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INTRODUCCION

En nuestro pais, el vinculo de confiabilidad entre la clase gobernante y la
sociedad, indispensable para la fortaleza del Estado; transita hacia su
deterioro, al carecer de definiciones y de politicas de comunicacion social
auténticas, constituidas e instituidas, que nos permitan redisefar las
caracteristicas del espacio radioeléctrico que cubre a la comunicacion entre la
sociedad y para la sociedad.

El vacio de esas politicas, ha generado dindmicas autodestructivas en contra
del espiritu democratico de nuestra Constitucion Politica; ha sido zona libre
para que lo comercial someta a la funcion social de los medios de
comunicacion, asi como pretexto para quienes asumen irresponsablemente el
cargo de comandar a las instituciones publicas.

Ello se ha reflejado en las elecciones federales, donde reina un clima de
confusién, que al mismo tiempo es un caldo de cultivo de abusos de los mas
fuertes sobre los més débiles, de excesos desde el poder, engafios, conflictos
electorales que nulifican futuros acuerdos sociales, manipulacion del voto por
medio de la propaganda, intromisibn gubernamental en asuntos del ejercicio
exclusivos a la libertad y el derecho ciudadanos, asi como complacencia y
complicidad de la autoridad con la elite gobernante; propietaria de
infraestructura de la comunicacion de la sociedad y concesionaria de sefiales
para la transmision de mensajes en el espacio radioeléctrico masivo.

Lo ocurrido en las elecciones federales del 2003 bien podrian ser el testimonio
de una actitud golpista conflagrada por un grupo que desde poder Ejecutivo de
la Nacion usurpé funciones institucionales, viol6 y vulnero el estado de derecho
y generd una especie de sublevacion civica “mediatica” con la cual pretendio
poner a su merced al propio Estado; en una especie de golpe de estado virtual®
que quiso imponer de manera mediatica “la hegemonia del cambio” sin
trastocar el caracter autoritario del anterior régimen.

¢, Qué hace un gobierno en las elecciones? ¢Comunicar para unir fuerzas o
para dispersar las voluntades de la sociedad? Manipular o No jhe ahi el dilema!

Cierto es que el camino de la democracia en México es largo. Y en este
sentido, quiero subrayar que en la reciente reforma electoral del 2007, gestada
en el H. Congreso de la Union, persiste un proceso trunco e inacabado,
insuficiente e incapaz de arrojar resultados alicientes y palpables para mejorar
la comunicacion electoral en lo que se refiere a justicia, equidad, participacion y
confianza ciudadanas.

1 El sentido peyorativo que se aplica al término golpe de Estado hace que se utilice en la mayor parte de las ocasiones
al referirse a intentos de instauracién de dictaduras; ataque a la legalidad y soberania de un pais implica la retencion
de los organismos depositarios de aquéllas como el Gobierno o el Parlamento en el caso de paises democraticos.
También es habitual el control de los medios de comunicacidn, la prohibicion de cualquier tipo de oposicion y la
suspension del Estado de derecho, al menos temporalmente. Diccionario Ideoldgico de la Lengua Espafiola, Julio
Casares de la Real Academia Espafiola, Editorial Gustavo Gili S.A. Barcelona, 1985 y Diccionario de Uso del
Espafiol, Maria Moliner, A-G, Editorial Gredos S.A., Madrid, 1997. nttp://es.wikipedia.org/wiki/golpe_de_estado;
Diccionario Anaya de la Lengua, Espasa Calpe, 2001.


http://es.wikipedia.org/wiki/Gobierno
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http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_de_comunicaci%C3%B3n
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Dicha reforma, sin duda en algo abona a una democracia electoral, sobre todo
porque sienta un precedente al crear convenciones legales y sociales
explicitas, acerca de los limites de las instituciones publicas en materia de
difusion; lo que podria ser un sendero valioso para definir en el espectro de la
comunicacion electoral qué esperamos de las instituciones de gobierno, de los
partidos politicos y de todos los grupos integrantes de la sociedad.

Lo ideal seria, crear un sistema que permitiera elegir a nuestros gobernantes
con informacién suficiente —con espacios equilibrados y libres de Ia
manipulacion-, en donde se privilegie la palabra, la investigacion, el dialogo;
donde las convenciones en el diagnéstico del pais acoten a las diversas
propuestas politicas, donde los hechos sustenten a las promesas y en donde
se invierta para crear y construir confianza, no so6lo para venderla como
fetiches o bisuteria del cambio democratico.

Los mas dultimos comicios federales: 2000/El Milagro de Fox, 2003/Las
intermedias del Cambio y 2006/Un Peligro para México; merecieron nuestra
atencién porque inauguraron una nueva etapa gobernada por un partido
distinto al PRI. Pero los comicios electorales del 2003 se convirtieron en objeto
de nuestro estudio -para interpretar los acontecimientos ahi ocurridos-, porque
son el verdadero precedente, poco estudiado, de que los abusos en el gjercicio
del poder Ejecutivo en México no son privativos de un solo partido, de que el
PAN no fue un cambio sino un relevo en el poder y de que quiza esos excesos
son inmanentes a un modelo autoritario que predomina subrepticiamente en la
escena electoral a pesar de nuestro marco juridico.

La propaganda partidista del gobierno de Vicente Fox en las elecciones
intermedias, nos brinda evidencias de una actitud desmedida y autoritaria del
Ejecutivo en contra de la confianza de la sociedad y representa una regresion
politica cometida desde el propio gobierno.

En el primer capitulo de este documento, reflexionaré sobre el uso de la
comunicacién oficial del gobierno como arma electoral, lo que provoco en el
electorado confusion y rechazo hacia el proceso.

En un segundo apartado, haré un recuento del proceso electoral federal del
2003, con base en la revision de la nota informativa de los diarios Universal,
Reforma y Milenio, principalmente, durante el mes previo a la jornada electoral
del 6 de julio y su desenlace, a fin de comprobar y ver de qué manera el poder
Ejecutivo apoy6 desde el gobierno al PAN utilizando recursos del Estado y de
coémo su intromision le propind una doble derrota al foxismo.

En el tercer capitulo, trataré de interpretar algunos de las consecuencias de
esa actitud institucional del presidente Fox.

Y por ultimo, como parte de mis conclusiones, haré un esbozo de algunos de
los elementos que debiera contener el nuevo disefio de comunicacién de
Estado en materia electoral, a partir de la experiencia del 2003, especialmente
en lo referente a la institucion presidencial.



|. PROPAGANDA, COMUNICAC’ION SOCIAL Y COMUNICACION
POLITICA

La propaganda corresponde a una accion deliberada del emisor para ejercer un
dominio sobre sus receptores; desde sus origenes es un arma de guerra
persuasiva y agresivamente manipuladora. En cambio, la comunicacién social
debe ejercer un dominio responsable sobre el espacio publico de la
comunicacién institucional regida por principios civicos, juridicos y éticos.

En el presente apartado describiré si es o no adecuado que un gobierno o
institucién publica recurra a la propaganda como medio de comunicacién con la
sociedad. Veremos la evolucion de los medios de la propaganda a estrategias
como el marketing politico y trataré de ahondar sobre sus efectos en la
democracia en México.

A. PROCESO DE PERSUASION DE LA PROPAGANDA

El deseo humano de influir sobre otros se remonta a épocas muy lejanas. En la
Grecia antigua ya se hablaba del poder de la palabra sobre los demas. El
oraculo griego “condcete a ti mismo” puede ser uno de los primeros
pensamientos de la filosofia politica. En Roma, los antiguos periddicos se
imprimian sobre los muros del Imperio, eran “murales” para informes publicos.
Mientras el cristianismo empleaba diversas técnicas y estrategias para
propagar la fe por el mundo con lemas como “no solo de pan vive el hombre”
también de la palabra de Dios?.

El modelo que expresa gréafica y cabalmente el proceso de la propaganda fue
previsto por Aristételes orADOR---DISCURSO---AUDITORIO, €l cual equivale a QUIEN HABLA--
-QUE DICE---QUIEN LO ESCUCHA Y deriva en QUIEN DICE QUE ---EN QUE CANAL—A QUIEN---Y CON QUE
erecto. Ese modelo, es la base del paradigma sociolégico o psicolégico, uno de
los cuatro tipificados para el estudio de la ciencia de la comunicaciéon. Aqui, el
individuo es una unidad de andlisis comunicativo regido por la teoria de los
usos y gratificaciones, donde la comunicacion es un proceso de percepcion y
sus mensajes son unilaterales e impersonales, asi como persuasivos.®

Un emisor dirige mensajes a un receptor o publico objetivo, sin que sea
indispensable una respuesta o feed back (la retroalimentacion), porque lo que
importan son sus efectos. Jamas hay dialogo justo ni humano, esa es la
naturaleza del proceso propagandistico.

2 Eulalio Ferrer, Por el Ancho Mundo de la Propaganda, Introduccion.

® Francisco J. Davara Rodriguez, Los Paradigmas de la Comunicacién en Davara, Francisco J., et. al., colectivo
Introduccion a los Medios de Comunicacion, pp.35-55, cit. pos, Montero Olivares, Sergio, Administracion de
Agencias, Publicidad, Propaganda e Investigacion, pp. 1-9. Los otros paradigmas son: el cibernético, el semidtico y
el antropoldgico.



Del latin “propagare”, se alude a la practica del jardinero de introducir en la
tierra partes de plantas para multiplicarlas. La Real Academia Espafola define
como propaganda a los textos, trabajos y medios empleados para ese fin y
afade un significado més: es la "accion o efecto de dar a conocer algo con el
fin de atraer adeptos o compradores.”

En fin, existen tantas definiciones de propaganda como circunstancias y
peculiaridades de su empleo. Valga la redundancia, el término de propaganda
se ha propagado: es la accion o el efecto de difundir al igual que la herramienta
de promocion; es el tipo o la técnica de la publicidad sin propositos
comerciales® y también es una forma especial de las relaciones publicas®. La
propaganda lo integra todo, esta es la funcién del modelo: concentrar para
diseminar, penetrar, propagar y controlar a través de medios de comunicacion
conceptos, ideas, imagenes y productos de una organizacion politica y/o
religiosa apelando tanto al intelecto como a las emociones del publico al que va
dirigido. Atraer y convertir al individuo como adepto o comprador de ideas, es el
objetivo exitoso de la accion. Un auténtico Pac Man jcomiéndoselos! Esa pudo
haber sido la inspiracion de aquel juego electronico.

En la primera guerra mundial ya se hablaba de propaganda y en la segunda
esa actividad fue conocida como “guerra psicoldgica”. El crecimiento de la
publicidad, la propaganda y las relaciones publicas’ hasta su auge fueron
resultado de la expansion del capitalismo y la produccion en masa. La
necesidad de contactar con muchos compradores a la vez por medios de
comunicacién masiva (radio, television y cinematografia) produjo la simbiosis
perfecta, aun vigente: los medios encontraron en la publicidad su
financiamiento y a cambio el Capital hall6 los medios para ofrecer sus
productos a la masa.® Esa simbiosis atendié otra funcién: brindar a las
naciones estabilidad y paz sociales al servicio de la expansion de los capitales
en la aldea global. Era otro tipo de guerra mundial, la de la competencia: la
guerra sin balas. °

Suelen utilizarse indistintamente los términos publicidad y propaganda a pesar
de no ser sinénimos. La publicidad tiene un fin comercial, informa y persuade
para influir en la decisién del comprador,’® mientras que la propaganda influye
en la decisién del ciudadano o feligrés e intenta convertirle a ciertas ideas

* Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, sitio web: http://www.rae.es/.

5 Otros ven a la propaganda como una herramienta de promocién para dar a conocer doctrinas y puntos de vista, asi
como la informacion relacionada con una organizacion y sus productos, servicios y politicas. Todo ello, con el uso de
técnicas de publicidad aplicadas a fines politicos y religiosos, incluso se habla de un tipo de publicidad que se realiza
en medios masivos de comunicacion. Laura Fischer y J. Espejo, Mercadotecnia, p. 349

® Es la propaganda una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o reportajes; cualquier
comunicacion referente a una organizacion, sus productos o politicas a través de medios. Etzel Stanton y Walker,
Fundamentos de Marketing, décima edicion, de McGraw Hill, capitulos 1y 19.

7 Edgard Bernays, Relaciones Publicas, capitulo 1, cit. pos, Montero Olivares, Sergio, Administracion de Agencias,
Publicidad, Propaganda e Investigacion, p. 74

8 Enrique Carlos Diez de Castro y Enrique Martin Armario, Comunicaciones de Marketing, Planificacién y Control,
p.34

® Guillermina Baena Paz, Credibilidad Politica y Marketing Mix., p.7
Y biez de Castro, op. cit., pp.34-35


http://www.rae.es/
http://www.casadellibro.com/fichas/fichaautoresin/0,1510,DIEZ2DE2CASTRO32ENRIQUE2CARLOS,00.html?autor=DIEZ+DE+CASTRO%2C+ENRIQUE+CARLOS
http://www.casadellibro.com/fichas/fichaautoresin/0,1510,MARTIN2ARMARIO32ENRIQUE,00.html?autor=MARTIN+ARMARIO%2C+ENRIQUE
http://www.casadellibro.com/fichas/fichaautoresin/0,1510,DIEZ2DE2CASTRO32ENRIQUE2CARLOS,00.html?autor=DIEZ+DE+CASTRO%2C+ENRIQUE+CARLOS

politicas, filoséficas, morales, sociales, religiosas e ideoldgicas.!* Se valen de
similares medios, técnicas y fines, aunque difieren en sus propdésitos.

La propaganda informa para persuadir y persuade para informar. Por eso se
habla indistintamente también de propaganda politica y publicidad politica.
Incluso, no falta quien use todavia el término para calificar s6lo a mitines,
discursos, entre otros elementos para la difusion partidaria. jLo advertimos!
propaganda es un término de amplio espectro y propaga significados; es verbo,
sustantivo y adjetivo a la vez.*?

La persuasion es parte esencial de la propaganda, es quiza donde reside uno
de los problemas éticos de la teoria de la comunicacion. Se persuade para
promover una dependencia interactiva emisor-receptor con el objetivo de influir
en quien soélo recibe mensajes, a través de un proceso basado en técnicas
psicoldgicas y de sugestiéon.™® Por eso, la persuasion es preferida y empleada
por la propaganda, porque con ella traduce su accion sugestiva en insignias,
banderas, signos, simbolos y formas de saludo para llamar la atencion; actda
sobre los reflejos.'* Por ello, vale preguntarnos ¢puede la persuasion
manipular, mentir o influir en la conciencia del individuo al grado de afectar su
libre voluntad?

Para Miguel Roiz el acto persuasivo de la propaganda se apoya en técnicas de
manipulacion de la verdad en sustitucién de la mentira. Por eso el persuasor
corre el riesgo siempre de dejar al descubierto los resquicios de su
instrumentaciéon y asi perder el minimo de credibilidad necesario para
conseguir el efecto de conviccién ante su objetivo.™

Persuadir -dice Berrio- es una forma de argumentar. Al persuadir se entra en
los dominios de la razon contingente: no hay verdades ni mentiras absolutas,
sino relativas. Estamos —en suma- en los terrenos de la verosimilitud.

Para persuadir: es indispensable manifestarle al receptor nuestra intencion. Si
la competencia que tengamos del tema objeto de la persuasion es superior a la
del receptor, nuestra ventaja residird en la organizacion de la estrategia del
discurso. Podemos emplear un lenguaje emotivo y retérico y la estrategia
adecuada nos permitird administrar las razones convincentes de nuestro
discurso, de tal forma que la verosimilitud como criterio de verdad sea la base
de las afirmaciones y de los razonamientos. Si no revelamos o0 manifestamos la
fuente a nuestro receptor, estamos fuera del acto persuasivo y entramos a los
terrenos de la manipulacion.

11 Oscar Billorou, Introduccion a la Publicidad, capitulo I, cit. pos., Montero Olivares, Sergio, Administracion de
Agencias, Publicidad, Propaganda e Investigacion, Universidad Americana de Acapulco, México, 1995, p.46

12 Diez de Castro, op. cit.

1% Alejandro Pizarroso Quintero, Notas Para el Estudio de la Propaganda Politica y de Guerra en Pizarroso,
Alejandro, Historia de la Propaganda, pp. 6-50

14 Alfred Sauvy, La Opinién Publica, pp.104-113

15 Miguel Roiz, Técnicas Modernas de Persuasion, pp.10-150.


http://www.casadellibro.com/fichas/fichaautoresin/0,1510,DIEZ2DE2CASTRO32ENRIQUE2CARLOS,00.html?autor=DIEZ+DE+CASTRO%2C+ENRIQUE+CARLOS

La manipulacion se aleja por razones éticas y psicologicas del acto puramente
persuasivo: usa premisas que suelen ser falsas aunque presentadas con
verosimilitud ante el receptor; su argumentacion tiende a ser falaz y ambigua.
El emisor se mueve en dos niveles de intencionalidad: uno es el real y
dominara el proceso. El otro nivel es oculto y es donde se producira el acto de
la manipulacién. La mentira aqui es opcional y su uso depende de los objetivos
éticos o no del emisor.*® El otro es el operante y constituido por el discurso del
tema a transmitir.

Se miente 0 casi se miente. Podemos mentir por suprimir, omitir o negar una
cosa que existe, por adicién al hacer creer la existencia de cosas que no
existen y por deformacion al hablar de algo que existe pero caracterizandolo de
una manera falaz, con juicios cuantitativos o cualitativos.

La confusion surge cuando a los conceptos se les ubica en el terreno de la
relatividad. Mentir es dar voluntariamente a un interlocutor una vision diferente
de la realidad que tiene por verdadera'’. Entonces la mentira puede ser
verdad. Hasta se puede vivir en una verdadera mentira. Ni todo es verdad ni
todo es mentira. Yira. La propaganda, las relaciones publicas y la publicidad
actuan en la percepcion humana y confunden al momento que persuaden, en
ello consiste la esencia de la manipulacion.

Al igual que con la mentira, se manipula también con el lenguaje de las
falacias, de las incoherencias, de las contradicciones, de las metéforas, de los
juegos de palabras, de los eufemismos, de las derivaciones y un etcétera muy
largo.

Las falacias son argumentaciones o enunciados tramposos por su contenido y
por su forma. Por ejemplo, hablamos de una falacia de atenencia cuando
provocamos en el receptor una conclusién predeterminada, a partir de las
razones intencionalmente inadecuadas que le aportamos desde un punto de
vista légico (falsa analogia, causa falsa, apelacion a la autoridad, fuerza,
emocion o piedad). Cuando empleamos enunciados inciertos en su
significacion y por ello sujetos a distintas interpretaciones, estamos manejando
una falacia de ambigtiedad*®.

De esa manera también es posible manipular a un receptor o publico por medio
de la adulacion (halagandolo), el engafio (extraviando la percepcion del
receptor), la amenaza (encuéntrale su temor o sus temores), el sexo
(golpeando debajo del vientre) y la presion (ello consiste en acumular el vapor
lo méas posible).'® Y aqui la dejamos.

El caso es que el desarrollo de los medios de difusion masiva ha ido en
correspondencia con el modelo unilateral y propagandistico, es decir, con el

18 Jordi Berrio, Teoria Social de la Persuasion, pp.16-20.

17 Guy Durandin, La mentira en la propaganda politica y en la publicidad, Paidos, Barcelona, 1990, cit. pos.,
Montero Olivares, Sergio, Administracion de Agencias, Publicidad, Propaganda e Investigacion, pp.5-40.

18 Oscar R. Nocetti, Falacias y medios de comunicacion (el discurso como arma), pp. 10-24

19 Jones M. William, El Poder de la Manipulacién, indice e introduccion.



propésito fundamental de persuadir, influir, mentir, confundir, controlar, dominar
sobre los demas; donde la fuente emisora controla todo el proceso: recursos
tecnoldgicos, informacion, tema, etc.

Desde los materiales impresos (folleto o panfleto, el volante, el pegote), la
oratoria, el slogan o el lema, los simbolos, los objetos (banderines,
calcomanias, papelerias, promocionales, etc.), las pintas, los grafitos, el cartel
o afiche, el publireportaje, el rumor, los anuncios en prensa escrita,?® hasta los
medios masivos como la radio, el cine y la televisién?*; todos responden a un
modelo dominante concentrado y que cada vez expande mas su cobertura de
emision. Incluso, hoy se nos hace indistinto referirnos a los medios de difusién,
de la publicidad, de la propaganda o de la persuasion (Tv, radio y cine) como Si
fueran medios de comunicacién, a pesar de que ninguno de esos estén
disefiados ni posibilitados tecnolégicamente para la realizacion cabal del acto
de la comunicacion humana.

En el caso electoral que nos ocupa, persuadir, manipular, mentir o confundir
son tareas inherentes a la propaganda y fueron magnificadas por el desarrollo
tecnologico de los medios de comunicacion. Esa fue y ha sido la inercia de
desarrollo tecnologico. Y lo seguird siendo, si continla operando la perfecta
simbiosis arriba mencionada entre los medios que masifican y controlan al
servicio del poder del Capital; en la aldea global.

Si bien es cierto que los estudios cientificos sobre los efectos de los medios de
comunicaciéon masiva en la poblacion -desde las teorias mecanicistas como la
de Lazarsfeld hasta las ultimas como la espiral del silencio- ofrecen una
capacidad explicativa a fendmenos profundos como la manipulacién, el
consumo cultural, la recepcion y la formacion de identidades; también es cierto
gue existen elementos de investigacion empirica que demuestran una realidad

todavia mas compleja que esas teorias®.

1. MEDIOS DE LA PERSUASION

Desde la perspectiva de los medios de comunicacién, se manipula silenciando
hechos y acontecimientos presuponiendo poco interés para el publico o dando
preeminencia a hechos superficiales e intranscendentes al mezclarlos con
sucesos realmente importantes.

2 Guillermina Baena Paz, El rumor: nada més delicioso que saber lo que otros ignoran, conferencia, 1992 en
Montero Olivares, Sergio, Administracion de Agencias, Publicidad, Propaganda e Investigacion, Universidad
Americana de Acapulco, México, 1995.

21 \eo en las posibilidades tecnoldgicas del Internet, el celular y el Play Station Portable la capacidad de influir en la
transformacion masiva del proceso comunicativo. Veo generandose un cambio sustantivo donde la tecnologia
potencia al receptor y facilita el acceso a la emision y produccion de mensajes elaborados, y de acceso a diferentes
fuentes. EI PSP en especial incorpora al Internet y a la television, usa al videojuego, su consumo es individualizado y
es portatil.

22 por ello, ante quienes minimizan el poder de los medios y afirman que el elector toma sus decisiones por una multiplicidad de
factores, entre los que se encuentran los mensajes mediaticos masivos; me asumo como un convencido de la influencia poderosa de
éstos porque seria ingenuidad siquiera el tener duda del poder premeditado y alevoso. Ese es nuestro credo.



Los medios de comunicacion nos manipulan cuando describen los
acontecimientos suscitando dudas, temores sin fundamento o exagerandolos
con el fin de condicionar nuestra reaccion; y ademas lo hacen al presentar
algunos trozos y/o fragmentos de una realidad mezcladas con medias verdades
dando la apariencia de una completa.?®

Existen técnicas de manipulacién como es el montaje del proceso informativo,
las portadas y encabezados con titulos y subtitulos en tamafios grandes de
letra acerca de hechos que no corresponden con el contenido. Se manipula con
vacios sugerentes, la omision y el ocultamiento de los sucesos. Dentro de las
técnicas estan —ademas- el manejo del pasado, los rumores sin base real, la
generalizacion de hechos parciales, el sensacionalismo informativo, asi como
el énfasis en otorgar preferencia a eventos negativos 0 asombrosos.

Existe una basta lista de técnicas: el reduccionismo de los enfoques, la
"cosificacion” de las personas y de los valores (lavestida, chaparrito, etc.), los
atagues descarados y aparatosamente hostiles, asi como la utilizacion de
adjetivos como reaccionario, Peligro para México, Freno al cambio, involucion,
derecha-izquierda, no progresista, malos y buenos. Todas son formas de
manipulacion afiejas, aunque muy de moda por estos dias entre la clase
politica mexicana. jTodavia!.

Los medios de difusibn masiva (radio y Tv) no pueden decirle a la gente qué
debe pensar, de acuerdo con la teoria de la Agenda Setting; pero si orientarla
en qué temas debe hacerlo y dirigir la atencién del publico hacia tépicos que
previamente son seleccionados, es decir: los medios fijan la agenda al tiempo
mismo que satisfacen una necesidad innata del publico: saber qué sucede en
nuestro entorno. El medio es el mensaje (Marshall Mac Luhan).

En ese sentido al conducir a los temas, sin persuadir orientan y manipulan la
atencion del individuo.

Los temas pueden fijarse por un gran namero de factores: el tiempo de
exposicion y de repeticion del impacto (Dick Morris), la forma cémo la recibe el
publico, la zona geografica que abarca y la consonancia del tema (nacional,
regional, local, etcétera). Hay mas efectividad cuando existe consonancia entre
los diferentes medios; entre mas personas se involucren en el tema se crea
una especie de confianza y verdad comunitaria creciente que auto justifica al

grupo.

En el proceso de fijacibn de temas por medio de la Agenda Setting, deben
considerarse las caracteristicas del publico, la credibilidad de la fuente, la
naturaleza del tema y la posibilidad de participacién de dialogo informativo. Por
es0 es que muchas estaciones de radio involucran al publico en vivo sobre su
opinion entorno a diferentes temas.

La teoria de la fijaciébn de agenda, logré asi una explicacion mas clara para el
estudio del proceso de la comunicacion persuasiva, las empresas periodisticas,

23 Sean MacBride, Un Sélo Mundo, Voces Multiples, Comunicacion e Informacion en Nuestro Tiempo, capitulo 1y |1



la creacion de una opinidn publica, el sistema de valores y el clima de opinion;
y se aclaro la contribucién de los medios a la formacién del espacio publico, la
creacion de un contexto social relacionado con la cultura, asi como el efecto de
los medios de comunicacion en los publicos?*

Otra teoria contemporanea destacada, es la conocida como La Espiral del
Silencio, la cual ve en “la moda” la capacidad de crear una especie de
mimetismo social, estandarizante y contagioso por medio de la comunicacion
humana. La moda es una ley, mas importante que las leyes divinas o las del
Estado?. Si un individuo viola la moda sufre una pérdida de simpatfa entre los
demés. Cientificos sociales han descubierto que la conducta imitativa es la
base central del aprendizaje, la cual a su vez se sustenta en el miedo del
individuo al aislamiento y a la marginacion.

Por eso algunas personas en publico se ven en posibilidad de hacer lo que
hace el consenso de los demas aunque no estén de acuerdo con ello. De esa
manera, la opinioén publica se constituye como una forma de control social. Los
individuos perciben casi instintivamente las opiniones que le rodean y adaptan
su comportamiento a las actitudes predominantes. La cargada priista del otrora
partido de Estado o la fiebre del fatbol son algunos ejemplos de ello, ya no
digamos de los linchamientos o de las campafas de desprestigio que proliferan
en la agenda diaria y en las noticias.

El clima de opinion es complejo, externo al individuo pero envolvente, “lo rodea
de manera completa y fatal, de modo que influye decisivamente en su interior;
el individuo hace todo por evitar el aislamiento y se sube al carro de la
popularidad, la simpatia, la estima, la aceptacion y el respeto, cualquiera que
sea la opinién mayoritaria”.?®

Con esas dos teorias, podemos percibir que los medios mandan sus mensajes
y con ello crean un espacio publico de identificacion. Cuando el impacto es
mayor se crea el clima de opinién y si ese clima se incrusta en la opinion de los
receptores entonces llega a incidir en la formacion de una opinién publica %’

Los medios de difusibn se convierten asi en subsistemas, mismos que
interactlan autbnomamente y entre si haciéndose de una imagen social propia
o singular.?® Por eso, se puede hablar de tantas realidades como espacios en
los medios de impacto masivo existan. Lo que ocurre fuera de estos, no
necesariamente tiene que ser la realidad. Me recuerda aquella anécdota de un
campesino, con el agua a la cintura y damnificado por una riada, quien acudi6 a

24 candido Monzén Arribas, Opinién Publica y Comunicacién Politica, Tecnos, p. 267, cit. pos. Espino, German.
Nuevo Escenario de las Campafias Politicas, p 25-135

% |a Espiral del Silencio es una teorfa elaborada por Elisabeth Noelle-Neumann (1995), quien se basa en la su visién
John Locke acerca de los efectos de la moda en la comunidades humanas, cit. pos. Espino, German, Nuevo Escenario
de las Campafias Politicas, pp. 30-37

% Elisabeth Noelle-Neumann (1995), cit. pos. Espino, German, op. cit., p. 30-37

2" Germén Espino, Nuevo Escenario de las Campafias Politicas, pp. 25-135

28| uhmann, Stato di diritto e sistema sociale, Guida, Napoles, (1978), cit. pos., Vega, Aimeé, Los Escenarios de la
Comunicacién Politica Mexicana, ensayo.



la casa del Patron para comprobar si Jacobo Zabludowsky verificaba lo que él
no podia creer a pesar de vivirlo en carne propia.

La realidad o la verdad social del ciudadano se dan a través de su percepcion.
Y los medios de comunicacién actGan en la construccion de esa percepcion,
por eso pueden conducirla, aplicando ciertos impulsos®®; asi logran moldear
una realidad mediatica y adecuar elementos de una comunidad en una
sociedad virtual o artificial, que sélo vive en los y por los medios.

La realidad puede existir 0 no. Eso nada que ver con la verdad. Todo es de
acuerdo al cristal con que se mira y como a cada quien le va en la feria. En
otras palabras, en el fenomeno de comunicacion masiva se reduce a objeto la
valoracion sobre la realidad de una opinién individualiza o particular y el
individuo cede ante la moda o ante la imagen de los periodistas o lideres
formadores de opinién o ante los encantos de la propaganda y la publicidad,
para adoptar nuevas apreciaciones acordes con esa forma de socializacion.
iTodo, menos ermitafio! ni naco ni mal vestido ni pobre; hay mucha pobreza
pero pocos la aceptan. Los valores cambian. Ahora dignidad es no ser pobre,
antes éramos pobres pero honrados. Los individuos -creyéndose protagonistas
de una propia realidad- son clasificados, agrupados en segmentos de opinion-
reaccion-consumo-nivel, a veces por sus fobias, sus miedos, sus gustos, sus
percepciones o simplemente por su nobleza de bueyes jalando la yunta.

“...la construccion de la realidad y de la credibilidad se da a partir del lenguaje y
del leguaje de cada medio, en funcion de las intenciones del emisor y de la
forma en que exprese su mensaje” *

Y no quiere decir que la gente no advierta la manipulaciéon jpor supuesto que
no! persuadir tiene sus resistencias aunque éstas son de caracter mecanico o
funcional®. El persuadido aprende enfurecido como un miura frente al capote,
pero siempre habra un torero que lo engafie con su inédita faena.

Por eso, el acto propagandistico debe ser visto siempre como una faena
inédita, enriquecida y privilegiada por el desarrollo tecnoldgico y el Capital, que
han posibilitado su vertiginoso desarrollo y generacion de técnicas, tacticas,
medios y temas para manipular la realidad por medio de signos y simbolos de
impacto masivo, cuya finalidad es generar un fenOmeno de percepcion con el
manejo emocional de la forma (imagenes, colores, ambientes, significados,
palabras, encabezados, etc.) y del fondo (moda, agenda, manejo de la
informacion y la verosimilitud).

Hitler lo sabia. La propaganda debia ser popular asi como a los individuos a
quienes vaya dirigida y debia ser “adaptada al nivel intelectual y capacidad

2 Victor Gordoa, Imagologia, pp. 19-48. La manera como somos percibidos es nuestra identidad ante los demés. La
imagen se identifica con la percepcion. Una cosa es lo que somos y otra lo que lo demas creen que somos.

% Baena, Credibilidad Politica..., pp. 42-43
% |bidem, p. 13. Seglin Goebbels la propaganda era impotente ante los impulsos del sexo y el hambre, el temor
provocado por la presencia del enemigo en guerra y los impulsos religiosos del hombre; tampoco sustituia la

demanda de acciones vigorosas de los lideres ante la amenaza del enemigo y tampoco funcionaba para incrementar la
produccidn. Por eso, la propaganda debia evolucionar.
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receptiva del mas limitado de aquellos a quienes va destinada... su grado
puramente intelectual debe regularse tanto mas hacia abajo cuanto méas grande
sea el conjunto de la masa humana que ha de atacarse.

“Por eso, fuerza sera que toda propaganda, para que sea eficaz se limite a muy
pocos puntos, presentandolos en forma de gritos de combate hasta que el
altimo haya interpretado el significado de cada uno; en caso contrario -de
multiplicarse el mensaje- quedara debilitada porque la masa seria incapaz de
asimilar lo que se le ofrece”.

En la muchedumbre, segun Hitler, la capacidad receptiva es sumamente
limitada y no menos pequefia es su facultad de comprension. En cambio su

falta de memoria es fantastica”.>

Es asi que La Agenda Setting y La Espiral del Silencio actdan intimamente
relacionadas en el funcionamiento de los medios de comunicacion, con el
proposito de influir en el individuo. Y para ello recurren al medio preferido por
ambas: la television. De todos los medios conocidos, es la television la que
ejerce la influencia mas decisiva para fijar la agenda y estandarizar formas de
vida a partir del consumo de noticias sobre entorno real, porque se reduce la
capacidad selectiva del publico, el cual puede cambiar de canal pero no
adoptar patrones de consumo diferentes a los de la masa, expuesta por este
medio. Por ello, en México las televisoras se copian todo y la mayoria de las
veces adoptan patrones de difusion masiva de otros paises u otras televisoras
del mundo.

2. LA TELEVISION MEXICANA

La television es lider para generar el clima de opinidén publica y determinar la
agenda tematica de la sociedad y gracias a su enorme Yy disperso publico hace
creer que sus mensajes reflejan la realidad. Eso curre porque al convertirse en
el medio masivo por excelencia, su programacién se convierte en “el eje
articulador de un discurso social, politico, musical, deportivo y periodistico, en
los que predomina: banalidad, repeticion, exageracion, exceso de
comercializacion, déficit de creatividad, elementos discriminatorios” (racismo,
misoginia y homofobia), falta de rigor informativo, unilateralidad, etc.

En México, la television es fundamentalmente unilateral, comercial y esta
concentrada en un duo polio privado constituido por Televisa y Tv Azteca, la
cuales son la fuente mas importante de informacién, entretenimiento y cultura
para millones de mexicanos. Es una industria generadora y reproductora de
valores, expectativas e ilusiones y, fundamentalmente, de imagen y credibilidad
para los politicos desde hace mas de cinco décadas. Otras opciones apenas
existen, son insuficientes, sin produccién propia y de infima o baja cobertura.

El modelo duopdlico ha permitido que las televisoras se constituyan en uno de
los poderes facticos méas fuertes y discrecionales del pais, porque: concentran
la mayor parte de la publicidad privada y publica, asi como la producciéon de

%2 adolfo Hitler, Mi Lucha, pp. 91-96
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tele espacios (captan el 73% de la inversion total del pais en ese rubro
mientras la radio recibe sélo el 10%)*. Ambas predominan en el espectro
radioeléctrico de la comunicacién social del pais y por ello monopolizan y
detentan la atencién de habitantes y ciudadanos mexicanos.

El grupo Televisa “atiende a 8 de cada 10 televidentes y se embolsa mas o
menos 7 de cada 10 pesos que se gastan en publicidad... Tiene el 80% del
auditorio y el 70% de todos los presupuestos de publicidad en México”.
Television Azteca acapara el 20% del auditorio y el mismo porcentaje de la
publicidad, mientras la radio y la televisién por cable deben sobrevivir con lo
que les sobra, que no son migajas.

La concentracion de la TV mexicana en sélo un par de empresas las cuales se
acaparan casi todas las formas de produccion y distribucion al aire, por cable y
via satélite, hacen que la comunicacién de la sociedad esté dominada por
mensajes y tele-espacios de caracter publicitario y propagandistico al servicio
de su funcion comercial. Ello posibilita, ademas, que el modelo de television
sea discrecional en las consideraciones con que suprime o administra la critica
y en los mecanismos a través de los cuales dosifica la réplica como derecho (si
la hubiera).?*

La clave de la televisibn no estad en la manipulacién sino en la concentracion,
ese es el rostro mas antidemocratico del modelo nos dice Jenaro Villamil: no
acepta contrapesos, reglas equitativas o pluralidad y menos tolera la diversidad
de opciones, ademas cercena la posibilidad de creatividad, de innovacién y
clausura el espacio a producciones independientes”. Un modelo concentrado
en empresas como Televisa y TV Azteca distorsiona la competencia y atenta
contra la libertad de expresion porque reduce la diversidad y la pluralidad
necesarias. Un poder asi, es enemigo de la rendicion de cuentas y la
transparencia; esa es la esencia de su légica.®

En suma. Los tele-espacios transmitidos por aire, por cable o via satélite de
ambas televisoras mexicanas, moldean y conducen a publicos especificos y los
hacen tele adictos. Pocos hogares estan exentos del televisor. Si el mensaje no
llega por la pantalla, lo hace por medio de los tele-adictos® jNunca fallan! La
tele es el tema. Los video-escandalos, la cosificacion, etcétera, son recursos

% Jenaro Villamil, La Televisién que nos Gobierna, Capitulo 1 y 11

3 Abraham Zabludovsky, conductor del programa vespertino “De la A, a la Z” en Radio 13, durante su intervencién
en V Conferencia Internacional "Los Medios Electrénicos en el Marco de la Reforma del Estado en México",
organizada por comisiones del Senado de la Republica y la Camara de Diputados junto con la UNESCO, la
Fundacion Adenauer y las universidades Metropolitana e Iberoamericana. Mayo del 2002.

% La concentracion de la televisién mexicana fue posible gracias a que la television, desde sus origenes, crecié al
abrigo del poder politico, es una especie de contubernio por décadas donde los favores del poder se pagaron con
lealtad en pantalla al presidente de la Republica y al partido gobernante (PRI) y en donde el Estado y los politicos se
desdoblaron en la opcion de los privados; lo que representa un elemento afiadido a la histérica simbiosis del Capital y
los medios en el desarrollo de la comunicacién persuasiva y unilateral a la cual nos hemos referido en este ensayo.
Villamil, op. cit., capitulo 1 y I

% El miedo a la soledad; es indiscutible que tratdndose de la propaganda no puede mas que formar a individuos
adictos, ese es el origen de la comunicacion unilateral: persuadir y manipular consumidores. Hay desdrdenes
emocionales, psicoldgicos y sociolégicos que muy probablemente se vinculan a la saturacion del individuo, que
trataremos de explicar en otra entrega.

12



utilizados a discrecion que hoy pueden acabar con toda una vida dedicada a la
politica, asi como lastimar a la politica como disciplina indispensable de
servicio para la sociedad. Si en la tele no hay popularidad del candidato éste no
existe ni compite.

Las ventajas de la tecnologia televisiva permiten que el mensaje sea simbdlico,
masivo y global. Una complicada fabrica de falacias. Con ella, nos informarnos
viendo. Primero nos hizo tele-visores, luego video-visores, nos hizo ver “en vivo
y a todo color”, viajamos a realidades remotas y luego nos difiri6 la realidad, la
grabo, reedito historias, hizo tele-historias con nuestra propia historia y el cine
se integré al medio sin dejar de serlo; surgi6 el video-cine, la radio le hizo eco a
la TV y muy pronto perdimos la capacidad de discernir entre realidad virtual
novelada por la tele y la realidad misma, entre la ficcion y la novela periodistica.
Nos traslado del contexto de la palabra al de la imagen. Nos persuadio en lo
primitivo, los sentidos: con sélo ver y por encima de la razén®.

