
En la sociedad argentina, que en los 
90 ya podía definirse como una 
sociedad de alta circulación de 
comunicación visiva, podemos notar 
cómo el exmandatario utilizaba esta 
sobreexposición en los medios, en 
contrapartida a su función de Estado, 
que aparecía cancelada ante los ojos 
de la ciudadanía. Fue evidente la 
transferencia del debate político de 
la plaza al video marcando un corri-
miento del debate público de los ám-
bitos institucionales –Legislaturas y 
poderes del Estado–, a un set de tele-
visión: la década del 90 tuvo como 
una de sus principales características 
la frivolización del debate público y la 
farandulización de la política en la 
televisión, anulando el debate políti-
co en el medio, pero con proliferación 
de mandatarios y funcionarios ante 
las cámaras prestándose al espectá-
culo permanente. Una década que 

Argentina, propiciando que los funciona-
rios políticos, encabezados por el Presiden-
te de la Nación, se convirtieran también en 
personajes de la farándula. En nuestra 
investigación encontramos que las carac-
terísticas de la farandulización de la política 
se manifiestan en aquellos momentos 
televisivos donde la división entre lo institu-
cional y lo mediático se desdibuja. El expre-
sidente Carlos Menem solía mostrarse en 
diferentes programas de televisión reali-
zando actividades que no concernían a su 
investidura y cargo; pero principalmente, 
eran sus actitudes frente a las cámaras las 
que lo convertían en un miembro de la 
farándula.

La coyuntura social y política argentina de 
los 90, crecientemente videopolitizada, 
explica en gran parte este fenómeno. En 
términos de Giovanni Sartori, se trata de 
una centralidad de la imagen en la vida 
política de los ciudadanos, “que implica 

una transformación de cómo «ser políti-
cos» y de cómo «gestionar la política»” 
(Sartori, 1998: 66). En un país bajo un 
gobierno de marcado corte neoliberal, 
como lo fue el de Menem, la instalación de 
la videopolítica se acentuó. Teniendo en 
cuenta que la política en sí es un concepto 
abstracto y que la sociedad argentina era 
–y sigue siendo– altamente visiva, la televi-
sión se encargó de trasladar el concepto a 
imágenes. En palabras de Sartori, “la televi-
sión produce imágenes y anula los concep-
tos, y de este modo atrofia nuestra capaci-
dad de abstracción y con ella toda nuestra 
capacidad de entender” (Sartori, 1997: 47). 
La televisión argentina de los 90, construyó 
una imagen frívola del presidente y sus 
funcionarios y, por extensión, del abstracto 
concepto de política: “Actualmente, el 
pueblo soberano «opina» sobre todo en 
función de cómo la televisión le induce a 
opinar. Y en el hecho de conducir la 
opinión, el poder de la imagen se coloca en 
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En el inicio, partimos de pensar la figura del 
expresidente de Argentina recientemente 
fallecido, Carlos Menem, desde el humor, 
interpretando que se utilizaban recursos 
humorísticos para construir su figura públi-
ca en los medios, especialmente en la tele-
visión, lo que guardaba una estrecha vincu-
lación con una idea de frivolización de la 
política y de la función pública. Sin embar-
go, notamos que junto al discurso humorís-
tico existían otros mecanismos y recursos 
que impactaban decididamente en este 
proceso de degradación de la función 
pública en particular, pero también de la 
política en general, y vislumbramos tam-
bién que, el humor en sí, no necesariamen-

te frivoliza el tratamiento de la política. Fue 
así que decidimos dar un giro hacia un 
aspecto más interesante y profundo, 
partiendo del fenómeno de la faranduliza-
ción de la política en los 90 en Argentina. 

Farandulización de la 
política en televisión
La televisión se ha caracterizado por ser 
uno de los medios más cambiantes, influi-
do por evidentes avances tecnológicos, la 
ampliación paulatina y sostenida del espec-
tro de frecuencias, la creciente incorpora-
ción de usuarios al medio y, por supuesto, 
las transformaciones en los modos de 
producción de contenidos. Desde la segun-
da mitad de la década del 80, y de forma 
acelerada en los 90, la TV se transformó en 
cotidiana, permanente e inevitable: estaba 
en el interior de las casas y también en los 
lugares de paso de los ciudadanos –y aún 
sigue estando–. Se convirtió en el escenario 
del espectáculo permanente.

