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INTRODUCCION

La reforma electoral, compuesta por modificaciones constitucionales y legales —
publicadas en el Diario Oficial de la Federacion el 13 de noviembre de 2007 y el 14
de enero de 2008 de forma respectiva— representa el fin de un conjunto de
practicas suscitadas en los procesos electorales recientes efectuados en México, y
al mismo tiempo, genera una nueva forma de entender la relacion entre el Estado,

los medios electrénicos y la sociedad.

Con la Reforma Constitucional en Materia Electoral se contempla el
derecho de réplica, se regulan aspectos relacionados con la difusion de la
publicidad gubernamental, se prohibe la intromision de terceros a las contiendas
electorales, se disminuye la duracion de las campafias, se avanza en la
homologacion del calendario electoral en los estados, se otorga mayores
atribuciones de fiscalizaciéon al IFE, se regulan las precampafias, se reduce el

dinero privado en las elecciones, entre otras medidas relevantes.

No obstante, de todas las acciones de la Reforma Constitucional en Materia
Electoral, la decisién de prohibir la contratacion de la publicidad electoral en la
radio y televisiéon para los partidos politicos constituye una medida de gran
importancia. Esto porque dicha practica habia demostrado una distorsion en la
relacion de la comunicacion politica establecida entre el sistema de partidos,

medios electronicos y ciudadanos.

Por publicidad electoral, en esta investigacion se entiende toda aquella
propaganda contratada por los partidos politicos en la radio y television, durante

los periodos de campanas destinadas a la obtencion del voto.

En medio de un contexto en el cual los partidos politicos necesitan medios
de informacion para hacer contacto con la ciudadania y donde los medios
electrénicos constituyen elementos que posibilitan la difusion masiva e inmediata
de la misma, los primeros destinaban —durante las campafias— miles de millones

de pesos a los empresarios de la radiodifusion con el objetivo de tener mayores



espacios mediaticos. En las campanas de la eleccion federal de 2006 los partidos

gastaron casi 2 mil millones de pesos en dichos medios.

Sin embargo, la necesidad de los partidos por adquirir espacios en la radio
y television no sélo ocasionaba un gasto considerable de recursos en dichos
medios, sino también una relacion discrecional y arbitraria entre la clase politica y
los radiodifusores, la cual beneficiaba en mayor medida, intereses comerciales y
politicos de los segundos. Ejemplos como el Decreto que reformdé diversas
disposiciones de la Ley Federal de Radio y Televisién y la Ley Federal de
Telecomunicaciones, discutida y aprobada en un contexto electoral —entre
diciembre de 2005 y marzo de 2006— ponian en riesgo el poder soberano del

Estado como rector y regulador de los medios electronicos.

Asi también, con la contratacién de publicidad electoral, los partidos
utilizaban de forma predominante la estrategia de comunicacion politica basada en
el spot, es decir, la hegemonia del promocional politico con duracion escasa y
repeticion continua, lo cual ponia en evidencia el incumplimiento del derecho a ser

informado que tiene toda persona, en este caso, el ciudadano.

Bajo este planteamiento, la hipotesis de esta investigacion considera a la
prohibicion de la contratacion de la publicidad electoral como la medida mas
significativa de la Reforma Constitucional en Materia Electoral aprobada en el
Congreso de la Unién en septiembre de 2007, pues dicha practica, ademas que
llegb a encarecer de sobremanera los procesos electorales, generaba una
distorsion politica en la relacion Estado-Medios-Sociedad, lo cual hacia necesaria

su eliminacion.

La medida, acompafada de otras de suma importancia como la prohibicion
permanente de la contratacion de publicidad politica de los partidos y/o terceros
que puedan influir en las preferencias electorales, implica la creacién de un marco
nuevo de comunicacion entre los partidos politicos y los medios electrénicos, pues
ahora el acceso se realizard mediante la utilizacion de los tiempos del Estado.

Esta medida tiene un significado liberador para la clase politica mexicana, pues es



el paso legislativo mas importante de la ultima década encaminada a sentar las
bases de lo que puede ser un modelo nuevo de comunicacion politica y facilitar la

decisioén de los legisladores para una eventual legislacién del sistema de medios.

Por ello, en esta investigacion se persiguen dos objetivos. El primero es
describir los factores que propiciaron la prohibicion de la contratacion de la
publicidad electoral en la radio y television. Es importante demostrar que la
decisién efectuada en la reforma electoral no fue producto de la casualidad, sino

de un cumulo de experiencias negativas que implicaban su necesaria prohibicion.

Como segunda finalidad se busca explicar el nuevo marco de acceso
establecido con la reforma, de los partidos politicos a la radio y television, asi
como confrontar algunos argumentos con los que se ha tratado de descalificar
éstas enmiendas constitucionales. Esto ultimo debido a criticas que han
manifestado algunos radiodifusores, consejos empresariales, comunicadores e

intelectuales en contra de ellas.

Para lograr los objetivos planteados, esta investigacion se compone de
cinco capitulos relacionados de manera légica. En el primero se contextualiza la
practica de la contratacion de la publicidad electoral a través del desarrollo del
marco juridico en el que se ubicaba antes de su prohibicion. Se retoman las
principales reformas que establecieron la evolucion, tanto de los mecanismos de
financiamiento como de las modalidades de acceso a la radio y televisién de los

partidos politicos, establecidas hasta la reforma electoral de 1996.

En los siguientes tres capitulos, del segundo al cuarto, se describen los
factores principales que evidenciaban la necesaria prohibicion de la contratacion
de la publicidad electoral. Para explicarlos, se utilizan tres categorias

denominadas: costo econdmico, costo politico y costo social.

El costo econdmico, descrito en el capitulo segundo, pretende evidenciar
los recursos economicos significativos —la mayoria proveniente del erario— que

los partidos politicos destinaban a la radio y la television por la adquisicion de



tiempo aire durante las campafnas electorales. Para ello se consideraran los

procesos electorales federales efectuados en el aino 2000, 2003 y 2006.

El capitulo tercero se ocupa del costo politico, el cual es integrado por un
conjunto de practicas relacionadas con la contratacion de la publicidad electoral,
que evidenciaban la debilidad en que se encontraba la clase politica frente a los
empresarios de la radio, y primordialmente de la television. Casos como el uso de
la tarifa politica, la tarifa diferenciada y el paqueteo informativo de medios por
parte de los concesionarios durante las campanas, influian en el comportamiento
de la clase politica, quienes subordinaban temas de interés general en beneficio

de los objetivos particulares de los radiodifusores.

El costo social es objeto de descripcidon del capitulo cuarto. En él se utiliza
la garantia que representa el derecho a la informacion que tiene toda persona para
conocer las propuestas, ideologias y programas establecidos en las plataformas
electorales de los partidos politicos. Se pretende reflexionar si la publicidad
electoral, a través del predominio de la estrategia de comunicacion politica basada
preponderantemente en el spot garantiza el derecho a ser informado que tiene
todo ciudadano, reconociendo previamente la importancia de la informacién en el

avance hacia un sistema democratico.

El capitulo quinto pretende cumplir el segundo objetivo. Para ello, se
describe la prohibiciéon de la contratacion de la publicidad electoral, asi como de
otras medidas efectuadas con la Reforma Constitucional en Materia Electoral —
como la prohibicion de la difusion de publicidad gubernamental durante las
campafas electorales— las cuales ayudaran a reducir la distorsidén existente en la
relacion entre el sistema de partidos, los medios electrénicos y la sociedad. Se
explica la utilizacion ahora de los tiempos del Estado por los partidos politicos
durante los periodos de precampafias, campafias y fuera de éstas. Se confronta
algunos argumentos de quienes pretendian descalificar la reforma electoral y
ademas, se enfatiza en algunos temas en el que no se avanzd, a pesar de las

reformas.



El tema de esta investigacion se justifica por su actualidad y relevancia. Han
sido en los afos recientes en los que el tema de la relacién partidos, medios
electronicos y sociedad ha estado vigente en la agenda politica, académica, de las
organizaciones sociales, asi como en el interés de los mismos empresarios de la
radiodifusion. Por ello, esta Tesis pretende realizar un aporte desde el ambito
académico que permita entender con mayor detalle dicho elemento, considerado
relevante en el triangulo de la comunicacion politica. Busca servir como referencia
para la realizacién de investigaciones posteriores que reflexionen sobre temas
como el dinero en las campanas electorales, el papel de los medios electrénicos
en los procesos electorales; los partidos politicos y su cumplimiento con el
derecho a la informacién; el Estado y su papel como rector y regulador de los
medios electronicos; la representatividad de la clase politica; el predominio del
spot en las campanas electorales, en fin, una serie de temas vinculados con el
analisis del sistema democratico en México, los cuales a partir del nuevo marco de
comunicacion entre los partidos, medios electronicos y sociedad seran objeto de

estudios necesarios para la Academia y el trabajo legislativo en México.

Es preciso anticipar que esta investigacién abarca hasta la realizacion del
nuevo marco legal que reglamenta la Reforma Constitucional en Materia Electoral
y que fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 14 de enero de 2008,
bajo la denominacién de nuevo Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales (COFIPE).

Es importante subrayar la gran importancia que representa conocer y
entender el nuevo marco de comunicacion entre la clase politica y la radio y
television producto de la reforma electoral efectuada, pues en él se encuentran
inmersos derechos politicos, econémicos, pero sobre todo sociales, los cuales
tienen que ver con el avance hacia un sistema democratico, donde la sociedad no
debe ser espectador pasivo de los sucesos politicos, sino sujeto esencial de los
procesos electorales y el destinatario final de lo que representa la comunicacion

politica en México.
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CAPITULO PRIMERO

MARCO JURIDICO DE LA CONTRATA(;ION DE LA
PUBLICIDAD ELECTORAL EN MEXICO

1.1 FINANCIAMIENTO DE LAS ACTIVIDADES ELECTORALES

El financiamiento publico federal para las actividades electorales, en el que se
incluye las actividades permanentes de los partidos y de las instituciones
electorales, asi como de los procesos electorales ocasiond del afio 2000 a 2007,
un gasto aproximado de 69 mil 874 millones de pesos,1 los cuales aunados a un
calculo sobre el costo por voto, llevé a concluir que los mecanismos para elegir
representantes populares en México tenian un costo econémico significativo para

el erario.

En el sistema electoral mexicano, las instituciones provistas con recursos
publicos para la realizaciéon de las actividades electorales federales lo constituyen
el Instituto Federal Electoral (IFE), el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion (TEPJF), la Fiscalia Especializada para la Atencion de Delitos

Electorales (FEPADE) y los partidos politicos.

De las instituciones mencionadas, del aio 2000 a 2007, al IFE se le asigno
el presupuesto mayor con 38 mil 309 millones de pesos (54.89%), siguiendo los
partidos politicos con 23 mil 309 millones (33.4%), después el TEPJF con 7 mil
551 millones (10.81%) y por ultimo, la FEPADE con 714 millones (1.02%).

De lo anterior se deriva que para entender los motivos de la erogacion de
recursos cuantiosos para la renovaciéon de los representantes populares era
relevante diagnosticar el gasto realizado por las instituciones electorales
financiadas con recursos publicos, entre ellos los partidos politicos, y conocer la

incidencia que tenia en ello, el tema de la contratacion de publicidad electoral.

! Reyes Tepach, “El financiamiento publico federal otorgado al IFE, al TEPJF, a la Fepade y a los
partidos politicos” (en linea), México, Camara de Diputados, Servicios de Investigacion y Analisis.
2007, (consultado el 14/05/2007), disponible en http://www.diputados.gob.mx/cedia/sia/se/SE-ISS-
05-07.pdf.
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Asi, durante los afos 2000, 2003 y 2006, en los que se realizaron
elecciones federales, los partidos recibieron en total 12 mil 064 millones de pesos,
del cual 7 mil 034 millones lo destinaron para la realizacién de sus campafas,
erogando 53% de dichos recursos (3 mil 734 millones) en la compra de tiempo aire
en la radio y la television. Como se aprecia, los partidos ocupaban, un porcentaje

significativo de recursos para la contratacién de publicidad electoral.

Ahora bien, para comprender la practica que representaba la contrataciéon
de publicidad electoral de los partidos politicos en los medios electrénicos es
preciso ubicar dos elementos que la hacian posible. Por un lado, el marco juridico
que regulaba el financiamiento de los partidos y por el otro, el que posibilitaba el
acceso de los mismos a la radio y television. Esto es lo que describe el presente

capitulo.
1.2 FINANCIAMIENTO DE LOS PARTIDOS POLITICOS

Los partidos politicos son las instituciones facultadas para participar en las
elecciones federales y/o estatales y registrar candidatos para competir por la
integracion de de los puestos de representacion popular, por ello son

»2

considerados entidades de “interés publico.” Ademas:

Tienen como fin promover la participacion del pueblo en la vida democratica, contribuir
a la integracion de la representacion nacional y como organizaciones de ciudadanos,
hacer posible el acceso de estos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los
programas, principios e ideas que postulan y mediante el sufragio universal, libre
secreto y directo.?

Para que los partidos politicos tengan la capacidad de cumplir sus objetivos,
el Estado los dota de una serie de prerrogativas, entre las cuales se encuentran
las diferentes formas de financiamiento publico, el disfrute de las franquicias
postales y telegraficas, el goce de un régimen fiscal preferente y el acceso gratuito
a la radio y television mediante el uso de un determinado porcentaje de los

tiempos del Estado. Véase tabla 1.

2 Articulo 41, base |, parrafo 1°, Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. México,
IFE, 42 edicion, 2005, p. 53.
% Articulo 41, base |, parrafo 2°, Constitucién Politica..., p. 53.
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El financiamiento para el sistema de partidos se clasifica en publico y
privado, y dentro del publico se encuentran los que son otorgados por el concepto
de actividades ordinarias permanentes, por actividades electorales y por

actividades especificas.

Tabla 1
Prerrogativas de los partidos politicos
Financiamiento publico Recursos por actividades ordinarias
Recursos por actividades electorales
Recursos por actividades especificas

Otras prerrogativas Gozar de régimen fiscal
Disfrutar de las franquicias postales y telegraficas

Acceso gratuito a la radio y television en tiempos permanentes y
electorales

Fuente: elaboracién propia de acuerdo al COFIPE.

1.2.1 Publico

“Los partidos no siempre han sido como los conocemos hoy,™ sefiala Octavio
Rodriguez Araujo al referirse a la evolucién de éstos durante el siglo XX. De
hecho, “hasta 1946 —y durante los 120 afos previos— la organizacion de las
elecciones estuvo en manos de los alcaldes y jefes politicos regionales o locales,
con autonomia de imponer reglas y practicas propias (...) Por eso, en ese afo, se

federalizo la estructura electoral mexicana.”

Ahora bien, si la situacion de los partidos politicos se ha ido transformando,
lo mismo ha sucedido con sus métodos de financiamiento. Con base en las
reformas electorales, cada vez se les ha venido dotando de mayores
prerrogativas, como por ejemplo el financiamiento publico, el cual ha llegado —
actualmente— a tener una preponderancia sobre el dinero privado para evitar que
los partidos sean capturados por organismos como el narcotrafico o los grupos

empresariales, y entonces se pervierta el sentido de los procesos electorales.

* Octavio Rodriguez Araujo, “Las reformas electorales”, en Carlos Sirvent (coord.), Partidos
é)oliticos y procesos electorales en México. México, FCPyS-UNAM, 2002, p. 9.

Ricardo Becerra, Pedro Salazar y José Woldenberg, La reforma electoral de 1996. Una
descripcién general. México, FCE, 2000, p. 24.
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De acuerdo con Daniel Zovatto, el financiamiento publico consiste en “la
entrega de dinero, bonos o préstamos (...) por parte del Estado hacia los partidos
politicos, y generalmente es utilizado para la subvencion de gastos de las
campafas electorales, la operacion permanente de los partidos, asi como la

investigacion y fortalecimiento institucional de los mismos partidos.”®

En Meéxico, las reformas electorales que dieron origen al financiamiento
publico de los partidos fueron las efectuadas en 1977, cuando se modificd el
articulo 41 constitucional para entonces enunciar: “En los procesos electorales
federales los partidos politicos nacionales deberan contar, en forma equitativa, con
un minimo de elementos para sus actividades tendientes a la obtencion del voto

popular.”’

No obstante, a pesar del mandato constitucional, el articulo 48 de la Ley
Federal de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales (LOPPE), en su
fraccion tercera —sobre el financiamiento— resulté ambigua y discrecional, pues a
pesar de sefalar que “los partidos politicos tuvieran la prerrogativa de contar en
forma equitativa, durante los procesos electorales, con un minimo de elementos
para sus actividades,” no se sefialaba la forma de conocer el monto del
financiamiento, las reglas de distribucion, los periodos de entrega de los recursos
econdmicos, ni mucho menos un mecanismo de rendicion de cuentas por parte de

los partidos.

Fue con las reformas de 1987 cuando se determinaron: “la férmula para el
calculo del monto de financiamiento total de los partidos politicos, el mecanismo
de distribucion de los recursos, asi como la calendarizacion de ministraciones.” El
financiamiento total se obtenia mediante la multiplicacion del costo minimo de
campafia para diputado por el numero de candidatos a diputados de mayoria

relativa (en ese entonces 300). La regla de distribucion dividia para los partidos

® Daniel Zovatto, “América Latina” en Manuel Carrillo, et. Al. Dinero y contienda electoral. Reto de
la democracia. México, FCE, 2003, pp. 56-57.

” Alonso Lujambio, “México”, en Manuel Carrillo, et. Al. Op. Cit., p. 372.

& Alonso Lujambio, “México”, Ibidem, p. 373.

° Ibidem., 374.
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politicos: 50% conforme al numero de votos obtenidos y 50% de acuerdo al
numero de diputados conseguidos en la ultima eleccion. Respecto a las

ministraciones, se otorgaban de manera anual.

La principal critica para las reformas de 1987 fue que durante dos afios
(1987 y 1988) no se conocié el monto de financiamiento publico. Asimismo, los
integrantes de la Comision Federal Electoral y los diputados eran mayoria del
Partido Revolucionario Institucional (PRI), por lo que la distribucién del dinero se
prestaba al juego de la discrecionalidad y favoritismo hacia un sélo partido.
Ademas, la rendicion de cuentas resultaba ambigua, pues no incluia sanciones
para los partidos que no justificaran el empleo de los recursos. “No se tiene

registrado que ningtn partido haya entregado sus informes.”"°

Un elemento relevante establecido en las reformas de 1987 fue el
establecimiento de un porcentaje minimo de votacién (1.5%) que los partidos
debian obtener para conservar su registro, y asi seguir siendo objeto de

prerrogativas.

En la reforma electoral de 1990 se “incorporaron nuevas férmulas y otras
fuentes publicas de financiamiento.”'" En primer lugar se cambié el sistema de
50:50 por el método 90:10, es decir, 90% de los recursos serian repartidos de
acuerdo al numero de votos, y 10% compartidos de forma igualitaria. Mientras
tanto, las otras fuentes de financiamiento publico que se crearon fueron: el
otorgamiento a los partidos de un monto equivalente a 50% del salario neto de sus
legisladores (diputados y senadores), y ademas, un reembolso de 50% por la
realizacion de las gastos que los partidos por conceptos de capacitacion,
investigacion, realizacion de publicaciones, etcétera. Con esto ultimo surgio el
concepto de financiamiento por actividades especificas, vigente hasta ahora y el

cual sera descrito mas adelante.

"% Jbid., p.377
" Carlos Sirvent, “Reformas electorales y representacion politica en México, 1910-2000” en Carlos
Sirvent (coord.), Op. Cit., pp.: 84-85.
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En las reformas de 1993 se regularon los ingresos privados; se limito las
aportaciones de los simpatizantes a un 10% del financiamiento ordinario total de
los partidos. Ademas, se reglamenté de forma mas detallada la rendicion de
cuentas. “Se obligd a los partidos politicos a contar con un 6rgano interno
responsable de la administracién de sus recursos y de la presentacion de sus
informes tanto anuales como de campafa, esto a un 6rgano de fiscalizacion ante
el cual los partidos debian presentar sus informes de ingresos y egresos, que se

aplicarian para las elecciones federales de 1994.”"2

Fue la reforma electoral efectuada en los meses de agosto y noviembre de
1996 la que definié las reglas ultimas del juego electoral (antes de las efectuadas
recientemente en 2007). Con ellas se definié el marco el que se ubico la

contratacion de la publicidad electoral, elemento central de esta investigacion.

En materia de financiamiento publico, la reforma de 1996 permitié hacer
efectivo el predominio del dinero publico de los partidos con respecto al
financiamiento privado. Las reformas constitucionales originaron que el articulo 41
mencionara: “La ley sefalara las reglas a que se sujetara el financiamiento de los
partidos politicos y sus campafias electorales, debiendo garantizar que los

recursos publicos prevalezcan sobre los de origen privado.”*?

De acuerdo con la exposicion de motivos de la iniciativa de dichas reformas
se menciona que el objetivo de prevalecer el dinero publico sobre el privado fue
para “disminuir el riesgo de que intereses ilegitimos puedan comprometer los
verdaderos fines de los partidos, enturbiar el origen de sus recursos y hacer

menos equitativa la contienda politica.”**

'2 Maria del Rosario Guerra, Dias de alumbramiento: el parto de la México en la Democracia,
México, Eén, 1998, p. 20.

'3 Articulo 41, base I, parrafo 1°, Constitucién Politica..., p. 53.

" Camara de Diputados, “Exposicion de Motivos del proyecto de decreté que reforma, adiciona y
deroga diversas disposiciones de articulos de la Constitucion de los Estados Unidos Mexicanos, en
materia electoral, presentada por los coordinadores parlamentarios de ambas Camaras en conjunto
con el Poder Ejecutivo Federal”, (en linea), Camara de Diputados, Crénica Parlamentaria, 1996,
formato pdf, (consultado el 12/01/ 2008), disponible en http://cronica.diputados.gob.mx.
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No obstante, lo que en ese momento fue visto de manera positiva, afios
después se convirtio en una critica. El financiamiento publico para los partidos
aumenté de forma considerable, de hecho el financiamiento publico de 1994,
antes de la reforma, represent6 apenas 9.5% (201 millones 308 mil pesos) de lo
erogado por el erario en comparacion con lo gastado en 1997 (2 mil 111

millones).™

Con las reformas se establecieron los denominados topes de campafia, se
fijo el porcentaje minimo de votacion para conservar el registro de los partidos, se
establecio el criterio de distribucion del financiamiento publico y se reglamenté una
rendicion de cuentas de forma mas efectiva mediante la obligacion hacia los
partidos de presentar un informe anual sobre el financiamiento y actividades
electorales ante la Comisién de Fiscalizacion de los Recursos de los Partidos y

Agrupaciones Politicas, perteneciente al Instituto Federal Electoral (IFE).

Ademas, la reforma constitucional y legal de 1996 fij6 las modalidades de
financiamiento publico de los partidos. En el articulo 41 de la Constitucién quedo
manifestado: “El financiamiento publico para los partidos politicos que mantengan
su registro después de cada eleccion, se compondra de ministraciones destinadas
al sostenimiento de sus actividades ordinarias permanentes y las tendientes a la

obtencion del voto durante los procesos electorales.”'®

Con ello, las distintas modalidades de financiamiento publico de los partidos
publicos, de acuerdo con la reforma electoral de 1996, quedaron de la siguiente

manera:
1.2.1.1 Por actividades ordinarias permanentes

Constituyen recursos econdmicos otorgados anualmente a los partidos politicos
para su operacion. “Son determinados por el Organo Superior de Direccién del
Instituto Federal Electoral de acuerdo a los costos minimos de campana, el

numero de senadores y diputados a elegir, el numero de partidos politicos con

'® Vid. Ricardo Becerra, et. al, Op. Cit., pp.: 110-111.
'® Articulo 41, base I, parrafo 2°, Constitucién Politica..., p. 53.
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representacion en las Camaras del Congreso y la duracion de las campanas

electorales.”"’

Para la distribucion de los recursos, se toma en cuenta el criterio 70:30, es
decir, 30% de forma igualitaria para todos los partidos politicos, y 70% de acuerdo
al porcentaje de votos que hayan obtenido los mismos en la eleccion anterior, en

referencia a los diputados.

Para ejemplificar el concepto, véase la Tabla 2,'® la cual corresponde a la
distribucion de los recursos ordinarios del afio 2007. Como se puede observar,
800.84 millones de pesos (30%) fueron distribuidos de forma igualitaria entre los
ocho partidos politicos, mientras que el resto de los recursos (1 mil 868.63
millones) se dividié de acuerdo a los votos que obtuvo cada quien en la eleccion
de diputados del afio 2006.

Tabla 2
Financiamiento publico ordinario de los partidos politicos (2007)

Partido Votos % 30% ($) 70% ($) Totales ($)
PAN 13, 845,122 34,38% 100.105.634,70 642.458.692,05 742.564.326,75
PRI 9.019.065 22,40% 100.105.634,70 418.513.950,50 518.607.618,08
PRD 7.456.568 18,52% 100.105.634,70 346.009.020,48 446.114.642,38
PT 2.402.672  5,97% 100.105.634,70 111.491.795,49 211.597.430,18
PVEM 2.657.533  6,60% 100.105.634,70 123.318.174,82 223.435.776,64
CDRPN 2.154.120  5,35% 100.105.634,70 99.958.161,47 200.063.808,97
PNA 1.883.494  4,68% 100.105.634,70 87.400.247,66 187.505.882,36
PASC 850.985 2,11% 100.105.634,70 39.488.471,83 139.594.106,52
Totales 40.269.559 100% 800.845.077,56 1.868.638.514,32 2.669.483.591,88

Fuente: elaboracién propia con base en datos de Omar Alejandro Quinteros.

1.2.1.2 Por actividades electorales

Este rubro, también denominado financiamiento extraordinario, consistia en
otorgar a los partidos politicos, durante las elecciones federales —cada tres
afos— un monto adicional equivalente a lo relativo al financiamiento por
actividades ordinarias. La Constitucion, en su articulo 41, especificaba: “El

financiamiento publico para las actividades tendientes a la obtencién del voto

'" Articulo 41, base |1, parrafo 3°, Constitucion Politica..., p. 53.
'® Omar Alejandro, “Coincidencia, mas no consensos para una reforma electoral” en Enpleno, aio
5, No. 80, 6 de marzo de 2007, p. 17.
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durante los procesos electorales, equivaldra a una cantidad igual al monto del
financiamiento publico que le corresponde a cada partido politico por actividades

ordinarias de ese afo.”"