Ahora, hay comunidades que ven, consumen, se auto justifican y estandarizan
acorde a temas cual formas de vida que les ofrece la tele, asi como compran
en grandes centros comerciales (moles) al tiempo que sustituyen al parque y a
la plaza publica por la plaza comercial, etc. adonde si se convivia frente a
frente sin mediaciones. Masas imitativas 0 miméticas. La dinamica del
desarrollo de los medios reproduce el acto consumista, la gente habla de lo
mismo que ya sabe por la tele, como si lo hubieran visto, lo hace para confirmar
la realidad y se asombra de como cambian las cosas, las afiora y se lamenta
por ello; pero se sabe que no esta sola y que hay otros similares como ella o él
porque vieron la misma representacion masiva de la realidad. Ahi es donde se
conforma la percepcion del mundo del nuevo ciudadano; tele-vemos a nuestro
pais (México) y al mundo por el periscopio de un submarino. Y a ese agujero
se reduce la expresion de la multietnicidad de ese gran mosaico cultural que
sSomos.

Vemos un mundo mediocre. En la television, la nueva cultura se auto
recomienda, ve al libro como “de unos cuantos” y al video como lo popular “de
las mayorias” y asi ocurre un progresivo fenémeno similar al de la espiral del
silencio o la fijacion de la agenda. Giovanni Sartori dice: es la logica de quien
carece de logica; todos somos iguales y si el maestro sabe mas que el alumno,
entonces hay que acabar con el maestro.* Mal de muchos, consuelo de tontos;
lo cual no justifica pero da pistas acerca de qué paso por la cabeza de Vicente
Fox cuando 0s06 en reconocer publicamente que el presidente no leia.

La television es un medio y es un arma. Pero ademas ha creado a un nuevo
ser humano “una permutacion o metamorfosis que revierte la naturaleza misma
del homo séapiens. Es una “paideia...>*® un instrumento antropogenético, un

%7 Es curioso, pero recuerdo que antes llamabamos coloquialmente a los anuncios entre programas “comerciales” y
ahora todo es comercial; quizéa por eso cambiamos nombre de comerciales por el de “anuncios de los patrocinadores”
0 “mensajes publicitarios”. Ahora es posible ver que las historias son la materia prima de los anuncios y los
programas o tele espacios siempre se reducen a lo comercial.

% Giovanni Sartori. Homo Videns, pp. 11-40

39 Jaeger Werner (1946), Paideia: La formazione delliomo freco, Florencia, La Nuova lItalia, cit. pos., Sartori,
Giaovanni, op. cit., p. 36; Jaeger extiende el significado del término a toda transformacion del hombre.
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médium que genera un nuevo anthropos, es decir: un nuevo tipo de ser
humano”; quien percibe informacion por imagenes y sonidos; ve sin leer
palabras.

Por ello, la televisibn no puede ser vista como tan so6lo un instrumento, porque
modificé la relacion entre ver y entender. Nuestros nifios lo saben: viven
expuestos tantas horas al televisor antes de aprender a leer y escribir. Seran
adultos con resistencia a los estimulos de la lectura y del saber transmitidos por
la cultura escrita. Aunque quién quite, lleguen a presidentes, porque Fox bien
podria ser el primer personaje de la tele que llegd a la responsabilidad mas
importante de un mexicano.

Un video-nifio dice Ambra Angiolini, no crece mucho mas. A los treinta es un
adulto empobrecido, educado por el mensaje, marcado por una atrofia cultural:
alteracion del contexto de valores, creencias, conceptos y en definitiva de
simbolizaciones que constituyen su cultura. *°

Por eso en México, se habla ya de la degradacion de los contenidos televisivos
u homologados hacia su baja calidad, sometida por una especie de Dios: El
Rating, el cual transforma la programacion de las televisoras en productos de
desecho y desechables en cuanto han cumplido su cometido de impactar.
Nada perdura mas alla del interés comercial. El rating apuesta a la
masificacion, a la venta, pero no al servicio o al cumplimiento de preceptos
legales como libertad de expresion, derecho a la informacion, acceso a la
educacion, etc. Ello crea un publico cautivo, evanescente y acritico, que reduce
al individuo a un papel de consumidor pasivo o de homo zapping, donde éste
es solo un espectador/consumidor ante la realidad televisiva y su Unico poder
es comprar o cambiar de canal o jugar incluso a “sentirse democratico”
participando en los sondeos de la radio y la televisién. EI homo sapiens es
desplazado por un homo zapping saltarin de canales viviendo una especie de
esquizofrenia galopante que atrofia ain mas su percepciéon del mundo real y
fragmenta la realidad de por si alterada por el mismo medio que la transmite. **

La television que se disefid y construyé en México fue para “una clase modesta
muy jodida” y su obligacion era “sacarla de la triste realidad”, nunca se quiso
hacer de ella una escuela ni una universidad, como arguyd impunemente
Emilio Azcarraga Milmo en 1993, uno de los artifices del emporio Televisa.*
No obstante, la televisién ha sido determinante en el estudiante contemporaneo
con bajos niveles de lectura y aprovechamiento y altos indices de reprobacion.

La tele nos dio todo, suefios y anhelos condicionados a la compra o tal
comportamiento social. Hoy cuida y “educa” a nuestros hijos, para hacerlos
iguales.

0" Ambra Angiolini, cit. pos. Sartori, op. cit., p. 38.
1 Villamil, op cit, capitulo 1 y Il

“2 \illamil, op cit, p.84.
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iBueno!, ahora nos sentamos frente a la tele como ante la fogata® y
descubrimos que la Unica que ha evolucionado, la Unica pensante es la tele;
escribié historias de nuestras historias, cred lideres de opinidn, personajes,
estereotipos, idolos inmortales; nos hizo sentir el éxito comprando y
compramos para sentir que somos aceptados, pero nos metio a las cuevas,
perdon a nuestras casas a ver la vida, a la familia y a la sociedad a través de
ella. Nos dio a Chespirito, a Pedro Infante, a Jacobo, a Chabelo, a Radul
Velasco, a la Dofia y a la Rofia, a los Superhéroes, a los Polivoces, al Loco
Valdéz, a la Familia Telerin; no hubo necesidad de salir de la cueva para ver la
llegada del hombre a la luna -jEN VIVO!-, presenciar los festivales OTI, ir a los
mundiales de fatbol, mientras sus comerciales y sus formas de vida nos
llenaban de tele esperanzas y tele suefios y emociones estandarizados.** Y
nos perdimos en nosotros mismos. Y nos enfrentd. Los Talk Shows, los Reality
Shows, Mesas redondas y de debate, los Infoespectaculos y los Infomerciales,
son un fendmeno reciente en los contenidos televisivos, los cuales promueven
el escarnio social y los prejuicios, sin respeto alguno a la dignidad ni a la vida
privada de politicos, artistas y ciudadanos banalizando valores culturales y
sociales®. Poco después la tele nos condujo también en el proceso para elegir
a nuestros gobernantes.

Por eso, Moles advirtié a tiempo que la television jamas habia sido una ventana
abierta sobre el mundo, tal como se promoviéo en su origen, ni siquiera un
tragaluz sobre la ciudad vecina, menos una manga de riego sobre la cultura.
Tan s6lo fue: un periscopio en el océano de lo social. *°

La multiplicaciébn de mensajes en medios masivos, ha copado el tiempo libre
del individuo social, tiempo cuyo balance o presupuesto es el campo necesario
para su libertad. A. Moles sefiala que en lugar de amplificar su solidaridad con
los demas seres, l1os mensajes a gran escala han disminuido los contactos
sociales del individuo en frecuencia y en valor; lo que crea a un hombre
ensimismado, en una sociedad en la que proliferan los actos de transaccion.
De esa manera, los seres retroceden a un estado de objetos, enconchados en

3 |_a televisién se quedé encendida en el hogar dia y noche como una fogata primitiva en cuyo entorno sélo habfa
contemplacion de hombres ensimismados con la mirada perdida ante los cambios de la flama y el tronar de los
troncos al consumirse; muertos de miedo, de amor, de ira... pero a diferencia de la fogata, la television nos metié a la
cueva, nos encerré como personajes de sus libretos y en su contemplacidn nos quedamos viviendo la vida de otros en
las telenovelas, jugamos futbol en los zapatos de otros, nos mudamos a otras vidas fatigados y aturdidos por la
nuestra, ensimismados votamos por quien otros creen es el mejor o el menos peor; en fin. Dejamos de pensar frente a
la fogata buscando la manera de crear un idioma con apenas algunos sonidos guturales tratando de enhebrar algunas
palabras alternadas con mimica y gestos para describir a los otros las imagenes del mundo exterior, imagenes vistas
por sus 0jos y procesadas por su cerebro armando ideas de una realidad o de un mundo maravilloso que se
ensanchaba mas all& de su imaginacion; cada vez que su curiosidad se atrevia o que la necesidad lo obligaba a buscar
y a salir de la cueva y crear sus estrategias para conquistar nuevos horizontes, comer y vivir la propia vida. Ahora la
tele da todo y el hombre piensa menos.

* Nos llend de vacios y hoy “estamos hartos de nada”, vacios y hartos, viviendo una relacién destructiva con
nosotros mismos: hacemos lo que no queremos hacer y no hacemos lo que necesitamos que se haga, vivimos
desintegrados. Lo peor y quiza en respuesta a un instinto humano primitivo, somos animales de costumbres; nos
acostumbramos a que nos mientan y a sentirnos bien cuando todo esta mal. Asi es, el efecto de contradicciones que la
propaganda genera en la mente humana ha sido capaz de incrementar la venta de cigarrillos a pesar de la prohibicién
“ESTE PRODUCTO ES NOCIVO PARA LA SALUD”.

5 Villamil, op. cit, capitulo II

“6Abraham A. Moles, “El Muro de la Comunicacién” en De Moragas, Miquel, Sociologia de la Comunicacion de
Masas, pp. 92-107
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sus departamentos como ante un muro, una cupula y los medios se convierten
en una suerte de proveedores de la imagen social y transmisores de sus
obligaciones y servicios*’. Una especie de didlisis perceptiva de la realidad
politica del individuo.

Cierto es gue la tele nos dijo temas en qué pensar, pero se apoderd de nuestro
tiempo para hacerlo.

De esa manera, la television liderando a la radio y marcando estrategias, ha
logrado construir sobre el fenédmeno de “opinion publica” un nuevo fendbmeno,
que bien podria llamarse “percepcion publica”.

Un ciudadano mexicano durante un periodo electoral relativamente corto se
expone a toda hora a tal cantidad extraordinaria de mensajes politicos
persuasivos, que seria dificil imaginar alguien que haya escapado a las
estratagemas mediaticas y propagandisticas al momento de votar. Y aunque
esa intromision pueda tener una consecuencia minima, implica de por si una
perturbacion a un derecho individual y humano, a la libertad de decidir con
base en la reflexién y bajo un estado de conciencia plena*®. El voto es libertad
de expresion, por lo que el entorno electoral debe ser garantia de justicia en la
definicion formal de la vida publica del ciudadano y los medios de comunicacién
son parte fundamental de ese entorno de decision.

Y si bien la libertad es individual ante la ley, por ningin medio es un derecho a
mentir ni a ser mentido, ni es un sinébnimo de difamacion y calumnia ni permiso
para desdibujar la realidad; tampoco es el derecho a confundir a la audiencia ni
avasallar a otros derechos humanos.*’Ello viene a colacién, porque a pesar de
que la libertad de expresion y el derecho a la informacién del ciudadano estén
consagrados en la ley, muchas veces son utilizadas para justificar el libertinaje
de algunas empresas de radio y de televisién en perjuicio del propio ciudadano
quien es el destinatario de esa proteccién juridica e institucional°.

No olvidemos que el modelo de la propaganda parte del supuesto de que el
individuo o el ciudadano es un receptor de mensajes (objeto) y reactivo a
impulsos (objetivo), sin posibilidad tecnolégica didlogo; a quién se influye con
repetirle un mensaje cuantas veces sea necesario hasta conseguirlo. De esa
manera, el proceso electoral en la comunicacién tiende a mecanizarse o
robotizarse.

T Moles, op. cit., pp. 92-107

8 Mabel Piccini, EI Imperio de la Visién, cit. pos., Pardo, Romeo, et. al., Comunicacién Politica y Transicion
Democratica, pp. 42-61

“° Jorge Carpizo McGregor, intervencion en la mesa redonda Libertad de Expresion y Derecho al Honor, la
Vida Privada y Propia Imagen, Criterios Judiciales de Ponderacion, Instituto de Investigaciones
Juridicas (11J), UNAM, 7 diciembre 2007, quien subrayé que "los derechos estan para ser defendidos".

50 villamil, op cit, capitulo 11
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El mensaje propagandista masivo en los procesos electorales, falta ademas a
otro principio fundamental de la politica democratica, que debe ser garantizado
por el Estado de derecho, me refiero a la equidad; toda vez que la industria en
el mundo de la radio y la television ha impuesto su propia realidad: pocos
artefactos emisores y millones artefactos receptores proliferan por todas partes.
Por lo cual, seria ingenuo desconocer la evidencia de que bajo ese esquema
de concentracion tecnoldgica de la fuente de emision, la produccion de
mensajes masivos y de los recursos publicos y privados, se comete un acto de
inequidad frente a millones de receptores (universidades, sociedades civiles,
barras, asociaciones, comunidades, etc.), cuyo acceso al discurso masivo “eje”
de la sociedad es imposible, si no infimo o simbdlico.

Asi, la inequidad, desequilibrio, concentracion y la degradacion de contenidos
son caracteristicas de un mismo origen: el predominio del modelo unilateral en
el espectro radioeléctrico de la comunicacién masiva de los mexicanos, la cual
en materia electoral se encuentra dominada por la propaganda y la publicidad.

Si al Estado le corresponde sacar del entredicho su funcién y garantizarle al
ciudadano sus derechos fundamentales, proporcionandole las condiciones
Optimas para el ejercicio de su voto; lo primero seria evitar que la principal
fuente masiva de informacién politica electoral institucional y partidista
provenga de medios de difusién regidos por el modelo propagandista.® Eso si
revertiria en parte la libre dinamica del desarrollo de medios de comunicacion,
al ordenarse institucionalmente la implantacion de formas creativas de
comunicacion social electoral alternativas a las existentes y que se mantienen
al servicio de campanfas de persuasion y la manipulacion del voto.

Pero la tendencia mundial en otra. El desarrollo de tecnologia de los “medios
de comunicacién masiva que no comunican” es posible por aquella perfecta
simbiosis financiera entre el capital comercial y los medios desde principios del
siglo XX (como lo apuntamos arriba). Esa es la causa de existencia de una
amplia estructura de persuasién y manipulacién de masas caracterizadas por
estructuras comerciales y propagandisticas. Esta es nuestra realidad y por eso
el Estado debe ejercer su poder la compensar esa disparidad.

B. COMUNICACION SOCIAL

La comunicacion humana es opuesta a la naturaleza de la propaganda.
Comunicar es poner en comun, no crear modas comunes. Comunicar es un
proceso bilateral y reciproco ni ventajoso ni unilateral ni impositivo. Comunicar
supone la voluntad e interés de los seres humanos o grupos que intercambian
mensajes y razonan, enriqueciéndose como en una espiral evolutiva del saber,

%! Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, texto vigente en las elecciones federales del 2003,
Art. 190,1. Esta es la razon por la cual se prevé un ayuno informativo de campafias, previo a la jornada electoral, el
cual no resuelve el problema: es inefectivo en razén de que 3 dias son suficientes para despejar el efecto inmediato de
la propaganda pero no los de mediano y largo plazos. Sobre todo si consideramos que no existe remanso en el tipo de
comunicacion al que esta expuesto el ciudadano.
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no un acto persuasivo y oportunista del emisor quien persuade al receptor y
mecaniza el acto comunicativo.

La comunicacion humana es un proceso exitoso solo si se retroalimenta (feed
back) y la emisién-recepcién de mensajes es recurrente®”. Para comunicarse
es necesario elegir el medio y el cédigo adecuados, ademas de que haya
disposicion de ambas partes, personas o grupos humanos.

Por eso, si un Estado democratico pretende garantizar los principios de
organizaciéon social y politica que presume, tendra que cuidar del adecuado
medio, codigo y de las circunstancias de disposicion del ciudadano, de manera
gue se propicie su participacién en condiciones de libertad y de justicia, es
decir, el Estado debe crear las condiciones necesarias para que la
comunicaciéon electoral fluya hacia la sociedad y entre la sociedad, en una
comunicacion social electoral auténtica.

Cuando nos comunicamos tratamos de convencer, orientar, cuidar, informar,
formar, escuchar, creer, suponer, sentir, proponer, asumir, comprometer, etc., y
también pretendemos persuadir, manipular, confundir o mentir, aunque en este
caso habra igualdad de condiciones para quienes se comunican. La réplica o la
respuesta retroalimentara la interaccion entre los interlocutores enriqueciendo
el acto comunicativo; una especie de espiral ascendente del conocimiento y del
entendimiento.

Comunicacion es dialogo. Quienes se comunican comparten informacion y una
lengua comun de significados comprensibles; comparten un “marco
referencial”, el cual se forja y construye con costumbres, normas sociales y
experiencias de ambos, lo cual les permite evaluar el pasado y el presente, asi
como proyectarse hacia el futuro. >3

Traducido a la dimension social, se infiere que la comunicacion entre los seres
humanos, grupos e instituciones que interacttan en la sociedad debe
sustentarse en el dialogo, conforme a un marco de referencia propio -normas,
costumbres y experiencias- bajo condiciones y medios equitativos, claros y
abiertos (sin fuentes clandestinas ni medios lineales), con el propdsito de velar
por las funciones de la sociedad a la que pertenecen. Ahi esta, como
precedente y ejemplo, la naturaleza del didlogo reglamentado entre los
representantes de la sociedad, en el seno de las sesiones del Congreso de la
Union. Partamos de ahi.

Si al ejercicio de la politica se le ve como una lucha de intereses de los
diversos grupos que integran a una sociedad; esa lucha seria democratica si es
abierta pero autoritaria en el caso de ser velada.>* El dilema es dialogar o
manipular. Por eso, el sélo hecho de informar en una democracia debe darse a

52 Modelo de comunicacion modificado de Wilbur Schramm, cit. pos. Schiafinni, Pilar, Manual de Campafias y
Estrategias de Comunicacién Social para las Areas de Difusion de los Gobiernos Locales, p.18

58 pilar Schiafinni, Manual de Campafias y Estrategias de Comunicacién Social para las Areas de Difusién de los
Gobiernos Locales, Capitulo I 'y 1.

5 Federico Reyes Heroles, Democracia e Informacion, cit. pos., Romeo, Pardo, et. al., Comunicacién Politica y
Transicion Democratica, pp. 37-42.
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partir de wun acto de desnudez personal, corporativa, partidaria y
gubernamental, en la cual nadie debe sentirse ni ser engafiado.

Sin didlogo, o sea sin comunicacién, no hay democracia. La democracia parte
de acuerdos. El acuerdo descansa en convicciones iluminadas por el juego
compartido del lenguaje que da lugar a una negociacién, la cual debe vestirse
de transparencia y racionalidad como base de la confianza.

Por eso los acuerdos no pueden ser resultado de la imposicion del receptor o
expresion a través de medios unilaterales; exige —indispensablemente- un
juego de reciprocidades. Los acuerdos son los que hacen circular nuevas
maneras de pensar el orden social y dan coherencia e integridad a la
diversidad de esa comunidad humana organizada, hacen circular entre la
sociedad mas que mercancias o suefios estandarizados. Asi, la comunicacion
se erige en un principio del orden publico, gracias a la calidad de los
intercambios institucionales y cotidianos>® que genera por medio del dialogo.

El didlogo posibilita el fendmeno politico o la manera de fijar la relacion que
guardan entre si la autoridad del Estado y los habitantes de la sociedad y la de
los habitantes entre si; este es el caldo de cultivo de una lucha dialéctica que a
su vez es motor del quehacer histérico de los pueblos.

México es, por tanto, producto de su propia lucha dialéctica y si bien su vida
politica se desarrolla mediante conflictos que jamas seran resueltos
definitivamente; su Unica dinamica evolutiva posible es la de la comunicacion y
el didlogo, como en una espiral ascendente hacia una mejor sociedad.

De ahi, la importancia y la finalidad del Derecho, no sélo como generador de
normas para la convivencia o disciplina liberadora de conflictos o de diferencias
naturales entre los grupos sociales, sino como medio para la aplicaciéon de
reglas de aceptacion general para la renovacion gradual de la sociedad.*® Sélo
en el ejercicio del Derecho se crean las instituciones legales, las cuales
propician que las causas sociales tengan cauces institucionales en beneficio de
todos, sin menoscabo de su libertad.>’ Las instituciones son asi indispensables
en el quehacer social y politico de una sociedad, porque son precisamente la
idea de obra o de empresa que se realiza en la sociedad y que perdura
juridicamente en ese medio; esta es la manera de fijar la relacion entre
gobernantes y gobernados, por lo que el poder debe organizar y procurarle
érganos a esas instituciones>®, con el Unico fin de legitimar su propia fuerza
ante el pueblo —del que emana su poder- y hacer perdurar lo que le funciona a
la sociedad, de acuerdo a nuestras necesidades, lucha historica y a la
idiosincrasia nacional.

% piccini, op. cit., p. 43-60

% Norberto Bobbio, El Futuro de la Democracia, pp. 102-119

57 Alberto Ortega Benzor, et. al., EI Fortalecimiento de las Instituciones de México, Capitulo I.
%8 Andrés Serra Rojas, Ciencia Politica, p. 507-511
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Una institucion eficaz -en su estructura de incentivos y penalizaciones- es
capaz de conseguir la efectiva coordinacion y cooperacion voluntaria de la
mayoria de los miembros de la sociedad, circunstancia indispensable para
conseguir los objetivos de la vida social y democratica del pais. >

Una comunidad democratica se construye creando y fortaleciendo sus
instituciones publicas, porque en ellas se guarda la experiencia del devenir
histérico y cultural del pais. Por ello, el didlogo y los acuerdos deben ser tareas
institucionales entre los grupos sociales y politicos, sus liderazgos y el propio
Estado. Cuando se deja de dialogar, se esta renunciando a una vida armoniosa
y provechosa para la sociedad. Entonces, la politica y su fendomeno
fortalecedor pierden su sentido.

En una democracia, el modelo de comunicacion social debe ser para un
gobierno el idéneo para legitimarse en el contacto reciproco y permanente con
el pueblo, de donde emana su poder. Por ende, debiera tomar su propio lugar
en proporcién respecto del modelo de la propaganda, unilateral y
manipuladora, que predomina en el espectro comunicativo de la sociedad
mexicana. De lo contrario habremos de asumir la naturaleza de un gobierno
autoritario o dictatorial, o algo similar o mediatico.

Esa debe ser la esencia de la comunicacién social en el espectro radioeléctrico
que cubre a los ciudadanos del pais. El IFE, en el ejercicio de su funcién
institucional, debe velar en suma porque los partidos y los politicos socialicen la
informacion y la propuesta politica por medio del dialogo, privilegiando bajo esa
premisa a la palabra, a la propuesta y al debate permanente de ideas; no tan
sé6lo al interior de la organizacion institucional, también hacia el exterior, con el
fin deformar, informar y comunicarse con el principal interlocutor: el ciudadano.
El ciudadano estd determinado por un marco referencial. Es decir, el Instituto
debe estar obligado a impulsar, desarrollar y cuidar que la comunicacién de los
procesos electorales haya equilibrio entre los modelos
propagandistico/manipulador y el de la comunicaciébn social y politica
democratica.

La comunicacion social electoral asi, debe verse como una forma institucional
de la comunicacion, sujeta al juicio publico, encargada de la “difusién e imagen
de la propuesta gubernamental, asi como de retroalimentar a los actores
legales dentro del proceso electoral de informacién social relevante para la
toma de decisiones”; recibe la opinion publica y emite mensajes institucionales,
de tal forma que se establezca como vinculo privilegiado de doble via, entre las
autoridades y los gobernados y de estos con los candidatos y partidos. En otras
palabras, se trata de crear esquemas de comunicacion del pueblo y desde el
pueblo, no sdlo para el pueblo como lo presupone el modelo propagandistico.

Un ciudadano estara informado al ser enterado de los planes, programas y
acciones del gobierno (funcion de informacion) y la institucion tendra la
capacidad de articular esfuerzos ciudadanos y gubernamentales para cumplir

% Ortega Benzor, op. cit., capitulo I.
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acciones y generar consensos acerca de las decisiones publicas, de acuerdo a
razones y prioridades de la sociedad.®® Ello implica diversidad y pluralidad
también.

Por eso reitero, entre las caracteristicas fundamentales de la comunicacion
gubernamental, estan la transparencia, la intencionalidad explicita y el ambito
de la comunicacién, como condicidbn sine cua non para crear su objetivo
fundamental en la sociedad, que es el consenso: acuerdos politicamente
operantes para la comunidad como base de su legitimidad institucional, donde
los proyectos y acciones oficiales sean parte del esfuerzo cotidiano del
ciudadano, de tal manera que estos perduren como habitos y actitudes sociales
constituidas.

Pero deciamos antes, la realidad no es asi. El modelo de la comunicacion esta
desplazado por el de la propaganda y la publicidad, y quien debe regular ello,
esta coludido con el voraz apetito del comercio y el control.

La investigadora Fatima Fernandez subraya las terribles deficiencias del
sistema mexicano de la comunicacidon masiva, cuya responsabilidad recae
sobre los partidos politicos, los tres poderes de gobierno y por supuesto los
concesionarios de la radio y la television.

Desde el gobierno (Presidencia de la Republica y Secretaria de Gobernacion)
hay una carencia de control, regulacibn o sancion a quienes controlan los
medios de difusibn masiva (concesionarios), en una actitud permisiva que —
advierte la investigadora- pone en riesgo a la democracia en ciernes. Es el
gobierno responsable de que nuestra democracia sea vulnerable ante el poder
economico, el cual actia sin reglas del juego en el manejo de mensajes
masivos de tipo politico.

Fatima advirti6 en 1999, en su ensayo sobre el caso del conductor Paco
Stanley, cémo la television usurpd las funciones del poder Judicial al erigirse
como juez de un asesinato. Asimismo, la autora nos describié cémo los
partidos politicos y los legisladores echaron marcha atras ante las presiones de
los empresarios de la radio y la television, por miedo a perder cobertura
informativa en el espacio masivo de la comunicacién social®®, saturada por el
modelo propagandistico.

1. PROPAGANDA PIRATA

Al revisar las clasificaciones de propaganda®, nos sorprende que estudiosos
del tema se refieran —de manera genérica- a una especie de version light o

8 Schiafinni, op. cit., pp. 1-80
61 Fatima Fernandez Christlieb, La Responsabilidad de los Medios de Comunicacion, capitulo 1V.

82 Coincido con Edmundo Gonzalez Llaca en los tipos de propaganda: politica, econémica, militar, diplomatica, de
guerra o psicoldgica, didactica, ideoldgica y de evasion, la llamada negra —hoy de moda- , electoral, de agitacion y la
contra propaganda, y con el sefialamiento que, en la préctica, es dificil distinguir sus fronteras entre un tipo y otro. No
coincido, respecto a la tipificacion de la propaganda Blanca de pizarroso, a la de integracion de Llaca y menos al tipo
de marketing de gestion publica que sefiala la maestra Pilar Schiaffini.

21



ligera de esa arma de guerra.® Me refiero a la propaganda blanca de

Pizarroso, aquella donde la fuente se identifica adecuadamente ante el receptor
y el contenido de su mensaje es preciso, término que contrapone al de
propaganda negra, donde el emisor como sabemos se falsifica u oculta
deliberadamente.

Simplemente, no creo en la bondad de ningun tipo de propaganda que se
revela ante el receptor como fuente;* en mi opinién no tendria éxito en su
cometido.

Por otra parte, asumo un rotundo desacuerdo contra la propaganda de
integracion tipificada por Edmundo Gonzalez Llaca, cuyo objetivo —define- es
legitimar al poder publico y es la utilizada —precisa- por el gobierno y los grupos
sociales beneficiados por éste, de la que se puede desprender la propaganda
civica.

Creo que sugerir a la propaganda como funcion del poder publico o de alguna
de sus instituciones de gobierno, es por lo menos asumir un contrasentido. Un
gobierno democratico y representativo es incongruente cuando pretende
beneficiar o solidarizarse por medio del engafio o la manipulacion. Es
kafkaiano.

Si los términos de propaganda blanca o de integracion® fueron considerados
para calificar el uso de propaganda por una fuente o emisor equivocado -en
ese caso el gobierno-, entonces afadiria un término mas adecuado derivado de
la propaganda electoral: la propaganda pirata.

La propaganda pirata podria definirse como el abordaje de una funcién que no
le corresponde al emisor, es decir, donde oculta sus intenciones, se entromete
y usurpa funciones®. De no advertir esa confusién o contrasentido, tendriamos
que legitimar como parte de nuestra normalidad democratica nacional e
institucional, el uso desde el gobierno de armas psicolégicas o de engafio en
detrimento de la vida institucional y democréatica del pais, con el supuesto fin de
ayudar o convencer a la sociedad.

Quien posee la investidura publica y promueve o aplica propaganda pirata,
muestra su cobardia e incapacidad de valerse del didlogo, el acuerdo y la
calidad moral para convencer a la sociedad de un liderazgo o de sus politicas.
Y una cosa es acostumbrarnos a que asi sucede en la realidad y otra es
aceptar concientemente de que eso es parte de la normalidad. Engafar para

88 Creo que, en efecto, existe falta de rigor tedrico en el estudio de la propaganda con relacién a la comunicacion y
sus respectivos procesos.

% En el 2003, Fox fue descubierto como emisor de propaganda encubriéndose en una institucién piblica y su partido
perdid.

% Edmundo Gonzalez Llaca, Teorfa y Préctica de la Propaganda, pp. 41-48. Esa imprecision existe al hablar de
propaganda civica, pues el gobierno puede promoverla mas no emplearla. El término confunde e implica la
justificacion del uso de esa arma que seria aceptable s6lo cuando la fuente es un grupo civico social.

% PIRATA: persona que junto con otras de igual condicién, se dedica al abordaje de barcos en el mar para robar/
Persona cruel y despiadada/ Persona que, bajo amenazas, obliga a la tripulacidn de un avién a modificar su rumbo.
Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, op. cit.
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ayudar, mentir para convencer y golpear para ensefar, son atrofias o
confusiones emocionales que seguramente reducen la confianza y provocan la
duda del ciudadano ante la imagen de la autoridad®’.

Pudiera ser que, al igual que la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos (CPEUM) considera en casos extremos la suspension de las
garantias individuales por parte del Estado (por invasion al territorio nacional,
siniestro o catastrofe con el fin de conservar la gobernabilidad del pais), se
pudiese justificar el uso de la propaganda desde las instituciones publicas bajo
determinadas circunstancias, excepcionales y efimeras. Dado el caso,
tendriamos que hablar de otro tipo de propaganda como la emergente o la
extraordinaria (Propaganda DN-Ill, Militar, etc.); que debiéramos estar
previendo desde la legislacion y la investigacion en comunicacion desde este
momento.®®

En suma, la propaganda de manera clara y expresa debiera estar prohibida en
todas las actividades de la vida publica gubernamental e institucional, porque
su naturaleza se opone a sus funciones. En México, el Estado debe velar en
todo tiempo por una sociedad justa y libre. Careceria de justificacion ética,
social y humanistica el solo suponer acreditarle al gobierno la posibilidad de
ocultarse como fuente ante la sociedad con el fin de manipularle. ¢Coémo
explicarle al Congreso o al ciudadano, que se emplearan recursos publicos
para imponer la doctrina de un partido en exclusiva desde el gobierno o la
ideologia propia desde la institucion publica, en una especie de caudillismo
mediatico?

Seguro, ese dinero es indispensable para cubrir otras deficiencias sociales,
cuyos resultados mejoren realmente la imagen publica institucional o para
desarrollar urgentemente férmulas creativas y eficaces que impulsen la
comunicacién social, horizontal, bilateral, de didlogo, que nos integrase como
pais sin muros y posibilite la realizacidon del fenémeno politico que sume
voluntades en lugar de aislarlas en beneficio de ciertos intereses. (O qué?
¢, Sobre advertencia no hay engafo? Las reglas no estan claras.

®7 Traducidas a un nifio maltratado, quien sufre el engafio y el dolor proveniente de quien debiera velar por él, son
causa de confusién y desequilibrio. La sociedad no es un nifio pero su formacién es bésica para una vida armoniosa y
justa.

88 Const. Pol. Mex., art. 29. “En los casos de invasion, perturbacion grave de la paz pUblica, o de cualquier otro que
ponga a la sociedad en grave peligro o conflicto, solamente el Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, de
acuerdo con los Titulares de las Secretarias de Estado, los Departamentos Administrativos y la Procuraduria General
de la Republica y con aprobacién del Congreso de la Unidn, y, en los recesos de éste, de la Comisién Permanente,
podra suspender en todo el pais o en lugar determinado las garantias que fuesen obstaculo para hacer frente, rapida y
facilmente a la situacion; pero debera hacerlo por un tiempo limitado, por medio de prevenciones generales y sin que
la suspension se contraiga a determinado individuo. Si la suspension tuviese lugar hallandose el Congreso reunido,
éste concedera las autorizaciones que estime necesarias para que el Ejecutivo haga frente a la situacion, pero si se
verificase en tiempo de receso, se convocara sin demora al Congreso para que las acuerde.” Ultimas reformas
publicadas DOF 04-12-2006
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Incluso, en el estricto ambito electoral tengo mis severas dudas para aceptar
que el uso de un arma, como la propaganda, sea la manera idénea como las
fuerzas politicas del pais diriman sus diferencias electorales ante la ciudadania.

Por lo tanto, si s6lo en so6lo 15 minutos consumamos una decision ciudadana:
votar quienes nos gobernaran por algunos afios ¢de qué manera la
propaganda puede llevarnos a una decision libre, democratica, informada, etc.
cuando después de varios dias 0 meses de un proceso electoral hemos sido
manipulados y saturados con verosimilitudes, falacias, ambigiedades e incluso
confundidos con la saturacién por el intenso influjo de impactos masivos desde
todos lados? ¢Eso quiere decir que elegimos a quién mejor nos manipule,
mienta, confunda o repita su mensaje en nuestra mente durante ese breve
lapso de tiempo? Tomamos partido de las diferencias sociales de una manera
gue nos alejan en lugar de complementarnos como sociedad.

Por ello. Si consideramos que en los ultimos procesos electorales federales y
locales, la mayor parte (70%) de los presupuestos publicos para los partidos
politicos, ha sido gastado en la difusibn de mensajes persuasivos por radio y
television®, nos preguntamos ¢qué hemos hecho en México con nuestros
procesos electorales?

De esa manera, quiero insistir en la necesidad de ponderar hasta donde el
empleo de medios y mensajes propagandisticos garantizan con plenitud al
ciudadano mexicano su derecho a elegir a sus representantes bajo condiciones
idoneas de libertad de expresion y de igualdad, en pensamiento y en
conciencia.

Lo cierto es que hemos perdido la brdjula, a tal grado que hoy nos parecen
indiferentes las imprecisiones o ambigiedades legales vigentes en el articulo
41 de la CPEUM, inciso II; las cuales disponen que:

“la ley garantizara que los partidos politicos nacionales cuenten de manera equitativa con
elementos para llevar a cabo sus actividades. Por tanto, tendran derecho al uso en forma
permanente de los medios de comunicacion social, de acuerdo con las formas y
procedimientos que establezca la misma...”

Leyd usted bien. La Constitucion estipula “medios de comunicacion social”, no
dice “medios persuasivos, propagandisticos, manipuladores, unilaterales”; dice
de la sociedad””® Y aunque sea la Gnica mencién al concepto en el principal
ordenamiento legal, es lamentable su falta de sustento en la realidad. Sin duda,
hacer valer ese precepto haria culpables por desacato a las leyes y por desvio
de fondos publicos a muchos personajes histdéricos del servicio publico que han

% vVillamil, op cit, p.112

7 por eso, es necesario precisar el concepto de comunicacién social en la Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, porque ello implica una comunicacion masiva o no que si posibilite tecnoldégicamente el didlogo entre
grupos sociales de cualquier clase y de manera equilibrada; al menos que al referirse a medios de comunicacion
social se piense en el teléfono, telégrafo, internet, etc., cuya tecnologia —efectivamente- también posibilita la
reciprocidad de la comunicacion; o bien, a algun tipo de ejercicio inteligente que al aprovechar la infraestructura de
los medios de difusién complemente el proceso comunicativo.
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destinado dinero del erario publico a medios de difusién, manipulacion,
persuasion, etc.

Urge que la Constitucion Politica de la Estados Unidos Mexicanos y los
especialistas en la materia fijen una posicion oficial o el sentido de una politica
publica en materia de comunicacion social, comunicacion gubernamental e
institucional, comunicacion electoral, etc., y precise sus caracteristicas,
contenidos y formas. Si no creamos convenciones al respeto, jamas nos
pondremos de acuerdo como sociedad y nos rebasara lo urgente. ¢De qué
manera podremos avanzar en la ambigiedad terminoldgica?

La concepcién social de los medios de comunicacion masiva, considera a éstos
como instituciones que deben cumplir con una funcién o utilidad para la
sociedad de acuerdo a sus dimensiones, que son: la cultura, la politica, la
economia y la organizacion social. Deben ser las instituciones del dialogo
social; no s6lo del mercado.

Si las instituciones llevan el registro y la memoria de los equilibrios de la
sociedad -cual conjunto articulado de practicas y recursos-, los medios
entonces deben servir a la organizacién social: a la familia, al sistema juridico y
al trabajo. Por ello, lo indispensable es crear y ampliar nuevos espacios de
comunicacién social con el fin de retroalimentar la realidad nacional y propiciar
acuerdos, didlogos sociales, donde las propuestas y los compromisos de los
candidatos y sus partidos surjan y se diferencien a partir de un consenso social
basico de nuestra idea de Nacion. Y ese es el reto: crear espacios de
comunicacién y retroalimentacion en la comunicacion masiva unilateral, dentro
del espectro radioeléctrico, que compensen y equilibren los excesos del modelo
unilateral predominante en la comunicacion politica.

El candidato debe comprometerse con el proyecto social, no la sociedad con la
oferta del candidato. Queremos lo mejor de cada parte de la sociedad, en lugar
de que la parte mas fuerte desplace a los mas débiles o pequefios, los someta
o los segregue, en los que el ciudadano es maniatado o confundido por la
fuerza persuasiva y seductora de los medios de comunicacion. Esa es la
coexistencia democrética: buscar a partir de la tolerancia, la manera de
complementar nuestras diferencias como sociedad o nuestras diversas formas
de vivir la sociedad a partir de las coincidencias. Si es imposible prever de
donde estara el epicentro social de un fenémeno politico que nos permita la
evolucion; no seria conveniente apostar a la exclusién de los grupos sociales,
por ello caminemos mejor por el sendero de la comunicacién social.