Es justamente en este escenario donde 
entra en juego el tratamiento de la política 
y su consecuente farandulización en la 
televisión a partir de la década del 90 en 

el centro de todos los procesos de la políti-
ca contemporánea”, sostiene el autor italia-
no, y, párrafo más adelante, añade que “la 
televisión condiciona fuertemente el 
proceso electoral, ya sea en la elección de 
los candidatos, bien en su modo de plan-
tear la batalla electoral, o en la forma de 
ayudar a vencer al vencedor. Además, la 
televisión condiciona, o puede condicionar 
fuertemente el gobierno, es decir, las deci-
siones del gobierno: lo que un gobierno 
puede y no puede hacer, o decidir lo que va 
a hacer” (Sartori, 1997: 66).

Las características de la 
farandulización de la 
política se manifiestan 
en aquellos momentos 
televisivos donde la 
división entre lo 
institucional y lo 
mediático se desdibuja
En ese contexto, sumado a las conse-
cuencias de la aplicación de políticas 
neoliberales que concentraron los 
medios de comunicación, especialmen-
te la televisión, en pocas manos, se fue 
generando una crisis de representación 
política. 

Luego de la campaña presidencial que 
lo llevó a la Casa Rosada, el flamante pre-
sidente comenzó paulatinamente a 

reemplazar el discurso político inheren-
te a su investidura, por apariciones 
periódicas en programas televisivos con 
alocuciones chistosas, interactuando 
con actores, actrices y personajes de la 
farándula desde el mismo lugar que 
ellos. Esta situación “borraba” el carácter 
presidencial de la figura de Menem, y lo 
convertía en parte del medio televisivo 
como un personaje más, vaciando de 
contenido su investidura. Y este vacia-
miento estaba reforzado por el hecho de 
que Menem, tanto en su carácter de 
presidente como en el de parte de la 
televisión no propiciaba ni invitaba al 
debate político, ni a la formación de 
opinión política: Menem se dirigía al 
televidente como público espectador, y 
no como ciudadano.

La televisión argentina 
de los 90, construyó una 
imagen frívola del 
presidente Menem y 
sus funcionarios y, por 
extensión, del abstracto 
concepto de política
A su vez, esta sobreexposición de aspec-
tos más cotidianos y de la vida privada 
del presidente en TV es proporcional al 
aumento de acciones y cuestiones de 
Estado que no se informan y algunas, 
directamente, son ocultadas. “Este auge 
y consolidación de los medios de comu-

nicación –en especial la televisión– sobre 
la política va en paralelo con el declive 
del discurso político basado en las ideo-
logías, la argumentación racional, el 
debate entre “iguales” y los tiempos 
largos. El efecto está en que, aunque 
amplifican el debate político y lo hacen 
más cercano a la emoción colectiva, le 
quitan profundidad, argumento y densi-
dad a la política. (...) Así, todo deviene 
política de celebrities, democracia 
espectáculo y ciudadanías entretenidas” 
(Rincón, 2008: 153).

La década del 90 tuvo 
como una de sus 
principales características 
la frivolización del debate 
público y la 
farandulización de la 
política en la televisión

transformó a la ciudadanía en una 
gran audiencia, y que marcó para los 
años venideros el modo de hacer 
política y de hacer televisión.

La farandulización
es un mecanismo
que no pasa inadvertido 
y que se ha consolidado 
como una forma
de hacer política
Hoy es innegable el poder performativo 
que tienen los medios de comunica-
ción masiva en la construcción de 
discursos, imágenes y visiones del 
mundo –sin todavía aproximarnos al 
mundo de las redes sociales, como otro 
gran paradigma de la comunicación 
política en nuestra década–. Esta pieza 
solo intenta echar un vistazo a un fenó-
meno nacido en los 90, que impuso 
una nueva relación entre medios, políti-
ca y poder que sigue vigente y que 
resurge fuertemente en épocas electo-
rales: la farandulización es un mecanis-
mo que no pasa inadvertido y que se ha 
consolidado como una forma de hacer 
política. Cabe preguntarse sobre las 
consecuencias de esto, su estrecha 
vinculación con la frivolización de la 
política, y la creciente despolitización 
de nuestras sociedades, pero principal-
mente, si conlleva consecuencias en 
detrimento de la democracia.

culturales. Y estas expresiones cultura-
les tienen efectos terapéuticos porque 
crean un sentido de comunidad, de 
pertenencia e identidad con respecto a 
espacios dinámicos, con sus diversas 
actividades envuelven al espacio públi-
co, se fortalece el tejido social fomen-
tando la interacción y las condiciones 
óptimas para generar espacios urbanos 
dinámicos. 