De lo anterior, se puede afirmar que cada tres anos, los partidos politicos
recibian mas dinero para gastar en las campanas electorales con el argumento
que durante los anos electorales realizaban gastos mayores para la busqueda del
voto. Para ejemplificarlo véase la Tabla 3. Se puede apreciar que durante los afios
2000, 2003 y 2006 los partidos fueron sujetos de un financiamiento publico mayor
en comparacion con los demas afos por causa del financiamiento extraordinario.
Asimismo, se observa que de 2002 a 2004 se redujo de forma significativa el
financiamiento. Esto ultimo porque en el proceso electoral de 2003 cinco partidos
no lograron el porcentaje minimo de votacién (2%), por lo cual perdieron su
registro y por ende los derechos a la prerrogativa de los recursos publicos.?® De
acuerdo a la férmula, en ese entonces vigente, para determinar el monto total de
financiamiento publico para los partidos, el numero de estos resultaba

fundamental; si aumentaban, el erario debia destinar mayores recursos

economicos.
Tabla 3
Montos de financiamiento publico de los partidos politicos de 2000 a 2007 (millones de
pesos)
Afo [Ordinario |Extraordinario  |Actividades especificas [Total
2000 1 mil 500.45 mdp 1 mil 500.45 mdp 63.17 mdp 3 mil 064.05 mdp
2001 2 mil 206.56 mdp 44.11 mdp 2 mil 250.67 mdp
2002 2 mil 361.25 mdp 78.62 mdp 2 mil 439.88 mdp
2003 2 mil 308.14 mdp 2 mil 427.10 mdp 93.62 mdp 4 mil 829.13 mdp
2004 1 mil 785.83 mdp 69.15 mdp 1 mil 854.99 mdp
2005 1 mil 986.21 mdp 27.03 mdp 2 mil 013.26 mdp
2006 2 mil 068.37 mdp 2 mil 068.37 mdp 34.34 mdp 4 mil 171.10 mdp
2007 2 mil 669.48 mdp 16.43 mdp 2 mil 685.91 mdp

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE.

'9 Articulo 41, base I, inciso b, Constitucion Politica..., p. 53.

2 En 2004 el mismo Instituto Federal Electoral tuvo un presupuesto menor de financiamiento
publico en comparacion con 2002, pues ademas de reducir el dinero para los partidos, también les
aplicé multas significativas por un total de 422 millones 306 mil 876 pesos.
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1.2.1.3 Por actividades especificas

Como ya se menciond, estos recursos fueron contemplados de forma
constitucional y legal en las reformas electorales de 1990 cuando se ampliaron las
fuentes publicas de financiamiento. En dichas reformas, se legalizd el reembolso
de 50% que los partidos politicos gastaran por actividades especificas, quedando
vigente y positiva la norma: “Se reintegrara un porcentaje de los gastos anuales
que eroguen los partidos politicos por concepto de las actividades relativas a la
educacion, capacitacion, investigacion socioecondmica y politica, asi como a las
tareas editoriales.””' Con las reformas en 1996 el porcentaje de reembolso por

éste concepto quedd en un maximo de 75%.%

Cabe sefialar que en este rubro, en América Latina, paises como Chile,
Peru, Venezuela y Uruguay también reembolsan las actividades especificas en
casos como la capacitacion y la investigacién, mientras otros como Argentina,
Brasil y Colombia no tienen contemplado en su legislacion el financiamiento por

dicho concepto.?®
1.2.2 Privado

Constituye el otro apartado de financiamiento de los partidos politicos. Incluye lo
relacionado con los ingresos por cuotas ordinarias y extraordinarias de militantes,
simpatizantes, personas morales, candidatos, actividades de partidos que generen

alguna utilidad, entre otros, bajo ciertos limites o prohibiciones.

Es necesario comentar que hasta antes de las reformas de 1977, cuando se
inici6 de manera formal el financiamiento publico, los partidos —en particular los
de oposicion— se autofinanciaban, es decir, obtenian recursos en su mayoria de
fuentes privadas. Sin embargo, con los cambios posteriores se fueron
restringiendo dichas procedencias hasta establecer un predominio de los recursos

publicos sobre los privados.

2 Articulo 41, base II, inciso c), Constitucion Politica..., p. 53.
22 Vid., articulo 49, fraccién VIII, inciso c), Cofipe, p. 43.
2 \id. Daniel Zovatto, “América Latina” en Manuel Carrillo, et. al. Op. Cit., p. 58.
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La reforma que delined, en gran parte, lo relacionado con las fuentes de
financiamiento —y en este caso el privado—, fue la de 1993. “Se establecieron
cinco modalidades de financiamiento: publico, por militancia, de simpatizantes,

n24

autofinanciamiento y por rendimientos financieros, fondos y fideicomisos;”™" el

segundo y el tercero pertenecientes en exclusiva al financiamiento privado.

Bajo la premisa: ante mayor ingerencia privada aumenta el riesgo de
pérdida de autonomia de los partidos politicos, la reforma de 1993 vy
posteriormente la de 1996, coincidieron en limitar y prohibir algunas fuentes de
financiamiento privado. Por ejemplo: “se limit6 la fuente del otorgamiento de dinero
de simpatizantes a un maximo de 10% del total del financiamiento publico del
partido politico, por concepto de gastos ordinarios.”?®> Asimismo, “se restringié para
los donantes fisicos o morales, un limite del 0.05% del monto total del mismo

financiamiento publico.”?®

En cuanto a las prohibiciones, se ha regulado para que no puedan aportar
recursos en dinero o en especie entidades como: poderes publicos, dependencias
de gobierno, partidos politicos extranjeros, personas de otros paises, organismos
internacionales, asociaciones religiosas, mexicanos que viven en el extranjero y

organizaciones de caracter mercantil.?’

Sin embargo, a pesar de las restricciones,
los partidos han encontrados formas de evadir la ley y con ello realizar practicas
ilicitas durante los procesos electorales, por ejemplo, los casos Amigos de Fox y
Pemexgate en el afio 2000, los cuales tuvieron que ver con la ingerencia de
terceros —no permitidos— en el apoyo a las campafias presidenciales. En el
primer caso relacionado a Vicente Fox, candidato de la coaliciéon Alianza por el
Cambio (PAN-PVEM), y en el segundo a Francisco Labastida, abanderado del

PRI.

24 Carlos Sirvent, Op. Cit. p.91.

% Articulo 49, fraccién 11, inciso b:l), Cofipe, p. 45.
% Articulo 49, fraccion 11, inciso b:lll), Cofipe, p. 45.
" Vid., articulo 49, fraccién 2, Cofipe, p. 40.
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1.2.3 Otras prerrogativas

En este apartado se encuentran otras facilidades que el Estado otorga a los
partidos politicos, no en forma de recursos econémicos, pero que son de gran

ayuda para los partidos politicos para cumplir con sus fines.

“En casi toda la totalidad de los paises de América Latina se contempla el
financiamiento indirecto como un apoyo estatal complementario, mediante
servicios, infraestructura, incentivos y apoyo en especie para las actividades
par’[idarias.”28 En México, estas prerrogativas aparecieron, incluso antes que el

financiamiento publico.

En 1963, durante el gobierno de Adolfo Lépez Mateos, se comenzé con “la
exencion de impuestos relacionados con rifas y sorteos, asi como los que se

causaban por la venta editorial y el impuesto sobre la renta.”?

En 1973, se inici6 la prerrogativa de las franquicias postales y telegraficas,
la cual se encuentra todavia vigente. Ademas, por primera vez se dio acceso a los
partidos politicos a los medios electrénicos de difusion. Esta ultima prerrogativa se
comentara con mayor detalle mas adelante, debido a la importancia que ocupa en

esta investigacién el acceso de los partidos a dichos medios.

Asi, en México, de acuerdo a la legislacion producto de la reforma electoral
de 1996, ademas de la prerrogativa del financiamiento publico, se contemplan
otras como el goce del régimen fiscal respectivo, el disfrute de las franquicias
postales y telegraficas, el préstamo por parte de las autoridades de locales
cerrados de propiedad publica, el otorgamiento de seguridad personal para los
candidatos que lo requieran, el préstamo de lugares de uso comun para instalar
propaganda otorgada por los ayuntamientos.*® Estos, ademas del acceso gratuito

de un determinado tiempo a la radio y television.

% Daniel Zovatto, “América Latina” en Manuel Carrillo, et. al. Op. Cit., p. 64.
9 Maria del Rosario Guerra. Op. Cit., p. 15.
%0 Vid. Articulo 183, fraccion 2 y 3, articulo 189, fraccion 1, Cofipe, p. 154.
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1.3 ACCESO DE LOS PARTIDOS POLITICOS A LA RADIO Y TELEVISION

Actualmente, la radio y televisién se han convertido en pilares fundamentales en
las campanas electorales pues posibilitan la difusion intensiva de las plataformas,
propuestas y programas de los partidos politicos. No obstante, a pesar de la
existencia del acceso gratuito a un determinado tiempo en dichos medios para los
partidos, éstos ultimos, durante las contiendas electorales habian desembolsado

recursos econdmicos cuantiosos para acceder a dichos espacios.

Cabe mencionar que por radio y televisién, de acuerdo a la ley que regula la
materia, se entiende como el servicio de radiodifusion el cual es.
(...) aquel que se presta mediante la propagacién de ondas electromagnéticas de
sefales de audio y video asociado, haciendo uso, aprovechamiento o explotacion de
las bandas de frecuencias del espectro radioeléctrico atribuido por el Estado

precisamente a tal servicio; con el que la poblacion puede recibir de manera directa y
gratuita las sefiales de su emisor utilizando los dispositivos idoneos para ello.”’

Tanto la radio y televisién hacen uso del espectro radioeléctrico, el cual al
ubicarse en el espacio aéreo de dominio nacional, la convierte en una actividad de
interés publico, por lo cual se faculta al Estado para protegerlos, vigilarlos, asi
como dictar las distintas modalidades de uso para el cumplimiento de su funcién
social.>® En otras palabras, el espectro radioeléctrico por cual se propagan las
senales de radio y televisidn es propiedad de la nacién, y por ello el Estado tiene

la facultad de administrarlo.

De lo anterior se deriva que el Estado puede hacer uso gratuito de un
determinado tiempo en la radio y la televisién por concepto de los denominados
tiempos del Estado, los cuales se dividen en oficiales y fiscales. Los primeros, son
contemplados en el articulo 59 de la Ley Federal de Radio y Television (1960):

Las estaciones de radio y televisién deberan efectuar transmisiones gratuitas diarias,

con duracion hasta de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a difundir
temas educativos, culturales y de orientacion social. El Ejecutivo federal sefalara la

1 Vid. Articulo 2, Ley Federal de Radio y Television (en linea), (con reformas publicas en el DOF el
11/04/2006), formato pdf. (consultada el 06/06/1007), disponible en:
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Federal/Combo/L-116.pdf

% Vid. Articulos 1-5. Op. Cit.
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dependencia que deba proporcionar el material para el uso de dicho tiempo y las
emisiones seran coordinadas por el Consejo Nacional de Radio y Television.*

Por su parte, los tiempos fiscales se encuentran establecidos en el articulo
segundo del Decreto por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda a recibir
de los concesionarios de radio y televisién el pago de impuesto que se indica,
publicado el 10 de octubre de 2002. Estos tiempos tienen su origen en el sexenio
de Gustavo Diaz Ordaz —en 1969—, después de los juegos olimpicos de 1968,
cuando el gobierno se dio cuenta de la influencia y alcance que podian tener la
radio y television. En primera instancia decidié gravar con un impuesto de 25%
sobre los ingresos de dichos medios con el objetivo de tener margen para
negociar el porcentaje de 12.5% de tiempo que los medios debian ceder al
Estado.® Los tiempos fiscales fueron disminuidos, durante el gobierno de Vicente
Fox, el 10 de octubre de 2002, con el denominado decretazo. En la radio se redujo
de 12.5% a 2.43% y en la televisiéon de 12.5% a 1.25%. Por ello, el Estado
actualmente cuenta con 35 minutos diarios en cada estacién de radio, y 18 en
cada canal de television por concepto de tiempos fiscales, los cuales, sumados

con los tiempos oficiales constituyen 65 minutos en radio y 48 en television.

Ahora bien, el acceso gratuito a la radio y la television, por parte de los
partidos politicos se reglamenté por primera vez en la reforma electoral de 1973,
facilitando a los partidos, durante las campafias electorales, la utilizacién de cierto
espacio. “Esta prerrogativa, se circunscribio a los periodos de campana, se limité a
cinco minutos semanales en estaciones de radio y canales de television de
cobertura nacional, y no permitia sino difundir “tesis ideoldgica y programas de
accion.”®® Lo anterior sentd precedentes, pues con ello se reconocia la relevancia

de los medios electrénicos de difusidn en la dindmica de la contienda electoral.

La reforma de 1977 a la Constitucion en su articulo 41 y a la ley electoral en
el 49, posibilitd a los partidos politicos acceder a los tiempos en radio y television,

no soélo durante las campafas, sino de forma permanente, con aumento en los

%3 Articulo 59. Ley Federal de Radio y Television. Abril de 2006.

% Vid. Antonio Ortiz Mena. “La politica de telecomunicaciones” en Antonio Ortiz Mena. El desarrollo
estabilizador: reflexiones sobre una época. México, COLMEX, 1998, p. 223.

% Alonso Lujambio, “México” en Manuel Carrillo, Op. Cit., p. 371.
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periodos electorales, y con la libertad de contenido de los programas. “Sin
embargo, con dicha reforma, se perdidé certeza, pues no se especifico los tiempos
con que contarian los partidos politicos ni en periodos ordinarios ni en periodos

electorales.”®

Cabe sefalar que la reforma electoral de 1977, la cual permitié el acceso
permanente a los medios electronicos, también se debié a la importancia que
generod el derecho a la libertad de expresion y el derecho a la informacion en el
contexto de los afios 70. Asi, en la exposicion de motivos de la reforma, durante el
gobierno de José Lopez Portillo, expresaba lo siguiente:

Referente a los temas de comunicacion es conveniente establecer como prerrogativas
de los partidos politicos su acceso permanente en la radio y la television, sin
restringirse a los periodos electorales, esta prerrogativa tiene el propdsito de dar
vigencia en forma efectiva al derecho de la informaciéon que mediante esta iniciativa se
incorpora al articulo 6 constitucional. Siendo los partidos politicos entidades
fundamentales para la accién ideolégica y politica, el ejercicio de su derecho a difundir
sus ideas en los medios de comunicacién, se traducira en mayor respeto al pluralismo

ideoldgico y cobrara magnitud la libertad de expresion y su correlativo derecho a la
informacion.*’

Sin embargo, fue hasta 1986 cuando se definieron las bases para la
asignacion de tiempos. “Se estableciéo como criterio el otorgar a todos los partidos
politicos nacionales un tiempo igual gratuito en radio y televisién, de manera que
del tiempo que corresponde al Estado, cada partido disfrutaria un tiempo mensual
de 15 minutos de cada uno de dichos medios, pudiendo ser incrementada en

tiempos electorales.”®

La elecciéon de 1988 confirmd la importancia del acceso gratuito a los
medios electronicos para los partidos. En dicha eleccién, donde el triunfo de
Carlos Salinas de Gortari fue ampliamente cuestionado, varios partidos politicos

opositores, agrupados bajo la denominacion Frente Democratico Nacional (FDN)

% Ibidem, p. 373.

%" Exposicion de motivos de la reforma constitucional (30/12/77), citado en Javier Corral Jurado,
“Breve historia de un intento legislativo” en Dialogo y debate. No. 8, abril-junio 1999, México, p. 11.
% Carlos Sirvent. Op. Cit.,, p. 76
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sumaron sus tiempos gratuitos y asi obtuvieron mayores espacios en la radio y

television.*®

Con la reforma electoral efectuada en 1990 y la expedicion del Cddigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE) se explicité que el
tiempo gratuito que se debia otorgar a los partidos durante las campafias se
realizaria de acuerdo a su fuerza electoral y ademas, al menos la mitad del tiempo
que le correspondiera a cada uno de ellos, debian destinarlo para la difusion de

sus plataformas electorales.

El PRI, a pesar que en 1988 perdié gran cantidad de puestos de eleccion
popular, en las elecciones de 1991 recuper6 gran cantidad de dichos espacios,
con lo que se continud con la critica sobre la gran desigualdad en la presencia de
los partidos en los medios electronicos debido a la amplia diferencia en cuanto al
dinero, y ademas la subjetividad con el cual los medios realizaban la cobertura
informativa. Con base en ello, en las reformas de 1993, se establecié que el IFE
fuera el encargado de otorgar una lista de horarios y tarifas para que los partidos
contrataran sus tiempos publicitarios y asi, en “teoria”, ningun concesionario se
negara a vender espacios. “Sin embargo, la medida no resolvié el problema de
fondo, que era la asimetria en términos de recursos de los partidos, que podian
seguir contratando la publicidad cuando desearan.”*® En cuanto a la subjetividad
que mostraban los medios no se avanzd pues “segun” las medidas a tomar

atentaban contra la libertad de expresion.

En la misma reforma electoral de 1993, se decidi6é limitar la compra de
espacios en la radio y television unicamente a los partidos politicos y sélo durante
las campafas. Con ello se pretendia evitar que simpatizantes de candidatos y
partidos compraran promocionales directamente en los medios, “volviendo

nugatorio todo dispositivo relacionado con los topes de financiamiento privado

% paulina Fernandez Christlieb; “De la libertad ciudadana al control gubernamental. Historia legal
de los candidatos comunes y las coaliciones electorales (1946-1990)” en Estudios Politicos, No. 8,
Tercera época; UNAM-FCPyS, 1991. p. 99.

“0 Carlos Sirvent, Op. Cit,, p. 90.
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proveniente de simpatizantes y con los topes de campafa en los instrumentos

mas efectivos para realizarla (a saber, los medios masivos de comunicacién).”*’

La importancia de la radio y la television fue aumentando. Los partidos
politicos empezaron a gastar mas dinero en adquirir espacios en dichos medios,
por lo que con la reforma electoral de 1996 quedd enmarcada el acceso de los
partidos politicos a la radio y television (hasta el 2007), ya sea de forma gratuita
mediante el uso de un determinado porcentaje de los tiempos estatales o pagado,
mediante la contratacion de publicidad electoral, tal como se visualiza en la tabla
4.

Tabla 4
Acceso de los partidos politicos a la radio y television
Formas de acceso Periodo Asignacién Cantidad Forma de difusion
Gratuito Permantes Iguales para cada|15 minutos mensuales 2 programas semanales
partido
En campanfas | (4% del total para [250 horas en radio y 200  |Programas de 5, 7.5, 10 o
electorales los partidos ~ |en television (elecciones 15 minutos

nuevos). Para los |presidenciales)

demas, 30% de |125 enradioy 100 en
forma igualitaria y |television (elecciones
70% de acuerdo a|intermedias)
la fuerza electoral (10000 promocionales en
radio y 400 en television Spots de 20 segundos

Pagado Contratacion de publicidad electoral
Fuente: elaboracién propia de acuerdo a los articulos 47 y 48 del COFIPE

1.3.1 Gratuito de forma permanente

El acceso gratuito a la radio a la television constituye una prerrogativa de los
partidos politicos y tiene su base constitucional en el articulo 41 en el cual se
menciona: “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 a las formas y procedimientos que establezca la misma”*.

Asi, los partidos politicos tienen derecho al acceso a la radio y televisidon

mediante el uso de un determinado porcentaje de los tiempos del Estado. Esto con

“! Alonso Lujambio, “México”, Op. Cit,. p. 379.
“2 Articulo 41, base I, parrafo 1°, Constitucién Politica..., p. 53.
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el proposito de facilitar la difusion de forma amplia e inmediata de sus plataformas

electorales, programas de accion y principios ideoldgicos.

De acuerdo a la ley electoral, los partidos politicos tienen derecho al acceso
gratuito de tiempos determinados de forma permanente, y adicionales durante las

campanas electorales.

De forma permanente, los partidos politicos tenian derecho a 15 minutos
mensuales en cada frecuencia de radio y canal de televisiéon. Estos minutos, cada
partido lo utilizaba para dos programas semanales y el orden de presentacion de

éstos se realizaba mediante sorteos semestrales.

Los partidos ademas, tenian derecho a participar conjuntamente en un
programa especial que coordinaba la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y
Partidos Politicos del IFE, y era transmitido por radio y television dos veces al
mes. La instancia encargada de la difusion, asi como de la realizacion de los
programas de los partidos eran la Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos
Politicos y la Comision de Radiodifusion del Instituto Federal Electoral. Los

partidos unicamente tenian la obligacion de realizar el guion técnico del programa.

Cabe sefialar que para ejercer las prerrogativas, los partidos estaban
obligados a difundir sus principios ideoldgicos, programas de accién y plataformas

durante los procesos electorales, por lo menos la mitad del tiempo.*

Ahora bien respecto a la difusion de los programas de los partidos existia
una dificultad permanente y que ocasionaba quejas permanentes de éstos en los
propios programas organizados por el IFE; los concesionarios no cumplian con lo
establecido en el articulo 46, fraccion Il del Cofipe, en el cual se enunciaba que se
cuidaria que dichos programas fueran transmitidos en cobertura nacional y en

horarios de mayor audiencia. Los radiodifusores y el Gobierno Federal aducian

3 Vid. Articulo 44, Cofipe, p. 33.
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que es el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television la que regulaba

dicha situacion.**

El reglamento, al respecto menciona: “Los horarios de transmisién de
materiales con cargo al tiempo del Estado a que se refiere el articulo 59 de la Ley
Federal de Radio y Television, se fijaran de comun acuerdo con los concesionarios
y permisionarios con base en las propuestas que formule la Direccion General de
Radio, Televisién y Cinematografia.”*® Esto habia permitido a los empresarios de
la radiodifusion transmitir los programas partidarios en horarios de audiencia

escasa como por ejemplo en la madrugada.
1.3.2 Gratuito durante las campanas electorales

Los tiempos gratuitos otorgados durante las campafias electorales se clasificaban
de acuerdo a lo establecido en el articulo 47 del COFIPE en dos rubros. El primero
consistia en otorgar a los partidos politicos un tiempo de 250 horas en radio y 200
horas en television —utilizando los tiempos estatales— a fin que pudieran difundir
sus candidaturas durante las elecciones presidenciales (cada seis afios),
reduciéndose a la mitad cuando solo se elegian a los integrantes de la Camara de
Diputados. Estos tiempos eran utilizados mediante la difusion de programas con

duracion de 5, 7.5, 10 o 15 minutos.

El segundo rubro consistia en el otorgamiento adicional para los partidos
politicos, de un monto de hasta 10 mil promocionales en radio y 400 en television,
con una duracion de 20 segundos y distribuidos mensualmente durante las
campafnas electorales con un mecanismo semejante al utilizado para distribuir el
financiamiento publico. Tanto en el primer como el segundo apartado, primero se

apartaba 4% para cada partido sin representacién en el Congreso, es decir, de

4 Pablo Gémez, “Iniciativa que reforma el articulo 59 de la Ley Federal de Radio y Television”, (en
linea), consultada el 15/06/2007 en Iniciativas de reforma electoral federal, IFE, 2007, disponible
en: http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.2bfaab21a511fe80d14648eb100000f7/?vgnextoi
d=996¢7fd4ffa01110VgnVCM1000002c01000aRCRD

5 Articulo 16, parrafo 1, Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisiéon. México, 2007.
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nuevo registro, luego el restante se dividia: 30% de forma equitativa y 70% de

acuerdo a la fuerza electoral de cada entidad poll'tica.46

Cabe resaltar, que los tiempos del segundo rubro otorgado a los partidos,
en realidad no eran gratuitos, ya que los promocionales eran adquiridos por el IFE

de forma comercial ante los concesionarios de la radio y television.
1.3.3 Pagado mediante la contrataciéon de publicidad electoral

Pareciera que con la primera prerrogativa en tiempos electorales (250 horas en
radio y 200 en television) era suficiente para la difusién de las candidaturas de los
partidos, sin embargo, en la practica, eso se habia convertido en porcentaje
minimo de lo que ocupaban los partidos politicos. El resto de la presencia en los
medios durante las campafas se originaba por la contratacién de publicidad

electoral.

Con la reforma electoral de 1996, se doté a los partidos politicos del
derecho exclusivo de contratar publicidad electoral en la radio y television, y segun
el articulo 48 del COFIPE: “Los candidatos solo se limitaran a usar el tiempo que

les asigne sus partidos o en su caso, el IFE.”*’

Para la contratacion, los partidos debian revisar los catalogos de horarios y
tarifas que los concesionarios de las estaciones de radio y canales de television
debian entregar a la Secretaria Ejecutiva del IFE. Después, debian informar a la
Direccidon Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos politicos del Instituto sobre los
horarios, estaciones y canales en los cuales estaban interesados en contratar. En
caso de que varios desearan adquirir los mismos horarios, el IFE dividia de forma
equitativa el tiempo “con el objetivo de evitar controversias donde dos o mas

partidos tengan interés sobre un mismo espacio.”*®

“ Vid. Articulo 47, fraccion 2 y 3, Cofipe, p. 35.
“7 Articulo 48, fraccion 1, Cofipe, p. 36.
8 Vid. Articulo 47, fraccion 5-7, Cofipe, p. 36.
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Cabe mencionar con respecto a los catalogos, debian ser dos en las
elecciones presidenciables y uno cuando se elegian sélo diputados. El primero
debia corresponder al periodo del 1 de febrero al 31 de marzo del afo de la
eleccion y el segundo, del 1 de abril hasta tres dias antes de la fecha fijjada para

las votaciones.

Entre otras medidas relacionadas con el acceso pagado de los partidos a
los medios electrénicos, se encontraba la prohibicion de terceros a la contrataciéon
de publicidad electoral en radio y televisién a favor o en contra de algun partido
politico. Esto, ademas del monitoreo muestral, realizado por la Comision de
Radiodifusion del IFE, de los tiempos de transmisién sobre las campanas de los

partidos politicos en los espacios noticiosos de la radio y television.*?

La critica a la contratacion de publicidad electoral en los afios 80 y 90 no se
relacionaba con la gran cantidad de recursos econdmicos que los partidos
destinaban para la adquisicién de espacios en la radio y television, sino mas bien
el problema era la falta de equidad en la contienda, debido a la gran diferencia de
recursos economicos de los partidos, y que se reflejaban en el tiempo que cada

partido ocupaba en los medios electrénicos de difusion.>

Sin embargo, conforme los partidos politicos fueron dotados de mayores
recursos publicos y al mismo tiempo, la radio y television fueron ganando
importancia para la difusiébn y promocién de los mensajes electorales por su
cobertura amplia e inmediata, los primeros fueron destinando cada vez mayores
recursos para la adquisicién de tiempos pagados en los medios electrénicos. Con
ello se comenzo6 a ocasionar una serie de experiencias perjudiciales —respecto a
la idea del avance en el sistema politico electoral del pais— las cuales en esta
investigacion son clasificados en tres categorias: costo econémico, costo politico y

costo social.

9 Vid. Articulo 48, fraccion 12 y 13, Cofipe, p. 39.
*% Vid. Carlos Sirvent, Op. Cit, p. 90.
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El costo econémico se refiere a los recursos significativos, provenientes
de manera importante del erario, que los partidos destinaban en las campanas
electorales a los radiodifusores por concepto de la compra de espacios para la
difusion de la publicidad electoral. En las elecciones de 2000, erogaron 54% de
sus gastos electorales para el pago en dicho rubro. Dicha cifra para el aio 2006 se
incrementd en mas de 4% llegando a 58.1%: se gastaron 2000 millones de pesos

aproximadamente para el pago de dicho concepto.