Si bien es cierto que los medios de la difusibn masiva estan obligados al
cumplimiento de su funcién econémica en la sociedad -en ello reside el secreto
de su origen- también debieran estar obligados en proporciéon adecuada a
permitir la libre circulacion de mensajes sociales en congruencia con las
caracteristicas de la organizacién social a la que pertenecen. Por eso, antes
gue nada, es necesario convenir y fijar como sociedad un equilibrio basico
entre la funcion econdmica y la funcion social en el espectro de la
comunicacién masiva, a partir del andlisis de la programacién al aire en el
espectro masivo de la comunicacion de la sociedad mexicana.
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La sociedad requiere de los medios para cubrir necesidades de subsistencia
como tal, siempre que estos cumplan con las funciones de informacion (dar
informacion transparente para facilitar la innovacion, la adaptacion y el
progreso); correlacion (favorecer la socializacidon, crear consenso y movilizar a
la sociedad en su beneficio); continuidad (expresar la cultura dominante
reconociendo subculturas y nuevos desarrollos culturales) y entretenimiento
(proporcionar diversion y medios de relajacién para reducir la tensién social). "

Como vemos, los medios de la comunicacion social interactian con el equilibrio
en un sistema integrado con proyectos afines, que se erige como un espacio de
negociacion entre las mdultiples fuerzas y no solo de conflicto o de
confrontacion. Por eso insisto, los medios de comunicacion deben entenderse
como instituciones publicas, no como mecanismos tecnoldgicos al servicio
exclusivo de la funciéon comercial o econdmica de la sociedad. Es de elemental
justicia que ese espacio promueva sin distorsién la expresion de las ideas
politicas y los valores democraticos del pueblo mexicano.

En suma, no es aventurado afirmar que la naturaleza de la propaganda, en su
afan por influir sobre la decisibn humana, parta de una premisa alejada a libre
voluntad del individuo y afecte su libertad de expresion; es un acto unilateral y
autoritario a priori, donde no existe dialogo. ¢Qué otro fin podria tener sino el
dominio, a fuerza de reducir la calidad de los contactos sociales entre los
ciudadanos?

Con la propaganda no se juega. Es un arma psicologica y de guerra, se auto
genera; con ella se arriba al poder y ademas puede servir para conservarlo
porque supone una forma de vida que busca derribar otra existente por medio
de la nueva doctrina. Supone la fuerza y el poder de un Dios de la guerra de la
manipulacion y la psicologia de masas: el mismo de Hitler.

La historia no acaba aun. ElI promisorio desarrollo de los medios de
comunicacidbn masiva y quiza como consecuencia o efecto paralelo al
desarrollo de la television, facilitd el surgimiento de la estrategia mas poderosa
en las democracias modernas, la preferida por politicos y candidatos de México
y en los procesos electores de muchos lugares del mundo: el marketing
politico.

Si la television logré ser una paideia al generar un tele-ser, el marketing politico
le generd una tele-sociedad dénde tele-convivir.

El lenguaje global de la imagen rompié algunas barreras idiométicas y se
expandio. Era el tiempo de la globalizacion a través de los medios. Una imagen
dice mas que mil palabras, fue la genial falacia que se propag6 y hoy es la
muestra fiel del empobrecimiento de la palabra al arribo de la imagen masiva,

™ Schiaffini, op. cit., p.18
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de la que ahora es sélo un complemento.”® Y en eso, ser ciego quiza tendria
alguna ventaja.

La television posibilitd al marketing, estrategia de estrategias, la cual
desequilibr6é los sistemas democraticos liberales del mundo; fue un largo
proceso iniciado por la propaganda que modifico la percepcion del individuo y
del ciudadano a través de los medios. Las sociedades estandarizaron sus
valores, formas de vida y de consumo. Y las campafias electorales como
fundamento de toda democracia no escaparon a ese fendmeno globalizador.

Si la democracia es una forma de organizacion social donde el pueblo elige a
sus gobernantes en comicios electorales justos ¢de qué manera se puede
garantizar la justicia en la democracia por medios de difusién masiva bajo el
modelo de la propaganda?

C LA COMUNICACION POLITICA

Al referirse al surgimiento del marketing politico, Mancini (1995) describe la
tercera fase de transformacion de la comunicacion politica:”® o fase del poder
de los medios, surgida al inicio en los afios 60, distinguida cuando el
periodismo -los medios de comunicacion- dejo de ser soOlo espectador para
convertirse en actor del debate politico.

A menudo, a esa transformacion se le llama americanizacion de las campafas
electorales debido al lugar donde se origind. Y hay quienes aseguran que ello
forma parte de un proceso mayor, la globalizacion, en referencia al fendmeno
econdmico, cultural e ideoldgico que se verifica en todo el planeta. En lo cultural
e ideoldgico, la globalizacion plantea la creacion y desarrollo de formulas con
pretensiones universales en materia de entretenimiento, con el fin de ser
consumidas por una poblacién sin importar la cultura propia.”

La comunicacién politica es ahora el espacio publico electoral “trasladado a los
medios de comunicaciéon, en el que se intercambian los discursos
contradictorios y las acciones de los sujetos politicos que tienen legitimidad
para expresarse publicamente sobre politica”, ellos son tres: los politicos, el

"2 Giovanni Sartori, op. cit., pp. 11-40

™ Son tres fases por las que ha atravesado el desarrollo de la comunicacién politica. 1) La fase de la comunicacién
del aparato correspondiente a la democracia parlamentaria, cuando la comunicacioén politica y electoral pasaba por el
contacto personal, asegurado por los grandes aparatos de organizacion de los partidos. 2) la fase pionera de la
comunicacion de masas, es la que corresponde histdricamente a la relacion subalterna entre los medios de
comunicacion y los aparatos de partido, y la tercera arriba mencionada. Mancini (1995), cit. pos., Vega Montiel,
Aimée, “Actores y Acciones rumbo al 2006 en México. Medios de Comunicacion y Elecciones™, ensayo

™ Florence Toussaint, cit. pos., Espino, Germén, op. cit., pp.79-81. Como ejemplo tenemos la fusién del corporativo
mexicano Televisa con la Fox News Corporation Metromedia en ese intento de continuar su desarrollo y sobrevivir
en el mercado internacional. A eso se debe que la globalizacion cultural haya ocasionado la creacion de
corporaciones transnacionales -cual redes- que controlan la produccion, la circulacion y el consumo de mensajes y
productos de comunicacion. Una prueba de ello es la fusion de empresas de diferentes tecnologias: sefial abierta,
cable y via satélite en el ambito global que se observa en el mundo. Por eso en paises como México, esos cambios se
registran e influyen en el escenario de la comunicacién politica.
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mundo del periodismo y la opinién publica.” Destaca en la definicion que se
parte de un espacio de contradicciones no de dialogo, el cual tiene como
escenario los procesos electorales, donde la ciudadania y/o la opinion publica
encuentran su expresion por medio de los sondeos. Eso implica una
revaloracion del medio como escenario publico y de los lideres mediaticos
como protagonistas de la libertad de expresion individual, hacedores de la
opinion masiva y mayoritaria, gracias a los privilegios que ofrecen medios como
la radio y la television, asi como la prensa escrita. Dichos lideres adoptan
funciones, hasta entonces exclusivas de los politicos, las autoridades, la
cultura, los lideres sociales, entre otros.

Cinco repercusiones han tenido los medios de comunicacién masiva’® en las
democracias occidentales:

1. La estandarizacion del proceso de fabricacion de la noticia, como lo vimos
en la teorfa de la Agenda Setting y la Espiral del Silencio.””

2. Los debates como el rito mas significativo de competencia, pluralidad y
libertad de expresién de las campafias electorales.” Son los medios otros
protagonistas y la televisibn en especial, que al decretar ganadores y
perdedores bajo sus propias reglas comerciales, desplazan a la autoridad
electoral y alteran el proceso democratico.

3. La personalizacion de la politica, la imagen y el nuevo liderazgo politico. La
figura del candidato por encima del partido. La discusion y la competencia
se centra en lo fatil y se desplaza lo esencial. Envoltura mata contenido.

4. El spot. Es quiza una de las grades aportaciones de los norteamericanos al
uso de la television y de la publicidad en la comunicacién politica, y en
donde mas se gasta durante las elecciones.

5. Y, por ultimo, el marketing politico.- Estrategia que aun se le ve como
técnica, oficio o herramienta de la comunicacién’® y no obstante, en tiempos
recientes organiza practicamente todas las campafas profesionales de
difusion comercial y politica.

El uso del marketing fue una evolucibn del modelo de comunicacion
persuasiva: sintetizd el mensaje e integré a la propaganda, la publicidad y las
relaciones publicas, lo mismo hizo con los medios de comunicacién. Logro
sinergia. Por eso, la estrategia de mercadotécnica se llama ahora marketing

™ Dominique Wolton (1995), La Comunicacién Politica: Construccién de un Modelo, pp. 35-38

7 De acuerdo con J. Rospir, La Globalizacién en las Camparfias Electorales, en Mufioz, Alonso A. y Rospir, J.,
Democracia Mediatica y Campafias Electorales, pp.55-88, cit. pos., Vega, Amée, Los Escenarios de la
Comunicacién Politica Mexicana. La nueva estrategia atrajo a profesionales ajenos a la politica y se colocaron en la
cuspide: los consultores, disefiadores de las estrategias de campafia.

" Rospir identifica cinco repercusiones que han tenido los medios y especificamente la televisién en el curso y la
préctica en la comunicacion politica en las democracias occidentales, todas heredadas del modelo norteamericano. La
nueva estrategia atrajo a profesionales ajenos a la politica y se colocaron en la cuspide: los consultores, disefiadores
de las estrategias de campafia. Vega, Amée, Los Escenarios de la Comunicacion Politica Mexicana, ensayo.

8y desde 1996, requisito legal y mediatico tolerado por la institucién pablica que practicamente invitada u ordena al
debate. COFIPE Art. 190.

™ Espino, op. cit., pp. 5-83
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mix y envuelve el producto, el precio, la distribuciéon, la promocion y la mezcla
de publicidad, propaganda y relaciones publicas®

Asi, la propaganda deja de actuar sola y se convierte en una subpolitica del
Marketing; asume sus funciones.®* Se esfumé totalmente la frontera entre la
publicidad y la propaganda. Los candidatos se empezaron a vender como
mercancias y el marketing comercial sirvi6 al marketing politico a plenitud. A
ese cultivo, se agregd un elemento proveniente de la psicologia social: el
sondeo de opinién. Es la primera vez que el pueblo es considerado parte de la
estrategia o mejor dicho, un referente. El sondeo comprendié el pensamiento,
los sentimientos y la conducta de los individuos y encontr6 como son influidos
por la presencia real, imaginaria o implicita de los deméas.® Los caminos de la
manipulacion se abrieron y se ampliaron. EI mensaje politico atendié asi a
cuestiones demograficas, psicolégicas (personalidad del individuo) y de
contexto politico y también a factores de su propio disefio y estructura. Fondo y
forma: mdasica, estructura visual del contenido, evaluacién del candidato y
aspectos emocionales; todo en uno y uno para todos y el spot como eje.

Por todo esto, el marketing logré rapida popularidad entre la clase politica y los
medios de comunicacion. Facilité la identificacion del nombre del candidato por
el votante, atrajo nuevos votantes y obtuvo méas fondos para la campafia®.
Mas que una alternativa en México, el marketing fue una necesidad para
adquirir ventajas competitivas a pesar de la resistencia de algunos.®*

Antes no habia habido necesidad. EI PRI como partido de Estado no requeria
competir, carecia de oposiciobn y -hasta la presidencia salinista- Televisa
constituia un monopolio al servicio disciplinado del presidencialismo de partido
que por décadas perduré en México; los comicios entonces eran meros rituales
protocolarios, mecanismos y politicas para el acceso al poder politico. La
politica autoritaria predominaba sobre los principios de pluralidad, libertad,
democracia y respeto al Estado de derecho®®, y el gobierno en cercania con el
PRI formaba parte de un aparato de organizacion politica vertical donde los
medios de “comunicacion” sélo eran difusores del mensaje politico al servicio
de un status quo; eran cémplices, eran épocas de supuestos democratas
impulsando medios de manipulacién masiva.®®

% Baena, Credibilidad Politica..., p.16

8 Miguel A. Furones, El Mundo de la Publicidad, cit pos, Montero Olivares, Sergio, Administracion de Agencias,
Publicidad, Propaganda e Investigacion, pp. 1-9

82 Espino, op. cit., pp. 5-83

8 E| marketing mas que una técnica, es un conjunto de ellas que pretenden captar necesidades y expectativas de un
mercado electoral estableciendo, con base en estas una propuesta que les dé respuesta; la propuesta es una imagen (un
posicionamiento) del candidato que personalizara la respuesta a través de la publicidad politica. Espino, op. cit., pp.
5-43.

8 Cuauhtémoc Cardenas prefirié en el 2000 no entregar su imagen a los publicistas, por eso veremos que el PRD
tardd en invertir la mayor parte de sus recursos de su finamiento publico en marketing politico.

8 Espino, op. cit., pp. 5-43.

8 empoderamiento de Televisa ocurre con la muerte de Emilio Azcarraga Milmo, quien sustituido por su hijo y
heredero Emilio Azcarraga Jean, en 1977; lo que ayudd a que éste rompiera con el aparato de poder priista en
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Pero los aires de modernidad electoral trajeron su costo y pronto se advirtio
gue el uso del marketing en la politica y su naturaleza comercial adaptaria a su
l6gica al aparato politico nacional de entonces;®’ dicho de otra manera: “la
adopcion de los lineamientos del mercado en el ambiente politico conduce a la

sociedad del marketing”. %8

Hay quienes defienden al Marketing, advierten del aumento en la participacion
del votante durante el proceso electoral, no obstante ello aun no ha derivado a
una votacién mayor en las urnas.® Y desde luego, habremos de valorar si en
realidad el marketing politico pretende incrementar los indices de votacion,
como consecuencia de su perfeccionamiento;”® lo dudo. En el 2000, la
independencia del IFE y sus instrumentos electorales y la comunicacion politica
habian impregnado de una sensacion de credibilidad y transparencia a los
procesos electorales, la sociedad harta ansiaba cambios;®* pero sélo fue una
ilusion pasajera como apunta la investigadora Carola Garcia, en la que el
receptor o ciudadano siente que participa y esta siendo tomado en cuenta a
través de la encuesta telefénica o del sondeo por Internet. % Pero sélo eso, una
sensacion. En las campafas electorales federales del 2003, las encuestas, los
spots y los debates fueron practicas normales de la competencia politica®.

Lo cierto es que esa panacea de la competencia democratica preocupa, pues
incide e influye sobre variables de informacion de los procesos electorales:
monitorea las preferencias y los gustos, prevé técnicas y recursos para
orientar, alentar o inhibir a los electores de lugares especificos hacia cierta
preferencia, moda o cargadas mediaticas, es decir, pueden afectar el resultado
del proceso electoral democratico. Por supuesto, eso ocurre con mayor
efectividad cuando el marketing se dirige a las masas poco informadas y

momentos en que el rating lucia su supremacia politica; un verdadero replanteamiento de la férmula televisiva
mexicana tradicional leal a la clase gobernante. Villamil, op. cit.

8 Aimée Vega Montiel, Actores y Acciones rumbo al 2006 en México. Medios de Comunicacion y Elecciones,
ensayo.

8 Javier del Rey Morato, La Comunicacion Politica (EI mito de las izquierdas y la derecha), capitulo IV.

8 Baste tan solo considerar en las elecciones federales del 2003, de los 65 millones de ciudadanos inscritos en el
padron electoral sélo voté el 41.78%, a pesar de que los partidos politicos -hecho sin precedente histérico- invirtieron
mas de la mitad (53%) de sus recursos propagandisticos en radio y TV. Web IFE:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.f45fd5b18d4a2e55169ch 73110000017/

% Sthephan Hennerberg, cit. pos., Sanchez Murillo, Luis Fernando, El marketing politico y sus consecuencias para la
democracia, ensayo en Revista Comunicacion y Politica, Departamento de Estudios de la Comunicacién Social de la
Universidad de Guadalajara, Nueva Epoca No. 4, julio-dic 2005, pp.11-38. Hennerberg intenta construir un concepto
de marketing vinculado a los intereses de la sociedad, es un elemento de la comunicacion politica -dice- mas préximo
a los métodos de participacion, igualdad y plebiscito que exige la democracia, mas incluso, que cuando la ideologia
era el distintivo de la competencia; una especie —agrega- de satisfactor de deseos y necesidades de los electores en el
proceso de intercambio. Sin embargo, esa posicion no aborda a detalle las criticas relacionadas con el caracter
populista y demagégico del marketing politico.

% Jests Silva Herzog Mérquez, El Antiguo Régimen y la Transicién en México, pp.53-84

%2 Carola Garcia Calderén, Medios de Comunicacién y Camparias Electorales 1988-2000, Plaza y Valdez, México.
2006. pp-85-179

% Espino, op. cit., pp. 48-56.
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dactiles, amén de abundantes en paises donde la pobreza y el bajo nivel
educativo asechan simultaneamente.®

1. DEMOCRACIA EN EL MARKETING

La comunicacion politica es la prueba del cumplimiento de aquella sentencia:
los medios se han aduefiado de la escena politica electoral y hay razones para
pensar que el objetivo tenga pretensiones globales. La simbiosis entre medios
y capital germinada en la post guerra, ha posibilitado redes internacionales de
inversion de capitales y de comunicacién en paises remotos, a pesar de las
resistencias ideoldgicas y culturales de sus organizaciones sociales.

En las elecciones de 1994, en México se realizé el primer debate presidencial y
se difundieron spots en radio y televisién.*® Poco después los sondeos y el
marketing politico, asi como los consultores de imagen fueron parte del argot
de la clase politica® encampafiada en la nueva moda que, a la postre, se
convirtié en el principal malestar.

El marketing nos gand a todos. Hoy es parte de nuestros procesos y ello sin
que aun sepamos Si su caracter progresivo tiene efectos ilimitados o no, los
cuales ponen en entredicho el concepto de Estado y amenazan con mecanizar
el sistema electoral de nuestra democracia liberal; la cual ya manipulan.

“Estamos presenciando la fragmentacion del Estado, el caracter impredecible
del sistema politico y la singularizacion de la politica. Puede que siga existiendo
la libertad politica, ya que la gente seguira luchando por ella. Pero la
democracia politica, tal y como la concibieron las revoluciones liberales... se ha
convertido en un cascaron vacio. No es que sea una “democracia formal” la
democracia vive de esas mismas “formas”, como el sufragio universal secreto y
el respeto a las libertades civiles, pero las nuevas condiciones institucionales,
culturales y tecnoldgicas del ejercicio democratico han vuelto obsoleto el
sistema de partidos existente y el régimen actual de la politica competitiva,
como mecanismos adecuados de representacion politica en la sociedad”.®’

% Notimex, México, septiembre 17, 2003. Los bajos niveles de educacion del pais son iguales a los de la anterior
generacion, segln la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econdémico, afirmé el jefe de la Division de
Indicadores y Anélisis de la Direccion de Educacion de ese organismo, Andreas Schleicher. La diferencia entre paises
miembros de la OCDE es importante, pues mientras que en naciones como México y Turquia la esperanza de estudio
de un nifio es de 12 afios 0 menos, en otros, como Australia, Bélgica, Finlandia, Suecia o el Reino Unido se espera
que un menor estudie 19 afios 0 més. La investigacion también sefiala que el porcentaje del gasto publico en
educacion crecio en México de 22.4% en 1995, a 23.6% en 2000, lo que representa por mucho el mayor porcentaje de
fondos publicos entre los miembros que en promedio es del 13%. Lo importante es como se utilizan los recursos
econdémicos; Corea por ejemplo, hace una generacion tenia el lugar nimero 24 en educacién y México el 28, pero en
la actualidad Corea (invierte el 7% del PIB) ha logrado revertir la tendencia para ubicarse en el primer lugar en el
mundo, mientras que nuestro pais (invierte el 5.5% de su PIB) mantiene su sitio. Agrega que en México predominan
los maestros del sexo masculino en todos los niveles de educacidn y sefiala que la baja calidad en la materia se debe,
principalmente, a la baja capacidad de lectura de los estudiantes; en los jovenes de 15 afios se estima en 6.9%
mientras que el promedio de la OCDE de 31.2%.

% A. Valdéz (2001), La Evolucién de la Mercadotécnica Politica en México, en Revista Mexicana de Comunicacion,
No. 63, pp. 12-17, citado por, Aimeé Vega, Los escenarios de la Comunicacion Politica..., ensayo.

% Garcia Calderén, op. cit., capitulo 111

% Castells, Manuel, La Era de la Informacion, vol. II. México: Siglo XXI. 1999). p. 387, cit. pos., Sanchez Murillo,
Luis Fernando, EI Marketing Politico y sus consecuencias para la Democracia, p. 22
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iUn verdadero vaticinio! Las sociedades estarian dejando abandonadas las
bases histéricas y evolutivas propias de sus sistemas democraticos adoptando
nuevos mecanismos de eleccion de sus gobernantes (globalizacion politica),
sin que ello les garantice elegir a los mas aptos y preparados para conducirlos,
tal como ocurrié en México en el proceso electoral del 2000.% Al contrario, las
democracias involucionan hacia sistemas auto-destructivos, donde la politica
degenera con el video-escandalo, el cual hace a la television la arena y
simultdneamente el arma de confrontacion, y en consecuencia, de desprestigio
de la autoridad y de la clase politica en general. Eso es congruente con la
definicion de Mancini acerca de la comunicacién politica como el espacio de
contradicciones. Por eso, no habremos de descartar la posibilidad de una
perversa y externa intencion de confrontar a los poderes de un Estado entre si
y alterar los equilibrios entre las fuerzas politicas tergiversando la naturaleza
del voto, su esencia democratica, configurando asi un pais manipulable,
vulnerable, enfrentado y dividido, en pugna permanente, débil y proclive -en
tanto- 39 la conquista politica y econdmica de los mas fuertes, en el mundo
global.

El diagnostico de quienes estudian los efectos del uso del marketing en las
democracias liberales, es implacable y demoledor. Lo he tratado de resumir en
6 puntos, mismos que acompafaré de algunos datos y comentarios sobre la
escena nacional.*®

Con el marketing:

1) La democracia se reduce a un simple enfrentamiento de personalidades
para el acceso al poder'®™ como parte de una trama que los medios
detentan como nuevo espacio publico, un espacio regido por reglas
comerciales. Asi, se deja de mirar al ciudadano como a un sujeto con la
capacidad de intervenir en la esfera publica politica, para verlo sélo como
un objeto, un espectador de la lucha electoral.

En las elecciones del 2000 en México, vimos cOmo con spots y conferencias de
prensa el candidato Fox (PAN) dirigia sus criticas a Francisco Labastida (PRI),

% Sobre los comicios presidenciales del 2000, entre universitarios se dice que no elegimos al mas preparado o al mas
confiable; no al politico tradicional sino al méas simpatico; no votamos por Fox sino en contra del PRI. Hay una teoria
acerca de cdmo lo que queremos estd determinado por lo que no queremos. Es como la verdad en oposicion de la
mentira y otros malabares de la confusion

% Desde la Universidad de Georgetown, John Bailey advertia que México es un régimen de partidos fuertes, pero que
la falta de resultados de los partidos puede provocar el surgimiento de tipos populistas extra partidos, incluso extra
sistema, como en Venezuela, cit. pos., Carrefio, José, corresponsal, colaboracién en EI Universal, martes 8 de julio
del 2003, seccion EI Mundo.

100 ) yis Fernando Sanchez Murillo, EI Marketing Politico y sus consecuencias para la Democracia, pp.11-38.
Ensayo donde se revisa a pensadores contemporaneos de la ciencia politica, la democracia, la comunicacion y la
publicidad, nos cuenta de la influencia del marketing politico y de como arriesga a la democracia y nos dice que esa
afeccion ocurre en el ambito de la comunicacion politica. Se trata de caracteristicas y tendencias, teorias e hipotesis
que de alguna manera muestran algunas inercias que se han observado en esa repentina infesta a los sistemas
democraticos, entre ellos el del México, y que salvo algunas aportaciones sobre la marcha trataré de compartir en este
ensayo.

101 Anne-Marie Gringas, El impacto de las comunicaciones en las practicas politicas, 1998, en G. Guatire, A.
Gosselin y J. Mouchon, Comunicacién y Politica, Espafia, Gedisa, cit. pos., Sanchez Murillo, Luis Fernando, op. cit.,
pp.16-17
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ignorando a Cuauhtémoc Cardenas (PRD); con el fin de reducir ante el
ciudadano la competencia a sélo dos contendientes, desdefiando posibilidades
a los demas candidatos. Una segregacion o seleccion mediatica. Recursos
como adelantar la campafa para la presidencia con el fin de lograr mayor
tiempo de exposicion en los medios masivos y el maniqueo de los resultados
de las encuestas'® hicieron posible que Fox -un completo desconocido,
politico novato, un villamelon- incrementara su indice de identificacion en el
electorado del 15% al 70% en solo seis meses y ganara.

El Unico debate presidencial ocurrido en aquel proceso, fungié también como
un reductor de posibilidades de triunfo a solo tres de los candidatos
desdefiando a los demas de partidos pequefios, que no convencieron al sefior
Rating.’®® Mientras tanto, los espacios mas “taquilleros” de las televisoras
ademas de los noticiarios (Adal Ramones, Victor Trujillo, Eugenio Derbéz,
Etc.) e incluso de las radiodifusoras (Mariano Osorio, Maxime Woodside, el
Panda Zambrano, etc.) abrieron sus arenas publicas y masivas -perdon sus
espacios- a la confrontacion entre los contendientes presidenciales, en donde
las reglas de la equidad —no pactadas- y la competencia politica distaron
mucho de propiciar o resaltar las cualidades del mas apto para gobernar.

Los candidatos se volvieron rostros familiares en los espacios mediaticos
comicos y de entretenimiento, gracias a la television y a “Los Peluches” en una
reedicion electrdnica de la tradicional caricatura politica y la carpa por medio de
los sketches. Fox fue patifio de Eugenio Derbéz, Lavastida bailé en Hoy en el
canal de las estrellas “el meneito” y luego apadriné el primer programa de
Anabel Ferreira en TV Azteca.

La politica se volvié un espectaculo de coliseo romano moderno. Los medios la
verdadera arena publica de la confrontacion. El candidato dependié de los
expertos en marketing politico y menos de su partido y su carisma predominé
sobre su propuesta y preparacion; sus aptitudes de hombre cabal pasaron a
ser soélo referencias o anécdotas vendibles para una imagen simpéaticamente
mediatica (importa lo personal, lo privado y el escandalo). Por eso, don rating,
el Sefior Mercado, mata diagnostico social y consultor de imagen mata partido.
Las campafas se hacen en los medios y por los medios.

En México, el vide-escandalo -en aras del rating- amenaz6 con quedarse por
siempre en una maniqueista trama electoral, porque captd la atencién del
publico, aunque llend de contradicciones a la clase politica y la ridiculizé; la
emple6 como materia prima de las historias mediaticas en El Derecho de
Mandar; protagonista vs antagonista, héroes vs maleantes, buenos contra
malos, etc.

En esa dinamica, Fox en el 2000 se vendid6 muy bien. Sacar al PRI de los
Pinos, acabar con los dinosaurios, con las tepocatas y viboras prietas; genero

102 Garcfa Calderdn, op. cit., pp.187-251

108 Amée Vega, Los Escenarios de la Comunicacién Politica Mexicana, Razén y Palabra (primera revista electrénica
en América Latina Especializada en Comunicacion), No. 35 (oct-nov 2003).
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todo tipo de polémicas usando fundamentalmente los espacios de la television
para atraer la atencidon del electorado y mantenerlo en contacto con un sentir
general de la poblacién, harta del septuagenario régimen politico del PRI.

Fox trastocé mitos legales y religiosos de la sociedad. Las imprecisiones de la
ley le permitieron atacar al binomio autoritario de poder PRI/Gobierno. Propicio
polémicas y escandalos por la aparicién (o no) de su silueta en el logotipo de la
Alianza por México en las boletas electorales oficiales o bien cuando se sumo
el simbolo de la Virgen de Guadalupe como recurso de propaganda. Un
ejemplo peculiar de homofobia lo constituyé aquel spot donde se exhiben
imagenes del candidato Lavastida cargado por Arturo Montiel, gobernador del
Estado de México, junto a imagenes de strippers amenizando un acto
proselitista del PRI en Chimalhuacan.

-iMariquita!

Fox antepuso una imagen confeccionada con cuidado (hebilla, pantalon de
mezclilla, camisa azul y botas). Un referente de primera, que nada tiene que
ver con la aptitud de un hombre de gobierno. Una mezcla de todo. Candidatos
junto con artistas y deportistas en la imagen publica. Y el escandalo.

En el 2000, se registra un aumento de las agencias de marketing,
encuestadoras, etc. y los medios las contratan y ademas hacen sondeos al aire
en sus programas de mayor cobertura, con el fin de generar una supuesta
connotacion democrética.

Los politicos empezaron a sonreir, como en aquel cartel en el 2000 donde
Cuauhtémoc Cardenas atrajo la mirada de periodistas y politicos, al dibujar en
el rostro adusto del otrora caudillo de la democracia y victima de la caida del
Sistema en 1988; una sonrisa seductora para conquistar al comprador, perdén
al elector. La realidad ya era otra.

En el 2000, los sondeos y las encuestas fueron otros protagonistas
indiscutibles, formaron parte medular de las campafias no s6lo como material
informativo sino también propagandistico. Pearson S.A., GEO, Alduncin, Mund
OS y Technomanagemen, etc. compitieron por informar tendencias del voto al
electorado y los propios medios de comunicacion, realizaron sus respectivas
mediciones (Reforma, Universal y Milenio, asi como “Noticiero”, “Hechos” y
“CNI Noticias”). Fueron termOometros electorales con espacios fijos en los
noticiarios de radio, televisién y prensa escrita y marcaron la dinamica de las
campanfas; orientaron preferencias y la atencién de electores hacia temas y/o
sugerian ganadores de la jornada o el debate, fuera del marco legal; el cual no
lo prohibia pero tampoco lo posibilitaba. La encuesta o el sondeo se utilizaron
como materiales de propaganda alentando las contradicciones en la
competencia electoral. Todo ello ocurria, a pesar de la autoridad electoral —IFE-
reducida a espectadora (era un organismo ciudadanizado), incapaz legalmente
de competir en las “quinielas” o de prohibir esa informacién, digna de un
espectaculo mediatico, dafina al proceso y a la libre expresion ciudadana. No
existia ley alguna que ordene el cumplimiento ipso facto de una decision por
parte del Consejo General del Instituto, en caso de que este delibere y
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disponga la salida del aire y/o la sancién al emisor de algin spot o material de
propaganda que afecte a la equidad de la contienda o cualquier de los
principios legales que esta deba respetar.

2) Los partidos politicos dependen ahora del candidato, es el lider y es mas
popular que el Partido. El candidato es el mediador ante el gobierno y los
organos de representacion politica, se trata de una trasgresion del principio
de representacion politica. Para atraer votos, no importa la historia ni la
ideologia ni la personalidad juridica de los partidos, importa el mercado, es
un nuevo razonamiento, la politica de mercado, adopta su funcion
econémica’®y, por ende, se des-institucionaliza. Es mas facil segmentar
publicos para persuadirlos que para convencerlos de acuerdo a una oferta
ideoldgica (izquierda-centro-derecha). A cada cual lo que quiere escuchar.
Los partidos se transforman en cazadores de votos y su objetivo vital se
reduce a ganar la eleccion. El fin justifica los medios.

En el 2000, Fox hizo una campafa inteligente frente a Labastida y Céardenas,
que consistio en apartar su imagen de la politica y del PAN, instituciones de
interés publico pero desprestigiadas y mal calificadas por la sociedad, y eso lo
lograron los medios. Eso lo habia aplicado con anterioridad el Partido Verde
PVEM, el cual traia de tiempo una campafia masiva en contra de la politica que
arengaba a la gente a votar mejor por los ecologistas.

Fox arribé a la candidatura por encima del panismo tradicional, o sea del
partido. No hablé como politico, usé un lenguaje futil y sencillo, campirano,
pasional y desinformado pero digerible para las masas, como la televisién
misma; y dijo a cada quien lo que queria escuchar.

-iMiénteme mas!, que me hace tu maldad feliz.

3) El mensaje politico pierde veracidad y disminuye el debate de las ideas. La
politica se hace vulnerable a la demagogia y al populismo. Las campafas
incrementan la difusién banal de lo politico y las referencias simplistas a los
problemas sociales. La propuesta es buena si vende lo suficiente para
ganar y legitimar el proceso electoral y el discurso politico se centra en la
imagen del candidato. La ideologia deja de ser el medio para convencer a
electores y cumple una funcién desproblematizadora.*®® El spot sustituye a
la declaracién de principios de los partidos y al discurso politico, que dejan
de ser fundamento del conjunto de politicas o propuestas de gobierno como
guia de una organizacion politica o partidista. La accion politica pierde
sentido cuando deja a la sociedad sin postura ante la realidad, ante el
populismo tecnoldgico.

1% Furones, op. cit. La funcién econémica del marketing es vender, incrementar el consumo, circular las mercancias
y hacer que sus receptores tomen una posicién o adaptacion ante un hecho o producto al consumirlo. No pretende
satisfacer ni cumplir con una responsabilidad social o una necesidad real de consumo, es estrictamente una situacion
econdmica.

1% hidem. La funcién “desproblematizadora” del marketing busca presentar un mundo no real, divertido, ltdico y sin

problemas. El lado bello busca suavizar a su antitesis.
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En el 2000, la una palabra “ya” sintetizaba el discurso beligerante contra el PRI
y el hartazgo del ciudadano. “Mariquita”, “chaparrito” y “mandilon” fueron parte
del nuevo Iéxico inaugurado gracias a las tele-novedosas-técnicas de la
competencia politica. La espotizacién, las pocas propuestas y muchas
descalificaciones que rayaban en la guerra sucia o en lo personal, alejo a los
electores de lo fundamental: el debate de ideas y la comparacion de
plataformas electorales. Las campafias no ofertaban productos de la
mercadotecnia politica como mercancias. La magia del marketing convirtid, a
partir de aquel aciago martes negro, a un ranchero exhibido como ignorante y
terco en un candidato puntero y con un grito auténtico de guerra: “hoy, hoy,
hoy”.

En México, Aimeé Vega advirti6 que hemos adoptado el marketing politico de
una manera que en nada fortalece a la democracia, toda vez que en los spots
transmitidos por televisoras durante los comicios del 2000 y 2003 se observan
repetidamente denuncias entre politicos y partidos. No hay propuesta. La
funcién social de los medios en el contexto de un sistema democratico
(promover el debate plural e incentivar la participacion ciudadana y garantizar
el derecho a la informacion), ha ido cediendo terreno frente a la demanda del
mercado. Lo que no vende, no existe. Percepcion mata realidad.

4) Los debates se convirtieron en rituales o espectaculos bajo la regencia de
los medios de comunicacion y los periodistas, quienes pudieron declarar
ganadores y perdedores de acuerdo a informacion proveniente de los
sondeos. La encuesta y el sondeo se convirtieron en una nueva fuente de
legitimidad politica; expresaron a la opinidn publica 0 su representacion
simbélica, mediatica, indiscutible y determinante. **® Mercado mata todo.

A manos de la oferta y la demanda del mercado, la democracia en México esta
en riesgo; lejos de lo que el pais requiere. El mejor ejemplo de ello es Vicente
Fox, quien hizo las mejores ofertas en su camparia a la presidencia con tal de
venderse al mejor postor: crecimiento al 7% anual del PIB, resolver Chiapas en
15 minutos, sacar a patadas al PRI de los Pinos y una gran retahila de buenos
deseos, que solo fueron eso: promesas, suefios y deseos. Postor sin fondos.
Dijo a cada publico lo que este quiso escuchar. Dijo todo y nada, cosa peor que
las promesas. Convirtio la oferta politica en subasta.

Los politicos —quiz& por conveniencia- vieron en los sondeos la expresion de la
opinion publica, aunque no era mas que una mutacion del Rating. Los sondeos
y las encuestas hicieron a la politica visible y digerible para los periodistas y los
medios y por ende para la poblacién. La politica se redujo a mensajes sencillos,
personales, concretos, con frases memorables y a imagenes y sonidos sin
profundidad ideolégica.®’

106 sanchez Murillo, op. cit., p. 25. Sin embargo, dice Hennerberg, esto no significa la completa desaparicién de la
ideologia, sino que depende del sistema politico en cuestion y se debe entender como el continuum entre la adopcion
de una estrategia electoral vinculada a elementos ideolégicos, a otra completamente opuesta que es dirigida por los
elementos que pueden ser creados o empaquetados packaged conforme a la demanda del mercado, entre ellos: la
imagen del candidato y el partido.

197 \/ega, Actores y Acciones Rumbo..., op. cit.
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Las encuestas entraflaron otro peligro al proporcionar una especie de
legitimidad artificial’®® pero efectiva, que compite con la que se genera en las
urnas, de manera que podia generar monstruos autoritarios, cuando un
personaje publico confiara en que su fortaleza de gobernante proviene de
sondeos y no de un proceso electoral formal e institucional. Situaciones asi,
pudieron alterar la dindmica democréatica y los liderazgos auténticos del
quehacer politico. Esa pudo haber sido la razon por la cual Vicente Fox decidio
confrontar y presionar de manera mediatica al Congreso de la Union durante su
gobierno 2000-2006.

El debate se convirti6 en el hecho central de una campafa y la television es la
autoridad de facto que define ganadores y perdedores. Aqui sdlo tienen acceso
aquellos candidatos que cumplen con una imagen vendible, explotan frases y
las debilidades de los demas. De nada sirve al mas preparado para gobernar.

Fox acert6 en el debate del 2000 a{ entregar las llaves del Fobaproa a Ricardo
Rocha, al decirle a la gente que en 70 dias se podia acabar con 70 afios de
malos gobiernos y al sefalarles que a €l se le puede quitar lo grosero, pero a
los priistas no se les quitara lo malos para gobernar.'®® Manipul6 la rabia.

5) La incesante elevacion del costo de las campafias condujo a otro problema:
el candidato dependi6 del reconocimiento de su nombre y de su imagen en
el mercado electoral; requirié dinero sin el cual no hay vigencia politica.
Cada vez mas y mas dinero para soportar sus gastos en una competencia
sin tregua.*°

Los mexicanos logramos tener la democracia mas cara de toda América Latina
y una de las méas costosas del mundo. En este tenor, José Woldenberg explica
que de 1994 al 2000, el financiamiento de los partidos politicos en términos
reales se disparé a 400%. En el 2000, los partidos destinaron el 30% de sus
recursos en television (675 millones de pesos), el 20% en radio (431 millones
de pesos) y el 4% en prensa (97 millones), lo cual representa poco mas de la
mitad del gasto total ejercido por los mismos. En los comicios del 2003, el
porcentaje fue similar y el gasto ascendi6 a 662 millones 608 mil 425 pesos en
propaganda en radio y television.'*

La necesidad de recursos llevé a los partidos y candidatos en el 2000 a correr
riesgos. Hoy el PEMEXgate y los Amigos de Fox son un ejemplo historico y

198 |_a presidencia de Fox consolidé una técnica de gobierno, iniciada aunque con mesura por ex mandatario Ernesto
Zedilllo: gobernar por medio de encuestas, nos demostré que el marketing y la comunicacion politica habian
penetrado hondo en las estructura de gobierno creando desequilibrios severos. La contra version vino del gobierno del
D.F., con las consultas publicas efectuadas por Andrés Manuel Lopez Obrador; un ejercicio de comunicacion social
aun poco claro.

19% Garcfa Calderdn, op. cit., pp. 220-224

119 Bryce I. Newman, The mass marketing of politics. Democracy in an age of manufactured images. EUA: Sage,
1999, p.129, cit. pos., Sanchez Murillo, op. cit., pp. 26-29.