Lizama (2002) argumenta que las fies-
tas son parte de la imagen habitual de 
la ciudad de Oaxaca: El recorrido por el 
calendario festivo de Oaxaca, comen-
zado con el ciclo navideño y finalizado 
con el tiempo ordinario que sigue al 
período pascual, han permitido cono-
cer las principales fiestas religiosas y 
seculares y las ceremonias cívicas más 
importantes, que ayudan a formar una 
imagen de la importancia que posee el 
hecho festivo en una ciudad mexicana. 

Las festividades ocupan 
las calles de la ciudad 
como su escenario, 
revitalizan al espacio 
público salvando
la convivencia
y la cohesión social, 
sosteniendo la 
comunicación vital para 
la preservación de los 
valores que sustentan
la comunidad 
El Centro Histórico de Oaxaca, es el 
escenario de múltiples fiestas que 
ocupan el espacio público de la ciudad 

La ciudad del Centro Histórico 
de Oaxaca está dotada en su 
apariencia de una cultura híbri-
da la cual pudo lograr la sobrevi-
vencia de su cultura de raíz me-
diante elementos decorativos y 
representativos de la cultura 
prehispánica.
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La inteligente apropiación de lo que 
vino de fuera para afirmar el senti-
miento de identidad que distingue al 
oaxaqueño, se puede apreciar tanto en 
las culturas indígenas como en la mes-
tiza a través de la comida, la música, el 
baile, la vestimenta, las tradiciones, 
fiestas, usos y costumbres, una pléya-
de de manifestaciones espirituales 
entretejidos sabiamente en las llama-
das culturas populares.1 

Es una combinación de diferentes 
elementos lo que la convierte en una 
cultura de carácter homogénea, se 

Productos
psíquicos
en la ciudad del
Centro Histórico
de Oaxaca

RELATO
EN EL AULA

pueden encontrar iglesias herederas 
del espíritu europeo, casas que conser-
van la cantera verde, papel picado 
decorando las calles, comida regional, 
calendas, música folclórica, fiestas de 
santos patronos ilustrando el mestizaje 
(religión católica mezclada con folclor 
indígena), la Guelaguetza en la cual se 
interpretan diferentes etnias mediante 
el baile, música y vestimenta, mitos 
como lo son la Catrina, el Catrín, los 
nahuales, los cantos prehispánicos. 
Todas estas características dotan al 
espacio público del centro histórico de 
Oaxaca de una identidad propia y rica 
culturalmente. La ciudad posee psico-
logía de carácter pública, las activida-
des que suceden en ella envuelven a las 
personas que habitan en esta. La psico-
logía de los pueblos, teoría desarrollada 
por Wilhem Wundt (1904) las materiali-
zaciones de estos elementos culturales 
que, en este caso, tienen como base un 
origen religioso y tradicional se les 
llama productos psíquicos. El espacio 
público es en sí mismo un producto 
psíquico ya que es el espacio donde se 
materializan todas estas expresiones 

a lo largo de todo el año, los barrios que 
se integraron en la urbe siguen activos 
mediante estas expresiones culturales 
que dan testigo de sincretismo cultu-
ral, la multitud está inmersa en estas 
festividades pues ocupan las calles de 
la ciudad como su escenario, revitali-
zan al espacio público salvando la con-
vivencia y la cohesión social, sostenien-
do la comunicación vital para la pre-
servación de los valores que sustentan 
la comunidad. 

Los productos
psíquicos en la
Ciudad de Oaxaca
son elementos 
importantes en
la psicología
de los pueblos
y también elementos 
fundamentales
para la comunicación
La palabra comunicación viene de 
comunus, es hacer comunidad, llevar 
un algo al espacio común, va más allá 
de informar, es involucrarse e involucrar 
a los demás, generar interacción con 
sensibilidad. La comunicación debe de 
ser interdisciplinaria, cuya base es la 
dialéctica, en un constante intercambio 
mutuo de signos y símbolos, desde la 

conciencia de la colectividad y conci-
biéndola como una actividad ecológica 
responsable socialmente.

