el interés de los mediosde
comunicacion. Estose debid a que, segun se discuti 6 anteriormente
en este escrito, lasuerte electoral en losestados con las poblaciones
hispanas mas grandes se preveia, como fue el caso de Cdiforniay
Texas, y posteriormente Nueva York e lllinois. Por lo tanto, ni los
candidatos hicieron mucha camparia en esos lugares, ni se retomé
el debateen los mediossobrecémo el votolatino podiao no afectar
los resultados de las elecciones. No obstante, el impacto del voto
latino, y lascampaiias publicitarias para ganarl o si fueron importan-
tes hasta la recta final en el estado de Florida.

Quinto, en todos estos procesos hubo diferencias notables de
como se cubrian lostemaslatinos en los medios tradicionales visa
vislos mediosdirigidos aloslatinos. Estosultimosdieron mucha més
atencion y presentaron voces diversas a través de toda la camparia
electoral. Aunasi, el esquemade reportajefueel tipico bajolos para-

107




metrosde" objetividady balance", mientrasse haciaénfasisen quién
estaba a ladelantera en la contienda. Paralos medios tradicionales
en inglés, el temay los asuntos latinos fue algo mas esporadico y,
en realidad, de poca profundidad.

A lafechaen que se redactan éstas paginas, losdatosque permi-
ten las observaciones resumidas aqui todavia se estan procesando
y analizando. Por |o tanto, no se pueden presentar con lafirmezay
solidez empirica que se merecen. No obstante, estas observaciones
preliminares encaminan la mirillaa un rico caudal de datos e infor-
macidn en tomo a las perspectivas de comunicacion politica latina
en las elecciones del afio 2000.
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