111 josé Woldenberg en Aguirre & Begné & Woldenberg, Sistema Politicos, Partidos y Elecciones en México, Cal y
Arena, México. 1993, cit. pos., Sanchez Murillo, op. cit., p. 29.

112 Segun Marco Levario Turcott, “Hay avances; persisten insuficiencias”, semanario Etcétera, diciembre 2002,
nim.26, cit. pos., Sanchez Murillo, op. cit., p. 29.
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vergonzoso de ello, donde se llevo al extremo la ambicion del poder ¢nos
estaremos acostumbrando?

El acceso permanente y masivo a la radio y la television de partidos y politicos,
dependid cada vez més del dinero, el cual se convirtio en otro filtro mas para el
acceso de las fuerzas politicas.'™® Fue un juego perverso: los medios de
comunicacién criticaban a los partidos politicos porque recibian y gastaban
mucho dinero en elecciones, pero omitian decir que la mayor parte de esos
recursos financieros terminaban como jugosas ganancias en las propias
empresas de radio y television.** El poder del dinero legal -que el IFE le
entrega a los partidos politicos-, pero también el ilegal -que llega por debajo de
los escritorios en efectivo a las oficinas de las empresas de radiodifusion y de
television-; muchas veces dinero de origen incierto el cual rigié la lucha por el
poder en México. Los politicos estaban en manos de los medios privados. Los
poll’ticosllsée dedicaron a la busqueda de dinero, incluso “vendiendo el alma al
Diablo”.

Los intereses privados de los medios de difusion masiva en pocas manos y el
dinero, se erigieron en una especie de poder factico, que determind el acceso
de los candidatos a la difusion masiva como requisito indispensable para la
competencia, poniendo en el elector las ofertas politicas adecuadas a sus
intereses.® Eran los verdaderos electores.

Y agregaria un ultimo punto.

6) La cultura desechable.'’ Si el candidato ahora es una mercancia se rige
por las mismas caracteristicas: su valor de uso queda supeditada a su valor
de cambio. La garantia es temporal, después de usada la mercancia no hay
cambio; mejor dicho, el candidato no esta obligado a cumplir porque es
vendedor de sensaciones 0 de posibilidades de solucién de los problemas
sociales, no de resultados. En esa dinamica, el candidato no tiene mas
subordinacion a su partido, menos a su electorado ni a una ideologia
especifica. Por eso, los partidos y los politicos son los méas afectados por el

113 Es de mencionar que en las elecciones del 2003, por ordenamiento legal (Cofipe, antes de la reforma del 2007, los
tiempos de difusién o de acceso a los medios se distribuyeron entre los partidos contendientes de manera
proporcional a su nivel de representacion, de acuerdo a la eleccién anterior, hecho que contrasta con paises como
Dinamarca, Finlandia, Holanda y Francia donde ademéas de que existe la prohibicién de contratar tiempo para
publicidad, el tiempo otorgado por el Estado para la difusién de la oferta a los partidos politicos se reparte de manera
uniforme entre todas la fuerzas con representacion parlamentaria. José Woldenberg, et. al., Las Reglas Electorales en
el Mundo, México, Grupo de Diputados Ciudadanos/ Talleres Graficos de la Camara de Diputados, 1996,
reimpresion, pp. 34-35.

14 Intervencion del Senador Alejandro Gonzalez Yafiez, en la sesion ordinaria del Senado de la Reptiblica del 11 de
septiembre del 2007, durante la discusion y aprobacion de la tercera generacion de reformas electorales, dictamen
presentado al pleno por las comisiones unidas de Gobernacién, Radio, Television y Cinematografia, asi como la de
Estudios legislativos.

115 Intervencion del Sen. Carlos Navarrete Ruiz, coordinador del Grupo Parlamentario del Partido de la Revolucion
Democratica. en la sesion ordinaria del Senado de la Republica del 11 de septiembre del 2007, durante la discusion y
aprobacion de la tercera generacion de reformas electorales, dictamen presentado al pleno por las comisiones unidas
de Gobernacidn, Radio, Television y Cinematografia, asi como la de Estudios legislativos. Diario de Debates del
Senado

138 Intervencion del Sen. Alejandro Gonzalez Yafiez, loc. cit.

U7 E] término es empleado también por Jenaro Villamil.
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marketing: dejan su autenticidad, pierden esencia y se hacen desechables.
Valor mediatico mata carrera politica. Carita mata estadista en la cultura de
lo efimero

De esta manera, se han descontextualizado los problemas de interés publico y
politico de la sociedad y se ha ocasionado "un ocultamiento de los fendmenos
estructurales y las cuestiones en juego, un olvido histérico, una negacion de las
relaciones de poder que existen en la sociedad y por ultimo la desaparicion de
tendencias socioldgicas”.

La personalizacién obedece asi a una concepcion individual de los problemas
sociales en detrimento de una concepcion social, lo que ademas suscita la
apatia.''®

Lo cierto es que al revisar los efectos del marketing, crece la sospecha de una
mano que mece la cuna, algo orquestado y premeditado para alterar los
equilibrios de la democracia. El concepto clasico y romantico de la democracia
de principios del siglo XX se desvanece al banalizarse frente al caracter
descontextualizador del marketing politico.

Una hipétesis asi, nos aporta mucho a la compresiébn de una accion
globalizadora de la politica con pretensiones universales en materia electoral,
con el fin de ser consumidas por una poblacion sin importar su propia cultura
politica, ni sus leyes ni su historia. Un proceso mecanico o un intercambio
donde la retribucion va implicita en la negociacion. La politica a merced de la
inercia comercial. Una suerte de nuevo imperialismo mediatico y virtual en
donde una eleccion se controla y se califica como marca; sin cuya etiqueta
transnacional que la avale estaria lejos de ser un producto de calidad y de
transparencia internacional. De esa manera la FIFA seria al fatbol, lo que algun
organismo transnacional seria a la politica. Por ello, no es extrafio que Fox y
De la Rua en Argentina hayan compartido al mismo asesor norteamericano
Dick Morris y al mismo publicista Ramiro Agulla, incluso compartieron el mismo
spot.'*® Peor alin, en la politica no hay causalidades'?®® fue el presidente
estadounidense William Clinton quien persuadié a su homélogo Ernesto Zedillo
para recomendarle al candidato Francisco Labastida los servicios del consultor
James Carville; lo curioso es que Carville habia sido vencido por Morris en la
elecciones recientes de presidente en Argentina bajo condiciones muy
similares a la que se presentaban en México; y eso lo sabia Clinton.*** Pero
bueno, ese es otro cuento.

Lo lamentable es que en el modelo mexicano -hay que decirlo- la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos no prohibe ni acota ni menciona ni
alude los efectos de la tercera fase de la comunicacion politica, y a decir de los

118 Anne-Marie Gringas (1998), op. cit, cit. pos., Sanchez Murillo, Luis Fernando, op. cit., pp-16-17

119 E] spot es donde aparece una familia de espaldas frente a la cdmara y dice: mi nombre es Pablo y debo tener cara
de estlpido..., en Fara, Carlos, Fox y los Medios de Comunicacion. Una visién Argentina. Primera Revista
Electrénica en América Latina Especializada en Comunicacion. No. 26. www.razénypalabra.org.mx

120 Dicho del ex senador de la Republica, Héctor Ximénez Gonzalez, por el estado de México.

121 Marcos Bucio y Jaime Gutiérrez, Dos Visiones para el Triunfo, p.70
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términos “comunicacion social y propaganda’ a los que refiere de manera
general, desarticulada y contradictoria, tampoco dispone de un concepto
institucional o politica clara y precisa acerca de ambas actividades anténimas.

Nadie que emplee propaganda, marketing politico o comunicacion politica,
tendr4 buenas intenciones con el receptor de su mensaje: asi lo revela la
naturaleza de las acciones, los medios y las estrategias de la comunicacion
persuasiva, que son las mas desarrolladas en la historia de la humanidad.
Quien use propaganda es un manipulador y emplea artificios para confundir al
receptor, atraer y desviar la atencién mientras dure una campafa electoral, por
tanto abusarda de su seleccion o alterard la percepcion del receptor para
influirle, incluso sin que este lo sepa.

El desarrollo del modelo propagandistico ha derivado en una modernizacién de
la comunicacion politica, que ha convertido a los medios en la nueva arena
publica y ha hecho de la politica un espectaculo, donde existe “una abolicion de
un sistema argumentativo para confinarse a la casualidad mediatica”.*?* La
politica como espectéaculo.

Esta es la razon por las que nos parece insuficiente e incompleta la reforma
electoral del 2007, aludidas en la parte introductoria del presente ensayo. Dicha
reforma parte de la misma imprecision y contradiccion conceptual en la ley y en
la propia investigacion cientifica que las anteriores. La realidad es mas
compleja que dejar de gastar en campafias y acotar al Ejecutivo o al poder
publico en su intervencion en los procesos electorales. La comunicacién
politica esta en contradiccion con los propdsitos y los postulados democraticos
del pais.

Si no establecemos constitucionalmente una convencion en materia de politica
publica de comunicacion social, que ademas obligue a quienes detentan el
dominio de la infraestructura comunicativa masiva de la sociedad mexicana, a
establecer el equilibrio entre el modelo propagandistico y el modelo de
comunicacion empleado por las fuerzas politicas en los procesos electorales;
seran inutiles todos los esfuerzos.

¢Cuanto tiempo mas durard esa contradiccion que ha solapado, permitido,
propiciado el abuso y el autoritarismo desde el poder?

Nunca olvidemos que al igual que todas las armas de guerra en el mundo, la
propaganda y el espionaje van maridados; por eso los medios de difusion
masiva como la televisién y la radio, asi como la estrategia de marketing
politico, representan las éareas de la tecnologia en comunicacibn mas
avanzadas del planeta. Son instrumentos de poder, dominio y control; ese es
su origen y su naturaleza bélica. Son el verdadero malestar de la democracia.

122 Garcfa Calderon, op. cit., p. 204
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IIl. EL PROCESO ELECTORAL FEDERAL DEL 2003.

El jueves 3 de octubre del 2002, en una sesidén ordinaria de su Consejo
General, el IFE —Unica institucion (ciudadana) del Estado mexicano para
cumplir con la funcién de organizar las elecciones federales-'** dio inicio al
proceso electoral federal 2002-2003%.

A doce afos de su existencia, ese Instituto organizaba la quinta contienda
nacional electoral con el fin de reiterar el reconocimiento publico, oficial e
internacional alcanzado hasta entonces; pero esta vez se presumia superar
expectativas bajo el gobierno del cambio, mas alejado del autoritarismo de los
gobiernos precedentes. Una de esas expectativas era respetar los propositos
del legislador federal de 1996 al evitar que la propia institucion del gobierno se
partidizara —como habia ocurrido en el pasado- y pudiera interferir arbitraria e
inequitativa en una decisibn que soélo corresponde a la libre y soberana
decision del ciudadano.

Pero mas alld de una contienda federal intermedia, el proceso electoral se
habia convertido en una especie de "referéndum" para gobierno del presidente
Vicente Fox y para el PAN; una evaluacion de dos afios y medio trascurridos de
su sexenio, donde era tan grande el tamafio de las promesas del candidato,
que ahora como presidente sus pocas acciones lucian aun mas pequefias al
lado de las expectativas de la poblacién.

Los temas politicos que dominaron la agenda de los medios en los indicios del
proceso federal, mismo que coincidio en parte con los comicios del Estado de
México; versaron sobre la actuacion parcial del IFE en los casos Pemexgate y
Foxgate subrayando el ilicito financiamiento del PRI y del PAN durante las
campafas del 2000 y sobre los libros que revelaban la vida privada y de
traiciones familiares de la esposa del presidente de la Republica Marta
Sahagun. Otros temas fueron: la popularidad de Loépez Obrador quién
contrastaba en la escena con el presidente del cambio, asi como las

123 Boletin de prensa del IFE, 3 de octubre del 2002.

Sitioweb:http://www.ife.org.mx/encuesta/jsp/comunicados/detalle_comunicado.jsp?idComunicado=0cab623d4fc64010VgnVCMSr
v2002201000aRCRD

124 En el 2003, se eligieron a los 300 diputados federales de mayorfa en todo el pafs, quienes conformaron la LIX
Legislatura de la H. Camara de Diputados del Congreso de la Unidn. De acuerdo con las proyecciones institucionales,
el 6 de julio de 2003 unos 63 millones de electores podrian emitir el sufragio, lo que significa un aumento del nueve
por ciento respecto a los comicios del 2000. Asimismo, habria un incremento de aproximadamente nueve mil casillas
electorales en comparacion con la eleccion federal anterior, lo que supone pasar de la instalacion de 113 mil a 122 mil
casillas en todo el pais, que se distribuirdn en 63 mil secciones electorales. Para la instalacion de las 122 mil casillas
se requeria el concurso de poco mas de 850 mil funcionarios de casilla, cuya capacitacion implicara el sorteo de méas
de seis millones de ciudadanos en una primera fase a fin de lograr la meta de capacitar entre marzo y abril de 2003 a
1.8 millones de mexicanos. Como consecuencia del nimero de partidos politicos nacionales, estos institutos podran
acreditar a dos millones 700 mil ciudadanos, en su conjunto, como sus representantes ante las mesas directivas de
casilla. Para la jornada electoral del 6 de julio, las mesas directivas de casillas contarian con aproximadamente 540
mil actas, mas de 67 millones de boletas electorales, asi como canceles y urnas para cada una de las 122 mil casillas.
En la dimension local, también se voté por gobernadores, diputados locales y presidentes municipales en Campeche,
Colima, Nuevo Ledn, San Luis Potosi, Sonora y Querétaro, y se renovaron a los congresos locales y presidentes
municipales en Guanajuato y Jalisco. En la contienda participaron los 11 partidos politicos nacionales con registro:
PRI, PAN, PRD, Convergencia, PVEM, PT, PMP, PFC, PLM, PSN y PAS. Del total del padrén electoral -64
millones 710 mil 596 ciudadanos-, el 51.80% (33 millones 517 mil 587) fueron mujeres y el 48.20% (31 millones 193
mil 9), hombres. Boletin de prensa del IFE, loc. cit.
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declaraciones estridentes del propio Fox que se acumularan en la semana.
Asuntos, todos ellos, desviaban hacia fuera del ambito electoral la atencion
publica del apenas iniciado proceso. Se respiraba en un clima de crispacion
politica.

Las justificaciones de mal gobierno estaban a la orden del dia. El poder
Ejecutivo y grupo gobernante atribuia su ineficacia gubernamental a la carencia
de apoyo del Congreso de la Union (el Poder Legislativo), que habia detenido
las reformas estructurales que, en medio de la polémica de abrir o no la
industria energética al capital privado y extranjero, buscaban modificar la
hacienda publica para —via impuestos- financiar al nuevo gobierno.

Sin embargo, de acuerdo a las encuestas de opinién publicadas y a los
prondsticos de los expertos de medios politicos y periodisticos, habia
previsiones de que la composicion de la Camara de Diputados quedaria mas o
menos como estaba hasta septiembre del 2003; sin la mayoria absoluta para
nadie.

Lo cierto es que Fox y el PAN tenian sobradas y publicas razones para buscar
la mayoria en la Camara de Diputados. Se jugaba algo mas que un sexenio, se
buscaba una hegemonia, por ello habia que apuntalar el proyecto, es decir,
quitarle la mayoria legislativa al PRI y darsela al PAN. Por ello, la contienda
electoral federal se llegd a dirimir dentro y fuera del escenario propiamente
electoral; llegd a los espacios y a los discursos oficiales e incluso a la vida
privada de la familia presidencial.

Algo que llamo la atencién, fue que a una semana de haber iniciado el proceso
electoral del 2003, Fox ensefiara las pretensiones de una estrategia
propagandista apoyada por los medios de difusion masiva. El 10 octubre del
2002, después de mas de tres décadas de haber permanecido intacto, se habia
modificado el acuerdo sobre el uso de los tiempos oficiales en la radio y la
televisién concesionadas.'®® Lo curioso es que, éste era un asunto polémico y
neurdlgico que tensaba las relaciones del Estado con los medios de difusion
masiva de radio y television, pero ahora sin mas ni mas era cambiado por un
nuevo decreto presidencial, sin consulta ciudadana de por medio, en el que
evidentemente se benefici6 a los concesionarios de manera inusitada. Se
decretdé a los medios electronicos reducir el impuesto en especie que los
concesionarios privados pagan al Estado por el uso del espectro radioeléctrico,
consistente en el pago en especie del 12.5% de su programacion diaria,
equivalente aproximado de 2 %2 a 3 horas por jornada, segun los tiempos de
operaci6n de cada emisora’?®®. Con esa dadiva del cambio, la televisién y la
radio reducirian su impuesto al aire a s6lo 18 minutos diarios en la television y

125 | uego se le bautizd como la famosa Ley Televisa, la cual consistié en modificar la normatividad vigente desde
1968 —desde Gustavo Diaz Ordaz-, que obliga a los operadores a ceder 12.5 % de su tiempo a la difusion de las
acciones de gobierno. Diario Oficial del Federacion.

128 Otro cambio significativo fue que esas transmisiones deberan de darse de 6 de la mafiana a las 12 de la noche. Con
ello, se asegurarian espacios dentro de las barras conocidas como "prime" o de amplio publico; y no en la madrugada,
como ocurria. Por tanto, el tiempo que no se use por parte del Estado, sera reestablecido a los concesionarios para sus
propios fines comerciales. Diario Oficial del Federacion.
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35 minutos diario en el caso de la radio.**’ Varios miles de millones de pesos
anualmente.

¢A cambio de qué esos favores? Las sospechas estaban fundadas. En un acto
contra si mismo, el Estado se mutilaba tiempo/oportunidad para emitir
mensajes y erigirse como un emisor confiable alterno a todo lo comercial o bien
para adquirir recursos adicionales con la adecuada operacion del anterior
convenio para alguna obra social. Todo ese tiempo se lo ofrendaba a los
emisores privados. Sobraron las especulaciones ¢ Cuéles son los arreglos de
Fox con los concesionarios? ¢Qué se debia a la radio y a la televisidon privada
para pagar asi?'?®

El presidente Fox pas6 a la historia como el primer gobernante en haber
promovido -por decreto- una contrarreforma al reglamento de contenidos de la
Ley Federal de Radio y Television de 1960. Una contrarreforma que dafio el
patrimonio del pueblo de México, al modificar el sistema tributario del Estado
sin que nadie haya sido consultado para ello. jAsi fue!

Fox no leia a Borges pero de Hitler aprendi6 mucho como empleado de
mercadotecnia al servicio de la expansion de la transnacional Coca Cola. Al
igual que el dictador aleman, también previd como una de las tareas prioritarias
e indispensables de su gobierno con propésitos propagandistas hegemaénicos,
apoderarse del control de los medios de comunicacién, combinando sanciones
con recompensas y de esa manera integrar a su estrategia a propietarios,
periodistas y cineastas, por lo que canalizé muchos recursos al mantenimiento
de ellos en Alemania, en los paises neutrales y aliados. Adolfo us6 y manipul6
el odio de los alemanes arios contra los judios y Vicente hizo lo mismo contra
los priistas.

Se tenia muy claro que la mejor propaganda en los diarios era aquella noticia a
favor de la causa, pero con una apariencia de objetividad; asimismo destaca el
hecho de cédmo eran reconstruidos de inmediato los inmuebles de los medios
de comunicacién destruidos por las bombas del enemigo.**

Por lo que Fox, en lugar de dar equilibrio a la industria de la radio y la
Television, la cual concentraba toda la inversién y la publicidad y se habia
convertido en un poder de facto al controlar con su influencia el escenario de
electoral; lo que hizo fue desgravarlas mermando el erario publico y de esa
manera facilitar su empoderamiento con los recursos obtenidos a partir de la
liberacion de espacios. Lo de menos era el subsidio implicito en la operacion, la
medida representd ademas, achicar al propio Estado como emisor instituido de
mensajes en el espectro masivo, con derecho a mantener presencia
institucional en el espectro radioeléctrico de la comunicacién social.

127 Alejandro Angeles, El Universal, jueves 10 de octubre de 2002, Distrito Federal, Seccién México.

128 Una respuesta quiza la podriamos encontrar en los motivos que tuvo ese radiodifusor que transmitio el dia de la
jornada electoral, el 6 de julio, una arenga politica sobre los avances del nuevo gobierno y de la economia en voz del
presidente Vicente Fox por una de sus estaciones.

12% Baena, Credibilidad Politica..., p.7
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A. LA ESTRATEGIA DEL PRESIDENTE CANDIDATO

Para la competencia electoral federal del 2003, el Partido Accién Nacional
carecia de una posicion critica ante el desgaste del cambio virtual del primer
gobierno de la Republica emanado de sus filas; también carecia de un
candidato como Vicente Fox en el 2000, por lo que habia que encontrar una
férmula que acomparfara a los 300 candidatos a las diputaciones federales.
Después de todo habria que personalizar todas las campafias como lo exigia la
comunicacion politica.**°

Por ello, la decisién fue acompafiar a las campafias partidistas en medios
electrénicos con otra federal, de caracter oficial -desde los Pinos-, en la que
Fox personalizaba la propuesta del nuevo régimen; lo mismo se decidié en los
estados donde los gobernadores panistas harian lo propio. Dos grandes
campafias propagandisticas conjuntadas hacia el mismo objetivo: ganar la
mayoria en la Camara de Diputados.

La estrategia consistid primero en recordar a los electores los abusos y
corrupciones de los gobernantes priistas, personajes etiquetados de “corruptos”
y “asesinos”, técnica propagandistica que habia sido base de la campafa a la
presidencia en el 2000. Y segundo, se buscaba explotar la popularidad del
ahora presidente de la Republica del cambio para convertirlo de facto en el
candidato de candidatos, la cabeza de playa de los 300 aspirantes de su
partido. Vicente debia hacer su tarea: aumentar su popularidad y sobre todo
quitar piedras en el camino; por eso se buscé generar una opinion favorable
para votar por un gobierno unificado (con mayoria legislativa para el PAN), de
esa manera —se decia- se podria cumplir con la promesa de cambio de Fox. A
juicio de los panistas, el gobierno dividido en el Congreso de la Unién (sin un
partido con la mayoria absoluta), habia imposibilitado el cambio. **' Esa era la
razon, por la cual Fox acusaba con insistencia a los legisladores de su propio
fracaso, la falta de cabildeo para aprobar las reformas estructurales que su
gobierno exigia. De ahi, surge el lema de la campafia panista "quitale el freno
al cambio".**

En suma, la estrategia buscaba revivir el efecto Fox del 2000 y combatir otra
vez al PRI que se habia parapetado en el Congreso. Nuevamente, el
maniqueismo: votar por los candidatos panistas era votar por Fox. Otro
proposito de campafia buscé actualizar el concepto “cambio” prometido en el
2000, por eso los spots del PAN transmitidos en las cadenas nacionales, mas
que hablar de la propuesta o la sustancia del proyecto politico, interrogaban

1% Cabe mencionar que el PAN no habfa contado con una estrategia eficiente de estructura partidista, cosa para el
PRI habia representado desde antafio una ventaja competitiva sobre sus contrincantes. De hecho, el Efecto Fox se
debio en gran medida a la estrategia de aire o sea por medios electrénicos; no sélo al trabajo de estructura.

181 Alfonso Zarate, coordinador del Grupo Consultor Interdisciplinario, Carta de Politica Mexicana. Tres afios: los
dias perdidos, 12 de diciembre de 2003. El camino era integrar el Congreso al cambio; para los miembros de gabinete
panista no habia otra explicacion mejor a la falta de resultados del nuevo gobierno que la existencia de las inercias del
pasado, las resistencias del antiguo régimen, la obsolescencia ideolégica y los recortes perversos de la mayoria
opositora en el Congreso.

132 \aldez, Andrés y Huerta, Delia, Las Elecciones federales del 2003 en México: Un Analisis Desde La Perspectiva
De La Mercadotecnia Politica. Razén y Palabra. Revista Electronica, numero 34. Sitio WEB
http://www.razonypalabra.org.mx/
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¢quién logro el cambio? obviamente en alusion a Fox, idea que reafirmaban
con la frase o el lema rector de la campafia “quitale el freno al cambio”. El
receptor, de esta manera, podia vincular el mensaje proveniente de dos
emisores, el PAN y FOX con quitarle el freno al cambio, es decir, quitarle la
mayoria legislativa del Congreso al PRI y darsela al PAN. jMuy complicado
para mi gusto!

Adicionalmente, desde los espacios oficiales y sociales el presidente fijaria la
agenda y orientaria el debate publico de los medios de difusion masiva hacia
sus declaraciones, con temas polémicos al servicio de posicionar al
Congreso/PRI como el enemigo (el freno) del cambio.

En resumen: aumentar la presencia mediatica del presidente e imprimirle un
sesgo propagandistico a la difusidon de los mensajes institucionales para crear
el eje de continuidad del cambio panista iniciado con Fox en el 2000, quien
financiado por los vastos recursos publicos de su investidura ahora podia
hablar liboremente sin limite de tiempo. Todo ello arrojaria al PAN un impacto
propagandistico superior al de los otros partidos contendientes, con
prerrogativas de difusion limitadas por ley; de esa manera, a los espacios de
radio y television predeterminados por el IFE para los partidos se agregarian
los institucionales, pero sobre todo se sumaria la imagen publica del presidente
de todos los mexicanos, quien como candidato honorario avalaria a todos los
candidatos de su partido. El presidente se erigi6 como el material de
propaganda mas preciado en la estrategia del PAN en el 2003, aunque a la
postre el mas dafiino para todos.

La estrategia fracasd y el mal diagndstico fue —quiza- la principal causa de su
derrota. En un andlisis de encuestas de salida publicado por el diario Reforma,
sélo el 58% de quienes apoyaron a Fox en el 2000 lo hizo por el PAN en el
2003, mientras que el 82% de los labastidistas del 2000 mantuvieron su
fidelidad y votaron por el PRI. La caida del PAN fue generalizada en todos los
segmentos de votantes.'*® En el caso del PRD, el 78% votantes de Cardenas
reincidieron en su eleccion.***

A pesar del enorme gasto en marketing politico desplegado durante los
primeros afios de su mandato, el gobierno del cambio se habia convertido en
tan s6lo morralla ante tantas promesas de campafia incumplidas, causa de un
deterioro en la imagen de Fox ante sus propios electores.

Ademas, al acusar al Congreso de frenar el cambio, implicitamente aceptaba el
propio fracaso de su mandato y su liderazgo como jefe del Estado Mexicano;
13510 cual, poco contrastaba ya con la imagen publica de un priismo corrupto y

138 Alejandro Moreno, El Viraje de las Urnas, EI Reforma, Enfoque, 13 de julio 2003.

134 _uis Carlos Ugalde, "Elecciones 2003", en semanario Este Pais: Tendencias y Opiniones, No. 149, cit. pos., Las
Elecciones Federales del 2003 en México: Un Analisis desde la Perspectiva de la Mercadotecnia Politica, Razén y
Palabra, No. 34 (agosto-septiembre 2003)
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tramposo —con sus honrosas excepciones- pero eficaz a la hora de construir
acuerdos con firmeza ante cualquier paralisis legislativa o crisis politica.

Por eso, la estrategia habia nacido muerta, quiza a causa de la soberbia de
Fox; ese mareo de silla al que Zapata y Villa pudieron dominar, porque se
sabian vencedores de una contienda pero eran conscientes de no estar
preparados para el compromiso histérico de gobernar a México. jCuanta
cordura habia en esos hombres del campo!

1. ESTRUCTURA DE LOS SPOTS

Los spots de la presidencia fueron evidentemente propagandisticos. En la
primera serie de ellos, Fox respondia a preguntas hechas por supuestos
mexicanos comunes pero virtuales, aparentemente con diversas ocupaciones
(mecanico, obrero, profesionista, ama de casa, joven, etc.); todos en realidad
eran actores quienes lucian satisfechos y sonrientes -de acuerdo al guion- por
la obra del gobierno del cambio. Todo era virtual, incluso fuera de la pantalla.
Un mundo feliz. Fox y Foxilandia como se le calificé desde ese entonces.

El presidente contestaba una pregunta individual editada, acerca de temas a
modo que en los medios tomaban relevancia sin tenerla, para eludir las criticas
hacia los escasos resultados de su mandato, las demandas y las necesidades
sociales mas apremiantes y urgentes de solucion, tales como: resolver la falta
empleo, detonar el desarrollo regional, procurar la seguridad publica y bienestar
econdmico de la poblacion o cumplir sus promesas. Era notoria la carencia de
datos duros. Por eso, mas que difundir logros y hechos concretos de la
institucién del Ejecutivo, los spots trataron de posicionar ante el electorado la
imagen de un presidente cumplidor y cercano al pueblo; aunque ambos hayan
sido sélo de utileria.

El primer mandatario fue exhibido masivamente en esos dias como no se habia
hecho desde julio del 2000. Visual y sonoramente se percibieron spots en los
medios de difusion masiva, con vinculacion de mensajes y de lemas “Mexicano
yo soy” (oficial) con el de “Es por México” (partidista). El “gigantesco despliegue
publicitario” de Fox y su vinculacion con la de su campafia panista, permitio al
PAN “nadar de muertito”, sin invertir en medios electronicos tantos recursos
como sus contrincantes el PRIy el PRD. '

Frente a las acusaciones crecientes por parte de los opositores de inequidad y
partidizacion de la institucion estatal, el gobierno federal —por supuesto- se
deslindé una y otra vez de apoyar al PAN aunque no oculté la existencia, en
tamafio y amplitud, de su campafia de difusion masiva.

El PAN inicié otra campafa publicitaria. En seis spots de television, dijo a los
electores que las “soluciones magicas a los problemas del pais no existen”, “no

1% | os promocionales de la presidencia tenfan “el mismo formato de la campafia que el presidente estadounidense
Dwight D. Eisenhower empled para su reeleccién”, dijo a la prensa (Milenio diario) Maria de las Heras, a cargo de
una de las empresas encuestadoras mas recurridas por el PRI.
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se puede esperar que se dé un cambio de la noche a la mafana”. En esos
spots, el PAN utilizé la imagen de su presidente de la Republica como si fuera
un emblema; en cuyo entorno estaban mexicanos de utileria, virtuales,
constituido por actores de distintos oficios, sexo, edad y clase social, muy
similares a aquellos actores que la habian hecho de pueblo en los spots
emitidos desde la presidencia. Uno pudiera pensar que esa vinculacién se dio
espontaneamente, pero no era el caso. Cuando la publicidad gubernamental,
formal e informal enfatizé “el cambio”, "las acciones del cambio” o "el cambio ya
nadie lo para”, la palabra cambio -dada la cercania de la jornada electoral- se
percibia asociada al PAN "el partido del cambio”, cuyo lema de campafia fue
precisamente “quitarle el freno al cambio”. Por tanto, estamos ante publicidad
electoral maquillada como publicidad gubernamental que, por cierto, se paga
con el dinero de todos.

2. GASTO PUBLICO

Durante esas fechas, la institucion presidencial fue cuestionada también acerca
del gasto excesivo en imagen de la Presidencia de la Republica y, sobre todo,
por la manera como éste se incrementé durante los comicios del 2003.

Para el 2003, la Camara de Diputados aumenté a la presidencia a 947 millones
de pesos™’ el presupuesto para gastos de imagen y, no obstante, en la
revision de la cuenta publica, los legisladores lo acusaron de desviar del gasto
de inversidn del 2002 para pagar spots y eventualidades de comunicacion
social. Por ello, se ordend una auditoria en medios, la cual revel6 un gasto
mayor (2 mil 200 millones de pesos mensuales, cerca de 80 millones de pesos
al dia, mas o menos, en imagen de la presidencia).**®

El desvio de los recursos publicos a la imagen del presidente fue un verdadero
problema, sobre todo porque en la autorizacion de la ley de egresos del 2003
para el Poder Ejecutivo Federal del afio en curso, los legisladores habian
aprobado una nueva restriccion para su gasto, que prohibia expresamente
utilizar o desviar recursos asignados a areas especificas con fines de
promociéon de imagen de funcionarios o titulares de dependencias y
entidades.**

187 José Luis Ruiz, El Universal, miércoles 16 de octubre de 2002, seccion Nacidn, p.8. Segun informes del
coordinador general de opinion publica de la presidencia, Francisco Ortiz, con ese recurso anual se pago: publicidad
en revistas y periédicos, la produccion del programa de radio "Fox Contigo"; produccién de los comerciales (sic) de
Fox que invadieron la pantalla y la radio masiva; a proveedores del internet de la presidencia, asi como los montajes,
instalacion de pantallas y otros equipos de eventos del Presidente en Los Pinos; viaticos de la gente de prensa y
logistica. Etc. jCuentas alegres!

1% Jorge Teherén, El Universal, lunes 23 de junio de 2003, primera seccién, pagina 11. La dirigencia nacional del
PRI representada por el diputado David Penchyna Grub acuso al presidente Vicente Fox de desvios de gasto publico
de inversion para pagar sus spots. Para el 2003, la Camara de Diputados le otorg6 al Presidente un presupuesto de
947 millones de pesos, explicd, cuando haces una auditoria de medios y ves que esta gastando 2 mil 200 (millones de
pesos) mensuales mas o menos, pues es evidente que ya superd lo que le autorizamos que gastara, pero ademas le
dijimos: Lo tienes que gastar en programas contenidos en el decreto, y bajo ninguna circunstancia podras usar
imagenes personales o difundir la imagen de alguien; él difundié la propia”.

1% Jorge Arturo Hidalgo, EI Reforma, Ciudad de México, 16 diciembre 2002.
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"Las campafias de publicidad que en los distintos programas se realicen,

deberan contener Unica y exclusivamente el objeto mismo del programa".**°

La presidencia violo esa ley federal, por el s6lo hecho de promocionar la figura
del presidente en sus spots y ya no digamos de las vinculaciones con los
contenidos de los spots partidistas.

"Hay una violacion de dinero, hay una violacién cualitativa del texto del decreto
y, por tanto, hay una violaciéon flagrante al Estado de derecho; es més que
evidente y hay pruebas suficientes para afirmarlo”, advirtié del diputado™**

Meses después, en la opinion publica se hablaba de las fabulosas sumas
gastadas por la presidencia, bajo el manejo de Francisco Ortiz'** y ya se
anunciaba su dimisién en columnas'*®. Segln Félix Fuentes, Ortiz dispuso a
placer de sumas multimillonarias para publicidad oficial, que fue canalizada a
agencias de su amigo el publicista Santiago Pando privilegiando a medios
electrénicos sobre la prensa escrita. De acuerdo a informaciéon de David
Penchyna, la presidencia habria gastado tan so6lo tres meses previos a los
comicios 6 mil 600 millones de pesos en mercadotecnia, suma mayor al
presupuesto de la Secretaria de la Reforma Agraria en el 2003 (2 mil 758
millones de pesos). Poca gente sabia que el cerebro de ese manejo, incrustado
en Los Pinos, es Francisco Ortiz, quien por diferencias con el nuevo
comunicador, Alfonso Durazo, manifestd su renuncia al primer mandatario.

De acuerdo con cifras proporcionadas por partidos de la oposicion, citadas por
el mismo columnista, entre el afio 2000 y 2003 crecio el rubro publicitario a 234
mil millones de pesos, casi cuatro puntos del Producto Interno Bruto. El
“fenomenal dispendio” es la diferencia entre publicidad y atencién social.*** Las
cifras publicadas por Félix Fuentes jamas fueron desmentidas por nadie.

La Procuraduria General de la Republica, la Secretaria de la Defensa Nacional
y la Policia Federal Preventiva invirtieron una cifra superior a los 46 millones de
pesos en el mes de mayo para transmitir mas de mil anuncios relativos a las
acciones de cada dependencia, de acuerdo con un monitoreo de la empresa
Berimen y Asociados.

140 Diario Oficial de la Federacion, lunes 30 de diciembre del 2002, Decreto de Presupuesto de Egresos de la
Federacion 2003, Articulo 30, p. 22.
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Federal/PL/CD/Presupuestos/PRESUPUESTO%20DE%20EGRES0S%202003.pdf

141 Teheran, EI Universal, lunes 23 de junio de 2003, loc. cit.

142 Jorge Meléndez Preciado, El Universal, La VVoz Invitada, editorial, 12 de junio de 2003. Francisco Ortiz en una
entrevista con la revista Etcétera (junio de 2003), dice que la estrategia propagandistica esta disefiada para favorecer
la imagen presidencial y relanzar al partido blanquiazul, aunque del continuar el escandalo de los Amigos de Fox la
situacion puede ser de tragedia, al responder a una pregunta de Fabiola Sanchez. Ortiz revelé que Rodolfo Elizondo
era la defensa de Fox contra el Ilamado Circulo Rojo, mientras él se dedica al Circulo Verde.

143 Cabe sefialar que debido a la abierta proclividad de Francisco Ortiz hacia los medios electrénicos y su fobia contra
medios escritos, estos sdlo recibieron el 20% de la publicidad oficial, segin el columnista Félix Fuentes.

14 Fglix Fuentes, columna “En La linea”, EI Universal, domingo 7 de septiembre de 2003.
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Con relacion a los tiempos oficiales, el secretario de gobernacion Santiago
Creel mintié también al pueblo de México en el 2003, al afirmar que en la
transmision de los spots la Presidencia “no pagdé un solo centavo, pues se
hicieron dentro de los tiempos fiscales”.**

El tiempo oficial si le cuesta a la Nacion, es un pago no en efectivo pero
tampoco en centavos, se trata de un impuesto en especie que pagan los
concesionarios difusores al Estado por el uso del espectro radioeléctrico,
propiedad de la Nacién.'*®Debido a ello, se puede afirmar que al usar ese
espacio para difundir spots de la presidencia con el sesgo propagandistico al
servicio de la campafa panista, se desvian recursos publicos del Estado hacia
fines partidistas, lo que constituye un delito electoral.

Esa practica durante el periodo electoral implico también otro costo, el
irreparable, toda vez que ese tiempo al aire en los medios pudo haber sido
cualitativamente invaluable de haberse destinado para difundir ampliamente la
propuesta politica de los partidos contendientes e intensificar acciones de
comunicacién social, en lugar de saturar con mensajes confusos el espacio
publico y masivo de la informacién electoral.

Lo cierto es que, durante los primeros cinco meses y medio del 2003, la
Presidencia de la Republica transmitié por ese medio mas de un millon 874 mil
spots de radio y television, de acuerdo con reportes de la Secretaria de
Gobernacion entregados a la Camara de Diputados, asi como a estimaciones
preliminares de esa dependencia. Dichos spots se transmitieron a través de
522 canales de television abierta y mil 433 estaciones de radio distribuidas en
todo el pais.'*’

La presencia onerosa del presidente en los medios electronicos durante las
elecciones fue prueba de inequidad y afectd la libertad de expresion de los
ciudadanos, pero el uso infame de los tiempos oficiales en medios electrénicos
representd ademas una violacion al Coédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (COFIPE) y sobre todo a nuestra constitucion.

En este punto habra que reflexionar que esos tiempos oficiales deben ser
utilizarlos para los fines del Estado, no exclusivamente para fines del poder
Ejecutivo y menos para fines aviesos. Debe existir un reparto equitativo donde
los tres poderes de la Federacion, asi como los gobiernos estatal y municipal,
puedan acceder con fines institucionales al espectro que nos pertenece a todos
los mexicanos; si acaso en época electoral, esos tiempos deberian ponerse a
disposicién del proceso electoral.**®

145 |_jlia Sadl, EI Universal, martes 10 de junio de 2003.
146 Const. Pol. Mex., art. 28.
147 Nayeli Cortés y Oscar Camacho, El Universal, martes 17 de junio de 2003.