Esto traduce en el espacio público en 
formas de comportamientos y activida-
des, con técnicas, estrategias, participa-
ción social activa. Con este razonamien-
to se entiende que los productos 
psíquicos en la Ciudad de Oaxaca son 
elementos importantes en la psicología 
de los pueblos y también elementos 
fundamentales para la comunicación.
eje rector de una campaña ganadora.

1 - Talavera Benítez, L, 2010, p.36. 93
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la videopolítica se acentuó. Teniendo en 
cuenta que la política en sí es un concepto 
abstracto y que la sociedad argentina era 
–y sigue siendo– altamente visiva, la televi-
sión se encargó de trasladar el concepto a 
imágenes. En palabras de Sartori, “la televi-
sión produce imágenes y anula los concep-
tos, y de este modo atrofia nuestra capaci-
dad de abstracción y con ella toda nuestra 
capacidad de entender” (Sartori, 1997: 47). 
La televisión argentina de los 90, construyó 
una imagen frívola del presidente y sus 
funcionarios y, por extensión, del abstracto 
concepto de política: “Actualmente, el 
pueblo soberano «opina» sobre todo en 
función de cómo la televisión le induce a 
opinar. Y en el hecho de conducir la 
opinión, el poder de la imagen se coloca en 

Apuntes sobre el proceso de 
farandulización de la política 
durante la década del 90 en 
Argentina: La figura del 
expresidente Carlos Menem en 
la televisión.

Por Natalia Gigliotti, Luciana Actis 
y Fernando Belletti
Universidad Nacional
de Entre Ríos (Argentina)

En el inicio, partimos de pensar la figura del 
expresidente de Argentina recientemente 
fallecido, Carlos Menem, desde el humor, 
interpretando que se utilizaban recursos 
humorísticos para construir su figura públi-
ca en los medios, especialmente en la tele-
visión, lo que guardaba una estrecha vincu-
lación con una idea de frivolización de la 
política y de la función pública. Sin embar-
go, notamos que junto al discurso humorís-
tico existían otros mecanismos y recursos 
que impactaban decididamente en este 
proceso de degradación de la función 
pública en particular, pero también de la 
política en general, y vislumbramos tam-
bién que, el humor en sí, no necesariamen-

te frivoliza el tratamiento de la política. Fue 
así que decidimos dar un giro hacia un 
aspecto más interesante y profundo, 
partiendo del fenómeno de la faranduliza-
ción de la política en los 90 en Argentina. 
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ción de usuarios al medio y, por supuesto, 
las transformaciones en los modos de 
producción de contenidos. Desde la segun-
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acelerada en los 90, la TV se transformó en 
cotidiana, permanente e inevitable: estaba 
en el interior de las casas y también en los 
lugares de paso de los ciudadanos –y aún 
sigue estando–. Se convirtió en el escenario 
del espectáculo permanente.
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entra en juego el tratamiento de la política 
y su consecuente farandulización en la 
televisión a partir de la década del 90 en 
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ca contemporánea”, sostiene el autor italia-
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proceso electoral, ya sea en la elección de 
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televisión condiciona, o puede condicionar 
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a hacer” (Sartori, 1997: 66).
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largos. El efecto está en que, aunque 
amplifican el debate político y lo hacen 
más cercano a la emoción colectiva, le 
quitan profundidad, argumento y densi-
dad a la política. (...) Así, todo deviene 
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espectáculo y ciudadanías entretenidas” 
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mundo –sin todavía aproximarnos al 
mundo de las redes sociales, como otro 
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política en nuestra década–. Esta pieza 
solo intenta echar un vistazo a un fenó-
meno nacido en los 90, que impuso 
una nueva relación entre medios, políti-
ca y poder que sigue vigente y que 
resurge fuertemente en épocas electo-
rales: la farandulización es un mecanis-
mo que no pasa inadvertido y que se ha 
consolidado como una forma de hacer 
política. Cabe preguntarse sobre las 
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vinculación con la frivolización de la 
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de nuestras sociedades, pero principal-
mente, si conlleva consecuencias en 
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diante elementos decorativos y 
representativos de la cultura 
prehispánica.