El costo politico se refiere al menoscabo de la dignidad, autonomia e
independencia de la clase politica por virtud de la realizacion de practicas
negociadoras de “toma y daca” que bajo un contexto electoral, efectuan con los
concesionarios de la radio y television. Los intercambios de favores ocasionan, por
lo general, beneficios a los intereses comerciales y politicos de los radiodifusores,
y en contraparte, al ir en contra del interés publico debilitan al Estado en su

funcion rectora y reguladora de los medios de difusion.

La clase politica representada por candidatos, dirigentes de partidos,
funcionarios publicos e integrantes de los poderes constitucionales —como por
ejemplo los legisladores—, en su mayoria, durante los procesos electorales no se
atrevian a realizar acciones que pudieran perjudicar intereses de los empresarios
de la radio y televisién debido a la dependencia que tenian con dichos medios
durante las campanas. Por ello, el costo politico reflejaba la situacion de debilidad
en la que se encontraba la clase politica frente a los empresarios de la

radiodifusion.

Como ejemplo concreto del costo mencionado se encuentra la aprobacion
del decreto que reformé diversas disposiciones de la Ley Federal de Radio y
Television y la Ley Federal de Telecomunicaciones, entre diciembre de 2005 y
abril de 2006. Legisladores y candidatos, primero, y posteriormente el Ejecutivo
decidieron aprobarlas y promulgarlas a pesar que se evidenciara que incluian
preceptos inconstitucionales, pues favorecian intereses particulares en perjuicio
del interés publico. En dicho caso, los empresarios de los medios electronicos —

las televisoras principalmente— hicieron valer su poder politico en el contexto
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electoral para doblegar a la clase politica, integrante de los poderes
constitucionales del Estado, y con ello generar normas legales que favorecieran

sus intereses particulares.

Por su parte, el costo social tiene que ver con la vulneraciéon del derecho
social a la informacion, en sentido estricto el de ser informado, sustento esencial
de un sistema que pretenda avanzar hacia la democracia. Durante las campafias,
los ciudadanos tienen la prerrogativa de conocer los principios ideoldgicos,
programas de accién y plataformas electorales de los partidos politicos para
informarse y por tanto, emitir un voto razonado. Sin embargo, debido a las formas
de negociacion entre concesionarios y partidos, en donde se condicionaba o
limitaba a estos ultimos a la compra de publicidad electoral, predominaba la
estrategia de comunicacion politica basada de forma predominante en el spot, lo
cual ponia en duda la difusion de la informacién completa, contextualizada, veraz y

oportuna a la ciudadania.

Tanto los partidos como los medios de difusién tienen la obligacion de
informar a la ciudadania, sin embargo, la predominancia de formatos comerciales
como el spot reducen la probabilidad explicativa de las ofertas programaticas y por
ello obstaculizan el cumplimiento del derecho a la informacion. Los promocionales
utilizados por los candidatos, en general, s6lo mencionaban propuestas parciales
porque decian qué pretenden realizar mas no cémo lo lograran. En todo caso, se
dedican a denostar la imagen del adversario, en lugar de difundir propuestas que

eleven el nivel de la competencia politica electoral.

Por tanto, el costo econdmico, politico y social, constituyeron los principales
factores que tomd en cuenta la reforma electoral realizada mediante las
modificaciones constitucionales®’ y legales, la primera publicada en el Diario
Oficial de la Federacion el 13 de noviembre de 2007, y la segunda el 14 de enero

de 2008, para prohibir la contratacion de la publicidad electoral en la radio y

*1 Vid. anexo 3 del presente escrito, en él se muestran las consideraciones expresadas en la
exposicidon de motivos para “abrir paso a un nuevo modelo de comunicaciéon” en donde uno de los
temas fue precisamente la prohibicion de la contratacion de la publicidad electoral.
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televisidon en México, y es que dicha practica constituia una distorsion politica en la
relacion del Estado-Medios-Sociedad, generando un obstaculo para el avance del

incipiente sistema democratico electoral en México.
1.4 POR QUE EL TERMINO PUBLICIDAD ELECTORAL

En esta investigaciéon se utiliza el término publicidad electoral para referencia de
los tiempos contratados por los partidos politicos en la radio y television para la
difusiéon de mensajes orientados a la obtencidon del voto en las campanas

electorales.®

Es preciso sefalar que en teoria el término mas adecuado para referirnos a
los mensajes contratados por los partidos politicos en los medios electronicos es
el de propaganda, pues éste lleva implicito la difusién de mensajes con contenido
ideoldgico. De hecho, en el mismo Cofipe lo que se encuentra definido es
propagada, el cual se entiende como “el conjunto de escritos, publicaciones,
imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que durante la campafia
electoral producen y difunden los partidos politicos, los candidatos registrados y
sus simpatizantes, con el proposito de presentar ante la ciudadania las

candidaturas registradas.”?

A pesar de lo anterior, se decide optar por el término publicidad en lugar de

propaganda debido a los siguientes criterios:

a) Para diferenciar medios de difusion. Se utiliza el término publicidad para
referirse a la propaganda politica difundida en los medios electrénicos
(radio y television). El termino propaganda (solo) se emplea para la utilizada
tradicionalmente, por ejemplo carteles, espectaculares, volantes, folletos,
paginas de Internet, cines, etcétera, es decir todo aquello que no represente

gastos en radio y television.

*2 vid. Articulo 48, fraccion 1, Cofipe, p. 36.
%3 Articulo 182, parrafo 4°, Cofipe, p. 152.
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Ademas, los medios electrénicos unicamente tienen tarifas
publicitarias por lo que son conocidos como medios publicitarios. En los
informes de los partidos politicos ante el IFE, se clasifica el dinero que se
destina a la radio, television y prensa bajo el término: gastos de propaganda

en medios publicitarios.

b) Para evidenciar el predominio de las formas de difusion comerciales. En
uno de los apartados de esta investigacion se describe y reflexiona sobre
las formas de difusion utilizada por parte de los partidos en las contiendas
electorales en México y su relacion con el derecho a la informacion. Se
evidencia el uso predominante de formatos comerciales relacionados con la

practica de la publicidad.

En esta investigacion se utiliza de forma indistinta el termino publicidad
electoral y publicidad politica, sin embargo cabe sefnalar que la publicidad electoral
se refiere a la publicidad politica (de los partidos) con el objetivo de buscar el voto

del ciudadano durante los periodos de campana.

Es necesario aclarar que el objetivo final de esta investigacion no es
reflexionar si lo que se difunde en la radio y television es publicidad o propaganda,
sino describir los principales factores que propiciaron la prohibicion de la
contratacion de la publicidad electoral y ademas, conocer el mecanismo que
sustituye dicha practica, lo cual influye en la formacién de un nuevo marco de

comunicacion entre los partidos politicos, los medios electrénicos y la sociedad.

Con este preambulo, iniciara el capitulo segundo, donde se abordara el
primer elemento que en esta investigacion es planteado como factor determinante
para la prohibicion de la contratacion de la publicidad electoral efectuada en la

reforma electoral reciente: el costo econdmico.
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CAPITULO SEGUNDO
EL COSTO ECONOMICO

2.1 PRESENTACION

El costo de realizacion de las actividades electorales ha repercutido en la
erogacion de grandes cantidades de dinero publico al grado de considerar a la

democracia mexicana como una de las mas caras del mundo.

Pensar que la democracia es constituida sélo por las actividades electorales
es erréneo, pues como se menciona en el articulo tercero de la constitucién: “sera
considerado, a la democracia no solamente como una estructura juridica y un
régimen politico, sino como un sistema de vida fundado en el constante

mejoramiento econémico, social y cultural del pueblo.>

A pesar de lo anterior, se debe reconocer que el presupuesto destinado
para el funcionamiento del sistema electoral mexicano, y principalmente para los
partidos politicos, constituia un costo econémico considerable para el erario,
tomando en cuenta la situacion financiera de los habitantes, y ademas en

comparacion con otros paises del mundo.

El afo 2000, mientras en México se destind mas de 3 mil millones de pesos
para los partidos politicos, en Espafa se les otorgd 2 mil millones de pesos y en
Alemania 1 mil 500 millones de pesos. En Estados Unidos el dinero para los
partidos fue mayor, sin embargo, eso debido a su numero de habitantes y

Producto Interno Bruto.*®

% Articulo 3°, base I, inciso a), Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. México,
IFE, 2005, p.11

Iniciativa de Decreto que reforma y adiciona diversos articulos de la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos..., México, Ejecutivo federal, 22 de marzo de 2004, formato doc.
(consultado el 09/09/2007), disponible en:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.2bfaab21a511fe80d14648eb100000f7/?vgnextoid=99
6¢7fd4ffa01110vVgnVCM1000002¢c01000aRCRD
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Ademas, respecto al costo del voto en México con relacion a otros paises,
el estudio realizado por el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD) menciona lo siguiente:

“Los costos electorales bajos, aproximadamente de 1 a 2 ddlares por elector, tienden
a manifestarse en paises con amplia experiencia electoral: los Estados Unidos de
América y los paises de Europa del Oeste. En América Latina, como en Chile el voto
por elector cuesta 1.2 dolares, en Brasil $2.3 y en Costa Rica $1.8. En Africa; como
en Benin el costo por elector en de $1.6, en Botswana es de $2.7, en Ghana de $0.7 y

en Senegal de $1.2. En Pakistan, como ejemplo del continente asiatico, el voto por
elector tiene un valor de .5 dolares y en Australia el valor asciende a $3.2.

En paises que tienen menos experiencia electoral, el costo tiende a ser mas elevado.
En México el costo por elector es de 5.9 ddlares, en El Salvador de $4.1, y Paraguay
de $3.7, como ejemplos de América Latina. En Africa, por ejemplo en Lesotho el costo
asciende a 6.9 ddlares, en Liberia a $6.1, y en Uganda el voto representa un costo de
$3.7. En Rusia el costo es alin mas elevado con 7.5 ddlares por voto.”®

Segun el estudio, en México el costo promedio es de 5.9 ddlares, lo que
equivale a 66 pesos aproximadamente. No obstante, en las elecciones federales
de 2006, los partidos politicos gastaron para las campanas electorales 3 mil 508
millones 284 mil 559 pesos y lograron en total 40 millones 269 mil 559 votos, por
lo que resulta que cada voto costd 87.14 pesos. Esta cantidad pudo aumentar
hasta 295 pesos si se toma en cuenta que se doto al IFE 11 mil 892.10 millones

de pesos para la realizacion del proceso electoral de 2006.

Ahora bien, como ya se ha mencionado anteriormente, los partidos politicos
durante las campanas destinaban un porcentaje significativo de recursos
econodmicos para la contratacion de la publicidad electoral, por lo que el acceso a
la radio y television de forma pagada repercutia en un encarecimiento de las

campafas, es decir, un costo econémico.

Por lo anterior, en este capitulo, se describira el financiamiento publico de
las principales instituciones electorales, poniendo énfasis principal en el dinero
que recibian los partidos, y las cantidades que destinaban para la contratacion de

publicidad electoral.

% Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, A Global Survey on the Cost of Registration
Elections., Madrid, 2005. (en linea), formato pdf, pp. 18-19, (Consultado el 15/06/2007), disponible
en http://www.undp.org/governance/docs/Elections-Pub-Core.pdf
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Para describir el gasto de los partidos, se consideran los procesos
electorales federales efectuados en el afio 2000, 2003 y 2006, entendiendo que el
periodo existente entre estos afios representa de forma significativa el
comportamiento de las erogaciones de los partidos en el periodo posterior a la
Reforma Electoral de 1996.

2.2 FINANCIAMIENTO ELECTORAL (2000-2007)

Constitucionalmente, México es considerado un pais republicano, democratico y
federal, donde el pueblo ejerce su soberania a través de la representacion de los
Poderes de la Unidén. Asimismo, para elegir a sus representantes, es

indispensable la realizacion de elecciones bajo una normatividad especifica.

De los tres poderes constitucionales, el Ejecutivo y el Legislativo son objeto
de renovaciéon de sus integrantes mediante “elecciones libres, auténticas y
periddicas™’, de estas caracteristicas, con certeza se puede afirmar que se
cumple la tercera; el Presidente y los senadores cada seis anos, y los diputados,

cada tres anos.

Ahora bien, para la realizacion de las actividades electorales federales son
tres los actores que intervienen en su realizacion; las autoridades electorales, los
partidos politicos y los ciudadanos. No obstante, los uUnicos sujetos de

financiamiento publico son los dos primeros.

Las autoridades son integradas por tres organismos: el Instituto Federal
Electoral (IFE), el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) y
la Fiscalia Especializada para la Atencién de Delitos Electorales (FEPADE).
“‘Dentro del presupuesto del IFE, se encuentra una partida relacionada con las
prerrogativas para los partidos politicos nacionales de México, a través de la cual

se asigna el financiamiento para estas entidades de interés publico.”®

" Articulo 41, parrafo 2°, Constitucion Politica..., p. 52.
BE. Reyes Tépach Marcial, Op. Cit., p.1.
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Ahora bien, del afio 2000 a 2007, la entidad dotada con mayor presupuesto
fue el IFE (véase Tabla 1), la cual a su vez, una fraccion relevante destin6 a los
partidos politicos de acuerdo a la formula establecida de forma constitucional y

legal producto de las reformas electorales de 1996.

Tabla 1. Financiamiento publico de los partidos politicos (2000-2007)
Entidades electorales Presupuesto (millones de pesos) Porcentaje
IFE 61 mil 610 mdp 88.17%
TEPJF 7 mil 551 mdp 10.81%
FEPADE 714 mdp 1.02%
TOTAL 69 MIL 874 mdp 100%

Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion de E. Reyes Tepach.

2.2.1 Instituto Federal Electoral

El Instituto Federal Electoral (IFE) es “el organismo publico, dotado de
personalidad juridica y patrimonios propios, encargado de la organizacion de las
elecciones federales.”® Tiene entre sus principios rectores: certeza, legalidad,
independencia, imparcialidad y objetividad. Comenzé6 a operar el 11 de octubre de
1990, después de la reforma constitucional en materia electoral realizada en 1989
y de la reglamentacion establecida con el Codigo Federal de Procedimientos
Electorales (COFIPE) en 1990. Por tanto, desde ese afo, ha sido la entidad

encargada para llevar a cabo las elecciones federales.

Como organismo publico autonomo, el IFE es sujeto de financiamiento

publico. Asi, del afio 2000 a 2007, su presupuesto fue como lo indica la Tabla 2.

Tabla 2. Presupuesto del Instituto Federal Electoral (2000-2007)
ARo Monto (millones de pesos) % respecto al total
2000 8,300.60 mdp 11.88
2001 5,294.20 mdp 7.58
2002 5,850.70 mdp 8.37
2003 10,976.80 mdp 15.71
2004 5,531.10 mdp 7.92
2005 6,329.76 mdp 9.06
2006 11,892.10 mdp 17.02
2007 7,434.39 mdp 10.64
Total 61,609.65 mdp 88.17

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion de E. Reyes Tepach.

% Articulo 41, fraccion lll, parrafo 1°, Constitucion Politica..., p. 54.

40



Como se aprecia, al IFE se le destinaron recursos econdmicos
considerables. De hecho la tendencia fue en aumento durante los afios electorales
y los no electorales, lo cual se puede apreciar en las graficas 1 y 2. No obstante,
se debe considerar que gran parte de dicho presupuesto fue destinado para los

partidos politicos, elemento fundamental de analisis en esta investigacion.

En la grafica 1 se observan las cantidades que el IFE recibié durante los
afnos electorales, mientras que en la grafica 2 se visualiza las cantidades en los
anos no electorales. En ambas se evidencia una tendencia creciente. De hecho,
2004 es el unico afo que se observa un periodo decreciente en la cantidad que se
financid, en comparacion con el afio no electoral anterior (2002) principalmente por

la razon explicada en el capitulo primero de esta investigacion.

Grafico 1
Financiamiento del IFE durante los anos electorales
(millones de pesos)
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Fuente: elaboracion propia con datos del IFE (datos en millones de pesos)
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Grafico 2
Financiamiento del IFE durante los anos no electorales
(millones de pesos)
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Fuente: elaboracién propia con datos del IFE (datos en millones de pesos)

2.2.2 Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion

El Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) tiene sustento en
el articulo 41 fraccién IV de la Constitucion donde se senala que se constituye una
autoridad judicial que resolvera las impugnaciones resultantes de los comicios
electorales. Asimismo, en el articulo 99 se indica que “el Tribunal Electoral, sera
con excepcion de lo dispuesto en la fraccion |l del articulo 105 de esta
Constitucidén, la maxima autoridad jurisdiccional en la materia y organo

especializado del Poder Judicial de la Federacion.”®

Respecto a su financiamiento, del total erogado durante el afio 2000 a 2007

para las autoridades electorales, el dinero destinado al TEPJF represent6 11%. En

% Articulo 99, parrafo 1°, Constitucion Politica..., p. 99.
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el afio 2007, el presupuesto fue de 1 mil 128.76 millones de pesos. Dicha cantidad

representd 13% del total destinado a las autoridades electorales (véase Tabla 3).

Tabla 3. Presupuesto asignado al TEPJF (2000-2007)
ARo Monto (millones de pesos) % respecto al total
2000 1,016.19 10.85%
2001 695.65 11.50%
2002 713.79 10.76%
2003 965.52 8.03%
2004 854.61 13.21%
2005 1,129.91 14.93%
2006 1,046.43 8%
2007 1,128.76 13%
TOTAL 7,550.86 10.81%

Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion de E. Reyes Tepach.

Como se observa, de 2000 a 2006 el financiamiento del TEPJF crecié 30
millones de pesos, sin embargo el porcentaje respecto al total financiado para los
procesos electorales se redujo; paso de representar 10.85% en 2000 a 8% en
2006 por lo cual se deduce que su financiamiento aumenté en menor medida que
las demas entidades electorales, como el IFE. No obstante, es la segunda
autoridad con mayor financiamiento y su funcionamiento es importante para el

desarrollo del sistema politico electoral por los asuntos que debe resolver.

2.2.3 Fiscalia Especializada para la Atencion de Delitos Electorales

La Fiscalia Especializada para la Atencién de Delitos Electorales (FEPADE) nacio
en 1994 como organismo especializado de la Procuraduria General de la
Republica y es la encargada de resolver los delitos electorales federales. Ejemplos

de las infracciones que debe sancionar son los siguientes:

e Votar indebidamente;
e Hacer proselitismo o presionar a los votantes en las casillas;
e Comprar o comprometer, por cualquier medio los votos;

e Obstaculizar, interferir o impedir el adecuado ejercicio de las tareas de los
funcionarios electorales;

e Recoger en cualquier tiempo, credenciales para votar; coartar o pretender
coartar, de cualquier manera, la libertad de sufragio;

e Violar la secrecia del sufragio;
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e Introducir o sustraer boletas o urnas, es decir, documentos o materiales
electorales, del lugar que legalmente les corresponde;

e Destruir o alterar boletas o documentos electorales.®’

Respecto al financiamiento dotado a esta institucién electoral de 2000 a
2007, el porcentaje apenas representd 1% del total presupuestado para la
realizacion de las actividades electorales federales. En dicho periodo se le
adjudicaron 714 millones de pesos, siendo 2007 el afo que el porcentaje
financiado representd el maximo histérico (1.39%), equivalente a la cantidad de

120.58 millones de pesos.

Tabla 4. Presupuesto asignado a la FEPADE (2000-2007)
Afo Monto (millones de pesos) % respecto al total
2000 51.28 0.55%
2001 59.23 0.98%
2002 70.83 1.07%
2003 84.56 0.70%
2004 83.45 1.29%
2005 107.95 1.43%
2006 135.91 1.04%
2007 120.58 1.39%
TOTAL 713.39 1.02%

Fuente: elaboracién propia con datos de la investigacion de E. Reyes Tepach.

2.2.4 Partidos politicos

Los partidos politicos, como entidades de interés publico son sujetos de
financiamiento estatal. Por tanto, del dinero destinado al Instituto Federal Electoral,
una fraccién relevante ha sido otorgada a los partidos de acuerdo a los
mecanismos sefalados en el capitulo primero de esta investigacion. A los partidos
con registro nuevo se les otorga 2% del total financiado, de la cantidad restante,
30% es repartido de manera igualitaria y 70% de acuerdo a los votos obtenidos en
la eleccién federal anterior mas reciente con respecto a los diputados. Ademas, si

en el afo se realizan elecciones federales, las ministraciones aumentan.

1 Vid. titulo 24, Codigo Penal Federal, (en linea), México, 2007, pp.: 100-104, formato pdf,
(consultado e15/08/2007), disponible en http://www.diputados.gob.mx/leyesBiblio/pdf
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Como se observa en la tabla 5, a los partidos politicos, de 2000 a 2007, se
les asigno en promedio una tercera parte de lo que se le destin6 al IFE. Ademas,
la tendencia en el monto de las ministraciones también fue en aumento. Del afio
2000 a 2006, los ingresos de los partidos politicos en dinero publico se
incrementaron en mas de mil millones. También en los afios no electorales, de

2001 a 2007 el crecimiento fue de 435 millones de pesos.

Tabla 5. Financiamiento otorgado a los partidos en relacién a lo presupuestado para el IFE
ANO IFE Partidos politicos % con relacion al IFE
2000 8,300.60 mdp 3 mil 064.05 mdp 36.91%

2001 5,294.20 mdp 2 mil 250.67 mdp 42.50%
2002 5,850.70 mdp 2 mil 439.88 mdp 41.70%
2003 10,976.80 mdp 4 mil 829.13 mdp 43.90%
2004 5,531.10 mdp 1 mil 854.99 mdp 33.50%
2005 6,329.76 mdp 2 mil 013.26 mdp 31.80%
2006 11,892.10 mdp 4 mil 171.10 mdp 35.07%
2007 7,434.39 mdp 2 mil 686 mdp 36.12%
Total 61,609.65 mdp 23 mil 309 mdp 37.83%

Fuente: elaboracion propia con datos del IFE

Como se menciond en el capitulo primero, antes de la reforma de 1996 el
Estado gastaba una cantidad menor de recursos econémicos para la realizacion
de las campafas electorales, sin embargo, ante la necesidad de privilegiar el
financiamiento publico se aumentaron las ministraciones. Por ello, la cantidad
erogada en 2000 representd un aumento significativo respecto a lo gastado en
1994. De hecho, haciendo un recuento del dinero destinado para la realizacion de
las actividades electorales: en 1994 se destinaron a los partidos 201 millones 308
mil pesos, en 1997 dicha cantidad fue incrementada a 2 mil 111 millones 493 mil
862 pesos y para el afno 2000 se incrementd a 3 mil 64 millones 92 mil 232
pesos.®? Es decir, la cantidad erogada en el afio 2000 representé 15 veces lo

financiado en 1994.
2.3 GASTO DE LOS PARTIDOS POLITICOS EN LA RADIO Y TELEVISION

Cada vez se destinaban mayores recursos publicos para financiar las actividades

de los organismos encargados de la realizacion de las elecciones, entre los cuales

%2 Viid. Carlos Sirvent, Op. Cit., p. 109.
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destacaban los partidos politicos. Por ello, una necesidad evidenciada por el
circulo intelectual, la misma clase politica asi como la sociedad en general fue la
reduccidon de los costos econdmicos de las campafas electorales, y para lograr
esto, era ineludible el analisis de la relacién partidos y medios electrénicos, donde
el acceso pagado a la radio y television mediante la contratacién de la publicidad

electoral resultaba tema fundamental.
2.3.1 Elecciones 2000

En el afo 2000 se efectuaron elecciones federales para la eleccion del titular del
poder Ejecutivo y los integrantes del poder Legislativo, es decir, el presidente de la

Republica y las Camaras de Diputados y Senadores.

Desde la celebracion de la contienda electoral del afio 2000 se confirmo la
relevancia de los medios electronicos de difusién en la realizacion de las
campafnas electorales, evidenciado por el porcentaje de dinero que gastaron los
partidos politicos en la contratacion de espacios en la radio y la television, lo cual
es posible conocer debido a las disposiciones legales que obligan a los partidos,
como entidades de interés publico, a informar sobre el gasto de sus recursos

durante las campanas electorales.

En dichos informes, los partidos politicos, o coaliciones, segun sea el caso,
clasificaban sus egresos en tres rubros fundamentales: gastos en propaganda, en
operacién y en propaganda en medios publicitarios, esta ultima integrada por la

prensa, radio y television.

Gastos en propaganda: “En este apartado se incluye lo relacionado a la
erogacion de dinero por el concepto de propaganda en bardas, mantas, volantes,
pancartas, equipos de sonido, lugares alquilados para realizar eventos politicos,
propaganda utilitaria (playeras, gorras, mandiles, etcétera), y otros similares.”® Se
adiciona todo aquello que no tenga que ver con la prensa, radio o television; por

ejemplo: espectaculares, cines y paginas en Internet.

8 Articulo 182-A, parrafo 1°. Cofipe, p. 153.
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Gastos de operacion. Este rubro estd compuesto por la erogacién de
recursos para pagar sueldos y salarios del personal eventual, arrendamiento
eventual de bienes muebles e inmuebles, gastos de transporte de material y
personal, viaticos y otros similares.®* Representa el gasto que permita operar tanto

los recursos humanos como los propagandisticos.

Gastos de propaganda en prensa, radio y television. Es en esta seccion
donde se profundiza el analisis. Esencialmente en la erogacion de recursos hacia
la radio y television para la contratacion de la publicidad electoral: “comprenden
mensajes, anuncios publicitarios y sus similares, tendientes a la obtenciéon del

voto.”®®

Egresos de los partidos

En las elecciones federales de 2000 participaron 11 partidos politicos, sin
embargo, algunos lo hicieron mediante la figura de coaliciones por lo que en total

participaron los contendientes siguientes:

1. Partido Revolucionario Institucional (PRI);

2. Alianza por el Cambio. Conformado por el Partido Accion Nacional (PAN) y el
Partido Verde Ecologista de México (PVEM);

3. Alianza por México. Integrado por cinco partidos: el Partido de la Revolucion
Democratica (PRD), el Partido del Trabajo (PT), el Partido Convergencia por la
Democracia (PCD), el Partido de la Sociedad Nacionalista (PSN) y el Partido
Alianza Social (PAS);

4. Partido Auténtico de la Revolucién Mexicana (PARM);
5. Partido Democracia Social (PDS);

6. Partido Centro Democratico (PCD).

% Articulo 182-A, parrafo 2°, fraccion b, Cofipe, p. 152.
% Articulo 182-A, parrafo 3°, Cofipe, p. 153.
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Los ingresos por concepto de financiamiento publico para todos los partidos
politicos correspondié a un total de 3 mil 64 millones 92 mil 232.97 pesos, monto
del cual, 1 mil 500 millones 456 mil 125.07 fue entregado por concepto de
actividades ordinarias, otro equivalente por actividades de gastos de campana vy el

resto (63 millones 179 mil 982.83 pesos) por el rubro de actividades especificas.®®

Ahora bien, con base en los dictamenes emitidos por la Secretaria Técnica
de la Comision de Fiscalizacion de los Recursos de los Partidos y Agrupaciones
Politicas, perteneciente al IFE, se observa que el monto total que los partidos
erogaron por el concepto de actividades electorales fue de 2 mil 226 millones 494

mil 554.54 pesos, el cual se dividio en los rubros sefialados en la Tabla 6.