148 No obstante, en la practica, ninguno de los otros dos poderes de gobierno tienen acceso a esos tiempos, ya que
permanecen bajo el uso discrecional y el control del Poder Ejecutivo.
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Cebe mencionar que ese tiempo no es dadiva de ningun concesionario hacia el
Estado y s6lo por ello deberian ser regulados estrictamente de acuerdo al
modelo de comunicacion social, de tal forma que lo que se difunda ahi,
represente una verdadera opcién publica, cultural, histérica y compensatoria
ante la agresividad, saturacion y alevosia del modelo propagandistico.

Una regulacion en ese sentido, debe dar pié a desarrollar formas creativas y
complementarias a la infraestructura de difusion de los medios masivos.

B.FOX VS LA SOCIEDAD; UN CUENTO DE PIRATAS

Conforme avanzo el proceso electoral, vimos un Fox que lejos de representar
con cabalidad al Estado Mexicano, se movié en dos niveles: el institucional
presidencial y partidista, y asaltd el proceso electoral del 2003 al emitir desde la
casa presidencial la mayor parte de la propaganda politica en medios
electréonicos. En un seguimiento informativo, se observa lo insélito, absurdo y
descarado: un presidente utilizando su imagen personal y publica en favor del
PAN a toda vela.

La primera bala mediatica fue disparada el 14 de enero del 2003. En un acto
oficial el presidente declar6 que una derrota del PAN —su partido- en los
comicios del 6 de julio “significaria un retroceso para el pais”.

Al otro dia, los dirigentes nacionales del PRI y el PRD levantaron fuertes
protestas por la osadia del presidente; hasta el propio Diego Fernandez de
Cevallos, lider de los senadores panistas, se pronuncié en contra de esa
actitud “antidemocratica”*°,

El consejero electoral del IFE, Jaime Cardenas, solicitd a la Junta General
Ejecutiva del IFE, una investigacion "de oficio” por la intromision presidencial en
los comicios y el PRI presentd una queja ante el mismo organismo porque las
declaraciones presidenciales que afectaban —a su parecer- las condiciones de
la competencia electoral™°. El tramite fue admitido por la Junta.

Ante estas evidencias del mal uso del gasto, asi como de la intromision ilegal
del presidente en las elecciones, las autoridades federales no pudieron ocultar
mas los propositos electorales de los mensajes de la presidencia

El vocero presidencial Rodolfo Elizondo dijé: “Nada viola el Mandatario... nada
impide al Presidente hacer campafia en este afio electoral, pues la Unica
limitante legal es la utilizacion de recursos publicos... eso sucede en todos los
paises democraticos” (sic).

1% Arturo Zérate, EI Universal, lunes 23 de junio de 2003. La posicién del senador Diego Fernédndez de Cevallos lo
Ilevé a una confrontacion interna. De acuerdo a datos proporcionados por la senadora Micaela Aguilar Gonzalez, del
Estado de México, se habld de su relevo en el liderazgo de la fraccion panista en el Senado de la Republica; en su
lugar se mencionaban a Carlos Medina Plascencia, coordinador de la campafia panista en el 2003, y a César Jauregui
Robles.

150 jorge Octavio Ochoa, El Universal, sébado 21 de junio de 2003.
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Reportero pregunta a Elizondo: ¢Hay disposicion del Gobierno para acatar un
fallo de la autoridad electoral, si se da en contra del Presidente, por el presunto
delito de apoyar un partido politico?

Elizondo -¢Dice de intervenir en términos de campafia electoral siendo
Presidente? Yo creo que no hay nada que se lo impida al Presidente, siempre

que no se use recursos del Estado para eso”. ***

No obstante, entre el domingo primero y el 3 de junio, la presidencia intensificd
la transmision de anuncios en radio y television -uno cada 9 minutos en
promedio- con la imagen de Vicente Fox promoviendo los logros de su
gobierno.'® De esa manera, a tan sélo un mes de la jornada, el gobierno
federal habia iniciado una estrategia propagandistica impresionante la cual
inundo la television con spots publicitarios. Una campafa denominada: "Fox
responde" o "Preguntale al Presidente", con la que promovié la obra publica de
Su gobierno en época electoral, hecho que €l mismo habia recriminado apenas
tres afos antes al presidente Ernesto Zedillo.

En los espacios de las cadenas radiodifusoras, el gobierno federal en su
conjunto y la oficina del presidente de la Republica, emitieron spots diarios por
las mil 207 estaciones de radio concesionadas a manos privadas, con un costo
mensual aproximado de 3 mil 466 millones de pesos. En volumen, el gobierno
de la Republica mantuvo una presencia permanente en la pantalla chica a
través de la Secretaria de Gobernacién, Desarrollo Social, Hacienda,
Educacion, Marina, Salud, Medio Ambiente, Turismo, Economia, Defensa
Nacional y Procuraduria General de la Republica para totalizar un promedio de
entre 489 y 562 spots diarios.

La lefia seguia ardiendo, cuando de nuevo Vicente Fox afirmd en un acto oficial
que “ningun partido obtendria la mayoria en la proxima legislatura en la
Camara de Diputados”; lo que le costd nuevas e inmediatas réplicas y
reclamos.*>®

Ante ese panorama, los priistas denunciaron la existencia de “un operativo de
Estado para aplicar una técnica de saturacion que influia en las elecciones”. La
presidencia de la Republica lo neg6; rechazd tener una campafa y algun
presupuesto destinado al pago de los spots del gobierno en radio y television.
"Es una locura. Yo no sé de donde sacaron esas cifras", dijo al mentir de nuevo
Francisco Ortiz, coordinador general de Opinidon Publica e Imagen de la
Presidencia.

151 Notas sobre la gira del presidente Fox a Davos, Suiza, 26 enero 2003 en El Universal, EI Reforma y EI Milenio.
Informacidn sobre la conferencia con reporteros enviados especiales.

152 Datos del PRI de acuerdo a un monitoreo sobre la presencia del Ejecutivo en los medios electrénicos, dado a
conocer en conferencia de prensa. En los primeros tres dias de junio, el gobierno federal gasté 56 millones 271 mil
pesos en spots de television y tan sélo el Presidente de la RepuUblica aparecié 464 veces (exposicion equivalente a 4
horas 19 minutos y 49 segundos). Estas sumas no incluyeron los gastos de filmacion, de produccion y de disefio que
se les paga a las empresas que producen dichos spot. Revisién en diarios Milenio, Universal y Reforma.

158 Jorge Octavio Ochoa, El Universal, viernes 06 de junio de 2003, Nacién, pagina 2.
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El vocero del PAN Juan Molinar Horcasitas, ex consejero el IFE, en un lapsus
lingues hablé como funcionario publico: “el Gobierno federal no detendra sus
acciones ni la comunicacion de las mismas...es cinico ese llamado -en
referencia a los priistas- a que Fox se retire de la campafa...Hay condiciones
de equidad que nunca habian existido en el Pais e incluso la oposicion acapara
mas espacios en los medios de comunicacién, tanto en informacién como en
propaganda. *>*

No obstante, lo que vimos y escuchamos millones de mexicanos durante esos
dias en los medios electrénicos, fueron productos de marketing con la firma de
la presidencia de la Republica, en los que se enaltecia la imagen de Vicente
Fox como el hacedor de las obras del cambio -principal bandera de camparia
del otrora candidato- quien, de esta manera se distinguia de todos sus
antecesores.

1. A 21 DIAS DE LA JORNADA

Mientras tanto, los anuncios seguian incesantemente transmitiéndose.* Era
evidente, que las autoridades federales y de partido buscaban alargar el tiempo
para mantener al aire la campafa presidencial, era evidente que la consigna de
la estrategia era conseguir la mayor cantidad de impactos posibles de spots a
cargo de erario publico. jValia la pena correr el riesgo! Era la ventaja sobre los
demdas. Mas vale pedir perdén que pedir permiso, el caso es ganar; después
que averigien.

Pero las campafias de los partidos politicos y sus propuesta habian perdido
efectividad entre la ciudadania. Segin un sondeo a mediados de mayo,**® el
72 por ciento de los entrevistados fue incapaz de mencionar el nombre de
algun candidato a diputado federal y solamente el 46 por ciento supo que las
elecciones se realizarian el primer domingo de julio. Estos porcentajes
contrastaron con lo ocurrido en el 2000, cuando el 70 por ciento de los
entrevistados conocia la fecha de la eleccion.

El PRI intent6é pasar un punto de acuerdo de "obvia y urgente resolucion”, para
lanzar un exhorto desde la Camara de Diputados al presidente y la propuesta
fue turnada a comisiones.’’ La peticién incluia la inmediata suspension de la
difusion de programas gubernamentales y la comparecencia del titular de
Gobernacion, Santiago Creel, quien debia explicar el origen de los recursos
con que la Presidencia lanzaba al aire los spots.**® El Congreso de la Unién fue
prudente.

154 Ernesto Nufiez, EI Reforma, 5 junio 2003.

1% Jjorge Teherén, El Universal online, junio de 2003. Declaracién de David Penchyna a 25 dias de las elecciones
federales, quien afirma que la presidencia habia gastado diariamente en esos spots cerca de 18 millones de pesos en
television y 61 millones mas en radio, en la difusion de la obra pdblica y de mensajes gubernamentales.

1% Sondeo publicado en El Reforma, 6 de agosto del 2003.

157 Comunicado de prensa por parte de los integrantes del grupo parlamentario del PRI en la Camara de Diputados,
sabado 14 de junio de 2003

158 Teheran, EI Universal online, loc. cit.
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La dirigente nacional perredista, Rosario Robles, se sumé a los reclamos y
envié a Fox una carta solicitindole congruencia** Segun denuncia del Partido
Verde Ecologista de México (PVEM) ante la PGR, el cumulo de anuncios
publicitarios formo6 parte de una campafia emprendida por el gobierno federal
con fines proselitistas, en la que se difundieron programas y acciones de
gobierno para favorecer al PAN. En el mismo sentido se habia expresado el
presidente del Partido Fuerza Ciudadana (PFC), Jorge Alcocer Villanueva,
quien advirtié6 que la participacion del jefe del Ejecutivo Federal, Vicente Fox y
de su esposa Marta Sahagun en eventos de proselitismo politico, no sélo
deteriora a la propia institucién presidencial, ademéas no deja nada bueno para
los procesos electorales en curso.

Pero Creel siempre desestimo las advertencias partidistas calificandolas como
expresiones de los partidos en medio de una contienda electoral y respondié
con generalidades: el presidente "es el primer obligado a que la ley se cumpla
tanto en el fondo como en la forma" y lo fundamental es que el ambiente
politico, la relacion entre los partidos y las relaciones entre éstos y las
instituciones no se deteriore, agregd. Aunque el deterioro era evidente desde
los ventanales del Palacio de Cobian.*®® Creel evadi6 preguntas de reporteros
en sus actos oficiales acerca de la incongruencia presidencial, de la suya
propia y de todos aquellos quienes en el 2000 habian exigido o mismo que
ahora se negaban a cumplir como autoridad presidencial: no empafar los
comicios con la partidizacién de la institucion pablica.**

2. EL FEDERALISMO SE TAMBALEO

En una carta dirigida al primer mandatario, los nueve consejeros electorales
encabezados por su presidente José Woldenberg, emplazaron a suspender la
difusion de la obra publica, a partir del proximo lunes 16 de junio.

El “éxito del proceso electoral en curso depende de la participacion
corresponsable de todos los actores politicos, sociales y gubernamentales del
pais..."Y en ese sentido, si bien el IFE cuenta con la colaboracion y el apoyo
del gobierno federal para el éxito de la jornada electoral del 2 de julio, en los
términos sefialados por el Cofipe; quienes suscribimos esta comunicacion
deseamos invitarlo a considerar la conveniencia de suspender las campafnas
de divulgacion sobre las acciones emprendidas por el gobierno a su digno
cargo, que no se refieran a programas cuya comunicacion sea

impostergable”.*®?

159 Seqiin sus conteos, antes de concluir mayo, la presidencia habfa transmitido dos mil 315 spots s6lo en television,
mas del doble de los mil 773 que difundiera el gobierno de Zedillo antes de los comicios del 2000. Notas de prensa.

180 gjlvia Otero y Jorge Ramos, El Universal, domingo 15 de junio de 2003 y Alejandro Torres, El Universal,
miércoles 26 de febrero del 2003

181 Mayolo Lépez, El Reforma, el 14 junio 2003.

182 Carta del IFE al Presidente de la Republica. El IFE no incluy6 en su invitacién a los gobiernos de las entidades
donde habra elecciones locales el mismo 6 de julio, porque en esos casos las leyes electorales estatales si hacen
obligatoria la abstencion, no la dejan a voluntad de los gobernantes. Ese mismo miércoles 11 de junio. Se envio el
mismo exhorto a 25 Gobernadores en la que se les invitd a hacer lo mismo.
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El llamado que formalmente le hiciera el IFE, no obtuvo respuesta inmediata, y
menos el acatamiento contundente que debia provenir del Ejecutivo. Dos dias
después, el 13 de junio, en un comunicado oficial, el secretario de Gobernacion
condiciono el retir6 de los mensajes oficiales “si se comprometen a hacer lo
mismo los gobernadores y alcaldes” del pais. Por un lado, Creel habia
negado rotundamente que existiera propaganda en los mensajes del
presidente; pero ahora implicitamente lo admitia al argumentar que la misma
inequidad la estaban cometiendo los gobiernos estatales y municipales priistas.
Entonces ¢ habia o no propaganda?

La institucidbn publica, evidentemente un competidor en la contienda, se
confrontaba a los gobiernos de los estados de la Republica como Hidalgo,
Michoacan, Tlaxcala, Aguascalientes, Chiapas, Coahuila y Quintana Roo, con
quienes entrd en un estira y afloja, en una polémica sobre retirar o no del aire
sus respectivos spots de promocién de obras en tiempos electorales, para dar
paso a la equidad electoral.'®®

Reino la desconfianza todo el tiempo. En esta esquina...

% Los entonces gobernadores Enrique Martinez y Martinez y Joaquin
Hendricks Diaz, expresaron estar dispuestos a suspender la difusion de sus
obras y programas de su administracion siempre y cuando el Gobierno federal
adopte también esas medidas. Y criticaron que a nivel federal se difundan las
obras con intencion "electorera” y que se gasten diariamente 100 millones de
pesos en promocion. "La muestra la tiene que dar el gobierno federal... Yo
quiero ver primero que todos lo cumplamos, porque luego nos quedamos muy
cumplidores, pero muy ingenuos. Nada mas uno y otros no", sefald el
gobernador coahuilense, Enrique Martinez y Martinez.

% Alfonso Sanchez Anaya, quien gobernaba el estado de Tlaxcala, acepté la
propuesta hecha por el IFE a mandatarios del pais y afirmé que se suspendera
toda promocion de obra y programas sociales a partir del proximo lunes 16 de
junio. El Gobierno de Michoacan notific6 al Instituto Federal Electoral su
decision de suspender todo tipo de publicidad gubernamental con motivo del
proceso electoral del 6 de julio. La medida, explicO el gobernador Lazaro
Céardenas Batel, obedece a un compromiso signado con los partidos politicos
desde el pasado 15 de abril.

% Y el de Hidalgo, Manuel Angel NGfiez Soto, descarté que su administracion
realice la difusion de obra publica con fines electorales. “No estamos haciendo
difusion de obra publica... No hemos tenido ninguna peticidn, ninguna protesta.
Cuidamos de no violentar el proceso en ningun sentido", declaro.

En la otra esquina, en solidaridad con el Ejecutivo...

% Los gobiernos de Aguascalientes, Nayarit y Chiapas, rechazaron retirar la
difusién que consideraron no violatoria de ninguna ley. El gobierno panista de
Aguascalientes no tiene contemplado retirar la campafia publicitaria titulada "el
cambio si funciona" a pesar de la recomendacion emitida por el IFE, reconocié

182 pyblicado en Reforma el 14 de junio del 2003.

54



el secretario de gobierno Abelardo Reyes Sahagun. Sin embargo, dijo, la ultima
decision sera del Gobernador Felipe Gonzalez Gonzalez, quien se encontraba
fuera del estado presumiblemente atendiendo problemas de salud.

Se habia deteriorado el ambiente politico y la relacion entre los partidos y las
instituciones. Ahora era el federalismo que pendia de un hilo por un mal empleo
del liderazgo institucional.

Creel resistio: “los tiempos han cambiado, el gobierno foxista tiene la calidad
moral para tomar la decisién de no retirar los spots publicitarios (oficiales) en
caso de no llegar a un acuerdo general con los gobernadores... lo solicitado
por el IFE y la oposicion es algo que va mas alld de la ley”, agregé. Era
evidente que el Ejecutivo seguia rehusandose a que la imagen y la voz de Fox
dejaran de aparecer y escucharse a todas horas en los medios electrénicos y
radiofonicos, asi lo exigia también la estrategia electoral panista.

Las cosas llegaron al extremo. La dirigente nacional del PRD Rosario Robles y
el presidente del CEN del PRI Roberto Madrazo, quienes acusaron a Fox de
practicar doble moral, amagaron con retirar a sus representantes partidistas de
la mesa de dialogo en la Secretaria de Gobernacién si no se suspendia la
publicidad del gobierno. Y aun asi, antes de la respuesta presidencial, el IFE la
obtuvo primero de los gobernadores; en primer término de los perredistas de
Baja California Sur, Michoacan, Tlaxcala y Zacatecas, y del panista de Jalisco.
Todos ellos habian retirado su propaganda antes del dia fijado en la
comunicacién de la autoridad electoral federal, para que la veda comprenda los
20 dias previos a la eleccion. Los gobernadores militantes del PRI hicieron
publica la aceptacion del exhorto conminado por el IFE y se comprometieron a
suspender cualquier tarea de difusion.*®*

Por fin. Un dia después, en una misiva firmada por el propio presidente, se
formalizd al IFE del retiro también de la propaganda gubernamental federal,
"asi —dijo Fox en vivo parpadeando con exceso inusual- no sdélo contribuimos a
generar un ambiente mas propicio para el desarrollo del proceso electoral, sino
también, como los partidos politicos han planteado, a crear las condiciones
para que una vez cerrado el capitulo de las elecciones podamos construir los
acuerdos politicos necesarios para avanzar en las formas que la sociedad
demanda y que requiere el desarrollo del pais”.

No obstante, a 21 dias de los comicios federales, ese anuncio era un tanto
tardio como apunté Carlos Navarrete, secretario general del PRD. ** Y en un
sentido similar se expresaron los demas partidos politicos. Habian transcurrido
8 de los nueve meses aproximadamente que durdé el proceso electoral.

A 21 dias de la jornada electoral, un asunto flotaba inquietantemente en el
ambiente. Al anunciar el retiro de los spots oficiales, las declaraciones del
secretario de Gobernacién fueron un tanto cuanto sospechocistas, “sélo se

184 Jorge Octavio Ochoa y Jorge Herrera, EI Universal, domingo 15 de junio de 2003, Nacién, pagina 60

185 | jlia Satil y Almendra VVazquez, El Universal, lunes 16 de junio de 2003
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dar& publicidad a la promocion del voto para las elecciones del 6 de julio y se
mantendran los anuncios cuya difusion sea impostergable o que inviten a la
participacion electoral...nada que tenga ver con la obra publica”, todo ello
previo a las elecciones del 6 de julio, aclar6.*®®

¢, Qué podria ser impostergable?
3. FOX ATACA DE NUEVO

La “situacion impostergable” llegd. Creel era un profeta al servicio de Fox.
Antes de que concluyera el proceso electoral, Fox regresé a la pantalla chica
otra vez a invadir la arena electoral. Puso en marcha una nueva campafa, esta
vez para combatir el abstencionismo y promover el voto. Es “un imperativo
ético del gobierno” jo no!, dijo Rodolfo Elizondo.

Nadie conocia con antelacion -excepto la presidencia y gobernacion- sobre la
realizacion y produccion de los mensajes de esa nueva campafa oficial que
seria transmitida del 20 de junio al 5 de julio, en plena eleccién. El caso es que
tres semanas previas a la jornada ya estaba al aire en radio y television la
segunda etapa de la campafia electoral PAN-gobierno vs el freno del
cambio.’®” Todo parecia orquestado, claro con la discreciéon que exigen las
estrategias electorales. La duda se disip6 cuando los nuevos spots también
tenian sesgos propagandistico/electorales: permanente exposicion de la
imagen del presidente y alusion de la palabra cambio, en cuyo contexto la
institucion publica invita a los ciudadanos a no dejar que otros decidan por
ellos.

El PAN, por su parte, también al aire una nueva serie de spots y volvié a
emplear la imagen del presidente y la palabra cambio; vocablo regente del
mensaje electoral panista al igual que el oficial.

En una toma panoramica del candidato Vicente Fox sonriente haciendo la “V”
de la victoria con su mano derecha, frente a una multitud que celebra su triunfo
el 2 de julio del 2000. Los textos "El cambio no ha terminado” "¢Quién
desperté al pais después de 70 afios de estar dormido? ¢Quién le
devolvié a México la capacidad de sofar?" "Tu". El anuncio de 20
segundos, formé parte de la fase final de camparia del PAN. *®®

Otro spot. Mas sintético, mostraba al candidato Fox del 2000 en el Angel de la
Independencia festejando su triunfo electoral en la camparfa presidencial. El
mensaje:"el cambio no ha terminado”, "elige bien", *“vota por el PAN".
Una vez mas, los spots el partido y el gobierno evidentemente se vinculaban.

188 Redaccién on line, El Universal on line, Ciudad de México, lunes 16 de junio de 2003
187 José Luis Ruiz, El Universal, viernes 20 de junio de 2003
168 Nayeli Cortés, El Universal, sabado 28 de junio de 2003
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El objetivo de los spots en la camparfa del PAN era promover la participacion
del ciudadano, especialmente a quien voto por el cambio el 2 de julio y que hoy
se encontraba indeciso, segun el senador panista Marco Antonio Adame. **°

El hecho era un flagrante desafi6 del PAN gobierno a la autoridad electoral
federal, por lo que el 20 de junio los consejeros electorales advirtieron que con
esa accion el Ejecutivo usurpaba funciones.*”® La usurpacién presidencial era
oficial. El presidente con propaganda pirata era un pirata en el proceso
electoral federal del 2003. Mientras Creel seguia negando y justificando que no
era esa la intencion del mandatario y asegurd que el Poder Ejecutivo estaba
obligado legalmente —impostergablemente- a realizar esas campafas. Y de
esa manera, perdimos también la credibilidad de la secretaria de Estado mas
fuerte de gabinete del Ejecutivo. Creel fue de facto el vocero oficial del
presidente en campafia, ademas de profeta.

La justificacion oficial de la intromisién ilegal, se hizo por medios leguleyos a
partir de vacios de la Ley Federal de Radio y Televisién'™*. En efecto, dicha
Ley faculta a una secretaria de despacho del Ejecutivo, la de Educacion
Publica, a promover programas de interés cultural y civico; sin embargo no la
obliga a promover el voto durante los procesos electorales. Pero, el problema
era mucho mayor. Se trataba de otra flagrante violacién a la propia Constitucién
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, al articulo 41, fraccion lll. Los spots
del presidente promoviendo el voto eran prueba irrefutable de usurpacion de
una funcion publica que le corresponde al IFE. Ninguna ley secundaria puede
estar por encima de la Carta Magna que constituye al IFE como la Unica
institucion facultada para tal funcién, ello implica que ninguna otra institucion
debe intervenir en ello.

El consejero del IFE Jaime Cardenas dijo que el gobierno federal esta jugando
"al gato y al raton... con la liga de la impunidad, juega con la tibieza de los
consejeros, trata de evadir el cumplimiento de la ley. Somos un IFE
desdibujado”. En ese contexto, José Barragan coincidio en el sentido de que
efectivamente hay violacién a la ley, ya que sélo el IFE puede promover el voto.
Jesus Cantl menciond que es un asunto mas de tipo "politico” que "juridico".
iQue la Corte retire la propaganda! Es un elemento de paz social y de limpieza
en las elecciones dijo Fidel Herrera, representante del PRI ante el IFE*"2.

Ademas, el espiritu del articulo 41 constitucional —como parte de la reforma
electoral de1994- era precisamente evitar que cualquier autoridad del Estado
pudiera, por su extraccion partidista, emplear al poder publico en favor de algin
partido politico, como habia ocurrido en el pasado. La reforma electoral del 94,

16% Senador Marco Antonio Adame, encargado de la estrategia de comunicacion del PAN, cit. pos., Nayeli Cortés, El
Universal, miércoles 2 de julio de 2003, Nacion, pagina 14.

170 jlia Sadl, EI Universal, viernes 20 de junio de 2003.
11 ey Federal de Radio y Televisién, Articulo 11, Fraccién 11

172 | ilia Saql, EI Universal, martes 24 de junio de 2003. De acuerdo a informacion del consejero electoral Jaime
Cérdenas, quien explicd que no hay vacio legal, al comentar que el articulo 69 parrafo primero, inciso G, del
COFIPE, sefiala que quien promueve el voto es el IFE. Sin embargo, los foxistas se justificaban con el articulo 41 de
la Constitucion, nos da atribuciones directas e integrales para promover la educacion civica y la capacitacion
electoral” por parte del ejecutivo.
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es parte de un proceso de evolucién de nuestra democracia, la cual en la
practica sufria una fuerte regresion historica en las elecciones del 2003.

Desde entonces, el Ejecutivo fue desprovisto de las tareas de organizacion y
promociéon del voto y de cualquier otra relacionada con el proceso electoral.
Ese fue el espiritu de la ley. Sin embargo, fuimos testigos otra vez de que al
Poder Ejecutivo Federal no le acomoda ese mandamiento y prefirio correr el
riesgo al evadirlo. Ademas, nuestra Carta Magna no prohibe expresamente al
presidente intervenir en la promocién del voto, pero es erréneo razonar que Si
no esta prohibido estad permitido. Ese razonamiento es una maxima legal del
derecho privado no del publico, pero fue el argumento principal empleado por
Santiago Creel y Rodolfo Elizondo para justificar la difusién de los spots. Nada
mas equivocado. *"3

Los afanes partidistas de nuestro gobierno hicieron valer su propia ley. Asi, al
confundir el derecho privado con el publico, el poder Ejecutivo violo la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, usurpoé las funciones
estatales electorales del IFE y nadie pudo impedirselo ni sancionarlo por ello.
Un fatal precedente en nuestra vida democréatica.

El velo de confusion e inequidad volvié a ensombrecer la escena electoral.

Faltaban 16 dias. El subsecretario de Desarrollo Politico de Gobernacion,
Francisco José Paoli Bolio le entr6 también al “merequetengue” al intentar
justificar al presidente Fox argumentando que Zedillo también habia difundido
spots en el 2000 para promover el voto, pero ya entrados en gastos esa
acusacion nos sonO también a confesion publica de parte al asumir
implicitamente que su jefe hacia lo mismo que el ultimo presidente priista.

El mismo 20 de junio, el presidente Fox acusé ante los medios de difusion a los
partidos de oposicién que querian imponerle "una mordaza", al exigirle que en
tiempos electorales no difundiera sus obras ni promoviera el voto.*”™* Pero se
olvidé de que la libertad de expresion es individual ante la ley, es para el
mexicano no para el funcionario y menos para imprudencias institucionales.

Y se movio de nuevo el ajedrez: La consejera electoral Jacqueline Peschard
denuncié que esos spots atentan contra la equidad en la contienda, pues
"pudieran encontrarse (en los spots) algunos elementos que podrian inclinar la
balanza de la competencia en favor de algin partido (Accién Nacional)".'”® La
Secretaria de Gobernacion acus6 recibo y en respuesta ofrecid6 dar mas
tiempos oficiales en los medios electrénicos al IFE para promover el voto, pero
dijo que “no” detendria su camparfia electoral oficial con sesgo civico. La fiscal
electoral de la PGR, Maria de los Angeles Fromow, afirmé que el presidente
Fox tiene facultades para promover la educacién civica, la participacion
ciudadana y la organizacién de los procesos democraticos. Y dijo que el IFE
esta en su derecho de presentar alguna denuncia, si considera que se ha

178 Alejandro Torres, El Universal, viernes 20 de junio de 2003.

174 Alejandro Torres, El Universal, viernes 20 de junio de 2003, primera seccién, p.1
178 Jorge Herrera, Carlos Avilés y Alejandro Torres, El Universal, jueves 26 de junio de 2003
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violado la ley. La Camara de Diputados, a traves de la Comision anti Desvios
para las Elecciones, dio entrada para su andlisis a la demanda de ilegalidad en
la que pudieron haber incurrido el PAN y el presidente Fox al difundir spots con
la imagen del titular del Ejecutivo federal.'”® Por su parte, el consejero electoral
Jaime Cardenas insistidé en que el Presidente "le estd dando atole con el dedo
al IFE y a los partidos politicos" y anuncié que analiza la posibilidad de
presentar una denuncia penal y administrativa en contra de Santiago Creel. Y
lo cumpli6.t”.

La noche del miércoles 25 de junio, el presidente Vicente Fox recibi6 otra carta
del IFE, en que José Woldenberg lo exhorté en un "gesto de buena voluntad” a
retirar los nuevos spots en un plazo de 36 horas.'”® Y advirtié6 que en caso de
que esta solicitud no sea obsequiada dentro del plazo anunciado “el secretario
Ejecutivo del IFE llevara a cabo las medidas conducentes para interponer una
controversia constitucional ante la Suprema Corte de Justicia de la Nacion,
para que (ésta) suspenda los actos del Ejecutivo que motivan la
controversia".*”® Horas antes de que venciera el ultimatum, el propio Vicente
Fox Quesada dio instrucciones para suspender "cuanto antes" sus anuncios de
promocion del voto y sefial6 que con esa accién su gobierno reitera el
compromiso con el desarrollo exitoso del proceso electoral.’® La decisién
habia sido tomada en una reunion entre el presidente, su secretario de
gobernacién y su equipo cercano, junto con la ctpula del CEN del PAN*®

En un mensaje grabado, el mandatario dijo que su gobierno “esta convencido
de que la mejor manera de consolidar la democracia es fortaleciendo a la
autoridad electoral”. Explico que a pesar de que la campafia de promocion del
voto ciudadano se realizaba con "absoluto apego"” a la legislacion vigente y con
el "sincero proposito de convocar a la participacion ciudadana y abatir el
abstencionismo, he decidido responder una vez mas, de manera positiva, a la
solicitud del IFE... Las acciones que ha emprendido el gobierno federal a lo
largo del proceso electoral han tenido como Unico propdsito promover el
fortalecimiento de las instituciones democraticas, la cultura civica y la activa
participacion ciudadana”.

El secretario de Gobernacion anuncié que estaba preparado para demostrar
ante los tribunales que el Ejecutivo Federal tenia la razon en la promocion del
voto. “Es una interpretacion equivocada —afiadié- el adjudicarle al Instituto
Federal Electoral (IFE) la exclusividad de la promocion del voto”.

178 juan Arvizu y Sergio Jiménez, El Universal, sabado 21 de junio de 2003.

177 sjlvia Otero, El Universal, domingo 13 de julio de 2003. La Fiscalia Especializada en Delitos Electorales (Fepade)
se declaré incompetente para investigar la denuncia presentada en contra del secretario de Gobernacion, Santiago
Creel Miranda, por la difusion de spots para promocionar el voto; el expediente se turné a la Sub Procuraduria "A" de
Procedimientos Penales de la Procuraduria General de la Republica (PGR), la cual deslind6 al ex secretario de
responsabilidades electorales al afirmar que Crell no habia incurrido en ningln delito, sélo se promovié el voto
ciudadano en los tiempo que le corresponde al gobierno que representa.

178 3. Herrera, C Avilés y A. Torres, El Universal, jueves 26 de junio de 2003, primera seccion, p.1. El Presidente del
Consejo General (IFE) se dijo apoyado por 10 de 11 partidos politicos representados en el Instituto.

1% Cabe mencionar que esos llamados del IFE al poder Ejecutivo fueron hechos sin precedente en la historia del
pais. Por segunda ocasion, la presidencia de la Republica era llamada al sendero democratico.

180 josé Luis Ruiz, El Universal, viernes 27 de junio de 2003, primera seccion, pagina 1
181 Areli Quintero, El Independiente, 24 de junio del 2003.
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Por su parte, el dirigente panista, Luis Felipe Bravo Mena, rematé al decir que
el PAN continuara presentado la imagen del Presidente en sus spots para
invitar a los ciudadanos a continuar el cambio de México. Y aseverd que si el
PRD quiere, podria usar a Andrés Manuel Lépez Obrador, regente capitalino:
"aquellos que se oponen a que aparezca la imagen del Presidente, le tienen
tanto pavor (sic) a la figura de Vicente Fox... son los que quieren que regrese el
gobierno autoritario, el régimen de abuso de poder, como fueron los regimenes
del priato”, dijo el maximo lider de los panistas.

Ese fue el nivel de las campafas y de las autoridades del Estado mexicano
¢para qué hablamos de propuestas y proyectos de los candidatos?

Tras el anuncio presidencial, Woldenberg opindé que la medida contribuye a
distender el clima politico previo a los comicios y no descarto la posibilidad de
una reforma electoral que precise qué organismos estan facultados para
promover el voto. Santiago Creel coincidio en ese punto y considerd que con el
retiro de los spots concluye la polémica entre el gobierno y el 6rgano electoral.
Habia vuelto de nuevo la cordura a la contienda. Faltaban 10 dias para la
jornada

La atencion en los medios de comunicacion estaba en el debate Ejecutivo-PAN
vs el resto de los actores politicos incluyendo el IFE. Y los ciudadanos
seguimos sin conocer hasta hoy qué proponian en concreto los partidos ene.
2003.

4. EN CUENTA REGRESIVA...

Esto no se acaba, hasta que se acaba...

El sabado de la semana previa al 6 de julio, en el programa Fox Contigo, un
conductor habilitado como presidente de los Estados Unidos Mexicanos o al
revés, como lo quieran ver; hizo de nuevo pedazos su compromiso publico e
institucional en su programa transmitido por medio de una radiodifusora
privada -Grupo ACIR- junto a su invitado especial nada menos que Santiago
Creel, el mismisimo inquilino del Palacio de Cobian y también vocero de la
presidencia.

Creel dijo al aire “... el 6 de julio la manera de participar y construir una nacién
cada vez mas fuerte es ir a votar, quien no lo haga, le quedara en su
conciencia que no ha sido parte de este México moderno, heredero de todo el
trabajo que se ha hecho para tener una democracia”. jQue quede muy claro!,
es una obligacion ir a votar, agrego.

Fox dijo: “...estamos ya a practicamente la mitad del recorrido de esta
administracion y de este gobierno; estamos a unos dias del aniversario de
aquel 2 de julio del afio 2000, donde ustedes los ciudadanos perfilaron y
decidieron un cambio...”.
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Quienes me han seguido hasta esta parte del ensayo, pensaran -jesa fue la
altima imprudencia de nuestros gobernantes del cambio! Pero no. jNo! a sélo
tres dias de la jornada, pese a las criticas de haber provocado con su
intromisién desconfianza ciudadana en el proceso electoral debido al desacato
de los llamamientos del IFE, llego el triple aniversario: el triunfo del cambio en
el 2000, la boda de los Fox y el cumpleafios del candidato, perdon del
presidente. jQué mejor ocasion! una fiesta panista en la casa de todos los
mexicanos: Los Pinos. La gala de la imprudencia en la vispera de la eleccion.

El dos de julio, como cada afio desde el 2000, se habia institucionalizado por la
familia Fox como una conmemoracion especial, ya que a partir del 2001
también era el aniversario de bodas de la pareja presidencial; pero ahora esa
conmemoracion era la oportunidad para provocar, a partir de un festejo intimo
efectos propagandisticos de alto impacto en las secciones politicas y sociales
de los diarios y revistas populares, asi como en programas informativos y
especializados de la television y la radio. Todo junto con revuelto por el
marketing y la institucion del Estado dentro de esa revoltura; era la difusion del
mundo feliz del cambio, de la telenovela politica inmersa en un proceso
electoral regido por el marketing. Todo esto ocurria a diario o cuantas veces lo
quisiera el presidente, para eso tiene todas las instalaciones de prensa en las
que permanecen de guardia representantes de cada medio de difusién masiva,
escrito y electrénico, nacional y de caracter internacional.

El presidente Vicente Fox asegur6 en un discurso que en su administracion no
se han cometido errores, que el pais "estd en marcha" y que a pesar de las
tensiones politicas, la democracia en México avanza.’®® En el salén Adolfo
Lépez Mateos, en un acto denominado "Construyendo para el Futuro” el
presidente Fox, el Unico orador, sefialé que su gobierno es de "manos limpias"
y que hay un México antes y después de su triunfo electoral de hace tres afios.

"El 2 de julio del afio 2000 es una fecha emblematica del Meéxico
contemporaneo... este triunfo no es propiedad de nadie sino patrimonio de
todos", dijo en la ceremonia oficial a la que asistié el gabinete legal y ampliado,
asi como sus estrategas politicos. "Ninguna decision del Ejecutivo ha sido a
expensas de las facultades del Congreso o del Poder Judicial’, aseguro.

Se festeja —agreg6- un "parte aguas" de la historia y el pais vive en plena
gobernabilidad democratica, en paz y estabilidad econdmica, politica y social.
"No obstante...el proceso de cambio no ha concluido. Hay retos que aun nos
esperan para estos proximos meses". EI México que hoy vivimos "es otro y
mejor, mas libre, mas abierto, mas plural y mas participativo”. Y, por ultimo,
"este esfuerzo no ha sido en vano", sefialé.

Poco se refirid al aniversario de su matrimonio. La familia presidencial habia
echado ese dia la casa por la ventana. ¢ Era la fiesta de la propaganda pirata?
Un acto privado de la familia oficial de quien comanda al pais, convertido en un

182 josé Luis Ruiz, El Universal, Jueves 3 de julio de 2003
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evento publico y masivo con tintes partidistas. Nadie pudo evitarlo. Ninguna ley
lo prohibe. Una conmemoracion triple: el cumpleafios del presidente y los
aniversarios, su triunfo en el 2000 —€l seguia en campafa- y su boda con la
sefiora Sahagun en el 2001 ¢causalidad o ficcion? Un festejé con bombo vy
platillo, a cuatro dias y dentro del plazo de cinco dias de restriccion de la
propaganda previos a la jornada electoral, previstos por el COFIPE para
respetar al ciudadano en la libre eleccién de sus gobernantes*®.

Pero la fiesta no acabd ahi. EI domingo 6 de julio, ese mismisimo dia de la
jornada electoral federal, también nos dieron domingo siete. La fiesta de la
democracia también fue profanada. No se salvd. Era el todo por el todo. Toda
la carne al asador.

De no haberlo atestiguado, no lo creo. Una capsula radiofénica fue transmitida
cada media hora en una estacion de cobertura nacional del grupo Radio
Centro, donde el presidente -y me pregunto ¢por qué él?- hablaba de las
condiciones favorables del pais y prometia que su gobierno seguiria ocupado
en mantener la disciplina fiscal, la estabilidad econémica y generar un ambiente
apropiado para el florecimiento de las empresas: como es el caso de los
medios de comunicacion. Era el dia de la eleccion. Se trataba de un mensaje
de felicitacion pregrabado por Fox al grupo radiofénico y transmitido como
comunmente lo hacen las radiodifusoras afines al sistema. Y volvié a arder
Roma.