Por Andrés Moreno Franco
Universidad Vasconcelos 
(Oaxaca, México)

La inteligente apropiación de lo que 
vino de fuera para afirmar el senti-
miento de identidad que distingue al 
oaxaqueño, se puede apreciar tanto en 
las culturas indígenas como en la mes-
tiza a través de la comida, la música, el 
baile, la vestimenta, las tradiciones, 
fiestas, usos y costumbres, una pléya-
de de manifestaciones espirituales 
entretejidos sabiamente en las llama-
das culturas populares.1 

Es una combinación de diferentes 
elementos lo que la convierte en una 
cultura de carácter homogénea, se 

pueden encontrar iglesias herederas 
del espíritu europeo, casas que conser-
van la cantera verde, papel picado 
decorando las calles, comida regional, 
calendas, música folclórica, fiestas de 
santos patronos ilustrando el mestizaje 
(religión católica mezclada con folclor 
indígena), la Guelaguetza en la cual se 
interpretan diferentes etnias mediante 
el baile, música y vestimenta, mitos 
como lo son la Catrina, el Catrín, los 
nahuales, los cantos prehispánicos. 
Todas estas características dotan al 
espacio público del centro histórico de 
Oaxaca de una identidad propia y rica 
culturalmente. La ciudad posee psico-
logía de carácter pública, las activida-
des que suceden en ella envuelven a las 
personas que habitan en esta. La psico-
logía de los pueblos, teoría desarrollada 
por Wilhem Wundt (1904) las materiali-
zaciones de estos elementos culturales 
que, en este caso, tienen como base un 
origen religioso y tradicional se les 
llama productos psíquicos. El espacio 
público es en sí mismo un producto 
psíquico ya que es el espacio donde se 
materializan todas estas expresiones 

a lo largo de todo el año, los barrios que 
se integraron en la urbe siguen activos 
mediante estas expresiones culturales 
que dan testigo de sincretismo cultu-
ral, la multitud está inmersa en estas 
festividades pues ocupan las calles de 
la ciudad como su escenario, revitali-
zan al espacio público salvando la con-
vivencia y la cohesión social, sostenien-
do la comunicación vital para la pre-
servación de los valores que sustentan 
la comunidad. 

Los productos
psíquicos en la
Ciudad de Oaxaca
son elementos 
importantes en
la psicología
de los pueblos
y también elementos 
fundamentales
para la comunicación
La palabra comunicación viene de 
comunus, es hacer comunidad, llevar 
un algo al espacio común, va más allá 
de informar, es involucrarse e involucrar 
a los demás, generar interacción con 
sensibilidad. La comunicación debe de 
ser interdisciplinaria, cuya base es la 
dialéctica, en un constante intercambio 
mutuo de signos y símbolos, desde la 

conciencia de la colectividad y conci-
biéndola como una actividad ecológica 
responsable socialmente.

Esto traduce en el espacio público en 
formas de comportamientos y activida-
des, con técnicas, estrategias, participa-
ción social activa. Con este razonamien-
to se entiende que los productos 
psíquicos en la Ciudad de Oaxaca son 
elementos importantes en la psicología 
de los pueblos y también elementos 
fundamentales para la comunicación.
eje rector de una campaña ganadora.
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En la sociedad argentina, que en los 
90 ya podía definirse como una 
sociedad de alta circulación de 
comunicación visiva, podemos notar 
cómo el exmandatario utilizaba esta 
sobreexposición en los medios, en 
contrapartida a su función de Estado, 
que aparecía cancelada ante los ojos 
de la ciudadanía. Fue evidente la 
transferencia del debate político de 
la plaza al video marcando un corri-
miento del debate público de los ám-
bitos institucionales –Legislaturas y 
poderes del Estado–, a un set de tele-
visión: la década del 90 tuvo como 
una de sus principales características 
la frivolización del debate público y la 
farandulización de la política en la 
televisión, anulando el debate políti-
co en el medio, pero con proliferación 
de mandatarios y funcionarios ante 
las cámaras prestándose al espectá-
culo permanente. Una década que 

Argentina, propiciando que los funciona-
rios políticos, encabezados por el Presiden-
te de la Nación, se convirtieran también en 
personajes de la farándula. En nuestra 
investigación encontramos que las carac-
terísticas de la farandulización de la política 
se manifiestan en aquellos momentos 
televisivos donde la división entre lo institu-
cional y lo mediático se desdibuja. El expre-
sidente Carlos Menem solía mostrarse en 
diferentes programas de televisión reali-
zando actividades que no concernían a su 
investidura y cargo; pero principalmente, 
eran sus actitudes frente a las cámaras las 
que lo convertían en un miembro de la 
farándula.