Tabla 6. Gasto electoral total de los partidos politicos (2000)
Concepto Presidente ($) Senadores ($) Diputados ($) Total ($) %
Propaganda 260,900,899.93 125,354,089.03  107,223,743.04 493,478,732.00 22.16
Operacion 242,626,128.59 108,010,535.88  179,017,026.26 529,653,690.73 23.79
Prensa, radioy TV. 897,566,507.74 243,415,550.45 62,380,073.62 1,203,362,131.81 54.05
Total 1,401,093,536.26 476,780,175.36  348,620,842.92 2,226,494,554.54 100%

Fuente: elaboracion propia con base en datos del IFE

Como se puede apreciar, el rubro denominado gasto de propaganda en
medios publicitarios origind una erogacion de 1 mil 203 millones 362 mil 132 pesos
y representdé mas de la mitad (54%) del egreso total de los partidos politicos por
sus actividades electorales en el afio 2000. Sin embargo, el destino de recursos a
los medios representados en el rubro fue muy desigual, pues como se visualiza en
la tabla 7, del porcentaje total, 91% fue otorgado a los medios electronicos; “66%
para la television, y 430 millones a la radio, dejando 9%, menos de 100 millones, a
la prensa escrita.”®” Los 1 mil 096 millones de pesos destinados a la radio y
television representd 73% del dinero que recibieron del erario por concepto de

gastos de camparna (1 mil 500.45 millones de pesos) en dicho afio.

 |IFE, “Financiamiento publico a los partidos politicos 1997-2000" (en linea), México, 2007,
formato pdf, consultado el 20/06/2007, Disponible en:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.999d3f002b7e5d94758dc7ff100000f7/

®" Alonso Urrutia, “La propaganda politica en medios...” en La Jornada, 9/04/2005, consultado el
26/junio/2007, Disponible en: http://www.jornada.unam.mx/2005/05/09/006n1pol.php
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Tabla 7. Gasto de los partidos en medios publicitarios (2000)
Concepto Millones de pesos Porcentaje (%)
Prensa 107 8.89
Radio 430 35.73
Television 666 55.35
Total 1203.36 100.00

Fuente: elaboracién con datos de la nota de Alonso Urrutia

De acuerdo con los informes de los partidos politicos al IFE, en las
campafas electorales de 2000 se puede apreciar los considerables recursos
destinados a la radio y television, sin embargo dicha cantidad pudo aumentar (de
hecho lo hizo) con practicas de financiamiento ilicito como las que representaron
los casos Amigos de Fox y Pemexgate, los cuales fueron cometidos por los dos

contendientes principales de dicha eleccion: la Alianza por el Cambio y el PRI.

En el caso de la coalicion Alianza por el Cambio, integrada por el PAN y el
PVEM, encabezado por el entonces candidato Vicente Fox, fue la utilizacion de la
agrupacién denominada “Amigos de Fox”, establecida en 1997, la cual tuvo como
actividad principal la recaudacion de financiamiento privado para después

destinarla a la precampafia y campafa presidencial en el afio 2000.

El asunto representd varias practicas no permitidas por la ley, entre las
cuales se encuentran: a) aportaciones no reportadas; b) rebaso de los topes
establecidos para la aportacion de militantes o simpatizantes; c) aportaciones de
empresas mercantiles; b) fondos provenientes del extranjero; d) recursos
provenientes del Senado de la republica; e) fuentes no identificadas de

financiamiento y f) violacion al tope de camparia presidencial.®®

En el caso del PRI, en referencia al Pemexgate, se traté de un asunto
donde ingresaron a dicho partido, durante los tiempos electorales —de la
paraestatal Petréleos Mexicanos (Pemex)— una cantidad aproximada de 500

millones de pesos, via el Sindicato de Trabajadores Petroleros de la Republica

% Vid. Jaime Cardenas Gracia, Lecciones de los asuntos Pemex y Amigos de Fox, México, UNAM-
Instituto de Investigaciones Juridicas, 2004, pp.: 33-57.
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Mexicana (STPRM). El delito consistio en la ilegalidad del financiamiento, ademas

de la omisién del PRI de informar sobre dichos recursos al IFE.®®

Tanto “Amigos de Fox” como Pemexgate representaron las dos practicas
ilicitas mas representativas de las eleccién de 2000 donde el tema principal fue el
dinero, la cual tuvo como principal destino la contratacién de publicidad electoral

en la radio y television.
2.3.2 Elecciones 2003

Los partidos politicos en 2003 recibieron una cantidad considerable de recursos
economicos por tratarse de un afio con actividades electorales federales. EI monto
total fue de 4 mil 823 millones 580 mil 695.43 pesos, incluso mayor en

comparacion al afio 2000 y 2006.

Tabla 8. Financiamiento publico a los partidos politicos (1997-2003)

Afo Ac. Ordinarias ($) Ac. Electorales ($) Ac. Especificas ($) Total ($)

1997 1,031,750,820.77  1,043,564,761.49 36,178,279.95 2,111,493,862.21
1998 1,005,603,759.67 40,963,195.00 1,046,566,954.67
1999 1,252,383,926.68 59,980,468.00 1,312,364,394.68
2000 1,500,456,125.07  1,500,456,125.07 63,179,982.83 3,064,092,232.97
2001 2,206,569,763.12 44,115,829.72 2,250,685,592.84
2002 2,361,250,294.58 78,620,891.61 2,439,871,186.19
2003 2,308,146,476.90 2,421,611,942.13 93,822,276.40 4,823,580,695.43

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Como se observa en la tabla 8, el financiamiento publico ha venido
aumentando cada tres afos debido al monto adicional que reciben los partidos por
las actividades electorales, esto aunado a la formula utilizada para la asignacién
de recursos establecida en 1996.”° De 1997 al 2003 el financiamiento aumenté en

mas de 2 mil millones de pesos.

% Vid. Jaime Cardenas Gracia, Op. Cit., pp.: 25-33.

" La féormula para la obtencion del monto total de recursos por concepto de actividades ordinarias
para los partidos politicos establecida en las reformas electorales de 2006, implicaba tomar en
cuenta varios elementos, de los cuales resaltaba el numero de partidos con representacion en las
camaras, es decir, entre mas partidos existieran, el financiamiento total seria mayor. Esa fue una
de las razones por la que el financiamiento total en 2003 fue mucho mayor al de 2000, incluso
también, en comparacion con el de 2006.
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Ahora bien, en las elecciones federales del 2003 sdlo se realizo la eleccion
de los diputados pertenecientes al Congreso de la Unién. Debido a ello, la
cantidad de dinero que los partidos politicos destinaron para las elecciones se
redujo considerablemente, segun sus informes. Ademas, en el Congreso, se
presentaron varias iniciativas que buscaban la disminucién de los gastos de los
partidos en las campanas electorales. Como ejemplo la iniciativa presentada por el
entonces senador Raymundo Cardenas del grupo parlamentario del PRD en junio
de 2002, en la cual se pretendia una reduccién mediante la disminucion de los
topes de campafa; proponia que se determinaran mediante la multiplicacion de
los costos minimos de campafa por 1.5 y no por 2.5 como esta estipulado en la

ley electoral.
Egresos de los partidos

En estas elecciones participaron 11 partidos: El Partido Accién Nacional (PAN), el
Partido Revolucionario institucional (PRI), el Partido de la Revolucion Democratica
(PRD), el Partido del Trabajo (PT), el Partido Verde Ecologista de México (PVEM),
el Partido Convergencia por la Democracia (PCD), el Partido de la Sociedad
Nacionalista (PSN), el Partido Alianza Social (PAS), el Partido Liberal Mexicano
(PLM), el Partido México Posible (PMP) y el Partido Fuerza Politica Ciudadana
(PFPC). Ademas, en esta eleccién el PRI 'y el PVEM formaron la Coalicién Alianza

para Todos para contender parcialmente en algunas elecciones.

Tabla 9. Egresos de los partidos por gastos electorales en el afio 2003
Partidos Cantidad ($)
Partido Acciéon Nacional 210,983,146.55
Partido Revolucionario Institucional 160,433,444.47
Partido de la Revolucion Democratica 213,767,530.36
Partido del Trabajo 123,817,587.23
Partido Verde Ecologista de México 152,836,792.46
Partido Convergencia por la Democracia 123,593,841.59
Partido Alianza Social 87,866,317.66
Partido México Posible 40,767,884.49
Partido Liberal Mexicano 48,217,945.67
Partido Politica Ciudadana 60,233,468.49
Coalicién Alianza para Todos (PRI/PVEM) 77,386,149.50
Total 1,299,904,108.47

Fuente: elaboracién propia con datos del IFE
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Como se aprecia en la tabla 9 no aparece el Partido de la Sociedad
Nacionalista (PSN), a pesar de haber sido objeto de prerrogativas por 175
millones, 710 mil 836.72 pesos. EI PSN no presentd sus informes respectivos ante
el Instituto Federal electoral, pues no alcanzé el porcentaje minimo de votacién
para conservar el registro. De cualquier forma, recibié una sancion por ello (203

millones de pesos).

Ahora bien, en las elecciones del afio 2003 se evidencié una vez mas que
el rubro donde los partidos destinaron mayores recursos econémicos fue el de
propaganda en medios publicitarios con mas de 53% de sus gastos totales. En
ese afno erogaron 694 millones 346 mil 710.54 pesos en dicho apartado, lo que
constituyd 53.42% del total (véase Tabla 10).

Tabla 10. Egresos de los partidos politicos (2003)

Concepto Parcial Total % parcial % total
Propaganda 370,839,105.80 28.53
Gastos de operacion 234,718,292.13 18.06
Gastos en medios publicitarios 694,346,710.54 53.42
Prensa 26,207,877.21 2.02

Radio 146,521,682.41 11.27

Television 521,617,150.92 40.13

totales 1,299,904,108.47 100

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Ademas, de los medios que integran dicho rubro, se aprecia que fueron la
radio y televisidn quienes concentraron otra vez el mayor porcentaje, entre los dos
abarcaron mas de la mitad del gasto total, asi como el 92% del rubro denominado
medios publicitarios. La television fue el medio mas beneficiado con 40.135,
mientras que los recursos otorgados a la prensa representaron apenas 2% del

gasto total. Véase grafica 3.
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Grafica 3
Gasto en medios publicitarios (2003)
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Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

2.3.3 Elecciones 2006

En las actividades electorales del afio 2006 se efectuaron las elecciones federales
mas recientes realizadas en México. Al igual que en el 2000 se eligieron los
integrantes del poder Ejecutivo y Legislativo: el Presidente de la Republica, 500
diputados y 128 senadores. Respecto al financiamiento publico para los partidos,
éste ascendié a un total de 4 mil 171 millones 96 mil 908.42 pesos, equivalente a
35.07% del total presupuestado para las instituciones electorales en dicho afio
(véase tabla 11). Este monto, en comparacién con lo determinado en el 2000

aumento 36%, no obstante disminuyo respecto a la de 2003 13.5%.

Tabla 11. Financiamiento publico de los partidos en 2006
Partidos politicos  Ac. ordinarias ($) Ac. electorales ($) Ac. especificas ($) Totales ($)
PAN 555,866,537.74 555,866,537.74 17,588,089.70 1,129,321,165.18
PRI 613,405,424.52 613,405,424.52 113,565.83 1,226,924,414.87
PRD 360,710,804.15 360,710,804.15 1,269,761.33 722,691,369.63
PT 135,071,426.34 135,071,426.34 4,866,351.53 275,009,204.21
PVME 190,667,799.64 190,667,799.64 900,387.90 382,235,987.18
Convergencia 133,100,713.12 133,100,713.12 6,077,296.90 272,278,723.14
PANAL 39,776,454.11 39,776,454.11 2,752,000.22 82,304,908.44
PASDC 39,776,454.11 39,776,454.11 778,227.55 80,331,135.77
Totales 2,068,375,613.73 2,068,375,613.73 34,345,680.96 4,171,096,908.42

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE
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Egresos de los partidos

Para contender en los procesos electorales algunos partidos decidieron participar
solos, sin embargo, otros resolvieron realizar alianzas, por tanto, los contendientes

fueron los siguientes:

¢ Partido Accién Nacional (PAN);

¢ Coalicion Alianza por Meéxico. Conformada por el Partido Revolucionario
institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM);

¢ Coalicion por el Bien de Todos. Integrada por el Partido de la Revolucién
Democrética (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y el Partido Convergencia por
la Democracia (PCM);

¢ Partido Nueva Alianza (PANAL);

¢ Partido Alternativa Social Demdcrata y Campesina (PASDC).

Del monto total destinado para los partidos en el afio 2006, éstos destinaron
84% para competir en las elecciones federales, es decir, 3 mil 508 millones 284
mil 559.53 pesos.

Tabla 12. Egresos totales de los partidos politicos (2006)
Concepto Senadores ($) Diputados ($) Total ($) %
Propaganda 204,574,243.25 187,643,839.05 769,137,831.62 21.9
internet 18,227,592.71 16,206,429.61 108,744,587.69 3.1
cine 1,842,805.35 281,950.61 9,402,713.33 0.3
espectaculares 24,318,559.82 16,402,224.43 117,765,426.63 34
otros 160,185,285.37 154,753,234.40 533,225,103.97 15.2
Operacion 217,204,580.02 181,251,083.21 681,823,409.91 19.4
Medios publicitarios 492,320,222.91 246,468,947.71 2,057,323,318.00 58.6
prensa 25,140,487.43 18,598,507.04 89,514,747.51 2.6
radio 149,316,321.29 98,189,209.29 589,729,463.42 16.8
television 317,863,414.19 129,681,231.38 1,378,079,107.07 39.3
totales 914,099,046.18 615,363,869.97 3,508,284,559.53  100.00

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Como se observa en la tabla 12 y en la grafica 4 fue otra vez el rubro
dedicado a la propaganda en medios publicitarios el que acaparé la mayor
cantidad de recursos gastados por los partidos politicos, pues en ella erogaron 2

mil 57 millones 323 mil 947.71 pesos, lo que representd 58.6% del gasto total.
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Grafico 4
Egresos de los partidos politicos por rubros
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Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

No obstante, de los tres medios que integran el concepto, fueron la radio y
la television los que abarcaron el mayor porcentaje de recursos, es decir la
contratacion de publicidad electoral. Entre ambos medios representaron un gasto
de 1 mil 967 millones 808 mil 570.5 pesos, lo cual represent6 56.1% del gasto total

y 96% del total del rubro. La prensa representd solo 2.6% del gasto total.

Gréfica 5
Gastos de los partidos en medios publicitarios (%)
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Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE
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En la grafica 5 se puede apreciar que del gasto destinado a los medios
publicitarios en las campafas electorales de 2006, la prensa apenas represento
4%, la radio ocup6 30%, mientras la television acaparé dos terceras partes de los
recursos que los partidos erogaron en dicho rubro, es decir, 1 mil 378 millones de

pesos.
2.3.3.1 Erogacion por contendiente

Los partidos politicos erogaron mas de 2 mil millones de pesos en el 2006 por la
contratacion de propaganda en medios publicitarios (radio, prensa y television)
resultando un porcentaje de 58.8% de su gasto total. Las erogaciones en prensa
representaron 2.6%, en radio 16.8% y en television 39.3%. Por esto se concluye
que los partidos destinaron la mayor parte de sus recursos hacia los medios

electréonicos de difusion.

Ahora bien, resulta adecuado conocer el porcentaje de cada contendiente
en las elecciones de dicho periodo para saber si el tema de la erogacién cuantiosa
de recursos econémicos para la contratacion de publicidad electoral fue practicado

por todos los partidos politicos o sélo por algunos.

Para ello, se observan los gastos electorales 2006 del Partido Accion
Nacional (PAN). Esta institucién erogd durante la campania, la cantidad de 1 mil 82
millones 19 mil 157.52 pesos, de la cual el rubro de medios publicitarios

representd 59.55%, es decir, 644 millones 340 mil 576.30 pesos.

Como se visualiza en el grafico 6, el gasto en radio y television representé
57.32% del total erogado en las campafas, muy cercano al promedio general que
representd 56.1%. La unica diferencia notable fue que el PAN dedicé mayor
porcentaje a la radio que a la televisidn respecto a los porcentajes generales;
erogo en la radio 272 millones, 667 mil 507.53 pesos (25.2% de su gasto total), es

decir, 8% mas que el promedio general.
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Gréfica 6
Gastos del Partido Accion Nacional (2006)
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Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Por su parte, la Coalicién por el Bien de Todos, como se aprecia en la
tabla 13, dirigid hacia los medios electronicos 52.9% de su gasto total, la cual
estuvo por debajo del promedio 3.2%, por lo que fue el porcentaje mas bajo de

todos los contendientes.

Tabla 13. Egresos por rubros de la Coalicién por el Bien de Todos (2006)

Concepto Presidente ($)  Senadores ($) Diputados ($) Total ($) %

propaganda 77,175,522.83 44,633,171.89 35,140,737.29  156,949,432.01 14.424
internet 12,504.00 132,397.50 44,275.55 189,177.05 0.017
cine 0.00 9,200.00 0.00 9,200.00 0.001
espectaculares 27,782,383.40 5,012,199.52 1,792,125.97 34,586,708.89 3.179
otros 49,380,635.43 39,479,374.87 33,304,335.77 122,164,346.07 11.228
gastos de operacion 107,903,561.24 127,230,689.33  107,189,614.41  342,323,864.98 31.461
gastos en medios publ 431,071,120.95 108,969,162.63 48,765,980.71 588,806,264.29 54.114
prensa 7,902,903.67 3,346,546.29 1,763,449.92 13,012,899.88 1.196
radio 65,883,124.79 43,932,020.02 22,693,699.24 132,508,844.05 12.178
television 357,285,092.49 61,690,596.32 24,308,831.55 443,284,520.36 40.740
totales 616,150,205.02  280,833,023.85 191,096,332.41 1,088,079,561.28 100.000

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

En cuanto a los medios publicitarios se observa un predominio de la
televisidn y la radio sobre la prensa escrita (grafica 7). A la television le destinaron
443 millones, 284 mil 520.36 pesos (75%), a la radio 132 millones 508 mil 844.05
pesos (23%), mientras que a la prensa solo le dedicaron 13 millones 12 mil 899.88

pesos, lo que representd 2% de sus erogaciones totales.
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Grafica7
Gasto en medios publicitarios por la Coalicion por el Bien de Todos
(2006)

Prensa
2%

Television
75%

Fuente: elaboracién propia con datos del IFE

En el caso de la Coalicion Alianza por México —integrada por el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista (PVEM)— realiz6
un gasto mayor en medios publicitarios respecto al PAN y a la Coalicion por el
Bien de Todos, pues erogo6 61.24% de sus recursos en dicho concepto, es decir,
642 millones, 73 mil 695.22 pesos.

Respecto a los gastos en prensa, fueron los partidos de dicha Coalicién
quienes gastaron mas recursos en este medio con 4.38%. No obstante, fueron la
radio y la television los medios con mayores ingresos, pues entre ambos sumaron
56.85%, ligeramente superior al promedio general representado en 56.1% (véase

grafica 8).

De los medios electrénicos, fue la television, objeto de mayor erogacion
financiera con 43.19% del gasto total, mientras que a la radio, le destinaron 154

millones 255 mil 799.31 de pesos, que representd 13.66%.
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Gréfica 8
Gastos de la Coalicion Alianza por México (2006)
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Fuente: elaboracion propia con base en datos del IFE

En lo que respecta al Partido Nueva Alianza (PANAL) y el Partido Social
Demdcrata y Campesina (PSDC), se puede concluir que siguieron la tendencia de
los demas partidos o coaliciones. Ambas instituciones gastaron sus recursos en
los medios publicitarios en porcentajes semejantes al general, de hecho,
ligeramente arriba del promedio, con 64.16% y 62.28%, respectivamente (véase
tabla 14 y 15). Asimismo, en este rubro concentraron sus gastos principalmente en
los dos medios predominantes: la radio y la television, dejando a la prensa un

porcentaje minimo, no mayor a 2%.

Tabla 14. Egreso por rubros del PANAL durante el proceso electoral 2006
Concepto Presidente ($) Senadores ($) Diputados ($) Total ($) %
propaganda 9,118,676.65 1,059,424.49 4,269,406.10 14,447,507.24 10.72
internet 18,900.00 0.00 0.00 18,900.00 0.01
cine 1,891,516.27 0.00 0.00 1,891,516.27 1.40
espectaculares 3,251,363.19 166,999.64 195,884.94 3,614,247.77 2.68
otros 3,956,897.19 892,424.85 4,073,521.16  8,922,843.20 6.62
operacion 23,737,653.62 3,372,864.54 6,735,461.17 33,845,979.33 25.12
medios publicitarios  35,624,458.49 23,541,096.76 27,294,059.89 86,459,615.14 64.16
prensa 1,253,948.18 75,939.20 177,442.14  1,507,329.52 1.12
radio 6,214,090.75 4,658,750.22 10,033,726.13 20,906,567.10 15.51
television 28,156,419.56 18,806,407.34 17,082,891.62 64,045,718.52 47.53
totales 68,480,788.76 27,973,385.79 38,298,927.16 134,753,101.71 100.00

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE
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Tabla 15. Egreso por rubros del PASDC durante el proceso electoral 2006
Concepto Presidente (§)  Senadores ($) Diputados ($) Total ($) %
propaganda 3,539,499.94  919,613.92 5,137,392.36 9,596,506.22 12.96
internet 0.00 1,092.50 5,462.50 6,555.00 0.01
cine 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
espectaculares 2,007,520.39  401,027.41 2,872,222.46 5,280,770.26 7.13
otros 1,531,979.55 517,494.01 2,259,707.40 4,309,180.96 5.82
operacion 12,992,436.69 1,651,691.79 3,696,313.72 18,340,442.20 24.76
medios publicitarios  44,806,683.74  245,898.70 1,073,231.30 46,125,813.74 62.28
prensa 1,336,488.06 12,337.79 34,920.42 1,383,746.27 1.87
radio 9,114,257.83 30,891.30 245,596.30 9,390,745.43 12.68
television 34,355,937.85  202,669.61 792,714.58 35,351,322.04 47.73
totales 61,338,620.37 2,817,204.41 9,906,937.38 74,062,762.16  100.00

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Lo anterior corrobora que el rubro donde los partidos politicos erogaron el
mayor porcentaje de sus recursos economicos fueron la radio y televisidon
mediante la contratacién de publicidad electoral. De hecho, en una comparacién
entre el monto total que destinaron a dichos medios con el financiamiento publico
que recibieron por el concepto de actividades electorales, el porcentaje aumenta.
Como se puede apreciar en la tabla 16, del dinero que recibieron por concepto de
“gastos de campafa”, destinaron en promedio 95% para pagar espacios en radio y
television, siendo la Coalicion Alianza por México la que destind el menor
porcentaje con 79.85%, mientras que el Partido Nueva Alianza fue quien destiné el
mayor porcentaje con 213.57%, es decir, sus estrategias consistieron en adquirir

el mayor espacio posible en la radio y television.

Tabla 16. Comparacion entre el financiamiento por act. Electorales con la erogacion en medios
electronicos de los partidos politicos (2006)
Partido $ por act. Electorales  $ a medios electrénicos Porcentaje comparado
PAN 555,866,537.74 620,247,157.77 111.58%
CAM (PRI-PVEM) 804,073,224.16 642,073,695.22 79.85%
CBT (PRD-PT-Convergencia) 628,882,943.61 575,793,364.41 91.55%
PANAL 39776454.11 84,952,285.62 213.57%
PASDC 39776454.11 44,742,067.47 112.48%
Total 2,068,375,613.73 1,967,808,570.49 95.15%

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

En sintesis, los partidos erogaban la mayor cantidad de sus recursos a la
radio y television por la contratacién de publicidad electoral, lo cual generaba un
costo econdmico para el erario, pues como se ha descrito, el mayor porcentaje de

los ingresos partidarios es mediante financiamiento publico.
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2.3.3.2 Spots monitoreados no reportados

Durante las campafas electorales del afio 2006, de acuerdo con el monitoreo
muestral efectuado por la empresa IBOPE, los partidos politicos no reportaron al
IFE 281 mil 26 spots —de una totalidad de 757 mil 572— difundidos en radio y
television, por lo cual se puede deducir que el monto econémico destinado para la
contratacion de publicidad electoral seguramente fue superior respecto a la

cantidad informada.

Jenaro Villamil, reportero de la revista Proceso, menciona que de acuerdo
con “los informes preliminares de la Comision de Fiscalizacién entregados a los
ocho partidos politicos con representacion en el IFE, un total de 281 mil 26 spots
en radio y television fueron transmitidos sin que se documentara ante la autoridad

electoral el contrato, la factura y la evidencia de quién, coémo y cuando pagé.”””

De lo anterior y como se observa en la tabla 17 se deriva que todos los
partidos no justificaron determinado numero de spots que difundieron durante las
campafnas electorales federales de 2006, lo cual pudo ocasionar que algunos
como los que conformaron la Coalicién Alianza por México (PRI y PVEM)
rebasaran los topes de campafia. Empero, lo mas significativo para esta
investigacion, es que las cifras que reportaron los partidos ante el IFE en materia
de gastos en medios electrénicos por concepto de publicidad electoral pudieron
ser mayores. Los casi 2 mil millones de pesos podrian ascender a 3 mil millones
de pesos erogados en la radio y televisidn durante las campanas electorales de
2006. Los spots no justificados representaron 37% de un total de los 757 mil 572
monitoreados por el Instituto a través de un sistema conocido como spot locutor,
disenado por la empresa IBOPE-AGM, y “podrian representar un valor de mil
millones de pesos, segun calculos de los auditores.”? Esto confirma la
preponderancia que los partidos y candidatos han otorgado a la television y la

radio.

™ Jenaro Villamil, “Hacia el spotgate...” en Proceso, 1594, 20 de mayo de 2007, p. 14.
"2 Jenaro Villamil. “Hacia el spotgate...” en Proceso, 1594, 20 de mayo de 2007, p. 15.
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Tabla 17. Spots sin justificar por los partidos politicos en 2006 segun IBOPE
Partido o Coalicion Spots sin justificar (radio) Spots sin justificar (TV) Totales
PAN 68031 7809 75840
C. Por el Bien de Todos 37395 10384 47779
Alianza por México 133,784 10825 144609
PANAL 8227 3611 11838
PASDC 722 238 960
Total 248159 32867 281026

Fuente: elaboracién propia con base en datos de Jenaro Villamil

De acuerdo con los datos emitidos por el IFE, los partidos no reportaron 281
mil 026 spots, lo que por si mismo representa un dato muy significativo en la
inferencia sobre el aumento de dinero para la contratacion de publicidad electoral
de los partidos, sin embargo dicha cifra podria incrementarse con base en la
version del Partido de la Revolucion Democratica (PRD), quien mencioné que ellos
contrataron una cantidad de promocionales en la radio y television tres veces
mayor (456 mil 943 spots) de lo que el monitoreo de IBOPE reporté al Instituto
(165 mil 145 spots).”