Ante el reclamo de la oposicion por la nueva intromision institucional, en el
seno del Consejo General de la autoridad electoral®® se confirmé la
irregularidad con el monitoreo del IFE. El presidente del Instituto Joseé
Woldenberg le transmitié la queja al secretario de Gobernacion; Creel, apoyado
por la Direccion General de Radio, Television y Cinematografia (RTC), explico
que se trataba de un simple mensaje de felicitacion de Fox a la radiodifusora,
no de un spot y dijo bien, pero si un mensaje preparado y producido por el
propio Ejecutivo Federal y mandado a la radiodifusora, la cual estuvo en
condiciones de transmitirlo. Gobernacién logré la suspension de la difusion del
mensaje sin resistencia del concesionario, quien como ciudadano nunca
explico la imprudencia civica y masiva en la que habia sido involucrado por el
propio presidente Fox. Y se informé al IFE de las gestiones para retirar el
mensaje a la brevedad'®. Al medio dia, se detuvo la difusién de ese mensaje
politico. Ahi murio el asunto.

La explicacion oficial fue que el radiodifusor transmitia —ingenuamente- una
grabacion del presidente felicitando a una radiodifusora de su grupo, porque
era su aniversario el mismo 6 de julio, pero que con ello no pretendia alterar el
clima de equidad electoral. No.

183 COFIPE, art. 190.

184 Jorge Teherén, investigador y reportero de EI Universal, nos coment que esa radiodifusora era del Grupo Radio
Centro.

18 Jorge Herrera y Alejandro Torres, El Universal, lunes 07 de julio de 2003
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Precisar quién orquestdo esa travesura, es lo de menos. Las preguntas
guedaron sueltas. jOtra vez! ¢Por qué se hacen vulnerables los controles
estatales? ¢, Quién envié el mensaje grabado? ¢A quién se le ocurre transmitirlo
después de tanto alegato al respecto de la intromisién institucional? ¢Pueden
arriesgarse con actos asi los cuantiosos recursos economicos, politicos y
sociales que se invierten en una eleccion democracia? ¢Qué clase de sancién
merece el radiodifusor que directa o indirectamente empafia el proceso
electoral? ¢Quién debe ocuparse en resguardar la confianza del pueblo en las
instituciones? ¢, Qué alguien me explique?

C. LA OTRA TRINCHERA

Asi como el triple aniversario, hubo otras acciones similares. Si bien se trata de
actividades privadas, se desarrollan en recintos oficiales, con recursos del
Estado, en época de elecciones y con una difusién inherente al cargo publico
que se representa ¢ donde esta lo privado y lo publico?

Se trata sin duda de otro abuso méas de la familia real, perdon, quise decir
presidencial. Las fronteras —si es que las hay- de las libertades privadas de los
funcionarios publicos, chocan con sus responsabilidades.

Otro ejemplo es el programa sabatino Fox Contigo, transmitido incluso un dia
antes de la jornada del 6 de julio y cuyo financiamiento no ha quedado claro. Al
inicio de la emision —durante esos dias de julio- se dijo que era un patrocinio de
la Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television, pero en el
reporte de gastos del entonces funcionario de los Pinos, Francisco Ortiz, el
programa fue incluido como un producto de la presidencia de la Republica.

Lo cierto es que desde la campafa a la gubernatura de Guanajuato, Fox y su
equipo habian demostrado una gran habilidad para comunicar asuntos publicos
desde ambitos considerados como privados. Asi, desde la intimidad, se
cosecharon buenos impactos masivos incluso mas efectivos porque
trascendieron el circulo de ciudadanos mas informados (el circulo rojo de la
opinion publica). Lo considerado como privado tuvo un efecto multiplicador
entre los medios y en la comunicacion interpersonal de la poblacion mexicana.
Se nos da hablar de los demas. Y en algunos casos los hechos detonaron
polémicas publicas, reactivas, las cuales atraian la atencién ciudadana. Esa
técnica, muchas veces ha sido utilizada para desprestigiar a personajes de la
vida publica, resultdé ser un medio de comunicacidon ampliamente eficiente:
cortina de humo, rapidez en la propagacion del mensaje y penetracion a
mercados de receptores no politicos (voto util), si se pone al servicio de
objetivos propagandisticos.

La trinchera privada de la propaganda presidencial es tan poderosa o0 mas que
la publica. El presidente o cualquiera de los miembros de la familia, incluso los
funcionarios federales, pueden actuar en favor de un partido politico desde un
espacio no tocado por nuestra legislacion. Ello, no representa un delito ni existe
nada que se lo prohiba, pero a nuestro parecer es una razén mas de inequidad
electoral. Es dificil precisar donde empieza la vida privada del presidente y
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donde termina la publica. Pero podemos afirmar que todas las actividades del
Ejecutivo requieren del uso de los recursos publicos y su imagen como
institucion se la debe al Estado. Bueno jhasta la toallas! Ya no digamos de la
exhibicién del ultrasonido del nieto de Vicente Fox haciendo la “V” de la victoria
en la vispera electoral del 2003, que fue publicada en primera plana, asi como
difundida por la television y la radio como una gracia electorera del sefior
presidente.

¢, Como evitarlo? El presidente vive en una casa oficial, se traslada en vehiculos
oficiales, incluso cuando anda de gira. Ademas, sus gastos de manutencion y
el del personal a su servicio son cubiertos por el Estado mexicano. Por lo tanto,
el presidente es la cabeza de una instituciébn, no es un individuo comun y
corriente. Como responsable de una alta responsabilidad del Estado, debe
observar un comportamiento superior, ejemplar, apegado al espiritu
constitucional de la sociedad politica, pero sobre todo apegado a lo que la
sociedad espera de él, un liderazgo proclive con el ideal democrético.

Las garantias individuales que nuestra Constitucion reconoce y consagra son
para las personas no para las autoridades; éstas no pueden invocar como
justificacion o defensa de sus actos tales principios. La libertad de expresion es
una garantia individual ante el Estado; los poderes publicos no estan
protegidos por la Constitucion; son las personas, los ciudadanos, a los que la
Constitucién protege frente a eventuales abusos del poder pablico.*®

El presidente debe ser considerado como un individuo de por si privilegiado por
las instituciones, que ha renunciado -por lo menos durante su permanencia en
el cargo publico- a sus derechos privados en servicio de su responsabilidad
publica; o mejor dicho, quien debe ejercer sus derechos con absoluta
discrecion, responsabilidad, respeto, moderaciéon y bajo ciertas reglas, sin que
sus mensajes e impulsos vayan en contra de los ideales democraticos que la
institucion que representa persigue. Sus acciones son las del Estado mexicano
y tiene consecuencias para todos. El presidente es garante de los valores del
Estado y no puede ser origen ni arriesgar bajo ningun pretexto el clima equidad
y certeza que requiere una eleccion democréatica. Debe practicar con el
ejemplo.

Esto debe ser extensivo a su gabinete y también a su familia, especialmente a
Su esposa,; todos ellos son parte de una institucién del Estado y en su quehacer
cotidiano sus libertades estan posibilitadas constitucionalmente, pero el uso de
los recursos publicos con que mueven sus vidas también debiera tener
limitaciones legales expresas.

Cabe mencionar que la constitucion establece que el poder Ejecutivo reside en
una persona. Por tanto, todo lo que hagan o dejen de hacer el presidente y sus
subordinados es solamente responsabilidad del primero.

1% Dictamen aprobado en Camara de Senadores en la tercera reforma constitucional electoral, 11 de Septiembre de
2007 en Diario de Debates del Senado de la Republica.
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Como cualquier ciudadano, el presidente podria tener derecho a defender a su
gobierno y a su partido, pero es cuestionable que por ello pueda manifestarse
en contra de otro y que todos paguemos por ello, como ocurrié en el proceso
electoral del 2003.

Por tanto. Es cierto que las acciones privadas del presidente pueden ayudar a
hacer mas amable y humana la imagen de la institucion presidencial, asi habia
ocurrido en el pasado, pero en periodo de elecciones eso se convierte en una
poderosa arma que rompe la equidad, ante la cual no existe ningun tipo de
restriccion legal.

Si el PAN o cualquier partido quiere un presidente en campafa, se debe
especificar y regular qué gastos presidenciales va a cubrir el partido, aunque lo
primero que deberiamos preguntarnos es si los mexicanos queremos
presidentes en campafia.

Nuestra herencia historica es de un presidencialismo fuerte y nuestra tradicion
es la “no reeleccidn” ¢ para qué gueremos presidentes en camparfa?

1. VAMOS MARTHA

No puedo pasar por alto a la sefiora Martha de Fox; su link o liga aparecié por
esos afios en la pagina Web-oficial de la Presidencia de la Republica de los
Estados Unidos mexicanos; de manera muy destacada, solo debajo del link del
presidente y por encima incluso del Estado Mayor Presidencial y de cualquier
secretaria del gabinete legal.

El link o vinculo cibernético nos conducia a otra pagina, a la de la sefiora
Martha Sahagun; a su curriculum, sus discursos y sus actividades dentro de
una organizacion paralela a la del servicio publico federal, al parecer con
propésitos mas alla que los del altruismo puro.

La organizacion Vamos México A.C. nos lleva a un inimaginable mundo que,
entre la asistencia social y el interés politico, ha creado una enorme red que
trabaja en el silencié al abrigo de la principal institucion del Estado, para lograr
que la primera dama del pais, sea también la primera mujer en llegar a la

presidencia de la Republica, en lo que ser& un “Dulce Asalto al Poder”.*®’

La prensa publico un reporte, segun el cual la sefiora Marta Sahagun era el
personaje politico con mas aprobacién en el pais.

Sus calificaciones superaban incluso a la estrella del momento, Andrés Manuel
Lépez Obrador y, desde luego, al propio Vicente Fox.

%87 Titulo del libro publicado por una colaboradora cercana a Martha Sahtn, miembro de la asamblea de asociados
fundadores y del comité de evaluacidn de proyectos de la Fundacion Vamos México. Su nombre es Amparo Espinosa
Rugarcia, cabeza ella misma de otras iniciativas de caracter social, dispuso la realizacién de una encuesta sobre la que
gira su libro, en Miguel Angel Granados Chapa: Plaza Publica Imageny Fundaciones, El Reforma, 15 de junio del 2003
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Sin duda, muchas personas deben sentirse impresionadas por el empefio que
ha puesto esta diminuta mujer para transformarse a si misma y en el proceso
cambiar su entorno, su familia y en cierta medida al pais. Lo que unos califican
como ambicién de poder y manipulacion, otros lo perciben como empefio y
voluntad de servicio.*®®

Durante el proceso electoral, integrantes de la comision de Vigilancia de la
Auditoria Superior de la Federacién exigieron una auditoria a la presidencia
para verificar si personal de esa oficina realizaba trabajos en la Fundacion
Vamos México, que preside Marta Sahagun. Al menos cinco personas fueron
localizadas en este desvio de recursos.

Pero, como dijo Jorge Zepeda Patterson, hay muchas otras acciones de
Sahagun que escapan al analisis por los espejismos de las polémicas y la
alharaca que la sefiora provoco.

Miguel Angel Granados Chapa los define asi: “ Al aprovechar la denominacion
de una iniciativa social que ya habia adquirido presencia y prestigio para
bautizar su propia fundacidén, la esposa del presidente de la Republica
evidencié que su propdsito era promover su propia imagen, sin detenerse en
establecer claros limites entre las funciones que ejerce ".

El activismo de Vamos México persiguié consagrar la imagen de su presidenta.
Aparte la abundante cobertura que los medios electronicos “ofrecen a la
esposa del Presidente de la Republica (que mantiene una alianza con Emilio
Azcarraga Jean y Ricardo Salinas Pliego, asociados honorarios de esa
fundacion)”, la semana pasada se puso en circulacion un suplemento auto
laudatorio de ocho paginas, en donde la sefiora Fox aparece en diez de las 23
fotografias impresas y de manera sobresaliente en la portada, cuyo pie de
pagina reproduce un testimonio, elocuentisimo, de La Madre Inés, encargada
de la Casa Hogar de la Divina Providencia.

En febrero de 2001, como vocera de la Presidencia de la Republica, “la sefiora
Sahagun tenia un 31 por ciento de opinion favorable, segun las encuestas del
Grupo Reforma. Ya era llamativo que una funcionaria adscrita al Poder
Ejecutivo, encargada de la imagen presidencial, proyectara la suya propia. Es
gue ya desde entonces se habia erigido como coautora del cambio politico en
México y aspiraba a su cuota de gloria. Su asentimiento ha crecido desde que
en julio de aquel afio contrajo matrimonio con Fox y desde que en octubre
siguiente credé la Fundacibn Vamos México, en cuya denominacion fue
persistente no obstante advertencias expresas sobre la existencia previa de

188 Jorge Zepeda Patterson, Los Motivos de Marta Sahdn, El Universal, editorial, domingo 15 de junio de 2003,
Primera seccion.

189 Anabel Hernandez, El Universal, domingo 15 de junio de 2003. Por ejemplo, el vocero de esa fundacion,
Guillermo Velasco Ibarra, cobré honorarios en Los Pinos. También Ana Garcia, quien fungia como directora general
de Actividades de la secretaria particular, habia sido la encargada de elaborar los discursos de la presidenta de VVamos
México. En casos similares se encontraron a Georgina Morris, colaboradora de la sefiora Fox desde que ésta fue
coordinadora de comunicacion social en Guanajuato; Dario Mendoza, colaborador de la esposa del Presidente desde
la campafia presidencial y que "hace analisis de medios para la presidenta de Vamos México"; Claudia Calvin, quien
aparece como coordinadora de asesores de la secretaria particular pero en los hechos "es la responsable de la agenda
internacional y de género de la presidenta de Vamos México"; "Maria Eugenia Hernandez Bedoya quien tiene el
puesto de directora técnica y en realidad es asistente personal y secretaria privada de Marta de Fox".
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otra asociacion de nombre semejante”. En ese mes de junio su porcentaje de
opinién favorable fue de 55 por ciento, en un virtual empate con Andrés Manuel
Lépez Obrador.*®

Desde esa trinchera privada, Marta Sahagun de Fox ha defendido el papel de
las mujeres en la politica y sefialado que en muchos casos enfrentan la critica,
el bloqueo y el cuestionamiento injustificado. Y en ello tiene razon, pero lo que
no se vale es montar un liderazgo politico con recursos mercado-légicos y
homo-fébicos sobre el prestigio de un movimiento social amplio, por la equidad
de sexos y la no discriminacién; propdsito que hoy nos ocupa tanto a hombres
como a mujeres de diversos segmentos y grupos sociales.

Ante las esposas de los jefes de Estado y de Gobierno que asistieron a la XIi
Cumbre Iberoamericana y en presencia de la reina Sofia de Espafia, Marta
Sahagun dijo de entrada que el compromiso de ellas es grande porque grandes
son los desafios que les ha impuesto el mundo globalizado del siglo XXI.

La sefiora Fox afirmo: “Nos enfrentamos a la critica porque buscan que
sigamos como figuras decorativas”, pero “afortunadamente no lo hemos
permitido”, dijo la esposa del presidente Vicente Fox, quien en la vispera
aceptdé que una mujer cuenta con el perfil idoneo para ser la presidenta de
México. ™

Por eso, ya no le pude creer; cuando en pleno proceso electoral, la sefiora se
presenta en programas de alto rating en televisibn para defenderse de
supuestos ataques recibidos por la argentina Olga Wornat, quien la exhibi6é en
su libro La Jefa y desnudd a un poderoso personaje sin escrupulos detras de la
sefiora Fox; pero su esposo siempre la defendi6 como un buen hombre, como
el que muchos creian que era. Era como un super can con su dulce Polly.

Fox fue empecinado, decia su mama. Mas bien “terco” dijo el propio Fox que
ella le decia. El caso es que a veces parecia no escuchar a nadie. Por eso
quiza en el 2003, cada minuto que invirti6 regateando el retiro de los spots
propagandisticos oficiales -evidentemente piratas- y protegiendo a su esposa al
jugar con la sucesion presidencial; constituyé el peor dafio a la imagen de la
institucion gubernamental.

A pesar de haber sido desnudado por su intromision electoral, siguié cavando
el hoyo y cay6 empecinadamente hondo. Hubo tiempo suficiente para que la
sociedad se convenciera de sus incongruencias o por lo menos admitiera la
duda. Indudablemente, la autoridad perdi6 mas que el hombre, porque el
gobierno de la Republica habia preferido defender su derecho a intervenir en
las elecciones y generar un debate fuera de lugar y de tiempo, en lugar de
respetar su propia investidura. El lapso de tiempo que prevalecid el debate
publico en los medios, acentud el efecto adverso de la estrategia electoral del

1% Miguel Angel Granados Chapa, columna Plaza Publica, Imagen y Fundaciones, El Reforma, 15 de junio del 2003.

1%130s¢ Luis Ruiz, enviado, el Universal, domingo 17 de noviembre de 2002. Esas palabras fueron emitidas durante
una gira por Bavaro, Republica Dominicana, de acuerdo al enviado especial.
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gobierno. Estaba muy lejos aquel martes negro de la camparfa del 2000. El
hoy, hoy, hoy... ya eran ayeres perdidos.

En ese tiempo la ciudadania vio a otro gobierno, no al del cambio, porque igual
gue su antecesor autoritario, habia empleado la imagen y el poder publico para
beneficiarse, cuidar camarillas, atacar a otros y enfrentarnos a todos.

La propaganda gubernamental provocé desconfianza, confusion y, sobre todo,
desilusion; razones probables a la postre de que se haya inhibido el voto
ciudadano en el 2003; solo el 58% de quienes apoyaron a Vicente Fox en el
2000, lo hizo en el 2003 por el PAN.*?

Por ello, el uso oficial a priori de publicidad o propaganda tergiversé y advirtio
una aberracion por parte del receptor de la comunicacién institucional. La
comunicacidon social es otra cosa y a ella debe apegarse la comunicacion
institucional y gubernamental. De esa manera, el presidente dej6 de ser el
representante de todos para serlo s6lo de su partido politico, comprometié asi
el proyecto institucional del hombre en el poder al servicio de México por el del
PAN.

Al basar su comunicacion institucional en el proceso propagandistico, Fox
perjudicé la imagen publica institucional de su liderazgo disefiado para
comandar el fenbmeno politico de la Republica en funcion de los ideales
sociales de los mexicanos. Dejo lo més por lo menos: dejé de ser el presidente
de liderazgo moral, lo que tuvo repercusiones en la percepcion ciudadana.
¢, Donde esta el piloto?

El presidente no debe intervenir electoralmente y menos utilizar un modelo
opuesto a la naturaleza de la comunicacioén social e institucional, porque al
hacerlo deja al Estado sin uno de los tres pilares para el ejercicio de gobierno
con que cuenta: la capacidad o funcidbn o de poder ejecutar, sin la cual la
sociedad se paraliza.

Después de ese abrupto, cuantas veces el presidente acudié a actos publicos
fue increpado por la prensa para aceptar su derrota. Fue tal el embate critico
en los medios periodisticos en contra el presidente, que él mismo salié a su
defensa. Dos dias después de la jornada, justific6 “Fox no estaba en la
eleccion, Fox esta gobernando para todos los mexicanos” y rechazé que la
caida electoral del PAN fuera un voto de castigo o una mala calificacion
ciudadana a su gestion. Pero lo que se ve no se juzga. Incluso, al felicitar a los
ganadores de la contienda como corresponderia a una institucion del Estado,
todavia cometidé la osadia de personificar su misiva “ni el PRI ni el PRD
obtuvieron grandes avances, la sociedad eligié un Congreso plural”.

192 | uis Carlos Ugalde, "Elecciones 2003," en Este Pais: Tendencias y Opiniones, No. 149, cit. pos., Valdez, Andrés
y Huerta, Delia Las Elecciones Federales del 2003 en México...., op. cit. La encuesta levantada por el Grupo
Reforma entre los abstencionistas indica que 42% de los potenciales electores mostrd desinterés en el proceso
electoral. También apunta que 9% de quienes no votaron expresaron rechazo a las campafias, porque hay muchos
partidos y porque se gasta mucho en éstas. Casi 60% de quienes se abstuvieron sefialaron que no hay nada que los
partidos hubieran podido hacer para motivar su voto y casi la mitad afirmo6 que todos los partidos son iguales. Las
mujeres abstencionistas fueron aproximadamente el doble que los hombres. Por Gltimo, 40% de quienes no votaron lo
decidieron el dia de la eleccion, lo que ademas representa un problema para las encuestas preelectorales.
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El 17 de julio admitio por vez primera que “el hecho de no haber alcanzado aun
el crecimiento econdémico y la generacion de empleos prometidos,
“probablemente haya incidido en la actitud de los ciudadanos en los pasados

comicios”. 1%

Después de la jornada, fue tal la necesidad de respuestas y la presion publica,
que el gobierno buscé salidas a su evidente incongruencia politica. Diez dias
después de las elecciones, el presidente llamd a los partidos politicos a
consensuar un mecanismo para hacer una reforma politica que logre mayorias.
Por primera vez, se pronuncié en favor de la reeleccién de los legisladores y
del anélisis de los tiempos y costos de las campafias.'®® Luego, dos dias
después, para una Comision de Evaluacién del Desempefio del Gabinete
Presidencial, como una manera de justificar lo que habia ocurrido. Sin
embargo, no quedaba claro qué evaluaria; los ciudadanos ya habian expresado
su posicién. 1%

Y a la postre, en ese periodo postelectoral, se vio a un presidente cuyas
alegorias verbales ya no le sirvieron para defenderse de los cuestionamientos
periodisticos; se vio a una autoridad extraviada, contradictoria e insegura que
no llenaba la investidura institucional. El tiempo y la realidad lo habian
evidenciado. La direccion de comunicacion social acabd con las entrevistas de
banqueta y por un tiempo a Fox sélo se le vio sobre el podium, alejado de los
reporteros de la fuente informativa quienes no desaprovechaban oportunidad
en realizarle preguntas. Fuimos testigos de una institucion presidencial
acorralada durante el resto de su periodo, sin liderazgo politico real, cuyas
acciones habian sido interpretadas por la sociedad en sentido diferente a como
habian sido anunciadas.

Como sintoma del desgaste institucional, el presidente volvié a solicitar la
anuencia de los legisladores -por lo menos en tres ocasiones- para aprobar las
reformas estructurales indispensables para su proyecto del gobierno del
cambio; pero ya no hubo respuesta. El canal estaba cancelado gracias a que
Fox habia preferido explorar otros caminos, los de la propaganda, el marketing
politico, las encuestas, lo de la fuerza artificial, en lugar de los canales
institucionales.

Quiza ese fue el motivo por el que el gobierno de Fox tuvo que adelantar su
propia sucesion presidencial dos afios antes; un hecho sin precedente histérico
e incomprensible en plena alternancia del poder en México.**°

198 E] Reforma, 17 de julio 2003.
194 Redaccién, El Reforma, 16 julio 2003.

195 Jorge Chabat, El Universal, editorial, viernes de 18 de julio de 2003. Primera seccién. Lo curioso es que esa
comision era juez y parte, pues estaba integrada por los propios miembros gabinete: Santiago Creel, Ramén Mufioz y
Rodolfo Elizondo.

19 Arturo Zarate Vite, EI Universal online, viernes 18 de julio de 2003. Calificado como “inoportuno”, el presidente
fue objeto de nuevas criticas por desear distraer y perturbar la politica nacional cuando debiéramos atender los
reclamos de la sociedad, sefialaron con razdn el senador Enrique Jackson Ramirez y el diputado Rafael Rodriguez
Barrera del PRI
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El colmo fue cuando el presidente y su secretario de gobernacion acusaron
publicamente a los partidos de oposicién de querer gobernar al pais desde el
Congreso de la Union, lo que puso de nuevo en evidencia ese espiritu
revanchista y rijoso electoral, pero ademas evidencié la ignorancia de nuestras
autoridades acerca del sistema de contrapesos entre los poderes para
mantener el equilibrio institucional del sistema presidencialista. Ambos lucieron
Su ignorancia y desconcierto hacia nuestro sistema constitucionalista y de
nuevo quisieron confundir para evadir la presidbn de la critica ante su
incapacidad de encauzar una agenda politica para el desarrollo nacional.

Una muestra mas del desgaste del presidente, fueron los cambios en el
gabinete, a los cuales se habia resistido insistentemente.*®’

En suma, el pais se habia quedado huérfano, sin liderazgo. Fox perdio
considerable capacidad de maniobra institucional porque para el didlogo se
requiere a un interlocutor. Fox en el 2003 perdi6é la oportunidad de cambiar al
pais bajo su mando. Y lo perdi6 todo.

Un presidente de la Republica debe regirse por un marco institucional para
comunicarse socialmente, el cual es incompatible con el empleo del modelo
propagandistico. Nuestro pais esta lleno de historia, costumbres, creencias,
mosaicos ideoldgicos, riqguezas naturales, revoluciones, leyes y aun estamos
en proceso de transformaciéon ¢por qué habriamos de renunciar a esa riqueza,
a los postulados de nuestra Constitucion y de la propia institucion publica?

Fox contradijo su propio discurso con los hechos. No repar6é en que el
presidente no tiene futuro, al menos en la politica mexicana. El de presidente
es el maximo cargo politico que confiere la Constitucion. Y habia que honrarlo.
Primero es la patria. Nuestro marco de referencia, juridico y de justicia
democréatica combaten histéricamente la reeleccién, ni Salinas de Gortari ni
ningun otro han podido superar el deterioro de su imagen publica por el sélo
hecho de intentar reelegirse; el caso es que la reeleccion de la pareja
presidencial es un modelo americanizado, es clinton perddn gringo.

Dichos comicios pasaron ya a la historia como la confirmaciéon de que los
abusos en el ejercicio del poder no son privativos de partido alguno, pero si
inmanentes a la actividad politica a donde “el poder debe de ejercerse”, sin
recato alguno sometiendo a todos y todo al juicio discrecional del mandatario o
del grupo politico en el poder.

Creemos, por tanto, que es urgente legislar sobre los limites en la
comunicacién de las instituciones a partir de una definicion de la comunicacion
social e institucional y con base en lo que queremos como sociedad. De no
hacerse, los poderes de la Unién: el Ejecutivo, el Legislativo y el Judicial
seguiran siendo instituciones expuestas a fuertes regresiones autoritarias 0 a
populismos exacerbados, que nada tienen que ver con su naturaleza

97 José Luis Ruiz, El Universal, miércoles 3 de septiembre de 2003. Modificé, por cuarta ocasién a su equipo de
comunicacion (Martha Sahagun, Francisco Ortiz, Rodolfo Elizondo y ahora Alfonso Durazo) y reagrupd bajo el
mando de una sola persona todas la dependencias de la comunicacion y la secretaria particular.
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democratica y que las hace activo potencial de las ambiciones de poder de sus
ocupantes de baja conciencia histérica y moral.

A la normalidad democratica, no le ayuda una institucién presidencial evasiva,
con desplantes tales como: “¢y yo, por qué?”, pero tampoco admite el otro
extremo ¢Y tu por qué? Es decir, que se tome atribuciones piratas. Son
tiempos de transicibn, que exigen certeza, decisibn y solidez de las
instituciones mexicanas. Son &mbitos constitucionalmente insustituibles.

Por lo tanto, la actitud ética de un gobierno a tono con el prometido cambio y de
un gobierno para todos los mexicanos, simplemente, no existio.

Los hechos parecian corroborar aquel pensar Lord Acton: "El poder corrompe
siempre; el poder absoluto corrompe absolutamente”, aunque Hitler fue mas
preciso, en su discurso de Nuremberg de 1936:

“La propaganda nos ha conducido hasta el poder, la propaganda nos ha
permitido después conservar el poder, la propaganda nos dara la posibilidad de
conquistar al mundo”.

En suma, para Fox como para Hitler, la propaganda ¢qué le vamos a hacer?
era el medio y era el fin. Fox mismo era la propaganda (guion, producto,
imagen, medio, vendedor, candidato, una especie de PropagaréMan) un tele-
héroe de la politica mediatica contra los villanos del PRI o contra la amenaza
de Loépez Obrador, parte Il y Ill. Asi habia llegado a la presidencia y quiso
mantener en el poder de la misma forma: usando propaganda. Por eso nunca
acabd la campafa, siguié siendo el candidato aun después haber tomado
protesta como presidente. Por eso choc6 con la realidad: gobernar es ejercer el
poder y someterse a responsabilidades no a promesas. Por eso quiza, con el
tiempo vinieron las dosis de Prosac para soportar ese traje rigido, formal y lleno
de responsabilidades del presidente de México, una institucion indispensable
para el pais, disefio institucional para ejercer el liderazgo politico por medio del
dialogo entre tanta diversidad cultural en un pais como el nuestro. Lo que debe
alertarnos es cémo la irresponsabilidad y la terquedad de un gobernante
pueden dejar a un pais a la deriva.

El Poder Ejecutivo, uno de los tres poderes donde recae la funcion estatal de
gobierno, es el Unico personalizado; recae en una sola persona y tiene bajo su
responsabilidad la funcién de ejercer todo el presupuesto y los planes de la
Nacion, para ello tiene a su cargo a toda la burocracia. De todas las
instituciones o poderes constituidos, solo la del presidente concentra facultades
ejecutivas y ademas legislativas, etc. Sin duda se trata de una institucion
disefiada para el liderazgo moral y politico de la Nacién, una funcién
indispensable, respetable y con fuerza histérica, pero desdefiada por la
ambicion de Fox.
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ll. EL MENSAJE NUNCA LLEGO

A decir por tanto esfuerzo y riesgo del gobierno federal como del Partido Accion
Nacional, era de esperarse una respuesta ciudadana mas participativa en la
jornada electoral del 2003 o, por lo menos, a una sociedad menos insatisfecha
con el cambio foxista.

Al contrario. De acuerdo a algunas encuestas, durante y después de la eleccion
federal del 2003, la calificacion aprobatoria sobre la forma de gobernar del
Presidente sufri6 una fuerte caida. En sélo tres meses bajé cuatro puntos
porcentuales (de 63.5% en mayo a 59.7% en agosto). Con relaciéon a si Fox
tiene las riendas del pais, la calificacion aprobatoria cay6 de 41.4% en agosto a
29.2% en noviembre. Y respecto a si la gente le cree al presidente cuando
anuncia una medida, se observd un descenso en credibilidad de mayo a
noviembre de 61.8% a 38.9%. Mas de 20 puntos. Asimismo, la consulta revela
que la sociedad quien percibe una marcha equivocada del pais desde la
perspectiva de las acciones del gobierno, crecio de 44.4% en mayo a 52.3% en
agosto y a 56.1 en noviembre. *%

En otra encuesta -realizada cuatro dias previos a la jornada electoral- se evalu6
el cambio de gobierno y la mayoria (46.0%) considerd que se trataba de un
cambio de personas no del sistema politico. No obstante, al preguntar sobre lo
peor que ha hecho el presidente Fox durante su gobierno, la respuesta
mayoritaria y contundente fue la de engafiar a la gente.*® Ese sentir ciudadano
coincide con el manifestado en las urnas del domingo 6 de julio pasado, donde
de nada sirvi6 tanto spot. El 58% de los electores no acudieron a votar.?®

Un afio después, Fox reprobo6 en una encuesta del Reforma; bajoé hasta 55% su
aprobacion como gobernante, a 46% su calificacion como lider presidencial, a
43% su capacidad para resolver problemas, etc., aunque fue mayor su caida
entre la clase media que entre la poblacién en general.?**

El mensaje institucional no llegé a la sociedad y el saldo fue adverso tanto para
los propositos de la presidencia de la Republica como para los velados
intereses partidistas y facciosos. En los comicios de referencia los votos del
presidente, no fueron los votos del partido. Si bien los indices de las encuestas
para calificar la aceptacion del presidente se mantuvieron a la baja y en el
mejor de los casos “de panzazo”, en los resultados de la votacion se le reprobd.
Una explicacibn es que en una eleccion participa la ciudadania y en una

198 Encuestas Consulta Mitofsky, X1 Medicion del Gobierno del Presidente Vicente Fox, noviembre del 2003. Pagina
web: www.consula.com.

19 Encuestas Consulta Mitofsky, Tercer Aniversario del Cambio, Encuesta Telefonica Nacional, 2 de julio del 2000.
Pagina web: www.consula.com.

20 De Jos 65.3 millones de electores potenciales inscritos en el padrén, 38 millones optaron por un silencio
estruendoso en las urnas La abstencion en elecciones federales continud asi su tendencia creciente al pasar de 23% en
1994, a 58% en el 2003; con y sin PRI en el gobierno, con o sin oferta de cambio.

21 Carlos Ordofiez, El Reforma, 1 marzo del 2004, primera plana.
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encuesta hablamos de una sociedad abierta que puede votar o no estar
posibilitada para hacerlo. 2*?

El gran ganador fue el abstencionismo. Ningun partido obtuvo la mayoria
absoluta en la camara baja. El PRI obtuvo la primera minoria con el 36.9 por
ciento de sufragios emitidos, la segunda fue para el PAN con el 32.83 por
ciento y la tercera para el PRD con el 18.77% de los votos. Le siguieron el
PVEM, El PT y Convergencia®®® jAsi es la democracia! No obstante, fue el
PAN el que menos votacién captdé en términos absolutos; perdié cerca 6.4
millones de votos que habia conseguido en el 2000 y su representacion en la
Camara disminuyo de 41 a 31%.

El abstencionismo en México fue de un "nivel altisimo” comparado con el de
toda América Latina, hecho que representd alarma para la Organizacion de las
Naciones Unidas en México, pues debe ponerse atencién en que la ciudadania
sienta que la democracia crece.”®® Un régimen de libertades democraticas
debe asegurar que se respete la decision de los votantes y la decision de los
no votantes, por lo que en el acto abstinente debemos considerar
implicitamente —por lo menos en hipétesis- una decision del ciudadano de no
contribuir a legitimar lo que generaba dudas. ®

Por lo tanto, si algin mensaje descifro el abstencionismo en el 2003 fue que la
ciudadania o alguna parte de ella, dejo de percibir el avance de la democracia
en México,”® porque es una realidad que en menos de tres afios los
ciudadanos que habian brindado su confianza al gobierno del cambio, ahora le
expresaban su malestar o su desilusion. Tan soOlo ese repliegue o apatia
ciudadana debe hacernos recapacitar con seriedad acerca de la
disfuncionalidad de nuestras instituciones electorales o de su mal manejo, pero
de manera especial sobre cdmo el Estado se comunica con la sociedad, sin
reglas claras.

El gobierno del Cambio contribuy6 con ese malestar social:

202 En todo ello, no debemos de olvidar la opinién del cerebro de Hitler en materia de propaganda, J. Goebbels, quien
no confiaba en las encuestas o las investigaciones estadisticas, a las que calificaba como producto de un propdsito
deliberado en la mente humana. En cambio, confiaba mas en su madre, que era una voz del pueblo y conocedora de
sus sentimientos. Acaso ¢ella se llamaba Martha? Los principios o fundamentos de la propaganda nazi fueron
recuperados por Leonard W. Dood de un manuscrito de aproximadamente 6800 paginas supuestamente dictado por
Goebbels, sin duda maximas vigentes en la practica actual de la propaganda, cuyo primer punto se refiere a que los
propagandistas deben tener acceso a la informacion referente a los acontecimientos y a la opinién publica.

208 Guadalupe Irizar, El Reforma, 11 julio 2003. De acuerdo con la conclusién de la sesién permanente del consejo
general del IFE.

204 Thierry Lemaresquier, coordinador residente de la Organizacién de las Naciones Unidas en México, en Liliana
Alcéntara, El Universal, martes 08 de julio de 2003.

205 Nj los jévenes -el 70% de la poblacion de 18/29 afios no voté- lo hicieron, quienes en el 2000 fueron los mas
entusiasmados cuando salieron a las calles, a las plazas, a las urnas y finalmente inclinaron la balanza por la
propuesta del Cambio; esta vez tampoco respondieron a la convocatoria del 2003. Que conste, que en la credibilidad
de la juventud reside el futuro de cualquier sociedad, sefialé Jess Reyes Heroles, EI Reforma.

206 Respecto al 2000, en las elecciones federales del 2003 todos los partidos perdieron votos. Y, lo mas grave, con
relacion al 1997 -el méas cercano precedente de eleccion federal intermedia-, se dejaron de captar cerca de 2.8
millones de votos.
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D3

» UsO propaganda en tiempos institucionales de difusibn masiva en el
espacio radioeléctrico nacional concesionado, para apoyar electoralmente
a su partido politico (PAN); donde debidé haber empleado comunicacion
social (institucional y gubernamental);

« UsO a la institucion publica: desvio de recursos publicos econdémicos,
materiales y humanos (infraestructura, espacios de difusion masiva, la
investidura e imagen del Poder Ejecutivo, de sus secretarios de despacho
y de su familia en contra del propio Estado Mexicano constituido por la
soberania del pueblo);

% Atentd contra su propio liderazgo politico al tomar una actitud sectaria y
excluyente, a cargo de una institucion publica;

+ Descalific6 al propio Estado al confrontarse en forma masiva al poder
legislativo e incluso fuera de los recintos institucionales del dialogo y los
acuerdos, bajo un contexto institucional; con el fin de exhibirlo como
enemigo o culpable del fracaso propio;

% Cometié desacato a una solicitud de IFE y cumplié a regafiadientes sus
recomendaciones oficiales de detener la campafa institucional ruidosa e
intrusa. Ademdas usurp6 al Instituto la funcion de promover el voto,
debilitdndolo y alterando el marco legal.

+ Fox era presidente, pero se hacia pato; hacia como pato, caminaba como
pato, gaznaba como pato, pero todos sabiamos que era el presidente y
gue estaba haciendo campafia por su partido. Un pirata.

X/

A. EL GRAN PERDEDOR

El tercer perdedor de los comicios electorales federales del 2003, fue el Estado
Mexicano. Su saldo: tres instituciones publicas confrontadas y usurpandose
funciones, extraviadas de su quehacer publico electoral por los hoyos y vacios
legales de nuestra ley principal y de sus leyes reglamentarias en materia de
comunicacion electoral.

La presidencia ocasiond el conflicto interinstitucional y sufrio el dafio mas
severo, cuya confiabilidad quedé invalidada como interlocutor ante los grupos
politicos del pais que se vieron invadidos por una institucion publica inequitativa
y ventajosa transgresora de las reglas y acuerdos. Hechos que la sociedad
observé en medio de la confusion en la discusion publica.

¢ Qué pueden esperar los ciudadanos cuando uno de los tres poderes de la
Union (Ejecutivo), en lugar de conducir la oportunidad histérica de la transicion,
se confronta a las instituciones electorales (Congreso), a la opinién publica y a
los partidos con el afan de sacar ventajas propagandisticas? ¢ Podrian hacer lo
mismo los demas poderes de la Union?

Por ello, a las explicaciones sobre las causas del abstencionismo, habra de
sumar la incongruencia de la imagen publica institucional o lo que percibe la
gente de ella dentro de un proceso electoral. Es imposible promover la
participacion ciudadana sin elegir el medio y el codigo adecuado y menos
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posible lo es al emitir mensajes contradictorios desde diferentes fuentes
oficiales cuyos contenidos estén extrafiamente vinculados con los spots
partidistas.