La coyuntura social y política argentina de 
los 90, crecientemente videopolitizada, 
explica en gran parte este fenómeno. En 
términos de Giovanni Sartori, se trata de 
una centralidad de la imagen en la vida 
política de los ciudadanos, “que implica 

una transformación de cómo «ser políti-
cos» y de cómo «gestionar la política»” 
(Sartori, 1998: 66). En un país bajo un 
gobierno de marcado corte neoliberal, 
como lo fue el de Menem, la instalación de 
la videopolítica se acentuó. Teniendo en 
cuenta que la política en sí es un concepto 
abstracto y que la sociedad argentina era 
–y sigue siendo– altamente visiva, la televi-
sión se encargó de trasladar el concepto a 
imágenes. En palabras de Sartori, “la televi-
sión produce imágenes y anula los concep-
tos, y de este modo atrofia nuestra capaci-
dad de abstracción y con ella toda nuestra 
capacidad de entender” (Sartori, 1997: 47). 
La televisión argentina de los 90, construyó 
una imagen frívola del presidente y sus 
funcionarios y, por extensión, del abstracto 
concepto de política: “Actualmente, el 
pueblo soberano «opina» sobre todo en 
función de cómo la televisión le induce a 
opinar. Y en el hecho de conducir la 
opinión, el poder de la imagen se coloca en 

Apuntes sobre el proceso de 
farandulización de la política 
durante la década del 90 en 
Argentina: La figura del 
expresidente Carlos Menem en 
la televisión.

Por Natalia Gigliotti, Luciana Actis 
y Fernando Belletti
Universidad Nacional
de Entre Ríos (Argentina)

En el inicio, partimos de pensar la figura del 
expresidente de Argentina recientemente 
fallecido, Carlos Menem, desde el humor, 
interpretando que se utilizaban recursos 
humorísticos para construir su figura públi-
ca en los medios, especialmente en la tele-
visión, lo que guardaba una estrecha vincu-
lación con una idea de frivolización de la 
política y de la función pública. Sin embar-
go, notamos que junto al discurso humorís-
tico existían otros mecanismos y recursos 
que impactaban decididamente en este 
proceso de degradación de la función 
pública en particular, pero también de la 
política en general, y vislumbramos tam-
bién que, el humor en sí, no necesariamen-

te frivoliza el tratamiento de la política. Fue 
así que decidimos dar un giro hacia un 
aspecto más interesante y profundo, 
partiendo del fenómeno de la faranduliza-
ción de la política en los 90 en Argentina. 

Farandulización de la 
política en televisión
La televisión se ha caracterizado por ser 
uno de los medios más cambiantes, influi-
do por evidentes avances tecnológicos, la 
ampliación paulatina y sostenida del espec-
tro de frecuencias, la creciente incorpora-
ción de usuarios al medio y, por supuesto, 
las transformaciones en los modos de 
producción de contenidos. Desde la segun-
da mitad de la década del 80, y de forma 
acelerada en los 90, la TV se transformó en 
cotidiana, permanente e inevitable: estaba 
en el interior de las casas y también en los 
lugares de paso de los ciudadanos –y aún 
sigue estando–. Se convirtió en el escenario 
del espectáculo permanente.

Es justamente en este escenario donde 
entra en juego el tratamiento de la política 
y su consecuente farandulización en la 
televisión a partir de la década del 90 en 

el centro de todos los procesos de la políti-
ca contemporánea”, sostiene el autor italia-
no, y, párrafo más adelante, añade que “la 
televisión condiciona fuertemente el 
proceso electoral, ya sea en la elección de 
los candidatos, bien en su modo de plan-
tear la batalla electoral, o en la forma de 
ayudar a vencer al vencedor. Además, la 
televisión condiciona, o puede condicionar 
fuertemente el gobierno, es decir, las deci-
siones del gobierno: lo que un gobierno 
puede y no puede hacer, o decidir lo que va 
a hacer” (Sartori, 1997: 66).

Las características de la 
farandulización de la 
política se manifiestan 
en aquellos momentos 
televisivos donde la 
división entre lo 
institucional y lo 
mediático se desdibuja
En ese contexto, sumado a las conse-
cuencias de la aplicación de políticas 
neoliberales que concentraron los 
medios de comunicación, especialmen-
te la televisión, en pocas manos, se fue 
generando una crisis de representación 
política. 