La incertidumbre sobre la informacioén correcta acerca del gasto de los
partidos en los medios electrénicos no se pudo evitar pues a pesar que el IFE
realizara un convenio de transparencia con la CIRT, Televisa y TV Azteca para
que las empresas de radiodifusién informaran acerca de lo que le contrataban los
partidos, éstas sélo cumplieron parcialmente con dicho acuerdo. En los primeros

meses informaron, sin embargo, después decidieron no cumplir con el acuerdo.

Ademas, en las campafnas electorales de 2006, aunado al gasto que
realizaron los partidos politicos en los medios electronicos se puede sumar la
erogacion que realizaron organismos privados externos para realizar su
posicionamiento particular sobre las elecciones, (Consejo Coordinador
Empresarial, la Asociacion Armate de Valor y Vota, Jugomex S.A. de C.V. y

Sabritas), las cuales segun el PRD pudieron alcanzar 200 millones de pesos.”* A

& Jorge Herrera, “PRD asegura que puede documentar su gasto en spots”, en el Universal (en
linea), México, 25 de mayo de 2005, formato html, (consultado el 13/09/2007), disponible en:
http://www.eluniversal.com.mx/nacion/151256.htmi

" Jenaro Villamil, “Contradicciones millonarias en el spotgate” (en linea), en Proceso, 05/07/2007,
(consultado el 24 de julio de 2007), disponible en:

www.proceso.com.mx/geffileex.php?nta=51511
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esto se podria adicionar un determinado porcentaje de la publicidad
gubernamental (1710 millones de pesos) que se ejercio durante el periodo de las
campafas, ya que algunos promocionales, del entonces presidente Vicente Fox,
realizaban comentarios indirectos o metaféricos que pudieron incidir en las

posiciones politicas que competian en la contienda electoral.”

Otra cantidad econdmica representa lo que el IFE erogé por la adquisiciéon
de los 10 mil promocionales en radio y 400 en television que por obligacion debid
repartir entre los partidos politicos contendientes. De acuerdo a la misma
Institucion electoral, para este rubro en el 2006 presupuesto erogar 426.7 millones
de pesos.”®

Como se observa, el gasto que realizaron los partidos politicos en los
procesos electorales de 2006 (1 mil 967 millones 808 mil 570 pesos), aunado a los
spots sin justificar (en estimacion 728 millones 089 mil 171 pesos), la intervencion
de organismos externos (200 millones de pesos) y la adquisicion de
promocionales efectuada por el IFE (426.7 millones de pesos) —sin contar la
publicidad efectuada por el gobierno— el gasto efectuado en medios electronicos
en la eleccion federal de 2006 ascendio a 3 mil 322 millones 597 mil 742 pesos,
cantidad que reflejdo la erogaciéon significativa de recursos econdémicos por la

denominada contratacién de publicidad electoral.
2.4 CONCENTRACION EN EL GASTO MEDIATICO

Se ha evidenciado que los partidos politicos destinaban la mayor cantidad de sus
recursos en los medios electronicos debido a la contratacion de espacios
publicitarios durante los periodos electorales. No obstante, un tema relacionado

con esta practica es la concentracién que se realizaba del gasto en unas cuantas

"> En los promocionales figuraban slogans como: “jMéxico ya cambid, jSi seguimos por este
camino, México sera otro!, jCon el trabajo de todos, México sera mejor que ayer! Con esto no sélo
se promocionaba las obras realizadas por el gobierno, sino también al partido en el gobierno. Para
mayor informacion Vid. Javier Esteinou Madrid; “Medios de informacion y eleccion mediatica de
Estado” en E/ Cotidiano, México, UAM-Azcapotzalco, No. 140, 2006, pp.: 23-28.

8 Via., IFE, “Presupuesto 2006”, (en linea), formato pdf, (consultado el 08/10/2007), disponible en:
http://pac.ife.org.mx/download/00/pac_down 00sep2005 presupuesto.pdf
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empresas de radiodifusion. Al respecto Jenaro Villamil menciona sobre los gastos
electorales del afio 2006:
Sdlo dos empresas, Televisa y TV Azteca, acapararon 85% de ese gasto: 60% para la
empresa de Azcarraga Jean (822 millones de pesos para sus canales abiertos y
Cablevision) y 25% para la de Ricardo Salinas Pliego (342 millones de pesos en los
canales 7 y 13). Muy lejos del gasto destinado al duopolio estuvo el contratado con

Multivisién (3.7%) o Intermedia (3.1%). En el Canal Once del Instituto Politécnico
Nacional los partidos sélo invirtieron 0.1% (138 mil pesos).”’

Como se puede evaluar, un aspecto a reflexionar constituye el monto que
los partidos destinaban a la Television y otro, ligado al primero, la concentracion

que hacian dos empresas sobre dichos recursos financieros.
Asimismo, en el caso de radio habia sucedido un fendmeno similar:

El 70% de esos recursos se concentr6 en 10 grupos radiofonicos: Grupo ACIR
(14.9%), Radiorama (13%), MVS Radio (7.1%), Organizacion Radio Formula (6.8%),
Cadena Rasa (5.7%), Grupo Promomedios (5.1%), Multimedios Radio (4.3%), Grupo
Radio Centro (4.2%), Televisa Radio (3.2%) y NRM Comunicaciones (2.5%).78

El tema de la concentracién no es exclusivo de las elecciones del afio 2006.
Sobre lo erogado en televisién en 2000, “algunos estudios de las elecciones
federales dan cuenta que en ese afio 77 por ciento de esos recursos terminaron
en Televisa y TV Azteca (...) y el dinero otorgado a la radio también se concentro,
pues la mayoria de las estaciones radiofonicas son controladas por 15 grupos del
pais.””®
Lo anterior demuestra que la practica de la contrataciéon de publicidad
electoral por los partidos politicos en la radio y la television —desde las elecciones
del afo 2000— habia repercutido en un considerable costo econdémico para el
erario, y al mismo tiempo, los que se beneficiaban directamente era un grupo

minoritario de concesionarios de los medios electronicos de difusion.

El dinero se habia convertido en el principal elemento en la relacién partidos

politicos y medios electronicos. Los primeros cada vez destinaban mayores

" Jenaro Villamil, “Hacia el spotgate”, en Proceso, 1594, 20 de mayo de 2007, p. 17
'8 Jenaro Villamil, Art. Cit., p. 19
" Alonso Urrutia, Art. Cit. (en linea)
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recursos hacia los segundos con el objetivo de tener mayores espacios. Esto sin
considerar que al fin de cuentas, la sociedad es la que paga las campanas

electorales.

Los partidos politicos cada vez basaban mas sus estrategias en la
adquisicion de espacios en los medios electronicos, especialmente en la
television. Con ello, se hablaba de un encarecimiento de la democracia, lo cual sin
embargo era falso, pues como afirmaba Javier Corral: “lo que realmente cuesta es
la falta de democracia, es decir la falta de reglas claras en el juego electoral en

relacion de los partidos politicos con los medios de comunicacién.”®°

No hay duda que la radio y la television son fundamentales para la difusion
masiva de los mensajes electorales de los candidatos y partidos politicos, sin
embargo, el gasto con dinero publico para contratar publicidad electoral, constituia
una contradiccion para la situacion econémica de la mayor parte de la poblacion

en México.

Resultaba sorprendente la actividad de la contratacion de espacios en los
medios electronicos. Como es que el Estado, mediante la figura de los partidos
politicos destinaba recursos publicos para medios privados, quienes, ademas de
recibir una concesion o permiso para operar —es decir, mediante el uso de un
bien publico como es el espectro radioeléctrico— comercializaban sus espacios

con el mismo Estado.

Por tanto, el papel del dinero en las elecciones representaba una
motivacion fundamental para la realizacion de una reforma electoral que
contemplara la reduccion del financiamiento publico para los partidos politicos y
que tomara en cuenta el tema de la relacion entre los partidos y los medios
electronicos, la cual mediante la practica de la contratacion de espacios en los

periodos de campafia, ocasionaba un gran costo econémico para el pais.

8 Javier Corral Jurado, “Medios electronicos: el alto costo de la democracia” (archivo audiovisual)
en Programa de debate de los partidos politicos, transmitido en el canal 13 XHDF-TV el 20 de
diciembre de 2005, (consultado el 25/06/2007), disponible en:
http://www.javiercorral.org/rubrique.php3?id _rubrique=28
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CAPITULO TERCERO
EL COSTO POLITICO

3.1 PRESENTACION

Durante las campafias, los partidos deben difundir sus propuestas, programas y
plataformas hacia la sociedad, y los medios electronicos de difusién constituyen un
instrumento que favorece la transmisién de dicha informacion. Sin embargo, la
practica de la contratacién de publicidad electoral en México habia evidenciado
consecuencias —en esta investigacion clasificadas en costos— que generaban un

distorsion en la relacion entre los actores involucrados.

En este apartado se describe el segundo costo, denominado “politico”, el
cual tiene que ver con la pérdida de autonomia en la toma de decisiones y
realizacion de acciones de la clase politica, electa mediante voto popular,
ocasionado por injerencias de organizaciones externas, en las cuales se
encuentran, sindicatos, lideres partidarios, organismos internacionales,
empresarios, etcétera. Entre los ultimos se encuentran los concesionarios

principales de las estaciones de radio y canales de television.

Asi, en esta investigacion se entiende por costo politico como el menoscabo
de la independencia, autonomia y dignidad de la clase politica debido a sus
practicas negociadoras que efectuaban con los empresarios de la radiodifusiéon

durante contextos electorales.

La importancia de la radio y la television como medios de difusidn colectiva
de la informacion y publicidad de partidos y candidatos durante las campanas
electorales, era aprovechada por los concesionarios para condicionar a la clase
aspirante a cargos de eleccion popular a realizar practicas que fueran en contra

del interés general.

El mayor estado de necesidad de los partidos son las campafas

electorales, por ello, en la contratacion de publicidad electoral no sélo se
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involucraban recursos significativos de dinero, sino ademas condicionamientos de
los radiodifusores hacia los aspirantes a cargos populares, lo cual socavaba
principios democraticos como la transparencia y por ello representaba un

obstaculo para el avance del sistema politico democratico.

Una muestra concreta de las negociaciones y condicionamientos a la que
era sometida la clase politica es la practica de paqueteo de medios, la cual
consiste en una operacién de compra-venta por parte de los partidos y los medios
electrénicos de un conjunto de espacios comerciales e informativos. Para lograr
esta negociacidén una de las estrategias utilizadas por los concesionarios era el
condicionamiento de la cobertura informativa asi como el tratamiento de la
informacion. Una entrevista por ejemplo, podia venderse como gacetilla

electronica.

Otra practica relacionada con el tema de la contratacion de la publicidad
electoral, y que en este capitulo se describe con mayor detalle, es el caso de las
tarifas de acceso a la radio y televisién, las cuales generaban como costo politico
tratos discriminatorios, 0 en su caso, privilegiados para los contendientes de las

campanfas electorales.

No obstante, el caso que demostré con mayor fuerza la subordinacion de la
clase politica ante los concesionarios de los medios electronicos, especialmente la
television, fue la aprobacion del Decreto que reformé diversas disposiciones de la
Ley Federal de Radio y Televisidon y la Ley Federal de Telecomunicaciones entre
diciembre de 2005 y abril de 2006. El proceso de dicha accion dejo claro que
durante los contextos electorales, la clase politica era susceptible a doblegarse
ante los intereses particulares de algunos radiodifusores en perjuicio del poder

rector y regulador que debe tener el Estado sobre los medios electronicos.

Por ello, para describir lo que aqui se denomina costo politico, en este
capitulo se alude primero a la obligaciéon del Estado para regular a la radio y
television, pues estos al utilizar el espacio radioeléctrico —el cual es propiedad de

la nacibn— deben ser sujetos de una regulacién indispensable. Después se
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detallan tres casos que representaban ejemplos concretos de costo politico,
producto de la relacion entre la clase politica y los medios electronicos durante las
campafas electorales y que tenian vinculacion estrecha con la contratacion de

publicidad electoral.
3.2 EL ESTADO COMO ENTIDAD REGULADORA

El Estado es considerado como un conjunto de instituciones y relaciones sociales
que normalmente penetran y controlan la poblacion y el territorio que ese conjunto
delimita geograficamente. Estas instituciones tienen como ultimo recurso, para
implementar las decisiones que toman, la supremacia que normalmente ejercen

sobre el control de los medios de coercion en dicho territorio.®’

El Estado se encuentra constituido por diversas instituciones que
concentran determinado poder y funciones, entre las cuales se encuentran las
universidades, los sindicatos, los organismos privados, el gobierno, los

organismos autdnomos constitucionales, etcétera.

No obstante, la institucion suprema con base en la doctrina, es la
Constitucion, pues es quien dicta los principios y formas como debe conducirse el
Estado. Como dice O Donnell “La constitucidon establece un sistema de reglas fijas
por medio de las cuales se distribuye el poder publico entre sus detentadores y se

establecen los controles a que dichos detentadores estan sujetos.”®?

En México, la Constituciéon alude a su representacion como institucion
suprema en el articulo 133 al mencionar: “Esta Constituciéon, las leyes del

Congreso de la Union que emanen de ella y todos los Tratados que estan de

" Guillermo O Donnell, “Notas sobre la democracia en América Latina” en La democracia en
América Latina. Hacia una democracia de ciudadanos y ciudadanos, (en linea), EUA, Programa de
las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2004, p. 12. (consultado el 5/08/2007), disponible en:
http://www.undp.org/governance/docs/Elections-Pub-Core.pdf.

2 Héctor Fix Zamudio y Salvador Valencia Carmona, Derecho constitucional mexicano y
comparado. México, Porrua, 2005, p. 31
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acuerdo con la misma, celebrados y que se celebren por el Presidente de la

Republica, con aprobacion del Senado, seran Ley Suprema de toda la Union.”®

La Constitucion deposita la administracion y conduccion del Estado —con
limites bien establecidos— en la figura del gobierno, el cual a nivel federal se
encuentra conformado por tres Poderes de la Union, es decir el Ejecutivo,
Legislativo y Judicial. El primero se encarga de la aplicacion de los ordenamientos
constitucionales, el segundo de su actualizacién, mientras que el tercero vigila el
cumplimiento de las mismas. “La defensa de la Constitucién consiste en la
nulificacion de los actos que la contrarian, la cual incumbe principalmente a la
Suprema Corte de Justicia en instancia final, quien obra siempre, no sobre la

Constitucion, sino en nombre de ella.”

Asi, los poderes constitucionales “en los casos de competencias de éstos, y
por los de los Estados, en los que toca sus regimenes interiores™® deben actuar
en los términos establecidos por la Constituciéon Federal y las de los estados.

Estas ultimas deben estar siempre bajo los preceptos normativos de la primera.

Con base en la Constitucion, El Estado Mexicano pertenece a una republica
representativa, democratica y federal.®® La principal caracteristica de la republica
es que en ella se da la renovacidon periddica de los gobernantes mediante la
consulta al pueblo.®” Es democratica porque el gobierno es electo por la mayoria
con base en una normatividad especifica. Es representativa porque los
representantes populares deben trabajar por hacer efectivos los derechos,
necesidades y peticiones del pueblo en general. Es decir, los diputados,
senadores y el presidente de la republica, al ser electos via sufragio popular deben
trabajar para beneficio de los ciudadanos en general y no para sus intereses

particulares o de un sector en especifico.

8 Articulo 133, parrafo 1°, Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. México, IFE, 42
edicion, p. 170.

84 Felipe Tena Ramirez, Derecho constitucional mexicano, México, Porrua, 1992, p. 19.

8 Articulo 41, parrafo 1°, Constitucién Politica..., p. 52.

& Articulo 40, parrafo 1°, Ibidem, p. 52.

% Felipe Tena Ramirez. Op. Cit., p. 89
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De acuerdo con Jellinek el Estado tiene la cualidad de ser soberano lo cual
significa “la negacion de toda subordinacidon o limitacion del Estado por cualquier
otro poder.”® Es decir, constituye la maxima autoridad al interior del pais y
ademas no debe subordinarse a intereses extranjeros o particulares. Hay que
aclarar que en México el poder soberano originalmente radica en el pueblo, pero
debido a la complejidad que tendria en caso de practicarlo, lo deposita en los
Poderes de la Unidn, quien para ejercerlo debe estar sujeto a los preceptos
constitucionales, los tratados internacionales y a las leyes aprobadas en el

Congreso de la Unién en el orden correspondiente.

De acuerdo a la ley maxima el Estado es el rector del desarrollo nacional
pues debe fortalecer la Soberania de la Nacion, asi como el régimen
democratico.® Por tanto, en materia electoral, asi como en el tema de los medios
electronicos son los poderes constitucionales, en representaciéon del Estado,

quienes deben mantener la rectoria mencionada.

Sobre el sustento constitucional de la rectoria del Estado sobre la radio y la
television —los cuales segun la Ley Federal que regula la materia constituyen el
servicio de radiodifusion— se encuentra en los articulos 25, 26, 27 y 28 de la
Constitucién de los Estados Unidos Mexicanos, no obstante los articulos 1, 2, 3y

6 también son fundamentales.®

El articulo 25 menciona que corresponde al Estado la rectoria del desarrollo
nacional para garantizar el crecimiento econémico del pais en el marco de las
libertades que destaca la Constitucion, “debiendo destacarse que el ordenamiento
constitucional establece la obligacién estatal de apoyar e impulsar, bajo criterios

de equidad social y productividad, a los sectores social y privado de la economia,

8 G. Jellinek, Teoria general del Estado. Buenos Aires, 1943. p. 539. citado en Felipe Tena
Ramirez. Op. Cit, p. 4.

8 Vid. articulo 25, Constitucion Politica..., p. 29.

% Vid. SCJIN, “Marco constitucional y legal regulatorio del servicio de radiodifusion”, en Sentencia
relativa a la Accién de Inconstitucionalidad 26/2006 promovida por senadores integrantes de la
Quincuagésima Novena Legislatura del Congreso de la Unién, en contra del propio Congreso y del
Presidente, México, publicada en DOF el 20 de agosto de 2007, formato pdf, pp.: 430-481,
(consultada el 28/08/2007), disponible en:
http://comunicacion.senado.gob.mx/lo_nuevo/engrose.pdf
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sujetandolos a las modalidades que dicte el interés publico (...).”°" Asimismo,
sefala que el Estado tendra a su cargo, de manera exclusiva, las areas

estratégicas senaladas en el parrafo cuarto del articulo 28.

El articulo 26 sefiala que “el Estado organizara un sistema de planeacion
democratica de desarrollo nacional que imprima solidez, dinamismo, permanencia

y equidad al crecimiento de la economia para la independencia y democratizacion

politica, social y cultural de la Nacién.”®

Sobre el articulo 27 la Suprema Corte interpreta lo siguiente:

Corresponde a la Nacion el dominio directo, entre otros bienes, del espacio situado
sobre el territorio nacional, en la extensién y términos que fije el Derecho
Internacional, que la comunicacién via satélite es un area prioritaria para el desarrollo
nacional en la que el Estado debe ejercer su rectoria, protegiendo la seguridad y
soberania nacionales, cuidando, al otorgar concesiones o permisos, que se mantenga
el dominio de las respectivas vias de comunicacion. Que el dominio que ejerce la
Nacién sobre el espacio situado sobre el territorio nacional es inalienable e
imprescriptible y su explotacion, uso o aprovechamiento por los particulares no podra
realizarse sino mediante concesiones otorgadas por el Ejecutivo Federal conforme a
las reglas y condiciones que establezcan las leyes; que el Estado podra concesionar,
en casos de interés general y sujetandose en todo momento a las leyes respectivas, la
prestacion de servicios publicos o la explotacion, uso y aprovechamiento de bienes del
dominio de la Federacién, fijando las modalidades y condiciones que aseguren la
eficacia de la prestacién de los servicios y la utilizacién social de los bienes y eviten
fenomenos de concentracion que contrarien el interés publico.”

El articulo 28, en su parrafo cuarto sefiala que el Estado al otorgar
concesiones o permisos mantendra el dominio de las respectivas vias de
comunicacion de acuerdo con las leyes de la materia. “Ademas, reitera la
obligacion del Estado, como rector del desarrollo econémico nacional, de regular
el fenomeno econdmico protegiendo el interés social y el de los consumidores en

general.”**

En referencia al sustento legal, la rectoria del Estado sobre la radio y
television se encuentra fundamentalmente en los articulos 1°, 2°, 4°y 5° de la Ley
Federal de Radio y Television (LFRyT).

" SCJN, Op. Cit., p. 459.

92 Articulo 26, parrafo 1°, Constitucién politica..., p. 30.
9 SCJN, Ibidem, p. 461.

% Ibidem, p. 463.
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En el articulo 1° se reafirma lo sefalado en el 27 constitucional al
mencionar que corresponde a la Nacion el dominio de forma inalienable e
imprescriptible del espacio territorial y por consiguiente del espacio aéreo por
donde se propagan las ondas de radio y television. En el articulo 2 se define el
servicio de radio y television siendo aquel que se presta mediante la propagacion
de ondas electromagnéticas de sefiales de audio y video asociado, haciendo uso,
aprovechamiento de la explotacion de las bandas de frecuencia del espectro
radioeléctrico atribuido por el Estado precisamente a tal servicio. El articulo 4°
refiere a que la radio y la television constituyen una actividad de interés publico
(deberia ser servicio publico), por lo que el Estado debera protegerla y vigilarla
para el debido cumplimiento de su funcién social, la cual viene explicitada en el
articulo 5° y se trata de contribuir al fortalecimiento de la integraciéon nacional y el

mejoramiento de las formas de convivencia humana.®®

En resumen, tanto la radio y la television constituyen una actividad de
interés publico, y al propagarse a través del espacio radioeléctrico, ubicado en el
espacio aéreo de la nacion, corresponde al Estado dictar el marco que la regule y

las diversas modalidades de aprovechamiento.

Lo anterior constituye la justificacion de la rectoria del Estado sobre los
medios electronicos, sin embargo, en el tema del acceso de los partidos politicos a
la radio y television durante las campanas electorales existian diversos casos,
agrupados aqui bajo el denominado costo politico, que evidenciaba que la clase
politica al subordinarse ante los intereses particulares de los concesionarios,

debilitaba el poder rector y regulador del Estado sobre dichos medios.

Cabe mencionar que en esta investigacion se entiende como clase politica
la que debe ser electa por los ciudadanos en los comicios electorales y para ello

deben ser postulados por algun partido politico. Por tanto, en este rubro se

% Vid. articulos 1-5, Ley Federal de Radio y Television, (en linea), México, (con reformas publicada
en DOF el 11 de abril de 2006), formato pdf, (consultado el 06/06/2007), disponible en:
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Federal/Combo/L-116.pdf
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encuentran dirigentes de partidos, candidatos, la instalada en los poderes

constitucionales, entre otros, quienes aspiran llegar al poder o mantenerse en él.

Las practicas que se describen en este apartado tienen que ver con
intereses econdmicos, sociales, pero sobre todo politicos, pues su realizacidon
repercute en la pérdida de independencia, autonomia, y confianza de la clase
politica como representantes populares debido a su relacion con los medios

electronicos durante los tiempos electorales.
3.3 COSTOS POLITICOS

La clase politica, ante la urgencia de tener mayores espacios en la radio y la
television, se veia en la necesidad de intercambiar favores con los concesionarios,
causando con ello un perjuicio al interés publico. Derivado a dichas negociaciones
el costo politico se traducia en una dependencia de la politica ante los intereses
de los radiodifusores, los cual significaba en un socavo de la autonomia y

soberania del poder rector y regulador del Estado ante dichos medios.

Los casos aqui descritos de costo politico se muestran en la tabla 1. Como
se observa, son practicas con efectos perjudiciales a la pretension del avance
hacia la democracia. La tarifa politica producia un encarecimiento del acceso de
los partidos a la radio y television, la tarifa diferenciada iba en contra de la equidad
que debe existir en toda contienda, el paqueteo informativo de medios beneficiaba
primordialmente intereses comerciales de los concesionarios, y casos como la
aprobacién del Decreto que reformé diversas disposiciones de la Ley Federal de
Radio y Television y la Ley Federal de Telecomunicaciones por el Congreso vy el
Ejecutivo, demostraron con mayor énfasis la perdida de autonomia de la clase
politica frente a los empresarios de los medios electronicos de difusién, ya que
fungian como rehenes de las negociaciones y condicionamientos durante los

contextos electorales.
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Tabla 1. Practicas del costo politico debido a la contratacidon de la publicidad electoral

Relacion Practicas/ejemplos Implicaciones
Directa Tarifa Politica Discresionalidad
Tarifa Diferenciada Arbitrariedad
Paqueteo de medios Ausencia de transparencia

Intercambio de favores
Falta de equidad en la contienda

Indirecta Decretazo del 10 de octubre Intercambio de favores
Refrendo de concesiones hasta 2021 Presion hacia la clase politica
Ley Televisa Claudicacion del Estado en su funcion

rectora y reguladora

Fuente: elaboracion propia
3.3.1 Tarifas de acceso: politica y diferenciada

Durante las campafas electorales los partidos politicos son los unicos facultados
para acceder de formada pagada a la radio y la television mediante la contratacion
de publicidad electoral. Para ello, debian consultar los catdlogos que los
concesionarios entregaban al IFE para visualizar los espacios disponibles y sus
tarifas respectivas de las distintas estaciones de radio y canales de television, y

después realizar la contratacion de forma directa con los radiodifusores.

De acuerdo con el COFIPE, las tarifas que los concesionarios registraban
en el catalogo no deberian ser superiores a las de la publicidad comercial, no
obstante, en realidad dichas tarifas se convirtieron en topes minimos y no

maximos, pues los radiodifusores argumentaban que no podian cobrar menos.

Los concesionarios al comercializar los espacios de radio y televisién con
los partidos politicos en realidad utilizaban la tarifa politica, es decir vendian spots

a precios superiores a la que comercializaban con la publicidad comercial.

“La tarifa politica es un sobreprecio que los concesionarios de la radio y la
television imponen a la tarifa normal que tienen para ofertar productos o servicios.

Llega a representar 3, 4 o hasta 7 tantos mas de la tarifa comercial.”®

Durante la eleccién 2006, segun el catalogo de tarifas entregadas al IFE, TV

Azteca en el canal 13, respecto al spot de 60 segundos el precio oscil6 de 222 mil

% Javier Corral Jurado, entrevista realizada el 05 de septiembre de 2007.
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500 pesos ,en un programa no estelar, a 500 mil pesos en un programa de mayor
rating como las telenovelas, los noticieros o DeporTV.%" Sin embargo, de acuerdo
a Jenaro Villamil, el PAN pagd por un minuto de infomercial en el horario de la

telenovela Amor sin condiciones, 1 millén 200 mil pesos.®

En cuanto a Televisa, esta empresa registro tarifas poco claras para sus
canales de television abierta (2, 5 y 9) pues los precios que establecio anticipaban
que no eran definitivos pues variarian de acuerdo a los puntos de rating, aunque,
de acuerdo a informes del IFE, “el costo por 20 segundos en un programa estelar
fue de 278 mil pesos.”®® Ademas, Jenaro Villamil sefiala que el PAN contraté spots
de 30 segundos, en el horario de las telenovelas La fea mas bella y La verdad

oculta el 16 de junio, por un precio de por 615 mil 300 pesos.'®

En referencia a los espacios de las estaciones de radio generalmente
registraron tarifas menores en comparacion con las televisoras, no obstante, el
acceso a sus espacios no dejaba de representar un costo considerable, pues
también ejercian la practica del establecimiento de la tarifa politica. El promocional
de 60 segundos en el programa de Hoy con Mariano Nacional de la estaciéon

Stereo Joya de Grupo Radio Centro registrd un precio de 123 mil pesos.'"