Las elecciones federales del 2003 son el ejemplo documentado y difundido de
la primera eleccién federal del gobierno del cambio, en la que el Poder
Ejecutivo (Vicente Fox) intervino arbitraria, irrespetuosa, usurpadora e
ilegalmente para apoyar a su partido por encima de los otros poderes del
Estado mexicano y de la sociedad; una actitud comparable con el gobierno de
Hitler en la Alemania Nazi.*”

Por eso, respecto a los regimenes autoritarios en la historia, el de Fox si
constituyé un cambio, pero de forma no de fondo. Lo del 2003, fue una especie
de Reality Show de un presidente pirata cuyo decir y actuar envié a la sociedad
un mensaje masivo de division, confrontacidén, debilidad e incongruencia
institucionales, el cual sumado al desprestigio de la clase politica en el contexto
mediatico (video-escandalos); provocé un dafio severo en la imagen publica del
Estado. Queriendo ser gavilan salié paloma, porque lo de Fox se asemeja mas
a una suerte de suicidio, inmolacién, harakiri o castracion institucional.

El mal es de origen. Nuevamente. El mal se encuentra en el modelo de
comunicacién en los procesos electorales de México; un modelo fincado en la
propaganda y la comunicacion politica financiados por el erario publico y
legitimados por nuestras leyes, lo cual nos aleja del dialogo y de los acuerdos y
ademas nos confronta en una obsesiva voragine de competencia mediatica,
gue nos ha puesto a merced del dinero y de los poderes facticos.

Un modelo que desplaza liderazgos politicos por mediaticos y manipula la
percepcion ciudadana de la realidad electoral, que reduce a frases la capacidad
expresiva de la palabra, polariza y confronta; que sustituye al spot por el
discurso politico y la declaracion de principios ideolégicos, ante la incapacidad
de la autoridad, el IFE, de actuar y sancionar ipso facto cualquier violacion a la
incipientes reglas.

Un modelo de una democracia institucional al garete, expuesta al libre “criterio”
o libertinaje del gobernante en turno, quien a contentillo como Fox, actda sin
acotamiento alguno, por la falta claridad y precision de las reglas y definiciones
institucionales en materia de comunicacion social electoral y porque la escena
electoral se encuentra dentro de los medios, regida por reglas comerciales.

2"Emma Rodero Antén, Concepto y Técnicas de la Propaganda y su Aplicacién al Nazismo, Universidad pontificada
de Salamanca, 2000. Texto publicado en las actas del Il Congreso Internacional de la Cultura y Medios de
Comunicacién. Hablar de propaganda en el Régimen Nazi, es hablar de la politica en que se basé todo un sistema: se
hizo con el uso masivo de los medios de comunicacion, fue una accion sistematica de métodos y técnicas y, sobre
todo, fue una estrategia politica en la que se sustent6 todo un régimen basado en la mentira, la coercion y el miedo.
Todo ello, para provocar una aceptacion entre los alemanes y aliados, a pesar de haber sido el régimen magnicida mas
atroz de la historia. Por eso eran capaces de imaginar vaticinios como el de la conquista del mundo por medio de la
propaganda, lo hizo Hitler en el discurso de Nuremberg en 1936 y lo hizo desde el gobierno de una Nacién como la
Alemana. En este sentido, las similitudes con el foxismo son evidentes. Hablamos por lo tanto de una doctrina, la cual
supone una nueva forma de vida para derribar la situacion existente. El ministro de la propaganda nazi, Joseph
Goebbels, mas que un estudioso de Napoleén Bonaparte lo fue de la Iglesia Catolica, al observar sus técnicas e
historias que la hicieron la religion mas poderosa del mundo.
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Un modelo democratico que parte de la indefinicion de una politica de
comunicaciéon social del Estado y que por ello hace improbable detener los
efectos destructivos de la americanizacion de las comicios electorales. Al
contrario, los promovié.

En suma, un modelo basado en la comunicacion politica y en el desorden
institucional que, no solo ofendié a la inteligencia y las libertades ciudadanas,
sino ademas las transgredio; atentando contra los pilares de la reforma politica
(que son dos: buscar mayor representatividad de los partidos en las camaras y
asegurar la equidad de las instituciones en las elecciones).

Es de destacar que la fuerte caida de opinion favorable al gobierno de Fox, que
inici6 en mayo y se prolongd hasta meses después del fin de la contienda del
2003, coincidi6 con las fechas algidas de su intromisién presidencial electoral.

Un electorado expuesto a la saturacion del espectro de la comunicacion de la
sociedad, por los mensajes propagandisticos de los partidos politicos, los
institucionales con caracteristicas propagandisticas también y los de origen
comercial en toda su gama de impacto, asi como a los escandalos y la
incongruencia del Poder Ejecutivo y las instituciones que deberian velar por la
democracia; bien pudo haber sido la causa de pretexto o preferencia o
justificacion para desdefar el ejercicio mas importante que nos concede el
sistema politico democratico: elegir a nuestros gobernantes.

De esa manera, ademas del PAN, el gran derrotado en los procesos federales
del 2003 fue el Poder Ejecutivo de la Federacién y, a decir de los dafios que
ello ocasion6 en la imagen de Estado, los perdedores reales somos todos
mexicanos.

1. ECOS EN LA PRENSA

Dentro y fuera de México, por esos dias de julio del 2007 el deterioro de la
imagen presidencial se reflejo en varios ambitos y se expresd también en
espacios de la opinidn publica de la prensa escrita; la menos beneficiada por la
estrategia propagandistica en favor de los medios electronicos.

The Financial Times describié en primera plana a Vicente Fox “como un lider
debilitado y con un mandato reducido” en los tres afios que le quedan de
gobierno. En una editorial titulada Fox en una caja, ese periédico britanico
concluyé que “el presidente es el responsable directo de la victoria del PRI” 2%

The New York Times destacOd que “decepcionados con el presidente Vicente
Fox, los votantes le dieron un soberano disgusto a su Partido Accién Nacional”,
mientras que The Washington Post vaticind que la “desilusion del electorado
mexicano con los tres afios del gobierno foxista se traducird en una presidencia
debilitada, por lo menos de aqui a los comicios presidenciales de 2006”.2%°

208 Redaccion, El Universal, Jueves 03 de julio de 2003.

2% Semanario Proceso, 9 de junio del 2003
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El secretario general de su partido, Manuel Espino -dolido por la derrota- le
pidié al presidente de la Republica “que se guie mas por el calculo politico que
por el palpito, que por la corazonada y a dejar en el pasado la politica de
espectaculo”, asi como meter al gabinete a gente que sea leal al proyecto de
nacién que este gobierno representa.?*

El senador Javier Corral llamé al panismo a un andlisis sereno y franco y dijo
que “el gobierno tendra que hacer lo propio y recuperar el aliento del cambio,
recobrar el significado del mandato popular en las urnas para desmantelar el
régimen autoritario, hasta hoy intacto en el conjunto de los intereses de unos
cuantos”.

Por su parte, Alberto Anaya, presidente del Partido del Trabajo, arremetio:
“creemos pues que, de manera tragica, este 6 de julio la administracién de Fox
ya terming".

En los espacios de opinién de la prensa escrita, recibié calificativos como
“Gobierno sin rumbo”, “Gabinete desarticulado” y al PAN se le culp6 de no ser
oposicion ni gobierno y de poner “a un aventurero en la Presidencia y ahora se
asombra al ver que al timon estd un marinero que no pudo 0 no quiso ser
capitan.*

Quienes tienen la responsabilidad de dirigir la nave del Estado, dan la
impresién dedicarse a desprestigiarse los unos a los otros.**

A ver si ahora el Presidente lee un periddico y observa los resultados
electorales para entender que no son soélo los lideres de opinion quienes
critican su forma de ejercer el liderazgo y de gobernar; ahora también es la voz
del electorado la que exige jYa, Ya! jHoy, hoy! que se ponga fin a las faltas de
coordinacién entre Los Pinos y las secretarias de Estado. Es un Lame Duck
(pato cojo o lisiado), que ha perdido su capacidad de gobernar. ?*3

La credibilidad y el llamado bono democratico que hace tres afos los
mexicanos le otorgaron a Fox, se acabd, por lo que ya no se le concedera mas
ningun beneficio de la duda.

El cambio prometido no se ha dado y en lo que resta del sexenio dificilmente se
llegara a dar, por mas exhortos que haga el Poder Ejecutivo al Legislativo a
construir acuerdos, al dialogo y a las negociaciones para aprobar sus
reformas.**

219 sergio Javier Jiménez entrevista a Espino, El Universal, Jueves 10 de julio de 2003

211 | uis Soto, columna Agenda Confidencial, El Financiero, 26 de enero del 2004 y Julio Hernandez Lopez,
Astillero, La Jornada, julio 2003

12| orenzo Meyer, El reforma, jueves 22 de abril, editorial.

213 Ana Maria Salazar, Fox quitale el Freno al Cambio, El Universal, editorial, 11 de julio de 2003, Primera seccion y
El del Pato Cojo, viernes 2 de enero del 2004, editorial.

24 Francisco Cardenas Cruz, columna Pulso Politico, EI Universal, 8 de julio de 2003.
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El presidente fue tachado de incongruente por el uso de la propaganda
gubernamental, pues como dijo un columnista “tan evidente fue su
incorreccion” que €l mismo como candidato en el 2000 habia recriminado al
entonces presidente Ernesto Zedillo de algo similar.?**Escupi6 para arriba. Se
trataba de una falacia completa, se dijo, ya que el PAN pudo darse el lujo de
ser prudente en su gasto, porque el presidente le estaba haciendo la campanfa.
¢SACAR al PRI de Los Pinos para abusar de ese poder? Eso es lo que hizo el
Presidente de la Republica, al haber puesto al servicio del PAN la maquinaria
de propaganda gubernamental. Parte del cambio era desmontar el aparato,
pero no lo hizo y ademés se mont6 en él.%*°

Hubo quien enmarcé a Fox como los politicos olvidadizos de la equidad,
quienes en el momento en que llegan al gobierno, estan dispuestos a ser
incoherentes para mantenerse en el poder y sus consideraciones éticas
desaparecen.*’

La partidizacion de la presidencia de la Republica —se dijo- obstruy6 la eventual
construccion de entendimientos y acuerdos con otras opciones politicas. No
construyd. Se cred un clima mermado para dialogar en la llamada Camara Baja
del poder Legislativo, que restd confiabilidad y credibilidad a un interlocutor
para lograr las transformaciones en este pais, el poder Ejecutivo.?*® Hubo quien
hablé de paralisis institucional y de peligro de ingobernabilidad.?*°

En julio del 2003, el presidente de la Republica fue colocado en la palestra
junto con su partido. La sociedad identific6 un nuevo binomio: PAN-
GOBIERNO.

2. FUENTE OVEJUNA

La incongruencia en las acciones del poder Ejecutivo vino acompafada de
problemas relacionados con la ingobernabilidad. Cuando la autoridad violenta
impunemente el Estado de Derecho y transgrede los principios constitucionales
rectores de una eleccion: “certeza, legalidad, independencia, imparcialidad
y objetividad” #° lo que hace es atentar en contra el Estado mismo, contra la
propia institucionalidad y generar una gran confusion.

¢, Como creerle a un presidente que viola la Constitucion que juré cumplir?

El argumento de Santiago Creel, entre otros funcionarios del Poder Ejecutivo,
en el sentido de que la presidencia debia mantener sus spot al aire, porque

215 | o escuché de Jests Reyes Heroles, en alguna estacién de radio

216 Manuel Camacho Solis, Debi6 ser congruente el jefe del Ejecutivo, EI Universal, editorial, lunes 16 de junio de
2003, primera seccion

217 sergio Sarmiento, columna Jaque Mate, La Propaganda, Reforma, lunes 16 junio del 2003.
218 Enrique Burgos Garcfa, Riesgo Mayor, El Universal, editorial, domingo 15 de junio de 2003, primera secci6n

219 Diego Valadés, director del Instituto de Investigaciones Juridicas, 8 columnas del diario Excélsior:

Pardlisis sin Reforma del Estado: Valadés, 12 de noviembre de 2003. También Ignacio Burgoa, 8
columnas del Excélsior: Miedo de Aplicar el Estado de Derecho: Burgoa, 11 de noviembre del 2003

220 Const. Pol. Mex., art. 41.
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algunos gobernadores de los estados estaban cometiendo la misma violacion
localmente; era equivalente a razonar que uno puede evadir impuestos,
cometer robos u homicidios, tomar la justicia por su propia mano o violar la ley,
porque hay otros que llevan a cabo esos actos. Asi de claro.

En el marco de una trasformacién democratica, el presidente que ha violado la
ley, que ha empleado recursos publicos para ayudar a un solo partido politico y
ha usurpado las funciones de otra institucion estatal (IFE), provoca temor e
inhibe la participacion social. Peor aun mas, esa institucion puede convertirse
en un ejemplo a seguir, de cdmo un funcionario comete una violacién del orden
constitucional e impone la fuerza del poder por encima de consideraciones de
los valores superiores del Estado al que se debe.

Y este mensaje, si pudo haber llegado implicito a la sociedad. Durante el
periodo de la contienda electoral, junto con la ausencia de ciudadanos en las
urnas, se observaron conductas sociales opuestas al orden y al respeto que
merece nuestro Estado de Derecho. La ciudadania tomé violentamente las
calles, las plazas y las tribunas publicas, confronté a autoridades y se hizo
justicia por propia mano. Hechos que ocurrieron con la frecuencia y las
caracteristicas que no se habian visto desde iniciado el gobierno del cambio.

En San Salvador Atenco, Estado de México, los mismos ejidatarios que meses
atras se habian resistido a la construccion del nuevo aeropuerto internacional
de la ciudad de México, por falta de entendimiento y didlogo con las
autoridades, en el proceso del 2003 se opusieron a la realizacién de las
elecciones; se enfrentaron incluso a los propios atenquenses que Si querian
participar votando y el suceso tuvo un saldo alto: el cierre de la carretera
Lecheria-Texcoco, 10 heridos y varios dafios econémicos.?*

Tan solo entre junio y julio se habian presentado al menos 37 actos de
violencia en diferentes comunidades del pais; en muchos de ellos donde la
autoridad habfa sido ignorada y rebasada.???

En Chiapas, Guerrero y otros estados del pais ya se habian dado muestras
claras de que la sociedad no cree en la democracia ni confia en la autoridad.

En la Ciudad de México, fue suspendido un concierto de rock que habria de
celebrarse el primero de junio en el Zécalo, en el que participarian los grupos
Tex Tex y Las Victimas del Dr. Cerebro. Las autoridades argumentaron motivos
de seguridad para evitar enfrentamientos entre los asistentes al concierto y los
profesores normalistas, quienes se manifestaban plantados alrededor de la
Plaza de la Constitucion.

La justicia por propia mano se tomoé (el 25 de junio) en el municipio de
Cuautlancingo, Puebla, cuando los habitantes quemaron 16 vehiculos y
saquearon el Palacio Municipal en protesta por el Alcalde, quien habia decidido
alejar del primer cuadro la celebracion de las fiestas patronales del pueblo.

221 jyan Lézaro, corresponsal, El Universal, sabado 05 de julio de 2003
222 pyplicado en El Reforma, 12 de julio del 2003.
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Otro ejemplo es Xalatlaco, Estado de México, donde 11 funcionarios de los
gobiernos local y del distrito federal fueron retenidos durante 17 horas por
comuneros, quienes de ese modo manifestaron su inconformidad por el
supuesto despojo de mil 509 hectareas y la destruccion de 27 cabafas
habilitadas para la venta de alimentos. A esas inconformidades, se agregaron
pugnas que derivaron en golpes y balazos entre los propios grupos.

El 2 de junio, en San Miguel Quetzaltepec, Oaxaca, un enfrentamiento entre
indigenas mixes produjo 3 muertos, 13 detenidos y 30 heridos, debido a que
los pobladores de las agencias municipales de San Juan Bosco Chuxnaban y
Santa Cruz Condoy, tomaron el Palacio de Gobierno para protestar por lo que
consideraron malos manejos del erario.

En Oaxaca, Andrés Luis Luis, encargado de negociar el conflicto Chimalapas
por parte de la Colonia Cuauhtémoc, murié el 6 de junio en un enfrentamiento
con comuneros de Santa Maria Chimalapas. La propia titular de la Oficina de la
Presidencia para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas, Xochilt Gélvez Ruiz,
describié como muy compleja la problematica social que se vive sobre todo en
aquella comunidad, donde los conflictos por la tierra se vienen dando desde
hace mucho tiempo y donde, aunque los fallos de los tribunales agrarios ya

estan dados, las comunidades se niegan a acatarlos®?.

Otro ejemplo de que la sociedad ha dejado de confiar en sus autoridades o ha
aprendido de su proceder, pueden representarlo los miles de campesinos
agobiados por la entrada en vigencia de los acuerdos del Tratado de Libre
Comercio con América del Norte. En los primeros meses de 2003, no pudieron
mas y rebasaron a sus lideres, tomaron las calles, insultaron autoridades, se
enfrentaron a la policia, invadieron edificios publicos y violentaron recintos de
alto valor para el Estado Mexicano, como la Camara de Diputados que fue
tomada por campesinos a caballo, con palos y con piedras.

La comunidad del municipio de Tlalnepantla, Morelos, también ha escrito
paginas de historia el mismo 6 de julio del 2003. En el proceso electoral, el PRI
habia ganado la presidencia municipal, pero su candidato Elias Osorio Torres
fue rechazado por la comunidad debido a sus antecedentes negativos en
cargos publicos. Por lo que a la jornada electoral, le siguieron enfrentamientos
armados entre la poblacion. El conflicto politico-social que ahi se vivio registré
su algidez en diciembre del 2003, cuando alrededor de 2 mil habitantes
cerraron la autopista México-Acapulco y fueron desalojados por la fuerza
publica, con un saldo de 60 detenidos y decenas de heridos, en su mayoria
ancianos, mujeres y nifios. Versiones periodisticas atestiguaron a una
poblacién inconforme, quien mantuvo viva la amenaza de declarar a
Tlalnepantla como municipio autdnomo, lo que ocasiond incursiones policiacas
y el hecho de que en esa comunidad no reinara la ley, el respeto a la
autoridad, el diadlogo o la razon.

Por supuesto, a ese conflicto se sumaron grupos de apoyo de otros poblados
como San Salvador Atenco, asi como miembros del Consejo General de

228 Guillermina Guillén, El Universal, miércoles 12 de junio de 2002, Nacién, pagina 6.
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Huelga de la UNAM, la Coordinadora Nacional de Trabajadores de la
Educacion y el Frente Popular Francisco Villa.?**

Facil seria culpar de esos desmanes a grupos radicales o estructuras
profesionales organizadas con el fin de desestabilizar al pais. Sin embargo,
mucho nos ayudaria voltear el dedo y preguntar a las instituciones ¢ qué hacer
con su imagen y su congruencia publica?

Un ejemplo como el del Fox, arrastra. Es mas probable que la sociedad respete
y asuma la legalidad y la rectoria del Estado, toda vez que la propia autoridad y
las instituciones se mantengan dentro de la legalidad.

B. EL DINOSAURIO AZUL

En el 2000 se vencié a un sistema politico mexicano-priista, una imagen
sobrexpuesta y desgastada severamente ante la sociedad durante 72 afios de
ejercicio del poder federal; pero en el 2003 ese fendmeno tuvo un fuerte rebote.

Si bien en el 2000, esa propaganda sui generis del candidato Fox fue un factor
indiscutible de su triunfo, en el 2003 la propaganda se convirtié en el factor de
su derrota. La imagen publica de la institucion presidencial ante la sociedad
puede ser una de las causas de ese abstencionismo descomunal.

¢ Qué paso en el 2003? ¢(Cbodmo explicar ese deterioro de la imagen del
presidente? ¢ Y de qué manera eso influy6 en el abstencionismo?

La globalizacion de la economia y de la democracia electoral, llevaron a una
descomposicion gradual y larga de la clase politica tradicional priista; un
proceso de deterioro de su imagen publica®*® y de su binomio partido-gobierno,
autoritario y controlador de los procesos politicos de la sociedad. Las fuertes
presiones de un mundo cambiante, el proceso de transicion democratica del
pais, asi como los referentes histéricos: “la fractura encabezada por Cardenas
y Mufioz Ledo”, “la caida del sistema de 1988”, “la aprobacién del aumento de
IVA”, “las crisis recurrentes”, “los asesinatos de Luis Donaldo Colosio y de
Francisco Ruiz Massieu”, “el error de diciembre”, etcétera; habrian generado
las condiciones propicias para el surgimiento de nuevos liderazgos, al margen
del PRI, diferentes y con nuevas formas para hacer politica.??

La crisis del viejo sistema fue reforzada con el mayor protagonismo de los
medios de comunicacién masiva en la politica que, a partir de la década de los
ochentas, amplié el marco de libertades, debilité la presencia hegemédnica de
los partidos y diversifico a la sociedad al propiciar el surgimiento de nuevas

224 justino Miranda, corresponsal, El Universal, domingo 11 de enero de 2004, estados, p. 23

225 victor Gordoa, Imagologia, pp. 19-48. La imagen pblica es la percepcion compartida por mucha gente entorno a
un emisor, lo que produce una respuesta colectiva unificada en el mismo sentido. La manera como somos percibidos
es nuestra identidad ante los demas. La imagen se identifica con la percepcion. Una cosa es lo que somos y otra lo
que lo demas creen que Somos.

226 Guillermina Baena Paz, La Participacion de las Bases del PRI (un estudio en el Estado de México y un estudio
nacional), en Reveles VVazquez, Francisco, Partido Revolucionario Institucional. Crisis y Refundacion, pp. 221-288
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minorias en el ambito politico, las cuales se expresaron junto con los medios en
una especie de subsistemas autbnomos que interactuaban entre si.

La tercera fase de la comunicacion politica, la de los medios, habia entrado de
lleno en México es un proceso que inauguré nuevas formas de hacer
campanfas politicas. La estandarizacion del proceso de fabricacion de la noticia,
los debates, la imagen de la persona sobre la institucion y el marketing abrieron
posibilidades a nuevos lideres y diferentes liderazgos.??’ Mientras tanto crecia
el rechazo de la gente al PRI, debido a decisiones impopulares, métodos
autoritarios y, sobre todo, crisis econdmicas recurrentes: caldo de cultivo para
la debacle en la credibilidad del sistema politico priista.

Todo ello provocéd una crisis de credibilidad en el sistema politico mexicano y
en sus instituciones, especialmente de la presidencial en la que se concentraba
todo el poder del régimen y el factor de unidad paternalista y protectora de

Estado.“Perder la identidad significa haber perdido el rumbo de la nacién”. ??®

En medio de esa incipiente y creciente sensacion de desamparo, llegaron al
corazon de la ciudadania Manuel Clouthier, Cuauhtemoc Cérdenas, el
subcomandante Marcos y Vicente Fox Quesada —nuestro sujeto de estudio-,
quienes capitalizaron con éxito ese descontento social que germinaba y
ocupaba un espacio vacio.

Ya en 1988, una imagen que se convertiria en simbolo de la osadia en contra
del viejo sistema, fue la del diputado Vicente Fox mofandose desde la tribuna
legislativa del presidente Carlos Salinas de Gortari a la presidencia, con unas
boletas electorales como orejas -recogidas de baldios y basureros —, mismas
que se mostraban como pruebas del fraude salinista. Acusado de payaso y
trivial, las actitudes del legislador panista, fueron posicionando al
guanajuatense en la memoria colectiva ciudadana. Esa habilidad para
comunicar salté al ojo clinico de su descubridor, Manuel Clouthier, quien vio
en Fox a un hombre psicolégicamente preparado para sacar al PRI de Los
Pinos. No era comun en la rigidez y solemnidad de los sexenios de la
“presidencia imperial” -cuando la politica era privilegio de cierta clase de
individuos- ver a un diputado hacer esos desfiguros que estaban fuera de la
tradicion de sumision ante el Ejecutivo. Curiosamente, fue la propia “clase
politica tradicional” la que reaccionaba a los ataques en defensa de su jefe
politico el presidente de la Republica, la que posiciondé a Fox junto con los
medios de difusion masiva que veian en esa imagen de ese politico un
personaje extraordinario. Trastocar lo establecido, lo tradicional, los simbolos,
lo sacro y el viejo sistema, se convirti6 en un arma politica extraordinaria,
acorde con los deseos de cambio social ante el hartazgo de la poblacion.

Con el gobierno de Guanajuato, Fox tuvo la plataforma ideal para escalar a la
presidencia de la Republica, uso recursos publicos para posicionar su imagen y
con tiempo para definir su estrategia. Su popularidad crecié sin que nadie
pudiera evitarlo, ni su propio partido, el cual se convirtio en la primera victima

221 \/ega, Actores y Acciones Rumbo..., op. cit.

228 Baena, Credibilidad Politica..., pp. 47-49
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sobre la que impuso su candidatura. Ese aspirante chabacano e irreverente
gue contrastaban con la solemnidad de la politica, generaba la atencion de los
medios y de los politicos, fue la mejor imagen para trastocar las reglas escritas
y no escritas de la politica mexicana; ningun enemigo del pais lo hubiera
pensado mejor.

Ese candidato, diferente a todo lo conocido, que surgié espontaneamente de
una rancheria de Guanajuato, capitalizé rapidamente el hartazgo, la desilusion
y el resentimiento acumulados por millones de mexicanos en contra del viejo
sistema. Fue ocupando, poco a poco, esa sensacion de desamparo provocada
por la crisis de imagen presidencial del viejo sistema. Ya en campafa a la
presidencia, Vicente Fox conté con una imagen sdlida y congruente con su
esencia natural y bronca, en concordancia con su objetivo y con las
necesidades de una audiencia.

La “V” de la victoria, las botas, la camisa azul, el caballo y una “ola
propagandistica de cambio” hicieron de ese ranchero adinerado y simpéatico de
Guanajuato, quien con la cruz en la mano y un estandarte de la virgen de
Guadalupe, padre adoptivo de mexicanos desamparados; lograra hacerse
apetecible para las necesidades de cambio de una sociedad acostumbrada al
paternalismo y adiestrada a nuevos patrones de consumo. jYa basta!, jYa! jPor
fin! jUna gente del pueblo! Un personaje del cine nacional; rudo, fuerte, audaz,
valiente y aventurero, de los de abajo jno tan abajo! ajeno a esa alcurnia
politica priista de la sumision al sistema. El estaba ahi para cambiarlo todo. jLa
Chispa de la Vida!

Sus expresiones de “sacar a patadas al PRI de los Pinos” y de acabar con las
“teponacas, las alimafas y las viboras prietas”, entre otras, representaban
dichos que inauguraron una nueva forma de hablar en politica.

Fue una campafia basada principalmente en imagenes de cambio que
contrastaban con toda la rigidez de nuestra memoria colectiva (Estado laico,
discursos politicos, ceremonias, solemnidad, etc.)?*

Una campafia que en si misma, por lo menos en la forma, era una muestra
gratis y rapidamente digerible de lo que podria ser un gobierno diferente. Una
campafa sencilla para una realidad compleja. Una campafia propagandistica
que los mexicanos compraron a ciegas, gracias a quienes supieron vendernos
una sensacion de solucion a nuestros problemas. La propaganda cumplié con
el modelo clasico del marketing, el de las cuatro “P”. paciencia, producto,
participacién, productividad, posicionamiento y pantalones. #° Haber
anticipado su campafa permitié posicionar extraordinariamente tres mensajes
fundamentales: Sacar al PRI de los Pinos como la solucion de nuestros
problemas, pues Ya, Ya Basta de tanto esperar, era la hora del Cambio. Lo
importante no era a dénde ir, sino cambiar. El voto del cambio. Fox llegé al
poder gracias a ese discurso simplificador. Pero, sobre todo, gracias a una

22% v/ictor Gordoa, palabras en la inauguracién del 11 Congreso Internacional de Imagen Piblica, 2003.

2% |saac Chetorivski, La Construccion de Imagenes en Politica, en Medios, Democracia y Fines, México, UNAM,
1990, cit. pos., Guillermina Baena Paz, Credibilidad Politica..., p.101
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campafa que sorprendio a la clase politica priista, la cual creyé que el fin de su
mandato estaba aun lejos y que veia a los procesos electorales como “meros
ritos protocolarios para el acceso al poder politico”, donde los mecanismos y
las politicas autoritarias predominaban sobre los principios de pluralidad,
libertad, democracia y respeto al Estado de Derecho.?**

“El discurso historico del PRI y la plataforma tradicional de la clase politica,
mueren al surgir la mercadotecnia y la religién de las encuestas. El "oxigeno"
desaparece y no llegan a tiempo las nuevas mentalidades, las adaptativas... La
clase politica no sabe cémo reaccionar ante los cambios de lenguaje y de
intencionalidad politica...el lenguaje de la publicidad se maneja con torpeza, y
las nuevas técnicas no logran circular porque todavia se requieren las antiguas,
entre ellas y sobre todo, las concernientes al fraude electoral y la represion
selectiva.?*

No fueron las cualidades del politico o del estadista las que hicieron ganar a
Fox. Mucho menos sus aptitudes como gobernante o especialista o estadista.
El secreto de su éxito fue comunicar lo que no era él y se convirtid asi en un
candidato imaginario para el grueso de la poblacion, hasta cierto punto onirico,
moldeado por las necesidades de un publico diverso pero con un referente
comun. El producto se construy6 a partir de lo que no se queria del pasado
sistema, opuesto a los viejos y anquilosados estilos de gobernar, en contra de
la solemnidad sospechosa y la cerrazén autoritaria de la politica selectiva
priista.

Ese fue el gran acierto. La campafia del PAN en el 2000, se orient6é a construir
un espacio de identificacion diferente para la ciudadania, un espacio indefinido
y sin contenido, pero con un denominador comun: opuesto al pasado politico, al
PRI. Lo que no se queria estaba claro, mas no lo que se queria. Al contrario,
habia que ridiculizar a lo pasado y hacerlo mundano, lincharlo, mofarse de él y
exhibirlo con hilaridad todo lo que fuera posible. Se trataba de despertar el odio
y el rencor social acumulados, habia que quitarle hasta el Ultimo ropaje de su
investidura autoritaria y hacerlo vulnerable. Era la catarsis que desfogaba
generaciones engafnadas.

El psicologo norteamericano Chales E. Osgood —una de las figuras mas
representativa del método de andlisis de contenido asociativo-, parte del hecho
de que los temas utilizados en un discurso politico, verbal o no verbal, como
nociones de amor, fidelidad, juventud, diversion, etc. nunca son unidades de
significacién puntual sino que deben estudiarse por las diversas relaciones que
establzeggen entre si; son como los colores basicos, al mezclarse forman
otros.

231 A Valdez, La Evolucion de la Mercadotécnica Politica en México, 2001, en Revista Mexicana de Comunicacion,
No. 63, p. 13, cit. pos., Vega, Aimée, Los escenarios de la Comunicacion Politica..., op. cit.

232 Carlos Monsivais, Por mi madre Bohemios, El Universal, editorial, Domingo 15 de junio de 2003.

2% Chales E. Osgood, cit. pos., De Moragas, Miguel, Semiética y Comunicacién de Masas, pp. 110-115 Por ejemplo,
la palabra libertad no significa lo mismo asociada al tema de la relacién sexual, que relacionada con el movimiento
obrero. De igual forma, cuando los temas se mezclan pueden denotar la carencia de significado, es decir, frio
significa que no hay calor, que no hay nieve, que el sol no es intenso.
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Si bien, en el 2000, Fox gano porque perdio el PRI. En el 2003 sucedio a la
inversa: no gand el PRI sino perdié Fox.

En el 2000, el acierto foxista habia sido la creacidbn de ese espacio de
identificacion que dio cauce al resentimiento social contra el viejo sistema, le
dio el triunfo. Se construy6 asi la imagen de un candidato, cuyas actitudes,
expresiones, forma de ser, discursos, etc., denotaran una personalidad
diferente y opuesta al dinosaurio priista; o mejor dicho al “Ornithoryncus
Paradoxus”, esa exGtica criatura politica del género autoritario que vivié de la
peripecias de su infeliz e incompleta mutaciébn democratica en tierras de la
América mexicana.?**

Las botas, la hebilla y el sombrero de Fox denotaban a un personaje decidido
a todo. De ego muy fuerte y, por lo tanto, capaz de lograr su objetivo. Hasta su
ignorancia o0 su aparente inocencia, reforzaba la percepcion de honesto y
sencillo como la gente del campo. La cruz, el estandarte y sus hijos —
adoptados- hicieron percibir a un hombre de corazén noble. Su alianza con el
Partido Verde jno votes por un politico!, asi como su alejamiento del panismo
duro y tradicional que en el pasado reciente se habia identificado con el PRI
neoliberal de Salinas; aparté su imagen de la del politico tradicional o del
ornitorrinco paradoxus.

En nada se parecia ese candidato a la especie estandarizada y tradicional de
"profesionales del poder", a la que alguien llamé "la clase politica"; club o
faccion exclusivamente priista que, entre otras cosas, se caracterizé por la fe
en la “sacrosantidad” del presidente de la Republica, principio y fin de las
jerarquias, autoridad inapelable o semidios irrestricto. Una clase que no discute
en publico las decisiones del presidente, los secretarios de Estado, el partido o
el partidazo, los gobernadores, el jefe de sector (sobre todo si el sector es la
CTMy el jefe Fidel Velasquez), y los senadores...”?*

Asi, con esa campafa del 2000, cuyo eje principal fue desmitificar al viejo
sistema, pudo crearse una realidad politica paralela, distinta y aceptada por la
sociedad gracias al marketing de la comunicacion politica.

Sin embargo, tres afios mas tarde Fox dejo de contrastar con el PRI y no pudo
evitar contrastar consigo mismo y acabo con él. Los arranques de Fox nos
robaron tiempo a todos. México desaprovechd 6 afos sin liderazgo politico
institucional, aumento el desempleo, se cayo la inversion, los poderes facticos
se apoderaron de la escena y nos dividimos mas y mas. Ahora quedamos
huérfanos: con instituciones deébiles, partidos politicos rebasados, politicos
desprestigiados, candidatos mediaticos, medios de ‘“comunicaciéon”
concentrados en pocas manos y al servicio comercial y politico, mientras el
marketing y la propaganda crecian galopantemente. Y cambiamos. Si. La

2% Jes(is Silva Herzog Mérquez, El Antiguo Régimen y la transicion en México, Planeta, pp. 1-17. La definicién real
de ese animal lo ubica como habitante de Tasmania y las costas orientales de Australia, pone huevos, estéa cubierto de
pelo, tiene aletas y pico de pato y es mamifero. Y es la especie que mas controversias ha causado entre los Zodlogos.

2% Monsivais, op. cit.
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“reversa también es cambio gracias a la propaganda Y ahora resulta que
“cuando estabamos peor, era cuando estdbamos mejor 2

Hoy, la afioranza del pasado autoritario se la debemos al Fox pirata quien
despojé de la candidatura presidencial a su partido, de la presidencia de la
Republica al PRI y de la esperanza a todos los mexicanos quienes creyeron en
la existencia de un mundo diferente detrds del horizonte azul; gracias a la
propaganda.

El dinosaurio aun estaba ahi, pero el principe tampoco no era azul.

Era el México real.?®’

2% Enrique Martinez y Martinez, frase pronunciada por el Gobernador del Estado de Coahuila durante una entrevista
de prensa como aspirante a la candidatura de su partido para la presidencia de la Republica. 2004.

287 Joaquin L6pez Dériga, reportero, investigador y columnista con cuarenta afios de carrera periodistica, quien
conduce el programa estelar de Televisa EI Noticiero con Joaquin Lépez Dériga, asi como el noticiero vespertino de
Radio Fomula; expresion coloquial y publica de un profesional mordaz y agudo como lo es “el teacher”.
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CONCLUSIONES

A lo largo de la investigacion realizada para la elaboracién de este ensayo,
pude encontrar que en el espectro de la comunicacion electoral en México
existe un derecho ignorado, implicito aunque confuso en nuestras leyes, pero
indispensable en el ejercicio democratico de un ciudadano para ejercer su
libertad de expresion, lo cual es dafiino para la incipiente democracia en
nuestro pais; me refiero a su derecho de discernir para votar -0 no- por sus
gobernantes.

Los efectos demoledores contra la democracia por la insercion de la
comunicacion politica, la propaganda y la publicidad en el proceso electoral; el
predominio de estas (al grado de saturacion) en el espectro radioeléctrico de la
comunicacion en la sociedad mexicana; el fenbmeno de concentracion
comercial de la radio y la television (duo polio), la carencia de férmulas
optativas de comunicacion social, aunado a la histérica complicidad del
gobierno con los empresarios y concesionarios de los medios de difusion
masiva; asi como la ausencia de una definicién legal expresa e institucional de
una politica publica de comunicacion social de Estado acorde con nuestra
idiosincrasia, historia y apegada al caracter mixto de nuestra economia; son
todas ellas caracteristicas de un modelo de comunicacién electoral vigente, el
cual ha propiciado episodios patéticos y regresivos en el desarrollo democratico
del pais.

En los comicios del 2003 hubo evidencias que demostraron la violacion
flagrante a los preceptos de equidad y de libertad de expresién consagrados en
nuestra Carta Magna, donde el ciudadano envuelto en una “democracia virtual
y manipuladora” queddé marginado de la discusion de los asuntos publicos y
sélo fue convocado a votar para legitimar el éxito de la mercadotecnia politica,
donde su participacion se redujo a indices frios como sondeos, encuestas y
estudios de opinion.

Al orientar, desviar o conducir la decision del ciudadano lo aislé del quehacer
politico y lo convirtié en espectador de lo que acontece en su realidad a traves
de los medios, contemplando una realidad electoral manipulada como pudo
haber ocurrido en el 2000, en la primera parte de la historia exitosa de Fox “El
Caza Dinosaurios”.

Cuando creimos haber avanzado (1ra generacidon de reformas politicas 1977-
1986) al ampliar la representatividad politica de los partidos en las camaras del
Poder Legislativo, congresos estatales y ayuntamientos y al establecer como
precepto la equidad institucional electoral; llegé la segunda generacion de
reformas (1989-1996) y produjo inercias contradictorias en nuestro sistema
democrético electoral que a la postre propiciaron su propio deterioro. En ese
mar de lagunas legales, la apertura politica vino acompafiada con el desarrollo
de la comunicacién politica en el disefio de las elecciones (encuestas, spots,
estandarizacion de la noticia, personificacion de la politica, gasto excesivo en
campafias, poderes facticos, etc.), cuyos efectos fueron nocivos para la
democracia. Los ciudadanos perdimos.
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La influencia de la “americanizacion de las campafias electorales” en el mundo,
se infiltré en nuestro pais, trasladd el espacio publico politico-electoral al
terreno comercial de los medios de difusion, altero los equilibrios del quehacer
politico del pais y confronté a la sociedad consigo misma cuando los partidos
recurrieron a los consultores norteamericanos encargados del disefio de las
campafias sucias. Por si eso fuera poco, abrié oportunidades de injerencia
electoral a poderes facticos ajenos a las contiendas, en lugar de fomentar los
acuerdos a partir del desarrollo de modelos de comunicacién social.

En esa apertura de los medios, se alent6 el escandalo, la contra propaganda y
las campafas negras por encima de la propuesta social, politica y econémica
de los candidatos, lo que ha hecho de los politicos simples antagonistas
manipulables de los medios de la difusion de la trama masiva, donde gana el
menos conocido; sin que ello implique elegir al mejor gobernante o al estadista,
al mas preparado para ejercer una funcion social como presidente, gobernador
o legislador.