Luego de la campaña presidencial que 
lo llevó a la Casa Rosada, el flamante pre-
sidente comenzó paulatinamente a 

reemplazar el discurso político inheren-
te a su investidura, por apariciones 
periódicas en programas televisivos con 
alocuciones chistosas, interactuando 
con actores, actrices y personajes de la 
farándula desde el mismo lugar que 
ellos. Esta situación “borraba” el carácter 
presidencial de la figura de Menem, y lo 
convertía en parte del medio televisivo 
como un personaje más, vaciando de 
contenido su investidura. Y este vacia-
miento estaba reforzado por el hecho de 
que Menem, tanto en su carácter de 
presidente como en el de parte de la 
televisión no propiciaba ni invitaba al 
debate político, ni a la formación de 
opinión política: Menem se dirigía al 
televidente como público espectador, y 
no como ciudadano.

La televisión argentina 
de los 90, construyó una 
imagen frívola del 
presidente Menem y 
sus funcionarios y, por 
extensión, del abstracto 
concepto de política
A su vez, esta sobreexposición de aspec-
tos más cotidianos y de la vida privada 
del presidente en TV es proporcional al 
aumento de acciones y cuestiones de 
Estado que no se informan y algunas, 
directamente, son ocultadas. “Este auge 
y consolidación de los medios de comu-

nicación –en especial la televisión– sobre 
la política va en paralelo con el declive 
del discurso político basado en las ideo-
logías, la argumentación racional, el 
debate entre “iguales” y los tiempos 
largos. El efecto está en que, aunque 
amplifican el debate político y lo hacen 
más cercano a la emoción colectiva, le 
quitan profundidad, argumento y densi-
dad a la política. (...) Así, todo deviene 
política de celebrities, democracia 
espectáculo y ciudadanías entretenidas” 
(Rincón, 2008: 153).

La década del 90 tuvo 
como una de sus 
principales características 
la frivolización del debate 
público y la 
farandulización de la 
política en la televisión

transformó a la ciudadanía en una 
gran audiencia, y que marcó para los 
años venideros el modo de hacer 
política y de hacer televisión.

La farandulización
es un mecanismo
que no pasa inadvertido 
y que se ha consolidado 
como una forma
de hacer política
Hoy es innegable el poder performativo 
que tienen los medios de comunica-
ción masiva en la construcción de 
discursos, imágenes y visiones del 
mundo –sin todavía aproximarnos al 
mundo de las redes sociales, como otro 
gran paradigma de la comunicación 
política en nuestra década–. Esta pieza 
solo intenta echar un vistazo a un fenó-
meno nacido en los 90, que impuso 
una nueva relación entre medios, políti-
ca y poder que sigue vigente y que 
resurge fuertemente en épocas electo-
rales: la farandulización es un mecanis-
mo que no pasa inadvertido y que se ha 
consolidado como una forma de hacer 
política. Cabe preguntarse sobre las 
consecuencias de esto, su estrecha 
vinculación con la frivolización de la 
política, y la creciente despolitización 
de nuestras sociedades, pero principal-
mente, si conlleva consecuencias en 
detrimento de la democracia.

culturales. Y estas expresiones cultura-
les tienen efectos terapéuticos porque 
crean un sentido de comunidad, de 
pertenencia e identidad con respecto a 
espacios dinámicos, con sus diversas 
actividades envuelven al espacio públi-
co, se fortalece el tejido social fomen-
tando la interacción y las condiciones 
óptimas para generar espacios urbanos 
dinámicos. 

Lizama (2002) argumenta que las fies-
tas son parte de la imagen habitual de 
la ciudad de Oaxaca: El recorrido por el 
calendario festivo de Oaxaca, comen-
zado con el ciclo navideño y finalizado 
con el tiempo ordinario que sigue al 
período pascual, han permitido cono-
cer las principales fiestas religiosas y 
seculares y las ceremonias cívicas más 
importantes, que ayudan a formar una 
imagen de la importancia que posee el 
hecho festivo en una ciudad mexicana. 