Entre las justificaciones que los concesionarios utilizan para vender
espacios a los partidos mediante tarifa politica se encuentra la irrupcion en sus
programas que pueden representar los spots politicos, —que relacionados a la
clase politica con escasa credibilidad ante la sociedad— representa el riesgo de
perder audiencias, y por tanto, afectar sus practicas comerciales con sus demas

clientes. Otra razén era que la publicidad electoral no era constante y por ello sélo

7 |FE, “Catalogo de tarifas de televisién abierta”, (en linea), formato html, (consultado el

05/07/2007), disponible en:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.34486fd4f61943c16bf61810100000f7/

% Jenaro Villamil y Julio Scherer Ibarra, Los medios y los jueces, la guerra sucia de 2006, México,
Grijalbo, 2007, pp.: 32-33.

% Arturo Zarate, “20 segundos en TV cuestan $ 278 mil a los candidatos” en E/ Universal en linea,
formato html, (consultado el 22/07/2005), disponible en:
http://www.eluniversal.com.mx/nacion/134847.html

1% jenaro Villamil y Julio Scherer Ibarra, Op. Cit.,, pp.:32-33.

"M |FE, “Catalogo de tarifas de televisién abierta” (en linea).
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representaba ingresos en periodos especificos u ocasionales. Ante ello, el ex
senador Javier Corral menciona: “no creo que haya publicidad mas segura que la
electoral; cada afio tenemos en México elecciones locales, estatales o federales

por lo cual es una publicidad permanente.”

Como se aprecia, los concesionarios en los mismos catalogos registraban
precios que por si mismos representaban costos significativos para los partidos,
no obstante la implementacion de la tarifa politica elevaba aun mas los precios, a
pesar que dicha practica no estaba permitida. Esto en vez de beneficiar al sistema

electoral, constituia un obstaculo.

Ademas de la tarifa politica, se daba la practica de la tarifa diferenciada, la
cual se refiere a la posibilidad de los concesionarios de establecer tarifas
desiguales sobre los partidos politicos. Mientras a algunos discriminaban con
precios mayores a otros apoyaban con tarifas preferenciales, dependia de los

intereses de los concesionarios y las negociaciones a las que llegaran.

Los origenes de la tarifa politica y la tarifa diferenciada surgieron como
barrera de los medios hacia los partidos de oposicion para que éstos no pudieran
acceder a espacios mediaticos. “En 1986, en Chihuahua los medios se negaron a
recibir publicidad de la oposicion y un método que utilizaron fue el establecimiento

de tarifas altisimas.”"%?

La tarifa diferenciada se ejemplifica en el registro ante el IFE que realizd
Televisa de sus precios en los canales de television abierta (2, 5y 9). En el
documento expresaba: “las tarifas estan sujetas en funcién del acuerdo comercial
con cada cliente, considerando disponibilidad de espacios, monto de inversion,
frecuencia de consumo, y tipo de pago.”'®® Esto significa que dependia de los
acuerdos a los que llegara la televisora con cada partido para el establecimiento

de los precios definitivos.

102

108 Javier Corral Jurado, entrevista realizada el 05 de septiembre de 2007.

IFE, “Catalogo de tarifas de televisién abierta”, (en linea), formato html.
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Tanto la tarifa politica como la tarifa diferenciada implicaban una serie de
problematicas en el desarrollo de los procesos electorales pues llevaba implicito el
problema de la discrecionalidad en la competencia e inequidad hacia los partidos.
Como existia la libertad para los medios de establecer las negociaciones que mas
les convinieran, entonces podian aprovecharse para imponer condiciones. Jesus
Estrada, del Partido del Trabajo mencionaba en 2005: “los partidos “pequefios”
ahora tenemos que estar rogandoles a los medios para que nos vendan los

espacios un poco mas baratos o por lo menos al mismo precio que los demas.”'%

Resultaba logico que los concesionarios podian favorecer a los partidos con
el que llegaban a negociaciones mas redituables. Esto se evidencid en la
campafna de 2003 con la negociacién TV Azteca-partidos politicos en la venta de
espacios publicitarios en horario estelar. La televisora le vendié al PT el spot de 20
segundos a un precio de 166 mil pesos, al Partido Fuerza Ciudadana se lo
adjudico a un costo 190 mil pesos, al PRD le concedio el spot de 30 segundos en
500 mil pesos, en cambio al PRI, en el mismo horario se lo otorgé a un costo de
25 mil pesos. Los precios que la empresa televisiva habia registrado en el
catalogo de tarifas habia sido un maximo de 100 mil pesos al spot de 20 segundos

y 150 mil pesos al de 30 segundos.’®

El caso de las tarifas diferenciadas no era asunto exclusivo de la television,
también en la radio sucedian practicas similares. “Durante la campafa de 2003,
Radiorama S.A. de C.V. en varias de sus estaciones locales le cobré al PRI el spot
de 20 segundos a 269 pesos, mientras que al PRD en los mismos espacios le

cobré el promocional a un precio de 477 pesos.”'%®

Hay que sefalar que no siempre los partidos que compraban menos eran
los sujetos de precios discriminatorios. ElI tema era mas bien un asunto de

intereses, Raul Trejo Delarbre, investigador en el Instituto de Investigaciones

% |FE, “Medios electronicos. El alto costo de la democracia” (archivo audiovisual), Programa de
los partidos politicos, transmitido el 20/12/2005.
%% Maria Sherer Ibarra, “Tarifas a conveniencia” (en linea), en Etcétera, México, julio de 2004,
formato html, (consultado el 06/08/2007), disponible en:
mgp://www.etcetera.com.mx/pagproceso1 ne4b5.asp

Maria Sherer Ibarra, art. Cit.
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Sociales de la UNAM, menciona: “al medio, por ejemplo, podria convenirle difundir
spots de partidos “chicos” porque eso le daba una imagen de pluralidad y
credibilidad.”*®’” Ejemplo de esto fue el caso de Organizacion Radio Férmula en las
campafnas de 2003, cuando al PT le cobré por cada promocional de 30 segundos
2 mil 500 pesos, mientras que al PRD se lo vendié a 3 mil 187 pesos, a pesar de

que este ultimo habia adquirido un paquete mayor.m8

Todos los partidos politicos estaban expuestos al cobro de la tarifa politica
y/o diferenciada. El PRD siendo el partido que en mayores ocasiones era afectado
por el cobro de tarifas altisimas, en algunos casos resultaba favorecido. Como
ejemplo se encuentra el costo del programa “La otra version”, en la campana
presidencial de 2006, donde TV Azteca cobré una tarifa 40 veces menor respecto
a los tiempos comerciales. “El minuto de publicidad de la televisora en dicho
horario, de acuerdo a sus tarifas entregadas al IFE, lo vendia a 225 mil pesos por

minuto, sin embargo al PRD le cobré Ginicamente 5 mil 590 pesos.”'®

‘Ahora practicamente todas las campafias, ya sea federales, estatales o
municipales, se manejan mediante la tarifa politica y/o diferenciada. La clase
politica realiza un intercambio de favores con los concesionarios, a pesar de que
éstos han ido reciclando sus lealtades, y ajustandose conforme el poder va

cambiando”'"°

Asi, la tarifa politica y/o diferenciada, producto del trato directo de los
concesionarios con los partidos —mediante la contratacion de publicidad
electoral— tenia repercusiones no soélo de caracter econdmico, sino también
politico pues ocasionaba opacidad e inequidad en la contienda, ademas de otro
tipo de condicionamientos o intercambio de favores que contrariaban el interés

publico. Al respecto, Javier Corral declara lo siguiente:

107 Raul Trejo Delarbre, entrevista realizada el 04 de septiembre de 2007.
% Maria Sherer Ibarra, art. Cit.
'% Raul Trejo Delarbre, Mediocracia en las elecciones. México, UNAM-IIS, 2006, formato pdf,
s%)nsultado el 20/08/2007) disponible en: www.c3fes.net/docs/eleccionesmediosmexico.pdf
Javier Corral, entrevista realizada el 05 de septiembre de 2007
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En mi campana como candidato para gobernador en Chihuahua, Televisa me puso
dos opciones: 0 me vendia los spots mediante tarifa politica 0 me los daba gratis, por
supuesto sabia de mi trayectoria y entonces sabian a que condicionarme (..), por
supuesto que no acepté, sin embargo, después de una gran resistencia a la tarifa
politica tuve que negociar una tarifa intermedia porque me estaba quedando
desfasado en la competencia.'"’

Como se puede evidenciar, en la relacion medios-partidos mediante la
contratacion de la publicidad electoral se practicaba el establecimiento de la tarifa
politica y diferenciada por parte de los radiodifusores, ocasionando una
supeditacion de la clase politica ante los intereses de los empresarios de la radio y

television.

Debido a falta de transparencia en su relacion con los medios electrénicos,
la clase politica era capaz de acceder a diversos tipos de condicionamientos por
parte de los radiodifusores poniendo en riesgo la autonomia e independencia que

deben tener como representantes populares en defensa del bien publico.
3.3.2 El paqueteo de medios. Caso Peina Nieto

Aunado a la practica de la tarifa politica y/o diferenciada se encuentra el tema del
paqueteo de medios durante las campafas electorales, el cual consistia en la
adquisicion de un conjunto de tiempos en espacios de comercializacién bajo una
estricta I6gica mercantil. Esto quiere decir, que el paqueteo no solo representaba
la venta de un numero determinado de spots, sino también la comercializacion de

espacios informativos, entretenimiento, opinién, etcétera.

Para Jaime Cardenas, investigador en el Instituto de Investigaciones
Juridicas de la UNAM, la practica del paqueteo se da cuando no sdélo se
comercializan spots sino “también entrevistas, comentarios a favor; que en alguna

telenovela la protagonista mencione al candidato o politico, etcétera.”''2

Uno de los ejemplos del paqueteo lo constituyen las gacetillas electronicas
disfrazadas de entrevistas. Es decir, los partidos pagan a los medios para que

éstos mediante sus conductores concedan entrevistas y los difundan en sus

" Javier Corral, entrevista realizada el 05 de septiembre de 2007.

12 Jaime Cardenas Gracia, entrevista realizada el 13 de agosto de 2007.
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espacios programaticos. En 2003 se documentd que partidos como el PAN y el PT
pagaron a diversas estaciones radiofénicas por la difusion de algunas

conversaciones.'®

Para la realizacion del paqueteo los concesionarios utilizaban diversas
estrategias de comercializacién. Uno de ellos era la bonificacion, la cual significa el
regalo de tiempos adicionales si el partido politico adquiere cierta cantidad de
promocionales. Trejo Delarbre lo ejemplifica: “Radio Mil podia decir, si me
compras 30 minutos pagados te regalo 15 minutos mediante una entrevista en mi

noticiero.”"*

Otro de los elementos utilizados por los radiodifusores era el
condicionamiento de la cobertura informativa. Esto es, entre mas paquetes
contrataran los partidos, los medios ofrecian mayor cobertura y preferencia en los
espacios informativos. Esto se evidenciaba no solo en el tratamiento y duracién de

la nota, sino también en el manejo de las camaras, es decir, en la imagen.

Al igual que la tarifa politica y/o diferenciada, la practica del paqueteo de
medios repercutia en costos considerables para los partidos y grandes beneficios
econdémicos para los radiodifusores. Ademas de la irresponsabilidad de los medios
con su responsabilidad de informar a los ciudadanos al subordinar todo espacio

programatico a la Iégica de la comercializacion.

Para ejemplificar la practica del paqueteo, se retoma el caso del gobernador
del Estado de México, Enrique Pefia Nieto, documentado por Jenaro Villamil en la
revista Proceso. Este caso, a pesar de no tratarse de un hecho realizado
propiamente en un contexto electoral, evidencio la forma de operar entre la clase
politica y los medios electronicos en materia de contratacion de espacios

mediaticos.

"3 Vid. Maria Sherer Ibarra, art. Cit.
"4 Raul Trejo Delarbre, entrevista realiza el 04 de septiembre de 2007.
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Caso Pena Nieto

Después de la campafia electoral, donde se observé una relevante estrategia de
contratacion de publicidad electoral, durante el primer afio de gobierno (2005-
2006), el gobernador del Estado de México, Enrique Pefa Nieto erogé del erario

estatal 742 millones de pesos hacia Televisa.

El plan organizado entre Televisa y Enrique Pefia Nieto se bas6 en la
proyeccion de este ultimo para la candidatura presidencial en el afio 2012. Para
ello, era necesario que el gobernador mexiquense destinara recursos cuantiosos
para la promociéon de su imagen a nivel local y nacional, y “con este plan
millonario, el consorcio amarra el negocio de venta de tiempo con el nuevo

gobernador.”""®

Anterior a Pena Nieto, Televisa habia realizado contratos millonarios con el
ex gobernador Arturo Montiel, sin embargo, cuando a éste se le documentaron
temas de corrupciéon y enriquecimiento ilicito, la empresa televisiva decidié romper
su alianza con él, “a pesar que a lo largo de seis afios de gobierno, Montiel habia

invertido un total de 320 millones de dolares en promover su imagen.”'*®

Lo negociado entre Televisa y el gobierno del Estado de México se trata de
un caso concreto de paqueteo de medios, pues de los 691 millones de pesos, 364
millones 326 mil pesos fueron destinados para el pago de spots a lo largo de
cuatro trimestres, y el resto distribuido para la compra de espacios en programas

informativos, espectaculos y entrevistas.

En referencia a los programas de espectaculo, “el plan consiste en realizar
“enlaces en vivo” y capsulas en el programa Hoy, presentarse en el programa Vida

TV entregando pensiones a personas de la tercera edad con el que

"% Jenaro Villamil, “Manipulacion informativa, negocio publicitario” en Proceso, 1552, 23 de octubre

de 2006, p. 7.
"8 Jenaro Villamil, art. Cit, p. 7.
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adicionalmente se le invite a un programa de concurso de baile de época.”’"” En el
caso de los programas informativos:
Se propone en “acciones noticiosas” una entrevista en E/ Noticiero con Joaquin Lopez
Dériga después de los primeros cien dias de gobierno, (...) insertar en tiempos
comerciales capsulas informativas describiendo el trabajo de los primeros 100 dias, en
los cortes de los noticiarios Primero Noticias, Las Noticias por Adela, y El Noticiero con
Joaquin Lépez Dériga, asi como, insertar en tiempo comercial, reportajes que hablen

del desempefio de Enrique Pefia Nieto en los noticiarios Primero Noticias y EI
Noticiero con Lolita Ayala."'®

Los recursos que se erogaron para el pago de la propaganda disfrazada de
informacion son los siguientes:
El presupuesto incluye la compra de 180 notas informativas en noticiarios por un total
de 305 millones 688 mil pesos, tres reportajes en la serie Los Reporteros por 5
millones 780 mil pesos, seis entrevistas en varios noticieros por 42 millones 858 mil

pesos, y tres programas de Zona Abierta, conducida por Héctor Aguilar Camin (...) por
10 millones de pesos.""®

Se puede apreciar que los costos presupuestados representaron un
negocio redondo para Televisa pues cada nota fue evaluada en 1 millon 698 mil
pesos, cada reportaje costd 1 millon 926 mil pesos, la entrevista se presupuestd
con un valor de 7 millones 143 mil pesos y un programa de debate de Zona

Abierta le costo 3 millones 333 mil pesos.

Cabe sefnalar que dicha negociacién no fue realizada por Televisa de forma
directa sino por las empresas, TV Promo y Radar Servicios Especializados en
Mercadotecnia, ambas dirigidas por Alejandro Quintero, vicepresidente corporativo
de comercializacion de Televisa. “Dichas empresas cumplen la funcién de
maquillar los costos en los spots y la venta subrepticia de tiempo-aire en los
espacios informativos de Televisa a manera de gacetillas electronicas, que

finalmente no se reportan como ingresos en la televisora.”'?°

Ademas de lo anterior, Enrique Pefia Nieto, mediante el acuerdo con

Televisa, a través de las empresas citadas, pactd ocultar informacion que

7 fdem.

" folern.
9 fdem.
120 1dem.
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representaban la evidencia de haber rebasado los topes determinados durante su
campafa electoral. Es decir, hubo un intercambio de favores. “Un monitoreo del
Instituto Brasilefio de Opinién Publica (IBOPE) evidencid que los costos reales de

los anuncios contratados habian rebasado los topes establecidos.”?’

El caso de Peina Nieto con Televisa ilustra una forma de relacion entre la
clase politica con las medios electronicos mediante la contratacion de publicidad
politica. En esta situacion mediante la practica del paqueteo representaba
ingresos econdmicos para los concesionarios proveniente del erario, ya sea

durante las campanas o después de las mismas.

Tanto la tarifa politica, la tarifa diferenciada asi como el paqueteo
informativo de medios constituian practicas comunes durante las campanas
electorales relacionado con la contratacion de la publicidad electoral, no obstante,
su realizacion obstaculizaba el avance del sistema electoral, pues la inequidad en
la competencia, el costo excesivo de acceso a medios, la falta de transparencia,
asi como la sumision de la clase politica ante los intereses comerciales de los
radiodifusores, representaban elementos inconvenientes para el desarrollo del

sistema politico democratico en México.

3.3.3 El Estado y su claudicaciéon en su funcion reguladora. Caso reforma a

las leyes de medios

La Constitucion es la institucion maxima en el pais y faculta al Estado como la
entidad rectora del desarrollo nacional, regulando y estableciendo las diversas
modalidades de uso del servicio de radio y television siendo éste una actividad de
interés publico. Esto debido a que el espacio radioeléctrico por el que se propaga
las senales de audio y video, se encuentran en el espacio aéreo, propiedad

inalienable e imprescriptible de la nacion.

Sin embargo, hoy en dia los medios electrénicos demuestran un poder, por

encima incluso de los poderes constitucionales, que generalmente demuestran

2! Jenaro Villamil, “Televisa-Pefia Nieto, la estratagema electoral-financiera”, en Proceso, 1515, 13

de noviembre de 2005, p. 29.
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cuando sus intereses econdmicos y politicos estan de por medio. Ulises Beltran
menciona:
Su influencia (medios) se expresa en cinco dimensiones: fijan la atencién en los temas
publicos, establecen su importancia relativa, interpretan los mensajes, determinan la
responsabilidad de las figuras publicas frente a ellos vy, finalmente, presentan, a través

de sus Il'der1e2§ de opinién, posiciones que pueden llegar a adoptarse como valores por
el auditorio.

Los medios electronicos por sus caracteristicas —posibilidad de cobertura
amplia, difusién instantanea, utilizacion de recursos audiovisuales, concentracion
en su propiedad, etcétera— aunado a circunstancias especificas del pais como el
nivel educativo promedio de la sociedad, asi como su gran importancia durante las
campafas electorales, logrando subordinar a un sector importante de la clase

politica a la defensa y proteccion de sus intereses.

La relevancia de los medios los ha llevado a influir en las instituciones del
Estado, lo que no es nuevo, pues desde hace afios se han venido realizando
practicas que han tenido repercusiones de distintas magnitudes, sin embargo en
afos recientes se han suscitado situaciones que han evidenciado un
debilitamiento mayor del Estado en su funcion rectora y reguladora, provocado, en
cierta medida, por el poder politico que han logrado expresar los concesionarios,

principalmente en los contextos de elecciones.

En el sexenio de Vicente Fox existieron casos que mostraron la debilidad
por parte de los poderes constitucionales, principalmente del Ejecutivo, por
permitir el establecimiento de situaciones que beneficiaron a los radiodifusores, en

perjuicio del interés general.

Uno de los ejemplos sucedié en el afio 2000 en plena campana electoral.
La Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television (CIRT), el 23 de
febrero, envid un comunicado a las empresas afiliadas a este organismo

mencionandoles que no era obligatorio que trasmitieran spots del IFE, puesto que

22 Ulises Beltran, “Noticieros, noticias y opinién publica”, en Guido Lara y Adriana Arizpe,

Comunicacién politica y democracia. México, Cal y Arena. 1998. Citado en Roberto Gutiérrez
Lopez. Informacién y democracia. los medios de comunicacion social y su influencia sobre la
politica. El caso de México. México, UAM-Azcapotzalco, 2005. p. 126.
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esta institucion, al ser autbnoma —como la UNAM y el Banco de México— no
formaba parte del gobierno federal, y por tanto no podia hacer uso del 12.5% de
tiempo que los medios, mediante los tiempos fiscales, estaban obligados a retribuir

al Estado.

Por supuesto que el argumento de considerar al IFE como institucion no
perteneciente al gobierno y por del tanto al Estado no tenia sustento logico y legal.
Por ello, el IFE, interpuso quejas ante la Direccion de Radio Television y
Cinematografia (RTC) de la Secretaria de Gobernacion para que ordenara a la
CIRT la difusién de los promocionales (estos se referian al voto razonado y a la
participacion ciudadana), sin embargo ésta no reaccioné como la autoridad que

representa sino, mas bien como mediadora.

En la primera queja, el 28 de febrero del ano 2000, Alejandro Montafio,
director de la RTC prefirié hacer caso omiso del asunto, y después, el 13 de abril,
‘reunié al presidente de la CIRT Joaquin Vargas, y al presidente del IFE José

Woldenberg para llegar a un acuerdo,”'®

recomendando al IFE que mejor se
negociara con la CIRT el tema. El argumento de Montano fue: “Si los obligamos,
ellos se van a amparar y entonces el proceso se hubiera empantanado. Por tanto,
para recompensar el problema lo que conviene es la negociacion con la CIRT para
ver como se recuperan los spots”."?* Con ello el gobierno demostré que no tenia la
intencion de hacer cumplir la ley y se manifesté temeroso de generar un posible

conflicto con los concesionarios.

Un segundo ejemplo de la demostracion de la influencia politica de los
medios electronicos se dio el 7 de febrero de 2001, cuando la Secretaria de
Gobernacioén, en un intent6 del nuevo gobierno para dar sefiales de querer cumplir
con la ley, anuncio la instalacion del Consejo Nacional de Radio y Television,
organismo contemplado en la LFRyT (articulos 90, 91 y 92) desde 1960 como

coordinador de la ley. Sin embargo, “tras una comida de los concesionarios de

123 Alvaro Delgado, “Danios irreparables al proceso electoral por la guerra de spots entre el IFE y la
CIRT” en Proceso, No, 1226, 20 de abril de 2000, p. 32-35.

124 Alvaro Delgado, “Montano defiende a RTC y advierte: los concesionarios tendran que reponer
los spots que no transmitieron” en Proceso, No, 1226, 20 de abril de 2000, pp. 34-35.
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radio y television con el presidente Fox, la tarde de ese mismo dia en los Pinos, la
decisién del gobierno federal cambié.”'®® En su lugar, los concesionarios
anunciaron la creacion del Consejo de Autorregulaciéon de la CIRT, evidenciando
el Ejecutivo con ello, su disposicion de complacer los intereses particulares de los

radiodifusores, por encima de cualquier promesa de cumplir la ley.

Otro caso mas se presento el 10 de octubre de 2002 y que demostro la
constante del sexenio (mientras los secretarios de Estado decian una cosa, el
presidente realizaba una accion contraria) cuando mediante Decreto se reformé el
Reglamento de la Ley Federal Radio y Television y el Acuerdo relativo al tiempo
fiscal, con lo que se redujo de forma considerable dichos tiempos, favoreciendo
otra vez los intereses primordiales de los concesionarios. Este tema sera descrito

con mayor detalle en el capitulo V.

Existieron otros temas que reflejaron la disposicion de los representantes
populares por beneficiar a los concesionarios de la radiodifusion, especialmente la
television, como el caso del Acuerdo por el que se Adopta el Estandar Tecnoldgico
de Television Digital Terrestre y se establece la Politica para la Transicion a la
Television Digital Terrestre en México (julio, 2004) en donde se dotaron canales
espejo adicionales a las televisoras y el refrendo de sus concesiones —en su

mayoria al afio 2021— con el pretexto del paso a la era digital.

Ademas de todo lo anterior, el tema que demostr6 con mayor énfasis la
claudicacion por parte del Estado en su funcion rectora y reguladora de los medios
electronicos fue la aprobacion del Decreto que reformé diversas disposiciones de
la Ley Federal de Radio y Television y la Ley Federal de Telecomunicaciones,
entre diciembre de 2005 a abril de 2006.

Caso reforma a las leyes de medios

La aprobacion, promulgacién y publicacién del proyecto de Decreto que modifico 3

y adiciono 2 articulos a la Ley Federal de Telecomunicaciones (1995) y modificd

125 Alvaro Delgado, Antonio Jaquez y Fernando Ortega. “La instalacion del Consejo Nacional de
Radio y Television y TV, aplazada” en Proceso, No, 1269, 25 de febrero de 2001, p. 36.
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13 y adiciond 6 articulos a la Ley Federal de Radio y Television (1960), bautizada
por la prensa y un sector de la clase politica como Ley Televisa, demostrd la
pérdida de autonomia de la clase politica frente a los concesionarios y socavo la
facultad rectora y reguladora del Estado frente a los medios electronicos. La clase
politica responsable directa de la evidencia fueron la mayoria de los legisladores
del poder Legislativo y el representante del poder Ejecutivo. Es decir, tanto los

diputados, senadores como el Presidente de la Republica.

El proceso que siguieron la reformas con articulos inconstitucionales, asi
sentenciada el 7 de junio de 2007 por la Suprema Corte de Justicia de la Nacién
(SCJN), primero fue su aprobacion de forma unanime —en 7 minutos— el 1° de
diciembre de 2005 en la Camara de Diputados, después el 30 de marzo en la
Camara de Senadores por mayoria. Por ultimo, su promulgacion, por parte del
Ejecutivo el 8 de abril de 2006 y publicacion en el Diario Oficial de la Federacion el

11 de abril del mismo ano.

Durante todo el proceso, que duré cuatro meses, esencialmente en el
periodo del paso de la Camara de Diputados a la de Senadores, el proyecto de
Decreto por el que se reformaron, adicionaron y derogaron diversas disposiciones
de la Ley Federal de Telecomunicaciones y de la Ley Federal de Radio y
Television fue objeto de criticas y cuestionamientos por parte de la sociedad civil
(asociaciones en defensa del derecho de la Informacién, radios comunitarias,
permisionarios, intelectuales, académicos, estudiantes, entre otros), de un sector
de la clase politica, quien conocia el tema y no estuvo de acuerdo con la
aprobacion de dicha iniciativa, asi como de personajes representantes de las
mismas instituciones gubernamentales que expresaron su inconformidad con la
reforma, como el caso de la Comision Federal de Competencia (COFECO), la
Comision Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI), el Instituto
Federal Electoral (IFE), la Comision Federal de Telecomunicaciones (COFETEL),
asi como la Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT), todas en voz de

sus representantes.
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La defensa de la minuta fue realizada por las principales televisoras
concesionadas, por la Camara de la Industria de la Radio y la Television (CIRT), y

por el sector de la clase politica impulsora de las reformas.