Los medios de comunicacion constituidos como el nuevo espacio publico, han
dejado de lado una funcion social fundamental que, al menos en teoria, deberia
permitir la circulacién de la informacion entre los ciudadanos y los politicos. Sin
embargo, enfrascados en su lucha por acaparar audiencia, su labor primordial
en lugar de reflejar la dinamica general del sistema politico y proveer de
elementos que ayuden a la sociedad a asumir posturas y responsabilidades, se
concentra en el acontecimiento y en recurrir al escandalo politico que mientras
mas atractivo y novedoso es mejor para el rating y aumentar las ventas entre
un auditorio pasivo pero consumidor.

La permisividad legal y vacio institucional en el tema de la comunicacién social
electoral masiva, ha sido motivo de mdultiples abusos; en el 2003 fue alarmante
la irresponsabilidad con la que el presidente de la Republica, Vicente Fox
Quesada, empleé el marketing y la propaganda con todo el poder de la
institucion que representaba, con el fin de pretender someter al propio Estado y
detentar un poder politico absoluto en el pais para beneficiar a su partido
politico.

La primera eleccion federal bajo el gobierno del cambio, evidencia que el
presidente Fox pretendié manipular, engafiar y confundir a todos los mexicanos
con una campafa propagandistica cubierta por un disfraz institucional pero
vinculada a la propaganda de su partido (PAN), generando desorientacion en
los ciudadanos, al grado desviar su atencion de los asuntos del Estado.

En las elecciones del 2003 queddé al descubierto que el presidente Fox
pretendié por todos los medios conseguir la mayoria legislativa en la Camara
de Diputados, con el fin de lograr aprobar sus llamadas reformas estructurales
indispensables para el proyecto politico del foxismo. Asi, de esa manera disefio
desde la presidencia una estrategia de marketing politico con la que intenté
consolidar lo que puede considerarse como un “golpe de Estado virtual y
mediatico”.
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La consecuencia de esa patrafia presidencial, tuvo sus repercusiones,
especificamente en la institucion presidencial, la cual anuldé su propio liderazgo
y le provoco divisiones y confusiones en los ciudadanos y en la clase politica.

Esa osadia ocasiond a la nacion mexicana la pérdida irreparable de un valioso
tiempo en la historia, porque retard6 y canceld los acuerdos politicos en el pais
y porque la presidencia perdi6 la confianza y el dialogo con su pueblo.

Considero que un verdadero cambio en la comunicacion social y politica,
debiera de beneficiar a todos los sectores de la poblacién, a través del fomento
del didlogo y la confianza, pero sobre todo de las posibilidades de acceso a la
técnica y la tecnologia establecida en los medios de difusibn masiva.

Vicente Fox continué haciendo campafia electoral en el ejercicio del poder
presidencial y no entendié que gobernar ya no dependia de sus ocurrencias o
pirotecnias verbales o de la aplicacion de técnicas propagandisticas
oportunistas; sino de ejercer la autoridad con responsabilidad.

La esperanza de un pueblo, que durante 70 afios vivi6 un régimen autoritario,
se extravio por eso en el supuesto cambio que no llego.

Por ello, como consecuencia de la vulnerabilidad y de las lagunas legales del
sistema electoral mexicano en el 2003, se dio pié a la falta de certeza y de
credibilidad en las elecciones federales del 2006, ingrediente indispensable en
la democracia. Y los legisladores, con el propésito de remediar esos males,
elevaron a prioridad una nueva reforma politica en el 2007, que entre otros
puntos consiste:

1. En el empleo de los tiempos fiscales y oficiales de la radio y la television
concesionada para actividades de difusion y promocion de la propuesta de
los partidos y la institucion publica en los procesos electorales. La ley reitera
gue la promocién del proceso electoral corresponde exclusivamente al IFE y
como administradora de esos tiempos.

2. En la prohibicion de toda propaganda gubernamental durante los procesos,
emitida por parte de los poderes federales y estatales como de los
municipios, 6rganos de gobierno del DF, sus delegaciones o cualquier ente
publico.

3. Asimismo, prohibe a partidos politicos, a precandidatos y candidatos a
contratar por si o por terceras personas tiempo en cualquier modalidad de
radio y television (Art. 49). Y la misma prohibicion la hace extensiva a
personas fisicas o morales, a dirigentes y afiliados a un partido o a cualquier
ciudadano con fines de promocion electoral.

4. Y ademas, ordena la abstencién de partidos a expresar propaganda que
denigre a las instituciones o partidos o que calumnie a personas; lo cual se
habia convertido en un verdadero cancer para el prestigio y la confianza en
la politica y en los politicos.

Esas nuevas reformas son avances indiscutibles, pero en lugar de resolver
todas las grandes lagunas y las inconsistencias del sistema electoral, justifica y
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ahonda el profundo lecho en otros aspectos fundamentales de la comunicacion
electoral.

Aunque representa un avance fundamental prohibir al Ejecutivo intervenir
electoralmente, esas reforma aun contindan sin resolver la vaguedad, la
indefinicién y la confusion sobre el modelo de comunicacion electoral del
Estado, lo que seguira siendo caldo de cultivo para la nociva propaganda que
ahora sera oficialmente transmitida en los tiempos oficiales del espectro de
comunicacion social. Asimismo, tampoco se definen las fronteras ni las
caracteristicas del arbitro electoral —IFE- respecto a la manera de dirigirse al
ciudadano y de permitir o no que otros lo hagan o acerca de cémo debieran
hacerlo los partidos politicos para convocar a la unidad, al encuentro y a
procesos electorales justos.

Como consecuencia en las proximas elecciones federales, es probable que los
ciudadanos no veamos menos spots o programas televisivos o radiofénicos con
pretensiones manipulantes, ni menos campafas de guerra sucia o0 no tan sucia;
gue busquen influir en el ciudadano al emitir su voto libre, o mejor dicho: al
emitir libremente su voto.

Estara por verse si los poderes facticos con su dinero, sus técnicas o con su
infraestructura; incidiran o no en el proceso electoral venidero para
desprestigiar o beneficiar a alguno de los candidatos o confrontar a todos
exhibiendo la vulnerabilidad del sistema politico.

Lo preocupante de la reforma electoral del 2007 es que no haya partido de una
definicién de politica de comunicacion social de Estado, que entre otras cosas
consista en instituir un equilibrio fundamental, legal y coercitivo entre la
comunicacion y la propaganda en los procesos electorales.

En tal virtud, el marketing y la comunicacién politica encontraran formas y
recovecos para lograr los suefios y las aspiraciones de los candidatos y los
consultores, asi sea por encima de la ley y la voluntad ciudadana. Todo ocurrira
en un breve tiempo sin que haya posibilidad alguna de revertir sus efectos en el
resultado.

Sin duda hay varios logros en el largo camino, pero mientras no nos
comprometamos como sociedad a proteger cabalmente al ciudadano en su
libertad para discernir y con ello me refiero a equilibrar la calidad y la cantidad
de los mensajes propagandisticos que recibe en referencia a los de la
comunicacion social, solo estaremos jugando a la democracia y permitiendo
gue se juegue con ella.

El problema no se resuelve con soélo regular a la propaganda sino reducirla en
proporcién de opciones de comunicacion social auténtica dentro del espacio
radioeléctrico, que le permita al ciudadano discernir de la informacion
conductista y manipuladora. El problema no es sélo legal sino estructural y
reside en el modelo de comunicacion, que no existe.
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El Estado debe crear e impulsar esos espacios de comunicacion en lugar de
ocuparse banalmente de censurar a quienes ahora tienen la atencién del
publico. Al contrario, de ahi debemos de partir. EI Estado puede desautorizar
oficialmente el uso de esos tele o radio espacios privados de la propaganda
durante el lapso de un proceso electoral u ocupar su disefio y estructura -quiza
desmitificandolos- en favor de los propésitos de la democracia; pero insisto
debe contar ademas con los espacios propios y que estos se construyan en la
base o punto de referencia de respetabilidad ante la sociedad.

La reforma al COFIPE del 2007 parte de la aceptacién implicita del modelo
propagandistico como Unica opcion en el espectro masivo comunicativo
electoral de la sociedad y se sustenta en la misma indefinicibn de conceptos
que ha causado estragos en el desarrollo de la democracia y de la
infraestructura comunicativa de la sociedad.

Definir y precisar conceptos legales rectores implica que los medios del
espectro de la comunicacion masiva deban establecer institucionalmente
equilibrios de tiempo, calidad e influencia entre los modelos de propaganda y
de comunicacion social. No se trata de acallar o revertir los excesos de unos
cuantos sin recomponer la estructura desigual del acceso de la sociedad a los
medios. En dado caso, podrian limitarse los tiempos que la red masiva privada
de difusion durante una jornada electoral y equipararse en cantidad y calidad
con los mensajes provenientes del Estado y de los partidos politicos
transmitidos en los tiempos oficiales (gratamente recuperados por las reformas
del 2007); pero si no definimos la calidad y el tipo de comunicacién que
necesitamos, Unicamente acabaremos otra vez saturando el espectro de la
comunicacion. De lo que se trata es de impulsar un modelo de comunicacion
social electoral alternativo en la propia infraestructura existente. En ello, por
ejemplo, reducir las jornadas electorales para elegir a nuestros gobernantes
propiciaria, ademas de un ahorro en tiempo, esfuerzo y gasto; que el
ciudadano tenga la oportunidad de concentrarse en un proceso o0 periodo
democratico electoral, al ser liberado del bombardeo propagandistico
permanente e incesante al que es sometido todo el afio.?*®

Urge dentro de la agenda politica nacional definir, conocer y contar con una
convencion social, norma oficial o politica publica institucional de Estado al
respecto de la comunicacion social; concepto que en la ley general (CPEUM)
aparece mencionada una sola vez -como usufructo de un derecho para los
partidos politicos-, pero que en el Cdédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales vigente en las elecciones del 2003 se omite
enunciar; en cambio, el término de propaganda tiene cerca de 25 referencias y

238 | Grupo Parlamentario de Convergencia en el Senado de la Republica a cargo de su coordinador, el senador
Dante Delgado Rannauro y del senador José Luis Lobato Campos, defendieron en las mesas de trabajo previas a la
Reforma Politica del 2007, su propuesta de reducir y simplificar las jornadas electorales, sin embargo, sélo fueron
parcialmente considerados en el dictamen final. Aunque cabe mencionar que la propuesta permitiria al Estado mayor
control y limpieza mediética durante los comicios.
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en algunas sustituye el concepto de comunicacién social*°del cual es
anténimo. El nuevo COFIPE tampoco no ofrece avances de fondo. #*°

No urge un debate, sino un didlogo que permita dar coherencia conceptual a
nuestras leyes, pero sobre todo para acordar y crear convenciones sociales
sobre politicas institucionales de comunicacion social de Estado, de tal forma
que el ciudadano distinga de entre las instituciones a los interlocutores y a los
mensajes confiables; en el medio, con el lenguaje y con los propdsitos
adecuados. Eso si nos ayudaria a discernir, por lo menos durante las
elecciones.

Debido a esas referencias vagas y ambiguas que ahora tiene el maximo
ordenamiento legal del pais, en nombre de la comunicacion se han cometido
una gran cantidad de absurdos e imprecisiones;?** como es el hecho de que
alguna autoridad publica, institucion confunda o entienda que su funcién social
para comunicarse con el pueblo es por medio de mensajes unilaterales y
persuasivos. Pensar asi, es lo que ha permitido aberraciones oficiales en la
esfera publica, como nombrar coordinaciones u oficinas o politicas de
comunicacién social o hechos de comunicacién social a despachos

burocraticos y operativos que ejecutan acciones mas cercanas a la

2% codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE), Diario Oficial de la Federacion, 15 de
agosto de 1990, texto vigente en las elecciones federales del 2003.

20 En el COFIPE después de la reforma del 2007, pareciera que el legislador se percaté de la falta de
vinculacion de la ley fundamental con el Cddigo e incorporo al texto aproximadamente 11 menciones
alusivas al término de comunicacion. Ahora en el Codigo se confunde “medios de difusion” con “medios
de comunicacion” o no se define ninguna diferencia entre ambos (Art.2,2; Art.49,1; Art. 182,5; Art.
353,1, a); no solo eso, se incorpora el término de “medios de comunicacion eléctricos o electronicos” a
traves de los cuales cualquier persona podria presentar quejas o denuncias acerca de presuntas violaciones
(Art. 361,4; Art. 362,2) y la pregunta es ¢qué se entiende por “medio de comunicacién electrénico o
eléctrico”? o acaso ¢ante la ley mexicana, la televisidn podria ser un medio de comunicacién social y a la
vez un medio electrénico o eléctrico? Lo peor de todo, es que este Cddigo al igual que la Constitucion,
siga ordenando —sin que se cumpla- que la difusion electoral debe hacerse por medio de “mensajes de
comunicacion social” y por “medios de comunicacion social” (Art.2, 2; Art.50, 1; Art. 182,5; Art.228, 5;
Art. 353,1, a); aunque ello continte fomentando la simulacién por la ambigiiedad de los significados. Lo
mas triste de todo es que en este Cadigo se incorpora, se define y con ello se legitima a la Propaganda
Gubernamental —o sea: la Propaganda Pirata del gobierno, que aunque se prohibe durante un proceso no
existe ninguna sancion que repercuta en el resultado electoral, lo que la hace letra muerta.

281 por esa falta de definicion en comunicacion, nos cogié desorientados el desmantelamiento de los medios de
comunicacion masiva del Estado en la época presidencial salinista y afios después en 1976 -con Ernesto Zedillo
Ponce de Ledn, cuando se aprob6 en el Congreso la segunda generacion de reformas electorales que rigio los
comicios del 2003, la cual ademas de brindar un marco institucional y recursos econdémico para la intervencion de los
medios de comunicacion masiva, puso a la deriva la naturaleza misma de la comunicacion social en politica. Esas
reformas, fueron la consolidacion en México de la americanizacion de las campafas. Todavia no vemos justificacion
alguna para el hecho de que hayan sido desmanteladas en aras de un gobierno neoliberalista -Carlos salinas de
Gortari- los avances en materia de radio y television masivas y pablicas por parte del Estado, logrados hasta entonces;
espacios donde pudieron haberse desarrollado acciones de comunicacién social, fuera de la voragine comercial y
como mecanismo regulador del mercado de mensajes. Peor aun, fueron rematadas a manos privadas, que muy pronto
completaron con Television Azteca el duo polio que hoy conforma a la industria televisiva, el cual cubre a mas del
95% de la poblacion mexicana de mensajes con un caracter predominantemente comercial. Nos falta explicacion para
responder ¢Por qué vendimos ese extraordinario negocio que tanto afectaba al gasto del Estado mexicano y que, afios
después junto con Televisa, se convirtié en destinatario de mas del 60% de presupuesto publico que el IFE entregd a
los partidos politicos para promover sus propuestas? ¢Por qué no buscamos entonces otras alternativas que hubieran
mitigado el escandaloso gasto adicional en medios de difusion masiva que el Estado ha hecho después de esa
privatizacion salinista? Es curioso pero las tres etapas de la reforma electoral mexicana, podrian coincidir con las tres
fases de la Comunicacion Politica.
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propaganda, muchas veces en complicidad o al servicio de la imagen del
servidor publico (con sus honrosas excepciones). Por ello, de la comunicacién
social en México hay**? menciones vagas sobre esa funcion estatal y
gubernamental en nuestras leyes.

Por eso, una gran parte de la riqueza del pueblo de México destinada al
mantenimiento de su democracia durante los comicios, ha terminado en las
arcas de los consultores, empresas de marketing y en el pago de espacios en
medios de difusion masiva privados, sin que ello haya sido una inversion de la
sociedad,?**sino un gasto; dista mucho de haber mejorado la participacion y el
dialogo entre los ciudadanos y sus partidos.

Hoy debemos preguntarnos ¢por qué confundimos comunicar con difundir?
¢ Propagar, manipular y persuadir con convencer? ¢ Privatizar medios publicos
con fortalecer al Estado? Un vericueto de significados y definiciones acerca del
tema, que parecen falsear la justificacion social del uso a lo largo del tiempo de
la propaganda -disefiada para la dominacion- y no para el gobierno
democratico que presume de serlo.

Después de una amplia revision de las observaciones y aportaciones a mi
investigacion, considero que urge resolver las confusiones o falta de rigor
tedrico y legal en los términos.?** En el estudio y aplicacién de la comunicacion,
no podemos tener esas contemplaciones ante la falta de una politica estatal de
comunicacion social expresa. Un gobierno democratico debe escuchar,
proponer, convencer o convocar a la unidad, no manipular; debe ademas
orientar y respetar a la sociedad a la que sirve. Al no hacerlo y suplantar con
propaganda a la comunicacion social o intentar ocultarse ante la sociedad
como emisor de campafias persuasivas, comete una trasgresion de su funcion
institucional o esta realizando propaganda pirata, saguea la base de confianza
institucional que requiere el Estado.

Asediada por la comunicacion politica, la democracia se aleja de ser una
competencia justa entre las diversas fuerzas politicas en disputa para la
obtencion de los cargos publicos o la direccidn e influencia sobre la trayectoria
de la entidad politica. Al estandarizarse y banalizarse el debate de las ideas y
de las propuestas politicas, el ciudadano se aleja de la posibilidad de elegir al

242 Gustavo Esteva, El Estado y La Comunicacién, p.56.

243 por ejemplo, no se invierte en la investigacion y generacion de nuevos medios y formas de comunicacion social
alternativas a las unilaterales y comerciales; de cualquier dimension que se trate (interpersonal, grupal, comunitaria,
etc.) La Red de Radiodifusoras y Televisoras Educativas y Culturales de México, asociacién que agrupa a cuarenta y
nueve sistemas de radio y televisién de servicio publico de 28 entidades del pais, insiste en que se ha dejado de
invertir en los espacios culturales y es abismalmente grande la brecha, entre lo que se gasta en difusién
gubernamental y los que se gasta en campafias propagandisticas (2006) de los partidos politicos y lo que se invierte
en medios publicos y culturales del pais. Audiencia Publica de la Comision de Radio y Television del Senado de la
Republica, 23 de octubre de 2007.

2 Manuel Martin Serrano, La produccién social de comunicacion, pp. 117-132. Por ejemplo: el enunciado
“comunicacion social” confunde, cuando se le define al total de practicas comunicativas que precisa la sociedad para
reproducirse, lo que incluiria también a los de la manipulacion, sin importar su nivel, duracion, alcances o
finalidades. Es cierto que son actos sociales, en cuya realizacién se pone en juego el saber cultural y las formas de
organizacion de la sociedad.
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mas apto, a la oferta politica adecuada para el nivel del reto de la
responsabilidad. **

Gobernar no sélo es hacer creer que se gobierna; **°esa maxima es renunciar
a nuestra propuesta y compromiso generacional de abrir nuevos caminos a la
comunicacion social.

La investigacion realizada me permitié razonar y reflexionar sobre un tema tan
complejo vy dificil de aprender por su dinamismo y complejidad; su estudio es
un proceso inacabado que requiere de un seguimiento puntual dia a dia sobre
su comportamiento.

Por mi raza, hablara el espiritu.

25 sanchez Murillo, op. cit., consideraciones finales.

248 Nicolas Maquiavelo, El Principe, p.48.
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APUNTES PARA UNA COMUNICACION DE ESTADO

De acuerdo con el propoésito de este ensayo, en el proceso electoral federal del
2003 existen inercias que merecen atencion del proceso legislativo del H.
Congreso de la Unién, como las siguientes:

Es imperativo definir constitucionalmente de raiz un modelo o una politica de
comunicaciéon social que responda a la naturaleza de la institucionalidad del
Estado Democratico Mexicano; nuestras convenciones legales en la materia no
existen mas que ambigiedades, indefiniciones y confusiones de significados
que facilitan el abuso y las malas decisiones de las autoridades e instituciones
especializadas en la materia.

Empecemos por convenir un diagnostico y dictaminar lineas generales a partir
de lo que es indispensable para la democracia.**’

s La utilizacion y el abuso mediatico y propagandistico de la imagen
institucional publica federal ejecutiva del Estado, un liderazgo politico
indispensable para la marcha de la Nacion, toda vez que esa institucién posee
la caracteristica exclusiva de haber sido constituida bajo la responsabilidad de
un sélo individuo y posee facultades juridicas, legislativas y ejecutoras, como
ninguna otra entidad publica estatal.

% Ruidos en los mensajes institucionales electorales ocasionados por la
existencia de fuentes emisoras diferentes y contradictorias institucionales
provocadas por el empleo de la propaganda como proceso de difusion.

% La manipulacion de los simbolos patrios (la bandera, el escudo, etc.) en el
contexto de la imagen de la presidencia de la Republica y en los canales
oficiales; todo ello, como activos propagandisticos del marketing.

s Existe un abuso de la propaganda, que es un modelo de guerra y
confrontacion, en espacios publicos institucionales, propiciado por la falta de
definicion y de disefio legal electoral, que han desalentado el desarrollo de la
comunicacion social como modelo rector idéneo de la comunicacion
gubernamental e institucional. La democracia requiere no sélo de la fuerza, es
indispensable evolucionar a modelos de comunicacion mas cercanos a la
aceptaciéon y a la conviccién intima, informada y libre del ciudadano de una
propuesta de un proyecto colectivo, cuyo punto de partida sea la historia, la
experiencia, la discusion cotidiana y el estudio cientifico. El patrén de la
comunicacion politica electoral no debiera ser sélo la idealizacion de los hechos
o la visibn mesianica de los protagonistas o de quienes ofertan la tierra
prometida; asi el engafio sera inevitable como lo es la desconfianza del

247 Mientras se debilitan las viejas practicas del presidencialismo autoritario y se desmonta su estructura institucional,

y el proceso de transformacion politica y social del pais retoma su rumbo; siempre habrad oportunidad de legislar a
profundidad en materia de comunicacion social en los procesos electorales y dotar a nuestra democracia de
instituciones claras, efectivas y sélidas para una convivencia politica equitativa, proporcional y representativa como
lo establece la Constitucién Politica de los Estado Unidos Mexicanos. Sin embargo, mientras esas oportunidades sean
desaprovechas crecera permanentemente el peligro de regresion a viejas formas de la politica autoritaria en México;
como es el caso del presidente del cambista Vicente Fox Quesada en el 2003.
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ciudadano que se sabe o se percibe manipulado. Menos puede ese modelo ser
la justificacion de la barbarie electronica en la politica. En segundo término, se
debe debatir a partir de las coincidencias y de las diferencias entrono a un
proyecto de nacién y debe de obligarse a los medios equilibrar y destacar la
informacion sin sugerir ganadores ni deformar la sustancia democrética de la
informacion. Debemos impulsar mecanismos de solidaridad social que
desenmascaren las contradicciones del modelo actual, con el fin de llegar a
acuerdos y a consensos a partir de un denominador comun: nuestro marco
referencial en la comunicacion social.

% EIl uso excesivo de la propaganda en espacios electorales. Es deplorable
gue nuestra propia legislacion ordene recursos y dé personalidad juridica a
estrategias de la comunicacion politica, porque la propaganda no impulsa la
democracia, al contrario. Quiero insistir, si bien se reemplazé a las armas por el
slogan, ello no ha propiciado mas que legitimar a gobiernos represivos,
dictatoriales o autoritarios. La propaganda es una forma de violencia y no debe
ser la base de la comunicacion social de los grupos involucrados en la
consecuciéon del proyecto nacional. Si bien en el ejercicio se ha cambiado
reprimir u oprimir para dar paso a manipular por los medios difusores, el
propdsito evolutivo de la comunicacion electoral debe llevarnos necesariamente
a la comunicacion social. Por lo tanto, creo necesario abrir un debate en que se
obligue a partidos politicos, candidatos e instituciones publicas a crear
infraestructura y mecanismos masivos de comunicacion social electoral que
convivan en equilibrio y proporcibn con los mensajes de caracter
propagandistico. En lugar de gastar que se invierta. Esa diferenciacion
abonaria al ciudadano elementos para poder discernir ante los mensajes
politicos, pero sobre todo permitiria que la discusién y debate de las propuestas
partan de una base comunicativa, en la que si estemos de acuerdo.

s Exceso de gasto publico que, en lugar de fomentar el dialogo, la
participacion ciudadana, la conciencia civica y la comunicacién social, las
inhibe con el uso estrategias apegadas a la americanizacién de la democracia
electoral o al “mayoriteo mediatico”, en busca de una legitimacion artificial o
virtual en menoscabo del poder del voto consagrado por la constitucién y de las
convenciones formales para dirimir como Nacion nuestras controversias
politicas.

% Un presunto desencanto entre la ciudadania, no sélo en contra del creador
de los suefios del cambio —Fox- sino del propio Estado, cuya marcha hacia el
ideal democratico ha encallado en un océano de esperanzas rotas. Es
inconcebible, que ante una poblacién joven en plena bonanza de oportunidades
se hayan cometido tan grave aberracién institucional.

% Ausencia en espacios masivos de informacién proveniente de colegios,
fundaciones, organismos o entidades institucionales especializadas en materia
de oferta electoral, que hagan contrapeso a la informacion partidista,
propagandistica o publicitaria (sin objetividad) y todo aquello que desvirtae el
proceso democratico o sea el producto de una estrategia velada de
manipulacion por los medios de comunicacion masiva.
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% La carencia de mecanismos institucionales de consulta ciudadana,
debidamente regulados, como el referéndum o cualquier otra medicion parcial o
especifica electoral y/o fundada por el acuerdo de las fuerzas politicas y las
instituciones publicas, de caracter formal. Ello, crea vacios informativos
aprovechados por especuladores mediaticos que manipulan la informacién
parcial de los sondeos y de las encuestas en material de propaganda.
Debemos crear convenciones sobre el uso o0 no de esas mediciones propias de
la comunicacion politica, toda vez que han podido manipular la atencion o la
percepcion del ciudadano; incluso debiera verse la conveniencia o no de su
publicacion masiva durante el proceso electoral. La falta de posicionamiento del
Estado en ello, ha sido terreno feértil para la especulacion informativa en las
elecciones; es como inflar globos y reventarlos.

% La escena de la politica electoral son los medios de difusion masiva.

% La concentracion de los medios de difusion masiva en pocas opciones y su
predominante interés comercial, sin regulacion de por promedio; impide la
evolucion de la comunicacion social e incide ademas en la equidad de las
campafas al depositar en el dinero o las relaciones publicas o los arreglos
extraoficiales la discrecionalidad del concesionario para el acceso a los medios
de difusion. La libertad de expresiéon como facultad individual no es libertad
empresarial.

% Poner fin al poder de los intereses ilegales e ilegitimos a través del dinero
en los medios de comunicacién que han alterado nuestro sistema electoral en
el 2003, trastocado nuestra libertad de expresiébn y la equidad en la
democracia, que ha sido escenario del desgaste de nuestras instituciones
publicas, incluso a manos del propio presidente.

PROPUESTAS NO PROMESAS

Requerimos de una legislacion electoral a partir de la comunicacion social
como funcion publica de Estado, auténtica, clara y expresa, y dotada de
instituciones de gobierno como condicidén sine cua non para el funcionamiento
adecuado de la democracia politica nacional, de elecciones libres, auténticas y
periodicas, y de sufragio universal, libre, secreto y directo, que den certidumbre
con base en los principios rectores de la funcion electoral estatal (certeza, la
legalidad, la independencia, la imparcialidad y la objetividad).

El nuevo disefio de Comunicacion de Estado, por lo tanto, podria los siguientes
propdsitos, caracteristicas o convenciones:

1) Buscar el consenso social y la conciliacién, no el disenso. La Nacién por
encima de todos.

2) Elevar a nivel constitucional una definicion clara y oficial acerca de la
comunicacion social, la comunicacibn gubernamental y la comunicacion
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institucional electoral que sea base de un nuevo modelo de comunicacion
electoral del Estado Mexicano.

2) Prohibir a toda institucion del Estado Mexicano emplear propaganda como
modelo de comunicacién con la sociedad; erradicarla todo lo posible de las
actividades institucionales salvo en los casos extraordinarios, evitara la
confrontacion de origen.

3) Las instituciones del Estado Mexicano deben cuidar la comunicacion
electoral, de manera que el ciudadano sea influido por la propuesta del partido
politico, sin excesos en el uso de las técnicas de persuasion propagandistica,
en la inteligencia de que ningun tipo de propaganda es garantia de elecciones
equitativas, libres, legales y objetivas; al contrario dividen, confunden vy
confrontan. Por ello, en un proceso electoral, sera indispensable el equilibrio
entre los mensajes de la publicidad politica y los de la comunicacion social, en
intensidad y calidad, con el fin de que el ciudadano tenga suficiente equilibrio y
calidad informativa para discernir en su decision. En este ensayo, hemos
pensado en dos etapas: una la preelectoral y otra la electoral, ésta ultima para
dirimir ante la sociedad las diferencias de los proyectos de los grupos politicos
o partidos que obtengan registro legal para la competencia electoral. La etapa
preelectoral debe ser comandada por medio de formatos -previamente
pactados- de comunicacion social y con una vision plena e institucional,
ciudadana y profesional, para que la seleccion del votante base su criterio en
las aportaciones y no se pierda en el muro de la comunicacion politica.
Necesitamos entusiasmo, conciencia y participacion, hecho que so6lo
conseguiremos si se les hace participe real del proceso politico. La misma
falacia que los medios de comunicacién arguyen con respecto a que los temas
politicos no tiene rating o atencién social mediéatica, es la misma falacia que
emplea el politico para justificar al modelo propagandistico como medio para
arengar a la participacion social. Nos falta caminar con seriedad por la
comunicacion social.

4) Los recursos del Estado en imagen deben promover a las instituciones
publicas y sus obras, no a las personas que las ocupan efimeramente; exaltar
la accién y al pueblo de México como verdadero tutor de los logros. Difundir la
experiencia del éxito cuando sea el caso; no el culto ni a los “ismos” ni mas
incienso a los redentores ni mas monstruos mediaticos. Halago en boca propia
es vituperio. Las obras deben exaltar nuestra unidad, potencialidad y confianza
como Nacién. Los lideres auténticos crecen por la fuerza de sus ideas y la
duracién de las obras que propiciaron como lideres; no por el presupuesto
fiscal ni por los vicios o invenciones virtuales de la promocién propagandistica y
populista. El buen gobierno lo hace el prestigio no el publicista.

5) Los mensajes institucionales dirigidos a la sociedad deben ser claros y
precisos, en favor del ideal democratico y con absoluto respeto al Estado del
Derecho, con base en un modelo democréatico de comunicacion social, del cual
carecemos.

6) Urgente prohibir al Poder Ejecutivo y a toda institucion o entidad o
dependencia publica intervenir en los procesos electorales, directa o
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veladamente, ni difundir obras o camparfas que pudieran crear una vinculacion
propagandistica en favor de un partido, un candidato o un tema o polémica que
desvie atencion ciudadana y la influya de manera mediatica o por medio de la
mercadotecnia.

7) Sancionar mas severamente el uso de los simbolos patrios para fines
propagandisticos o enaltecimiento personal y organizacional mediatico masivo;
el hecho es equivalente a un sacrilegio y a una débil y equivocada imagen de la
institucion publica o politica.

8) Detener los dafios, estudiar y tipificar los efectos que ha ocasionado la
comunicacién politica en nuestro pais México y combatirlos con una campafa
de re/ciudadanizacion, que nos ayude a distinguir valores politicos a partir del
compromiso civico y el marco de referencia de nuestra sociedad. El ciudadano
debe conocer la importancia de discernir ante los mensajes propagandisticos y
su caracter manipulador.

9) Investigar cientificamente para el desarrollo de estructuras tecnologias
complementarias a los medios de difusibon masiva que le devuelvan al
ciudadano el control de la eleccibn y su insercion como interlocutor y
protagonista en el proceso de la democracia electoral.

10) Detener y sancionar severamente y en tiempo real, la intromision ilegal del
presidente de la Republica en los procesos electorales y el desvio de recursos
publicos (presupuesto y tiempos oficiales) con mensajes masivos de caracter
propagandistico. Se trata de una sancion que considere incluso la expulsién del
proceso del partido benefactor, toda vez que siempre serd mas atractivo y
seductor para un mal gobernante ganar la eleccion a pesar de su imagen
moral.

11) Debe estimularse la expansion de emisoras publicas, sin fines de lucro, es
decir, volver al sendero de la creacion de espacios democraticos en estructura
administrativa y de contenidos, quiza sobre el modelo de las tv universitarias y
los canales 11y 22.

12) Debe regularse el acto persuasivo y el uso de la razén contingente (ni
verdad ni mentira), hay temas que no deben verse con ligereza en los medios:
salud, hacienda, democracia, etc.

13) Reformular las politicas de otorgamiento de concesiones para explotacion
y uso del espacio radioeléctrico de difusion masiva bajo un concepto rector de
comunicaciéon social, con el fin de ampliar la diversidad y la calidad de los
difusores, de tal forma que también la sociedad organizada y especializada en
los temas politicos durante los periodos electorales (universidades, centros de
estudio e investigacion, fundaciones, etc. ) brinden informacion sistematizada,
objetiva, veraz y oportuna, y gocen del acceso a la informacion y a los medios
de difusion en la materia.

14) impulsar e invertir para ello en el estudio y desarrollo de mecanismos
tecnolégicos de comunicacion  multidireccional, que posibiliten la
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retroalimentacion en la difusion de los mensajes partidistas e institucionales en
el proceso electoral y que eventualmente propicien y hagan realidad el didlogo
y la expresién sociales.

15) Fomentar la democracia y el voto libre, debe convertirse en un factor
activo de competencia entre los partidos y entre los candidatos; en lugar de
competir a base de la saturacion del espectro radioeléctrico ¢por qué no?
hagamos un movimiento masivo sobre el fomento del voto libre, que dé la
pauta a los propios medios e invoque la auto regulacion y moderacion en sus
mensajes propagandisticos de acuerdo a aspiracion democrética del pueblo
mexicano. Los criterios los aplica en Estado.

16) Al igual que la ecologia busca salvaguardar la naturaleza de la
depredacion y el desequilibrio; debemos crear, impulsar y proteger espacios
masivos de difusion ajenos al encubrimiento de la propaganda y mas cercanos
al desnudo informativo de la comunicacion social electoral; especialmente en el
espectro comercial de los medios de difusion masiva, donde se promuevan una
especie de reservas de comunicacion ciudadana, inteligentes y creativas,
veraces, objetivas y equilibradas, informativas y formativas, cuya caracteristica
sea la apertura y la retroalimentacibn social con base en programas
previamente pactados entre las fuerzas politicas.

17) Regulacion minima pero consensuada acerca de contenidos en los
espacios masivos de la radio y la television, a partir de la veracidad y la
objetividad de los lideres y programas mediaticos, de la equidad electoral en
tiempos y calidad informativa para cada partido, que le aseguren al ciudadano
suficiencia y accesibilidad informativa; que lo mantengan al margen de
cualquier intento perverso de manipular la noticia o el tema social, como lo hizo
el presidente Fox al fijar la agenda politica en el 2003.

18) Invertir el proceso de concentracion en pocas manos de control y dominio
de los medios de difusion masiva.

19) Ponderar bajo qué condiciones los partidos politicos y sus candidatos
puedan adjudicarse o utilizar en beneficio propio la realizacibn de obras
publicas o programas de gobierno o incluso usarlas como instrumento de
ataque electoral.

20) Regular con precision el gasto del presidente de la Republica en imagen y
en comunicacion social, para acotarlo al presupuesto federal, de manera que
deje de derrochar en publicidad promocional; no son mas que venta de
sensaciones.

21) Requerimos del impulso de desarrollo de medios de comunicacion del
pueblo, entre el pueblo y del Estado con la sociedad. Necesitamos construir la
normalidad democratica, a partir de darle a nuestros procesos electorales el
caracter justo y libre que exige nuestra forma de organizacion social y nuestro
devenir histérico. Empecemos por partes. Pongamos limites o establezcamos
equilibrio entre los mensajes de comunicacion social y los de persuasion.
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22) El congreso o cualquier entidad que los poderes indiquen, quiza el IFE,
debiera desarrollar monitoreos cualitativos sisteméticos para reducir los
margenes y las confusiones legales sobre el uso de la comunicacion y la
propaganda del gobierno; debe impulsar espacios en sus tiempos oficiales que
fomenten la libertad de accion y decision de los ciudadanos, impulsar cultura
democratica y desechar y reprobar publicamente acciones como las de Fox en
el 2003 y el 2006. Crear areas protegidas de la comunicacion social deben ser
impulsadas por los partidos, la autoridad electoral y el Estado y sus tres
poderes, pero no Unicamente por el Ejecutivo.

23) A un presidente no le pertenece el escudo, ni el himno ni la bandera ni
ningun simbolo patrio; le pertenece al ciudadano. La de Fox fue una
comunicacién sin esencia, mas sometida a escandalos y a jugar en ese
espacio de la verosimilitud, de atreverse a tocar los vacios legales entre la
responsabilidad institucional que no marca limites de donde empieza la libertad
de los individuos.

24) Méas que primera y segunda vuelta, deberiamos de pensar en votos
tematicos; la reina de la primavera (marketing o lo que es lo mismo un
concurso de fotogenia); conocimientos; trayectorias con tribuna abierta; sacar
del set al candidato; rituales nuevos e inesperados que estimulen la inteligencia
y la improvisacion, los cuales deben ser una minima parte del espectro
radioeléctrico de la comunicacion electoral.

25) El fin justifica los medios para la propaganda, pero no asi para la
comunicacién social; esta busca un propésito interminable, un ideal en
evolucion que debe observar las caracteristicas de todas las instituciones.
¢, Qué propodsito hay entonces de crear areas protegidas en los valles, en la
radio, en todos el espectro telecomunicaciones?

26) Reducir los tiempos de campafia. Simple y sencillamente seria acotar aun
mas los espacios publicos de la comunicacion politica, donde son las
dinamicas comerciales y del dinero las que mandan en un espacio donde la
democracia se diluye ante la tibieza y la corrupcion de la clase politica.

27) Crear un Consejo Directivo con la participacion del Legislativo y la
academia, asi como propagandistas y psicélogos y las asociaciones
ciudadanas de radioescuchas y televidentes, las que deben integrarse sin
intervencidn ni participacion empresarial para observar los procesos masivos
de difusion. Tendr4a ademas comisiones de mercadotecnia politica (para
asegurar la equidad partidaria), de eliminacién del sexismo (para eliminar de
programacion y publicidad las orientaciones machistas, misoginas y homo
fébicas), y de anulacion del racismo y los prejuicios. La publicidad y la
propaganda no se difundira en medio de los programas, sino solamente antes o
después de ellos, con la advertencia de lo que es.

28) Debemos crear areas protegidas para el debate politico equitativo y sin
ruidos 0 manipulaciones; debemos aumentar los espacios publicos en la TV
(IFE), que al margen de la rivalidad manejen concursos de habilidades en
politicas publicas. Hagamos el maratdn politico con ellos y veamoslos como se
divierten demostrando que saben y se concentran, que son sanos y que no
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tienen necesidad de depender de una imagen prefabricada o tele genética, no
tienen porque conectar su cerebro a otra realidad; los veremos quiza en su
justa dimension. Los novedosos espacios publicos electorales creados con
dinamicas democraticas y politicas como &reas protegidas deben revertir de
manera directa los efectos marketing en la politica y darle su adecuada
dimensién al candidato, al partido, a la sociedad, a la cultura del voto, Etc.

29) Aunque habra que meditar sobre otras acciones méas frecuentes vy
numerosas fuera del espacio o de la jornada electoral. Habra que pensar en
espacios publicos donde se le lleve la cuenta al presidente o a cualquier
autoridad, por lo menos una vez al afio. Bajar periédicamente del ladrillo
mediatico al presidente o al lider nos ayudaria a todos y a él también, lo
salvaria de una especie de esquizofrenia mediatica.
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