Las festividades ocupan 
las calles de la ciudad 
como su escenario, 
revitalizan al espacio 
público salvando
la convivencia
y la cohesión social, 
sosteniendo la 
comunicación vital para 
la preservación de los 
valores que sustentan
la comunidad 
El Centro Histórico de Oaxaca, es el 
escenario de múltiples fiestas que 
ocupan el espacio público de la ciudad 

La ciudad del Centro Histórico 
de Oaxaca está dotada en su 
apariencia de una cultura híbri-
da la cual pudo lograr la sobrevi-
vencia de su cultura de raíz me-
diante elementos decorativos y 
representativos de la cultura 
prehispánica.

Por Andrés Moreno Franco
Universidad Vasconcelos 
(Oaxaca, México)

La inteligente apropiación de lo que 
vino de fuera para afirmar el senti-
miento de identidad que distingue al 
oaxaqueño, se puede apreciar tanto en 
las culturas indígenas como en la mes-
tiza a través de la comida, la música, el 
baile, la vestimenta, las tradiciones, 
fiestas, usos y costumbres, una pléya-
de de manifestaciones espirituales 
entretejidos sabiamente en las llama-
das culturas populares.1 

Es una combinación de diferentes 
elementos lo que la convierte en una 
cultura de carácter homogénea, se 

pueden encontrar iglesias herederas 
del espíritu europeo, casas que conser-
van la cantera verde, papel picado 
decorando las calles, comida regional, 
calendas, música folclórica, fiestas de 
santos patronos ilustrando el mestizaje 
(religión católica mezclada con folclor 
indígena), la Guelaguetza en la cual se 
interpretan diferentes etnias mediante 
el baile, música y vestimenta, mitos 
como lo son la Catrina, el Catrín, los 
nahuales, los cantos prehispánicos. 
Todas estas características dotan al 
espacio público del centro histórico de 
Oaxaca de una identidad propia y rica 
culturalmente. La ciudad posee psico-
logía de carácter pública, las activida-
des que suceden en ella envuelven a las 
personas que habitan en esta. La psico-
logía de los pueblos, teoría desarrollada 
por Wilhem Wundt (1904) las materiali-
zaciones de estos elementos culturales 
que, en este caso, tienen como base un 
origen religioso y tradicional se les 
llama productos psíquicos. El espacio 
público es en sí mismo un producto 
psíquico ya que es el espacio donde se 
materializan todas estas expresiones 

Andrés Moreno Franco (México) es psicólogo 
general. Nació en 1993, en Oaxaca de Juárez, 
Oaxaca. Es maestrante en la maestría de Comu-
nicación Política y Organizacional, ha colabora-
do en el DIF como psicólogo brindando consul-
toría, participado en asociaciones civiles como 
Canica y catedrático del TEBCEO. Productos 
Psíquicos en la Ciudad del Centro Histórico de 
Oaxaca es un texto elaborado en 2021, en la 
materia de Psicología Social de la licenciatura en 
Psicología General de la Universidad Vasconce-
los (Oaxaca, México). 

a lo largo de todo el año, los barrios que 
se integraron en la urbe siguen activos 
mediante estas expresiones culturales 
que dan testigo de sincretismo cultu-
ral, la multitud está inmersa en estas 
festividades pues ocupan las calles de 
la ciudad como su escenario, revitali-
zan al espacio público salvando la con-
vivencia y la cohesión social, sostenien-
do la comunicación vital para la pre-
servación de los valores que sustentan 
la comunidad. 

Los productos
psíquicos en la
Ciudad de Oaxaca
son elementos 
importantes en
la psicología
de los pueblos
y también elementos 
fundamentales
para la comunicación
La palabra comunicación viene de 
comunus, es hacer comunidad, llevar 
un algo al espacio común, va más allá 
de informar, es involucrarse e involucrar 
a los demás, generar interacción con 
sensibilidad. La comunicación debe de 
ser interdisciplinaria, cuya base es la 
dialéctica, en un constante intercambio 
mutuo de signos y símbolos, desde la 

conciencia de la colectividad y conci-
biéndola como una actividad ecológica 
responsable socialmente.

Esto traduce en el espacio público en 
formas de comportamientos y activida-
des, con técnicas, estrategias, participa-
ción social activa. Con este razonamien-
to se entiende que los productos 
psíquicos en la Ciudad de Oaxaca son 
elementos importantes en la psicología 
de los pueblos y también elementos 
fundamentales para la comunicación.
eje rector de una campaña ganadora.
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