En uno de los estudios realizados sobre las ventajas que otorgaba el
proyecto de Decreto a los concesionarios se menciona:
A manera de resumen, el Decreto elimina la rectoria del Estado para planear y
administrar el uso eficiente del espectro, lo cual incrementa las ventajas competitivas
de los actuales concesionarios establecidos de radiodifusion, en su mercado, y en el
mercado de telecomunicaciones. En su conjunto, el Decreto posiciona a los
concesionarios establecidos y dominantes de radiodifusiéon y telecomunicaciones para

dominar un naciente mercado de servicios de nueva generacién, también
denominados servicios de comunicaciones convergentes o de banda ancha.'®

Durante el proceso, la clase politica evidencié su dependencia con los
intereses particulares de los radiodifusores en vez de actuar como representantes
populares en defensa del interés general. En dicho tema, estuvieron inmersos
diputados, senadores, dirigentes de partidos politicos, candidatos, hasta el

entonces presidente de la Republica.

Primero los diputados, cuando aprobaron la minuta en siete minutos sin
discutirla ni debatirla demostrando la falta de representacion popular, pues un
tema tan relevante para la sociedad como el de los medios electronicos y
Telecomunicaciones no debid ser tema de un fast-track, como lo ocurrido el 1° de

diciembre.

Cabe sefialar que la propuesta de Decreto fue presentada por el entonces
diputado priista Miguel Lucero Palma el 22 de noviembre de 2005, quien
“vinculado al candidato presidencial del PRI Roberto Madrazo, recibio el apoyo y
asesoria del Presidente de la Comision de Radio, Television y Cinematografia
(RTC) de la Camara de Diputados, Javier Orozco Gomez, diputado por el Partido

Verde Ecologista quien habia trabajado en el area juridica para Televisa al lado de

%6 Clara Luz Alvarez Gonzales de Castilla, Beatriz Adriana Camarena Osorno, et. Al. “Amicus

Curiae. Evaluacion regulatoria, econdmica y técnica del Decreto...”, p. 5, consultado el 24/08/2007,
disponible en: http://www.javiercorral.org/article.php37?id_article=1694
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Javier Tejado Dondé, director juridico de la televisora.”'?’ Ese fue uno de los
factores que infieren que el Dictamen fue “obra confesa” de Televisa, como lo

denominara el entonces senador Javier Corral Jurado.

La propuesta de Lucero Palma fue turnada por el presidente de la mesa
directiva del Congreso a las Comisiones Unidas de Comunicaciones y de Radio,
Television y Cinematografia para su dictamen. Después de sélo siete dias, el 29
de noviembre de 2005, el pleno de estas Comisiones (RTC) valoré y discutié el
proyecto y, como resultado de los consensos alcanzados en dicha reunién
plenaria, se formulé el dictamen de la iniciativa de referencia. El 1 de diciembre de
2005, a so6lo 10 dias de haberla presentado, fue aprobado sin discusion alguna en
el pleno de la Camara de Diputados por 327 legisladores presentes, de forma

unanime.

Ante la decision de la Camara de Diputados se desataron multiples
interrogantes, entre las cuales destacaron: ;Cémo es que en un tiempo tan breve
los legisladores habian legislado sobre un tema que habia sido objeto de
discusiones e intentos de legislacion durante varios afios? ;Acaso era por
eficiencia legislativa o porque los legisladores habian sido ordenados a votar la
iniciativa sin ni siquiera leerla como dijo el entonces diputado Pablo Gémez,

coordinador del grupo parlamentario del PRD?

Después de la aprobacion en la Camara “baja”, la minuta con proyecto de
Decreto fue enviada al Senado para que se aprobara de forma inmediata, sin
embargo, ante el rechazo de un sector de los senadores conocedores del tema y
los cuestionamiento en varios medios se obligd a programar un periodo de
consultas y aplazar su discusion y aprobacion, la cual finalmente se efectud hasta
el 30 de marzo de 2006. Sin embargo, durante dicho periodo se corrobor6 la
causa fundamental por la que los representantes populares decidieron favorecer
causas particulares en perjuicio de la trasgresion del poder soberano del pueblo

representado en la Constitucion.

127 Jenaro Villamil, “El verdadero poder” en Proceso, 1519, 11 de diciembre de 2005, p. 17.
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La causa principal era el contexto electoral, por la importancia que tienen
los medios electrénicos en los campanas electorales, por la dependencia de la
clase politica hacia la televisién y la radio en el afan de aspirar a cargos de
eleccién popular, por el deseo de no tener conflictos con los principales
radiodifusores del pais y asi ser desterrados de los medios, especialmente las dos
televisoras en México quienes concentran 95% de los canales televisivos

concesionados.'®

Fueron las organizaciones sociales, académicos, intelectuales, estudiantes,
permisionarios, algunos noticieros de radio, incluso concesionarios y una sector de
la clase politica quienes con argumentos evidenciaron las mentiras que los
promotores de la minuta querian hacer creer a la sociedad. Asi, la carta de
Rogerio Azcarraga, presidente de Grupo Radio Foérmula, a la CIRT (5 de
diciembre), la opiniéon de la COFECO al Senado (8 de diciembre), las cartas y
desplegados de los intelectuales, escritores, académicos, comunicadores vy
actores al Senado (12 de diciembre), las declaraciones de la Asociacion Mundial
de Radios Comunitarias (AMARC) y sus observaciones al Senado sobre la minuta
(6 de febrero), y la misma opinion de la Camara de la Industria de la Electrénica,
de Telecomunicaciones e Informatica (CANIETI) habian evidenciado la gran

complejidad del asunto y obligado al Senado a realizar un periodo de consultas.

Durante las consultas, Xochitl Galvez, entonces encargada de la Comisién
Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas el 15 de febrero presenté
sus observaciones a la minuta; declaré que era insuficiente y se pronuncié por una
iniciativa que contemplara derechos de los pueblos indigenas.’ A su vez el IFE,
por conducto de su titular, Luis Carlos Ugalde mostré opinion de inconformidad
debido a que con dichas reformas el Instituto s6lo quedaria como una caja de

cobro de los medios de difusién durante las camparias electorales.’ Opiniones

128 \/ig. Clara Luz Alvarez Gonzales de Castilla, et. AL, Op. Cit., p. 8.

129 “Comentarios de Xochitl Galvez a la Minuta de Ley de Radio y TV”, formato html, (consultado el
25/08(2007), disponible en:
http://www.javiercorral.org/article.php3?id_article=1165&var_recherche=XOCHITL+GALVES

130 “Opinién del IFE sobre la Ley Federal de Radio y Televisiéon”, formato html, (consultado el
25/08/2007, disponible en:
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en contra de las reformas también fueron realizadas por los titulares de la
COFETEL y de la COFECO.

Por su parte, Televisa y TV Azteca, principales beneficiarios de las
reformas, en sus noticieros mostraron silencio ante el tema, excepto los editoriales
difundidos a escasos dias de la aprobacion. En cambio, “mediante cabildeos y
amenazas de Televisa a los empresarios mas importantes de la radio, habian
logrado que la CIRT en unanimidad expresara el 24 de enero su acuerdo con la

minuta aprobada en la Camara de Diputados.”**' Asimismo:

Televisa logré vencer a la Canieti pues logré que esta Camara el 1° de febrero
cambiara de posicion y mandara una carta a Enrique Jackson, presidente del Senado,
donde sefalaba que la minuta aprobada en la Camara de Diputados era un avance en
el fortalecimiento de un érgano regulador y que buscaba la convergencia.132

Televisa, no par6 de gestionar la aprobacién de las reformas a las leyes de
medios en el Senado y para ello utilizé sus armas negociadoras, entre ellos al
mismo presidente Vicente Fox, al entonces titular de la Secretaria de Seguridad
Publica, Eduardo Medina Mora, ademas de sus operadores en el Senado; logro
convencer a los candidatos de los partidos politicos mas fuertes a la presidencia
de la republica: Roberto Madrazo, Felipe Calderon y Andrés Manuel Loépez

Obrador. '3

En los primeros dias de febrero de 2006, Bernardo Gémez, vicepresidente
de Televisa, en su residencia de Valle de Bravo convoco a los candidatos y jefes
de partido para describirles las reglas del juego, las cuales consistian en que ellos
debian convencer a sus asambleistas en el Senado a votar a favor de las
reformas. El 22 de marzo, Manuel Espino, presidente del PAN, auxiliado por
Héctor Osuna y Diego Fernandez de Cevallos logré ejercer presion en la mayoria
de los senadores panistas para votar a favor. Algo similar sucedié con el PRI un

dia posterior cuando los senadores Erick Rubio y Emilio Gamboa, principalmente,

http://www.javiercorral.org/article.php3?id_article=1204&var_recherche=OPININIO+DEL+IFE+

31 Jenaro Villamil, “Las amenazas de Televisa” en Proceso, 1528, 12 de febrero del 2008, p. 25.

132 Jenaro Villamil. Ibidem, p. 26.

'3 Vid. Jenaro Villamil, “El silencio de los candidatos” en Proceso, 1534, 26 de marzo de 2006, p.
14:15. También Jenaro Villamil, “La ley del degtiello” en Proceso, 1535, 2 de abril de 2006, pp.:28-
32.
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lograron convencer a la mayoria de su bancada a votar a favor.”** Respecto al
PRD, cambié su postura en el Senado debido a que su candidato presidencial
Andrés Manuel Lopez Obrador no consiguidé negociar espacios mas convenientes

con Televisa.

El factor principal por el cual se logré mayoria en los senadores del PRI y
del PAN para votar a favor de la aprobacion de la minuta con proyecto de decreto
fue la coyuntura electoral y por ende, la necesidad de no tener conflictos con las
televisoras en un momento donde éstas juegan un papel preponderante. “Los
tiempos electorales nos doblegaron, mencioné uno de los legisladores

panistas.”’®

Con la presion de los dirigentes de partidos, candidatos, y con el cabildeo
de legisladores defensores de la minuta, se aprobaron en el Senado el Decreto
que reformd, adicioné y derogd diversas disposiciones de la Ley Federal de
Telecomunicaciones y de la Ley Federal de Radio y Television, en la madrugada
del 31 de marzo de 2006, con 81 votos a favor (44 del PRI, 30 del PAN, 5 del
PVEM vy dos senadores sin partido), 40 en contra (11 del PRI, 13 del PAN, 15 del
PRD y un senador sin partido) y 4 abstenciones (3 del PRIy 1 del PAN)."®

Después de pasar en el Congreso, el presidente Vicente Fox, en
representacion del Ejecutivo, promulgd las reformas el 8 de abril para ser
publicadas tres dias después, el 11 de abril de 2006 en el Diario Oficial de la
Federacion. La decision del entonces mandatario fue cuestionada pues estando
enterado del proceso donde se habian demostrado las inconsistencias de las
reformas, las promulgd y publico. De hecho, recibié de su secretario de
Comunicaciones y Transportes, Pedro Cerisola y Weber un Dictamen que

contenia 53 observaciones a las reformas aprobadas.

3% Vid. Jenaro Villamil, “El servilismo”, en Proceso, 1534, 26 de marzo de 2006, pp.:7-12.

'35 Vid. Jenaro Villamil, “El silencio....” en Proceso, 1534, 26 de marzo de 20086, p. 8.
'3 Vid, Raul Trejo Delarbre; “Crénica de una regresion politica, una ley para Televisa”, en Ley de
Medios: poder sin contrapeso, México, fundacién Friedrich Ebert, 20086, p. 7.
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La subordinacion por parte del Ejecutivo y de la mayoria de los integrantes
del poder Legislativo no sélo fueron evidenciadas en el periodo de la discusion de
las reformas, sino posteriormente fueron confirmadas con la decision de la
Suprema Corte de Justicia de la Nacién al declarar inconstitucional articulos
esenciales impugnados por la Accion de Inconstitucionalidad interpuesta por 47

senadores el 4 de mayo de 2006 y sentenciada por la Corte el 7 junio de 2007.

El proceso de discusion y aprobacion de las reformas en el Congreso no se
puede concebir sin la coyuntura electoral existente en dicho periodo. Las
campanas electorales formalmente comenzaron el 19 de enero de 2006 y mientras
en el Senado se abordaba el tema, los candidatos y partidos realizaban campafas
presidenciables con miras al 2 de julio. Asi, mientras las televisoras necesitaban
una legislacion que favoreciera sus intereses, la clase politica requeria espacios
en la pantalla para aspirar al triunfo. El resultado fue la aprobacioén de las reformas
dejando las interrogantes: ;Y el poder rector y regulador del Estado por

administrar un bien publico como es el servicio de radio y television?

Personajes de la clase politica que no estuvieron participando de forma
activa en dicho proceso legislativo han dado la razén que la minuta fue aprobada
principalmente debido al contexto electoral. Santiago Creel, quien siendo
secretario de gobernacion formé parte del gobierno que favorecio intereses de las
televisoras, reconocié que la aprobacion de tales reformas se dio mas en un
proceso de imposicidn que en un proceso de negociacion. “Las condiciones en las
cuales se negoci6 la Ley Televisa no fueron las mejores porque se dio en medio
de una intensa campafa electoral, en donde los partidos y por consiguiente los

integrantes del Congreso estaban en una competencia politica.”**’

Las reformas a las leyes de medios demostraron la importancia que juegan
los medios electronicos durante los procesos electorales. Pero no en cuanto a su

papel de difusor de informacion cumpliendo parte de su funcion social, sino como

137 “Santiago Creel y la ley Televisa”, archivo de audio, transmitido el 05/05/2007, Horizonte XHIML,

108 FM, disponible en http://www.javiercorral.org/rubrique.php3?id_rubrique=28
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condicionante de la clase politica de diversas acciones como por ejemplo la

imposicion de leyes que favorezcan sus intereses.

Durante el proceso de discusion y aprobacién de la minuta que reformaba a
las Leyes Federales de Radio y de Television y de Telecomunicaciones, los
concesionarios, principalmente los de las televisoras mostraban silencio en sus
espacios informativos pues sabian que las reformas favorecian sus intereses.
Incluso, a pesar que en el Senado los legisladores en contra de las reformas
habian argumentado las deficiencias y el tema ocupaba las primeras planas de los
principales diarios escritos, las televisoras sélo expresaron su posicion frente a las
leyes reformadas; elogiaban a los congresistas que la impulsaban, pero sin

informar el contenido de la iniciativa.

Los medios electronicos, especialmente las televisoras, con la aprobacion
de las reformas a las leyes de medios demostraron su gran influencia politica al
lograr vencer a los que podian obstaculizar sus intenciones de que las leyes se
aprobaran en sus términos, sin modificarle siquiera una coma. Incluso en
grabaciones difundidas por el peridédico El Universal evidenciaron su forma de
operar. Directivos de Televisa presionaron a los que se les ponian en contra para
convencerlos de las “bondades” de la ley. Asi lograron cambiar de opinion a
algunos empresarios de la radio como Rogerio Azcarraga y a la CANIETI, quienes

inicialmente se manifestaron en contra.

La aprobacion de las reformas demostro la fortaleza de los concesionarios,
y en contraparte la debilidad de los representantes de los poderes constitucionales
y partidos politicos, quienes en medio de un contexto electoral optaron por

favorecer los intereses de los empresarios de la television, principalmente.

En sintesis, practicas de relacién directa con la contratacién de publicidad
electoral como el establecimiento de la tarifa politica y diferenciada, el paqueteo
informativo de medios, asi como ejemplos concretos de la subordinacién de la
clase politica frente a los intereses de los medios electronicos, evidenciaban la

dependencia y pérdida de autonomia de la clase politica, por lo que era necesario
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una regulacion del tema. La relacion clase politica-medios electronicos,
especialmente durante las campanas electorales generaba acciones que
beneficiaban a un grupo particular de intereses; el de los concesionarios de la
radio y television. Los politicos, en su afan de llegar al poder y permanecer en ella
aceptaban practicas que debilitaban el poder soberano del Estado, en su caracter

de rector y regulador de la radio y la television.

Debido a lo anterior, resultaba necesario efectuar una reforma electoral que
contemplara la prohibicion de la contratacion de la publicidad electoral, esto
debido a que dicha practica generaba un gran costo econémico y politico. Ademas

de un costo social, el cual se describira en el apartado siguiente.
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CAPITULO CUARTO
EL COSTO SOCIAL

4.1 PRESENTACION

A pesar de invertir mayores recursos en los medios electrénicos, los partidos
politicos para informar a la ciudadania acerca de sus propuestas y plataformas
politicas utilizan formatos que en vez de privilegiar la informacién, le dan mayor

importancia a la imagen y al slogan... es decir, a la publicidad.

Los partidos para dirigirse a la ciudadania utilizan en preponderancia
formatos comerciales, en lugar de los informativos; privilegian el spot o la gacetilla
pagada en lugar de la entrevista, prefirieren el escandalo mediatico a los debates

0 mesas de discusion.

Durante las campanas electorales, los ciudadanos han estado expuestos a
cientos de miles de spots de los partidos politicos, sin embargo, mediante dicha
forma de hacer campafia se corre el riego de no informar a la ciudadania. No se
logra calidad en la forma de hacer politica, tampoco se eleva el nivel de la
contienda, al contrario, se promueve la desvirtualizacion, la trivializacion y la
mentira, lo cual irrumpe con el derecho social que tiene toda persona a ser

informado.

Algunos especialistas argumentan que los partidos deben ser libres en
cuanto a la forma en que se dirigen a la ciudadania ya que la pluralidad y la
libertad de expresidén son valores esenciales de un sistema democratico, y por
consiguiente; los ciudadanos son quienes al final deciden en las urnas a que
partido dar su preferencia y a quien castigar.138 No obstante, ésta es una forma de
reducir el papel de ciudadano a elector bajo la légica del consumo. Los

ciudadanos tienen el derecho a ser informados y dicha garantia no debe quedar

%8 Andrés Valdés Zepeda, “El debate contemporaneo sobre la mercadotecnia politica en América
Latina”, (en linea), en Revista Latina de Comunicacién Social, no. 56, julio-diciembre de 2003, La
Laguna (Tenerife), disponible en http://www.ull.es/publicaciones/latina/20035624valdez.htm
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sujeta al libre juego del mercado electoral, sino que debe ser, promovido, regulado

y garantizado por el Estado.

El ciudadano en una democracia es el elemento mas importante, porque
mediante su participacion, no solo en las elecciones, sino de forma constante;
antes, durante y después de los procesos electorales provoca un mayor equilibrio
y fortalecimiento del sistema politico. En esta situacién la informacién es un
elemento vital, pues permite la toma de decisiones razonadas asi como la emision

de opiniones con sustento.

Por lo anterior, en este capitulo se realiza una descripcién general sobre las
formas en que los partidos politicos difunden la informacién a la ciudadania, a
través de los medios electronicos. Lo anterior con el objetivo de evidenciar el costo
social que ocasionaba de forma indirecta la contratacion de la publicidad electoral,
reflejado en el incumplimiento, por parte de las entidades politicas, con el derecho

a la informacién, garantia de todas las personas y ciudadanos del pais.

Es costo social es considerado como un factor indirecto de la prohibicion de
la contratacion de la publicidad electoral porque esta relacionada mas con la
practica de la difusion de la publicidad politica de los partidos. No obstante, es de
gran relevancia pues tiene que ver con el derecho del receptor de la informacién,

en este caso el ciudadano.

Para abordar el tema, primero se alude al derecho al derecho a la
informacién, en sentido estricto al derecho social a ser informado de todo
ciudadano, luego se habla de la obligacion que tienen los medios electrénicos y
los partidos politicos para contribuir y hacer efectivo dicha garantia, y por ultimo se
describen las caracteristicas de la principal estrategia de comunicacion politica de
los partidos, la cual esta basada de forma predominante en el spot.

4.2 DERECHO A LA INFORMACION

Constitucionalmente el derecho a la informaciéon se adicion6 el 6 de diciembre de

1977 —durante el gobierno de José Lépez Portillo— al ultimo parrafo del articulo
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6° permaneciendo: “El derecho a la informacién sera garantizada por el Estado”.
Sin embargo a partir de esta fecha y, hasta ahora, los intentos de reglamentacion
a este fundamento juridico han sido obstaculizados. Primero, durante el sexenio
del mismo mandatario (Lépez Portillo); después en 1995 cuando se convoco a una
serie de consultas generando una iniciativa presentada en 1997 y que en 1998
ocasion6 una gran discusion sin llegar a ser aprobada. Se buscaba normar el
derecho a la informacién mediante la iniciativa de una Ley de Comunicacién

Social, ademas de reformar la Ley Federal de Radio y Television.

A pesar de ello, han existido algunos avances en la materia, en particular en
el acceso a la informacién publica del gobierno. En junio de 2002 entré en vigencia
la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica
Gubernamental, en marzo de 2006 se adicion6 un parrafo segundo con seis
fracciones al articulo sexto constitucional sobre el mismo tema, y con la Reforma
Electoral en Materia Constitucional aprobada en el Congreso en septiembre de

2007 se elevd a rango constitucional el derecho de replica.

Ahora bien, el derecho a la informaciéon constituye una prerrogativa vital
para las personas puesto que abarca las libertades de expresion e informacion y
sus derechos conexos, las cuales constituyen instrumentos idoneos para
preservar el estado de derecho y favorecer las practicas democraticas, pues
generan contrapesos frente al ejercicio del poder. Para Porfirio Mufoz Ledo: “la
verdadera democracia es el transito de la condicion de subdito a ciudadano, y un
ciudadano sélo lo es plenamente, si es un actor libre en los procesos de

comunicacion social.”"®

Asi, la informacién es un elemento vital para la democratizacién del pais y
en caso de no existir una regulacién integral se presta a practicas como la
concentracion de la misma. “Hay que recordar que el control de la informacion es

una de las formas mas importantes de poder (...) ya que es mas que un dato

'3 Porfirio Mufioz Ledo, “La opcion de comunicacion del 20007, en Medios de comunicacion y
procesos electorales. Un compromiso para el futuro. México, Camara de Diputados, Comision de
Radio, Television y Cinematografia, 2000, p. 257.
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administrativo o juridico; es base fundamental de la cultura, en su sentido mas
»140

amplio.

Referente al marco juridico internacional en materia de derecho a la
informacion se encuentran principalmente la Declaracion Universal de Derechos
Humanos, el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos, la Convencion
Americana de Derechos Humanos, el Convenio Europeo para la Proteccién de los
Derechos Humanos y de las Libertades Fundamentales y la Carta Africana sobre

Derechos Humanos y de los Pueblos.

La primera institucion que registra el derecho a la informacién como
fundamental fue la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), mediante la

Declaracion Universal de Derechos Humanos en 1948.

Articulo 19. Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresién; este
derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y
recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacién de fronteras, por
cualquier medio de expresion.

En cuanto a lo anterior, la UNESCO senala:

Mientras la comunicacién interpersonal fue la Unica forma de comunicacién humana,
el derecho a la libertad de opinion era el Unico derecho a la comunicacion. Mas
adelante, con la invencion de la imprenta se afadié el derecho de expresiéon. Y mas
tarde aun, a medida de que se desarrollaban los grandes medios de comunicacion, e/
derecho a buscar, recibir e impartir informacién pasé a ser la preocupacion principal.
Desde este punto de vista, el orden de los derechos especificos enumerados en el
articulo 19 de la Declaracion Universal traza una progresion historica: opinion,
expresion, informacion.™’

Asimismo, en el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos (1966) se
reconocio:

Articulo 19, parrafo 2°. Toda persona tiene derecho a la libertad de expresion: este

derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de

toda indole, sin consideracién de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en forma
impresa o artistica, o por cualquier otro procedimiento de su eleccion.

0 Javier Corral, “Historia de un intento legislativo” en Diglogo y Debate, México, No, 8, 1999, p.
23.

! Fidela Navarro, “Derecho a la informacion y democracia en México. Concepto, historia, fronteras
y avances”, (en linea) formato html, (consultado el 14/02/2007), disponible en:
http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/Tables/RMC/rmc87/derecho.html
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En el caso de la Convencion Americana de Derechos Humanos (1969), se

menciona:

Articulo 13, parrafo 1°. Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento y de
expresion. Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir
informaciones e ideas de toda indole, sin consideracion de fronteras, ya sea
oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualquier otro
procedimiento de su eleccion.

Pareciera que el derecho a la informacion significa algo idéntico a la libertad
de expresion —con sus limites establecidos—, sin embargo, a pesar que esta
intimamente relacionado, es diferente porque tiene un sentido mas amplio para los
individuos. “Extiende la proteccion no solo a la busqueda y difusion, sino también

a la recepcion de informaciones y opiniones por cualquier medio.”'*2

Genaro Gongora Pimentel, ministro de la Suprema Corte de Justicia de la
Nacion, en sus votos particulares con relacién a la sentencia del tribunal del pleno
del 7 de junio de 2007, respecto a la Accion de Inconstitucionalidad 26/2006,
retoma de la primera sesién de la Asamblea de las Naciones Unidas (1946) el
siguiente fragmento: “La libertad de la informacion es un derecho humano
fundamental y es la piedra de toque de todas las libertades a las cuales las
Naciones Unidas estan consagradas”. Esto para adicionar que dicha prerrogativa
es un derecho con doble manifestacion que se concreta en difundir informacién y
recibirla. Se trata de un derecho colectivo a recibir cualquier informacién y a

conocer la expresion del pensamiento ajeno.’*

Para Ernesto Villanueva, el derecho a la informacion incluye tres aspectos:
el derecho a atraerse informacién, el derecho a informar, y el derecho a ser
informado. En este ultimo aspecto se incluye las facultades: “a) recibir informacién

objetiva y oportuna, b) la cual debe ser completa, es decir, el derecho a enterarse

142 Sergio Lépez Ayllon. El derecho a la informacién como derecho fundamental, México, UNAM-

I1J, p. 170, (consultado el 24/07/2007), disponible en: http://www.bibliojuridica.org/libros/1/7/5.pdf
'“% Genaro D. Gongora Pimentel, Votos que formula el sefior ministro en relacién con la sentencia
del tribunal pleno que resolvié la accién de inconstitucionalidad 26/2006 promovida por los
senadores de la quincuagésima legislatura. México, SCJN, 07/06/2007, formato pdf, (consultado el
30/08/2007) disponible en: http://www.scjn.gob.mx/NR/rdonlyres/4C33FA63-7154-4ED2-AEFE-
719181DDAD9E/0/VOTOAI262007.pdf
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de todas las noticias, y, c) con caracter universal, es decir, que la informacién es

para todas las personas sin exclusiéon alguna.”144

El nacimiento del derecho a la informacién en México fue identificado, en
primera instancia, como el derecho de los partidos politicos de tener acceso a los
medios electrénicos de difusion y luego sélo como el derecho de acceso a la
informacion publica gubernamental, sin embargo el concepto tiene un significado
mas amplio:

Implica el estudio de las tres libertades a las que nos hemos referido, sus limites y
conflictos; el régimen informativo del Estado, las normas que regulan a las empresas y
las actividades de comunicacion, el estatuto de los profesionales de la informacion, el

régimen de responsabilidad penal, y, al menos para muchos autores, el derecho de
autor, y los denominados derechos vecinos.'®

A pesar de la variedad de temas que involucran el derecho a la informacion,
el topico que interesa en esta investigacion es el relacionado con el derecho a ser
informado, entendido como “el derecho del individuo y de los grupos sociales, a
estar enterado de los sucesos publicos y, en general, de todas las informaciones
que pudieran afectarle en su existencia. Todo ello para lograr que el individuo

oriente su accién y participe en la vida politica de su comunidad.”"*®

Es importante dejar claro que la informacion que comprende el derecho
tiene limites como es el caso de las limitaciones en razén de interés nacional e
internacional (seguridad), limitaciones por intereses sociales (averiguacion de los
delitos, la salud publica y la moral publica) y limitaciones para la proteccion de la
persona (derecho a la vida privacidad), no obstante aqui se entiende la
informacion como toda aquella que incorporada a un mensaje tenga un caracter

publico y sea de interés general. ™

Ahora bien, es importante profundizar en la descripcién y analisis del

derecho a la informacién en el contexto de las campafas electorales en donde la

%4 Ernesto Villanueva, El derecho de la informacion, México, UNAM, 11J, p. 10.

'%® Sergio Lopez Ayllén, Op. Cit., p. 174.

'“® Eduardo Andrade Sanchez, “Articulo 6° constitucional” en Los derechos del pueblo mexicano.
Meéxico a través de sus constituciones. México, Porrua, 1997, p. 11.

" SCJN, Op. Cit., pp.: 454-458.
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informacion sobre las propuestas ideoldgicas, plataformas y programas electorales
de los partidos politicos son de interés general, por lo que el Estado debe
garantizar el cumplimiento del ciudadano a ser informado sobre dichos temas.
Ernesto Villanueva enfatiza lo siguiente:

El estado debe asumir su obligacién de cuidar que la informacion que le llega a la

sociedad a través de los grandes medios masivos de comunicacion, refleje la realidad

y tenga un contenido que permita y coadyuve al acceso a la cultura en general, para

que el pueblo puede recibir en forma facil y rapida conocimiento en el arte, la literatura

y en la politica. Ello permitira una participacién informada para la soluciéon de los

grandes problemas nacionales, y evitara clue se deforme el contenido de los hechos
que pueden incidir en la forma de opinion.'*®

La informacion en el ambito de los procesos electorales es importante
porque esta relacionado con el fortalecimiento de la democracia, la cual tiene
como una de sus exigencias la existencia de un publico informado. “Los grupos
sociales deben disponer de informacién amplia acerca de su contexto, para poner

a debate los temas que afectan la vida del grupo social.”'*°

Norberto Bobbio al referirse al concepto de democracia como poder publico
alude a la importancia de la informacién cuando menciona: “cuando hablo de
poder (en poder) en publico me refiero al publico activo, informado, conciente de
sus derechos, (...) el ciudadano debe saber o por lo menos debe estar en

condiciones de saber.”"®

Pos su parte, John Rawls enfatiza sobre la importancia de la difusion de la
informacion politica de los partidos, especificamente de los programas electorales

pues ello contribuye a desarrollar lo que denomina libertad politica:

Una constitucion justa establece una forma de competencia por el poder y la autoridad
politica. Al presentar las concepciones de bien publico y los programas politicos
creados para promover fines sociales, los grupos rivales buscan la aprobacién de los
ciudadanos, de acuerdo con normas procesales justas en un panorama de libertad de
pensamiento y de reunion donde el valor de libertad politica esta asegurado.151

'“® Ernesto Villanueva, Op. Cit., p. 48.

149 Miguel Angel Sanchez Armas, El enjambre y las abejas. Reflexiones sobre comunicacion y
democracia. México, Fundacion Manuel Buendia- Universidad Veracruzana, 2003, p. 30.

%0 Norberto Bobbio, Teoria general de la politica, Madrid, Trotta, 2005, p. 419.

'*' John Rawls, Teoria de la Justicia. México, FCE, 1985, p. 36 citado en Enrique Suarez lfhiguez,
“La obra de Rawls” en Estudios Politicos, No.1, Octava época, UNAM-FCPyS, 2004, p. 34.
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Lo anterior para Suarez Ihiguez significa que la importancia de la difusién
de los programas electorales radica que durante las campanas, las propuestas no
s6lo deben mencionar el que sino también el c6mo."®? Ahora muchos candidatos
realizan promesas, sin embargo no mencionan la forma en que piensan

cumplirlas.

Por su parte, Giovanni Sartori, al referirse a la formacion de una opinion
publica libre e independiente que fortalezca al sistema democratico, menciona la
necesidad de la calidad de la informacion, la cual se pueden lograr a través de la

calidad educativa y/o de la pluralidad de fuentes emisoras.'®

Hablar de informacién en procesos electorales requiere una concrecién en
sus caracteristicas. Como lo mencionan los mismos tratadistas, la informacién
debe ser veraz, objetiva y oportuna. Las personas requieren de datos fidedignos,
veraces y contextualizados para tomar decisiones, emitir opiniones y emprender
acciones. Los ciudadanos se merecen de un periodismo objetivo, de medios
serios, de gobiernos justos, de instituciones solidas, de partidos politicos
comprometidos y de candidatos honestos, asi se tendra la informacién necesaria

para emprender una ciudadania capaz de ejercer el poder democratico.

En el caso de la radio y la television, en el mismo Reglamento de la Ley
Federal de Radio y Television dispone que la funcion informativa a la comunidad
debera ser de forma veraz y oportuna, con la limitaciones como son el respecto a
vida privada y a la moral, sin afectar los derechos de terceros, ni perturbar el orden
y la paz publica.'®*

Con base en las normas constitucionales y legales que norman el servicio
de radio y televisién, la Suprema Corte menciona que representan una
herramienta importante para garantizar los derechos fundamentales, por lo que el

Estado debe vigilar que efectivamente se cumplan los valores que se desean

%2 Enrique Suarez Ifiguez, Art. Cit., p. 34.

'%3 Vid. Giovanni Sartori, Teoria de la democracia, Madrid, Patria, 1988, pp.: 116-162.
% Art. 4. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television, en materia de concesiones,
permisos y contenido de las transmisiones de radio y televisiéon. Decreto de 10 de octubre de 2002.
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fomentar y que han quedado plasmado en la Constitucién, como es el caso del
derecho a la informacion. “El Estado debera asegurar, entonces, que los servicios
de radiodifusiéon respeten la funcion publica que les estda encomendada como
medios de comunicacién de gran influencia social, garantizando (...) la
imparcialidad, generalidad y veracidad de la informacion que es transmitida en

sefial abierta a practicamente toda la poblacion.”'*°

Tanto los partidos como los medios electrénicos estan obligados a cumplir
el derecho a ser informados de los ciudadanos, y dicha informacion debe estar
vinculada al respecto a la verdad, pues es basica para el mejoramiento de una
conciencia ciudadana que contribuird a que ésta sea mas enterada, la cual es

esencial para el progreso de la sociedad.'®

El cumplimiento de la difusién de la informacion es elemental para el
avance hacia una democracia, por ello, tanto los partidos como los medios estan
obligados a mantener informados a la ciudadania, “Sobre todo en informacion
politica, porque se supone, —no sin razén— que es ésta la que da o puede dar

sustento a una sociedad mas deliberativa.”"®’

Asi, resulta relevante analizar si la publicidad propagada en las campanas
por los partidos a través de la radio y televisidon en realidad cumplia con dicha

garantia social.
4.3 IMPORTANCIA DE LA RADIO Y TELEVISION

Tanto la radio y la televisién constituyen herramientas importantes pues posibilitan
el cumplimiento de las garantias individuales como el derecho de los pueblos
indigenas a operar medios de comunicacion, a la educaciéon, a la libertad de
expresion y el derecho a la informacién. Tienen la obligacion de mantener

informada a la sociedad.

"% SCUN, Ibidem, p. 465.
' Vid, SCJN, Ibidem, p. 467.
157 Miguel Angel Sanchez Armas, Op. Cit., p. 25.
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Suponen, ademas, una herramienta fundamental de transmision masiva de educacion
masiva de educacidén y cultura, que coadyuve a la integracion de la poblacion,
proporciona a ésta informacion, esparcimiento, entretenimiento, influye en sus valores,
en su democratizacion, en la politizacion, en la ideologia de respeto al hombre sin
discriminacién alguna, etcétera.'®

En materia de campafias electorales, los medios electronicos cada vez
juegan un papel mas relevante pues permiten la difusién de la publicidad electoral
de forma amplia e instantanea. De hecho, desde finales del siglo XX, los partidos
optaron como estrategia principal de promocién la propaganda a través de la radio
y televisién, y ya no en la construccion de mitines como se efectuaba

tradicionalmente.

La predominancia del uso de los medios electréonicos por parte de los
partidos politicos, y en especial de la televisidbn no es casual. Las caracteristicas
de dichos medios como la inmediatez y la cobertura amplia permiten a los partidos
y candidatos llegar a un publico numeroso en un tiempo inmediato. Ademas, en el
caso de la television, la posibilidad de combinar imagen y sonido permite llamar,
con mayor efectividad, la atencion de las personas, quienes en su mayoria

cuentan con aparato receptor de TV en el hogar.

Maria Belén Mendé Fernandez menciona que debido a las capacidades
tecnoldgicas de la radio y la television como son la amplia capacidad de cobertura
informativa, gran penetracion mental, rapida capacidad de difusion, enorme
capacidad semiética, y gran perfeccionamiento tecnolégico, convirtio6 a dichos

medios en actores fundamentales en la politica moderna.'*®

En la vida actual, los medios electronicos son parte fundamental no sélo de
la politica, sino también de la economia. Asimismo, tienen la capacidad de ser
herramientas para la difusion de temas como la educacion, la cultura, la medicina,
la agricultura, etcétera. Esto significa que puede tener gran relevancia en la
sociedad. Claudia Gamboa menciona que hoy en dia la realidad no son los medios

de informacion, pero éstos contribuyen sustancialmente a construir la realidad

%8 SCJN, Ibidem, p. 464-465.
% Maria Belén Mendé Fernandez, Camparias electorales. La modernizacién en Latinoamérica.
México, Trillas, 2003, p. 22.
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central que reconoce la mayoria de la poblacion. Por ejemplo, los medios no son
la economia pero ninguna economia contemporanea puede funcionar sin la cultura
de consumo que se produce de los medios de informacion via la practica
publicitaria, tampoco son politica, pero ésta no se puede realizar sin la presencia y

accion persuasiva de los sistemas de informacién colectivos.'®

Es asi como para la realizacion de los procesos electorales, los medios
electrénicos son importantes ya que posibilitan la difusién amplia de la informacién

de los partidos y candidatos. En relacion con ello, José Woldenberg enfatiza:

Los medios de comunicacién electrénicos se han vuelto el espacio mas importante de
la lucha politica (...) En una sociedad compleja y extraordinariamente diversa, no hay
otro camino que haga viable la contienda politica, pacifica y civilizada, que no incluyen
los medios de comunicacion masiva.

Por ahi debe fluir la comunicacién politica: la informacién, los datos, el conocimiento
de las opciones y de los proyectos, de los candidatos y de los partidos, el andlisis, la
critica y el debate. Es un sintoma de nuestra modernidad social: la radio y la television
se han convertido en un vehiculo privilegiado, el Unico capaz de llevar el mensaje de
los partidos simultdneamente a millones de ciudadanos. Aquello que difunden y
transmiten es la materia prima, mediante la cual los electores forman sus convicciones
y adhesiones. Por eso, se han vuelto asunto clave para el proceso electoral, el tema
central de la democracia en el pais."®’

Por otra parte, los medios electronicos se han convertido en las principales
fuentes de informacion para las personas en México al grado de creer que son
parte muy influyente en el voto de los ciudadanos. Asi en la encuesta de
Parametria sobre las campafias politicas en los medios se informé6 que 71% de los
entrevistados consideran que los anuncios en la television influyen mucho o algo
la forma en que vota, seguido de 52% que sostiene que la radio influye mucho o

algo en la forma en que se vota.'®?

'%0 Claudia Gamboa Montejano, et. Al. Regulacion de campafias electorales en radio y television.
Estudio tedrico conceptual de antecedentes, derecho comparado en doce paises, y de las
iniciativas presentadas en la LIX legislatura. México, Camara de Diputados, Direccion General de
Bibliotecas, 2005, p. 8, disponible en: http://www.diputados.gob.mx/cedia/sia/spi/DPI-1ISS-05-05.pdf
%7 José Woldenberg, “El proceso electoral en México”, en Medios de comunicacion y procesos
electorales. Un compromiso para el futuro. México, Camara de Diputados, Comisién de Radio,
Television y Cinematografia, 2000, p. 141-142.

'%2 parametria, “Campania politica en los medios”, (en linea), México, agosto 2005, (consultado el
25 /08/2007), disponible en: http://www.parametria.com.mx/es_cartaext.php?id_carta=104.

107



Respecto a la confianza que tienen los ciudadanos en referencia a los
medios de difusion en general, son también la televisién (67%), luego los
periodicos (53%), seguida de la radio (51%), quienes se encuentran en los

primeros Iugares.163

Aunado a lo anterior, hoy en dia la imagen se ha vuelto un elemento
importante para la difusion de “informacién”. Por ello, la gran importancia de la
television durante las campafias electorales. “En la esfera de la expresién politica,
la imagen ha llegado a ser, en un tiempo relativamente corto, el soporte obligado

de la comunicacion.”'®*

La relevancia de la imagen ha sido una de las causas relevantes para que
los partidos politicos acudan cada vez mas a los medios publicitarios, y de
preferencia a los de difusion colectiva. Esto se ha evidenciado en el gasto electoral
de los partidos cuando son medios como Internet, cines, espectaculares, pero
sobre todo la television y radio donde los partidos habian erogado mayores

recursos economicos.

En resumen, tanto la radio y la television constituyen herramientas
fundamentales pues permiten la difusion amplia e inmediata de la informacion
econdmica, cultural, social, politica, etcétera. Sin embargo, tanto los partidos como
los medios deben emitir informacion veraz, objetiva y oportuna y asi hacer efectivo
el derecho social a ser informado del ciudadano, lo cual parece incumplirse en la
comunicacion politica partidaria basada preponderantemente en formatos

comerciales como el spot.
4.4 FORMATOS DE ACCESO A LA RADIO Y TELEVISION

Para la difusion de la informacion en las campafias electorales, antes de la

reforma electoral de 2007, los partidos podian utilizar diversos mecanismos para

'%% parametria, “Ver, oir y leer para creer en los medios”, (en linea) México, abril-20086, (consultado
el 25/08/2007), disponible en: http://www.parametria.com.mx/es_cartaext.php?id_carta=133.
'®4 Jean Mouchén, Politica y medios. Los poderes bajo influencia. Barcelona, Gedisa, 1998, p. 39.
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difundir la informaciéon hacia la sociedad, a través de los medios electrénicos.

Algunas eran —y siguen siendo— gratuitos, otras tienen un costo econémico.

Ademas del acceso de forma gratuita de los partidos a la radio y television
en las campafias a través de los tiempos del Estado descritos en el capitulo
primero, se puede considerar como forma de difusion gratuita de informacion la
que es realizada a través de los medios de difusion mediante la cobertura
informativa.’®® Sucede cuando la clase politica genera noticia para la prensa
escrita y electronica, y se difunde mediante diversos formatos de los géneros
informativos o de opinidon como la nota informativa, crénica, reportaje, entrevista,

columna, editorial, articulos, etcétera.

Para generar noticia, la clase politica utiliza diversos recursos, ya sea
boletines de prensa, declaraciones, discursos, conferencias, entrevistas y debates.
No obstante, a pesar que en “teoria” la cobertura informativa de los medios debe
ser gratuita, algunas gacetillas son disfrazadas como entrevistas o noticias. Como

ejemplo el caso Pefa Nieto descrito en el capitulo tercero.

Ahora bien, en cuanto a los mecanismos no gratuitos, es decir aquellos
donde el partido debe desembolsar recursos econdmicos para posibilitar su
difusién, se encuentran una gran variedad; desde el mas tradicional como los
mitines y el panfleto, hasta el mas actual como son las técnicas de publicidad

directa, pasando obviamente por la contratacion de publicidad electoral.

Por tanto, como en este capitulo el propésito es analizar si se cumplia con
el derecho social a ser informado de los ciudadanos, es preciso ubicar los
formatos mas usados de acceso de los partidos a los medios electronicos. De

acuerdo a Barranco Sainz, predominan los siguientes:'®

'%% Cabe resaltar que aqui se sefala a la cobertura informativa como gratuita en términos del costo
economico para los partidos, no obstante, como ya se ha mencionado, la difusidon de la informacion
es una responsabilidad de los medios.

1% Francisco Javier Barranco Sainz. Marketing politico, Madrid, Piramide, 2003, p. 189-190.
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Programas especiales. Organizados por el IFE, y los partidos participan de forma

gratuita puesto que era una prerrogativa.

Notas informativas. Son producto de la cobertura informativa de los noticieros de

los diferentes canales de radio y television.

Entrevistas. Generalmente son para conversar con candidatos, asesores o lideres
de los partidos. Tienen la desventaja que un error puede repercutir en la imagen

que el electorado tenga sobre el candidato o partido.

Debate. Consiste en la confrontacion de dos o mas candidatos de forma que
dialoguen y confronten ideas sobre temas concretos. En México, el IFE es el
encargado de coordinar los debates al cual deben asistir los candidatos de los

partidos.

Mesas redondas. En ella se explica y confronta las diversas propuestas y/o puntos

de vista de los partidos, mediante sus representantes.

Micréfono abierto. Esta modalidad consiste en que el candidato, desde la misma
emisora, conteste a todas las preguntas que le hagan los electores que llaman

directamente, para interrogarle sobre temas concretos.

Programas pagados. Segun el propio IFE, son aquellas transmisiones superiores a
5 minutos, que pueden contar con cortes comerciales, y a través de los cuales los
partidos politicos, coaliciones o sus candidatos presentan directa o indirectamente
imagenes, ideas o propuestas de gobierno con la finalidad de obtener el voto de
los ciudadanos, ya sea que los candidatos registrados o personas cercanas a los
mismos hagan declaraciones o contesten preguntas del publico. Esta modalidad

era producto de la contratacion de la publicidad electoral.’®’

%7 |FE, Informacién sobre los programas de alta duracion (en linea), México, IFE, (consultado el

10/03/2007), formato pdf, disponible en:
http://www.ife.org.mx/docs/Internet/Partidos_Politicos_ DEPPP/mediospp_DEPPP/Monitoreo%20de
%20precampa%C3%B1as/estaticos_monitoreo/generales_monitoreo/programas_pagados.pdf

110



Retrasmision de actos publicos. Consiste en la retransmision, bien directa, bien
diferida de un acto publico e incrementa la asistencia real al acto hasta el nivel de

la audiencia de la emisora. Generalmente eran pagados.

Cunas publicitarias, promocionales en radio y television o spots. Consistentes en
mensajes cortos referentes al partido o a los candidatos. Debe ser breve y
conciso. Este formato era pagado por los partidos, excepto los promociénales

contratados directamente por el IFE.

Comentarios a favor o en contra, claros o velados, en diferentes programas.
Generalmente son producto de la opinién de los conductores de programas
televisivos o radiofénicos o de la linea editorial de la empresa y son producto de la
libertad de expresion. Sin embargo, en los afios recientes se han observado
inserciones de comentarios en programas como telenovelas, donde el comentario
a favor o en contra era producto de una légica comercial de la estacion

radiodifusora, es decir son pagados.

De todos los formatos, es la cufia publicitaria, mejor conocida como spot, el
formato predominante utilizado por los partidos politicos en las campafas

electorales en México, a través de los medios electronicos.

El spot o cuia publicitaria constituye “un conjunto de técnicas especificas y
medios de comunicacion social que tienen como objeto dar a conocer un
programa electoral, un perfil de un candidato o una serie de ventajas de un partido
politico con el fin de convencer ideoldgicamente y captar el voto de un electorado
en un mercado politico.”'® El asunto es que al asumir formas explicitamente
comerciales se puede provocar una difusion exclusiva de lemas, logotipos, e
imagenes, y no las plataformas electorales, principios ideoldgicos y programas de
accién que posibiliten al ciudadano estar informado para lograr una participaciéon

politica activa que favorezca el avance hacia un sistema democratico.

'%® Francisco Javier Barranco Sainz. Op. Cit., p. 181.
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4.5 PUBLICIDAD POLITICA VERSUS PUBLICIDAD COMERCIAL

Antes de comenzar a describir caracteristicas de la publicidad de los partidos en

los medios electronicos es preciso aclarar que la publicidad utilizada para las

campanas electorales no es idéntica a la que se utiliza para promocionar algun

producto o servicio relacionado directamente con el consumo, y aunque utilizan los

mismos métodos y principios, existen diferencias importantes como las siguientes:

“El electorado aparece como el gran publico de la propaganda (publicidad
politica) y los consumidores como el gran publico de la publicidad
(comercial).” 1%

La publicidad politica es una herramienta utilizada para busca votos, la
publicidad comercial busca fomentar ventas.

La publicidad politica propaga una idea o candidato y la publicidad
comercial la necesidad de un producto o servicio.

La publicidad politica dice lo que hay que creer, la publicidad comercial lo
hay que consumir.”®

El contenido de la publicidad politica es limitado, el de la publicidad
comercial es menos restringido. En la primera esta prohibido cualquier
ofensa, difamacién o calumnia que denigre a candidatos, partidos politicos,
instituciones y terceros,'”" en la segunda existen limitaciones semejantes,
aunque, con mayor flexibilidad.

La publicidad politica se dirige generalmente a la mayoria de los
ciudadanos, la publicidad comercial es segmentada. “A diferencia de los
anuncios comerciales que van dirigidos a un publico objetivo especifico, los
spots politicos se dirigen a un inmenso mercado potencial: el electorado.”'"?
El candidato que resulte ganador no puede ser devuelto de inmediato
(publicidad politica) como el producto o servicio promocionado por la

publicidad comercial.

'%% Eulalio Ferrer, De la lucha de clases a la lucha de frases, México, Taurus, 1995, p. 353.
'70 Eylalio Ferrer, Ibidem, p. 358.

""" Articulo 186, parrafo 2°, Cofipe, p. 156.

"2 Fermin Galindo Arranz, Fundamentos de comunicacion politica. Espafia, Santiago de
Compostela, Torculo Ediciéns, 1998, p. 92.
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- El resultado cuantificable de la publicidad politica se produce en un solo dia
(las elecciones), para conocer las tendencias se utilizan encuestas, en
cambio, las ventas producto de la publicidad comercial son realizadas de
forma constante e indican la efectividad de la campania publicitaria.

- En la publicidad politica se combinan elementos emocionales y racionales,
en cambio, en la publicidad comercial frecuentemente se dan mensajes
dirigidos a la emocion.

- La publicidad politica no alcanza a materializarse en productos o servicios
tangibles pues generalmente difunde promesas. La publicidad comercial
usualmente promociona productos o servicios palpables. “La publicidad se
refiere a cosas, en tanto que la propaganda (publicidad politica) a hombres.
Las cosas son desechables, los hombres no.”'"?

- En este caso, gran parte de la publicidad politica era financiada por el
Estado y es irrecuperable, en cambio la publicidad comercial es pagado por

la iniciativa privada y generalmente se recupera en el consumo.'”

4.6 PREDOMINIO DEL SPOT Y EL INCUMPLIMIENTO CON EL DERECHO
SOCIAL A SER INFORMADO

Durante las campafias electorales de 2006, los partidos politicos contrataron
aproximadamente—de acuerdo al monitoreo de IBOPE— 757 mil 545 spots en la
radio y television, lo cual refleja que durante 159 dias de campana se difundieron
en promedio 4 mil 760 promocionales”'”® Dicha cantidad refleja por si mismo una
cantidad significativa, no obstante, con base en la afirmacion del PRD que en
realidad habian adquirido una cantidad tres veces mayor, se puede pensar que en

realidad esa cifra aumenté de forma considerable.

De acuerdo a los capitulos anteriores de esta investigacion, los partidos

durante las campafas actuaban como clientes principales de los medios

73 Eulalio Ferrer, Op. Cit., p. 359.

'™ Ibidem, p. 359.

'"® Roberto Gardufio, “Obra del IFE, la falta de fiscalizacion” (en linea) en La Jornada, 26 de mayo
de 2007, formato html, (consultado el 27/08/2007), disponible en:
http://www.jornada.unam.mx/2007/05/26/index.php?section=politica&article=008n1pol
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electronicos, pues la mayor cantidad de sus recursos lo destinaban para la
contratacion de publicidad electoral. Aunado a ello, debido a la importancia de la
radio y television, durante las negociaciones los partidos podian ser rehenes de

los objetivos comerciales y politicos de los concesionarios.

Una de las consecuencias que los intereses comerciales de los
concesionarios, aunado a la auge del marketing politico en los afios recientes, fue
la estrategia de comunicacion politica basada de forma predominante en el spot, la
cual como ya se ha venido mencionando en este capitulo pone en duda el

cumplimiento del derecho social a ser informado de todo ciudadano.

El spot, también denominado comercial, promocional en radio y television, o
cuna publicitaria es conceptuado como aquel que tiene un soporte visual auditivo o
audiovisual de duracion breve y trasmite un hecho basico o una idea,
generalmente de caracter publicitario, es decir, forma parte de la publicidad,

promocion o propaganda de los partidos.'"®

El spot, desde el punto de vista politico ofrece la ventaja para los partidos
de controlar su grabacion, produccién, postproduccion, y la oportunidad de su

"7 a diferencia de las

difusién. “Su capacidad de comunicacion es inmensa,
entrevistas, debates o mesas de discusiéon donde los candidatos no tienen un
control absoluto de la situacién y por ello estdn mas propensos a que la
ciudadania conozca con mayor detalle acerca de sus aspectos positivos y

‘negativos”.

De acuerdo a la regulacién vigente en México, existen estaciones de radio y
canales de television de caracter concesionario y permisionado, y la diferencia
mas notable es que mientras los primeros pueden lucrar con los espacios, los

segundos no. En México, al existir un mayor porcentaje de estaciones y canales

' |FE, Monitoreo de camparias regulares 2006 (en linea), México, IFE, 2006, formato pdf,
(consultado el 12/08/2007), disponible en:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.fe2c717227547ca77a52bd18100000f7/?vgnextoid=d0
€991e11878c010VgnVCM1000002c01000aRCRD

""" Fermin Galindo Arranz. Op. Cit., p. 79.
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concesionados (en la radio 77% y en la television 64%), '° se puede inferir que

predominan los intereses mercantiles.

El objetivo principal de las empresas radiodifusoras es la garantia de sus
ingresos y para ello utilizan la figura del rating para vender sus espacios. Asi, para
generar una mayor cantidad de ingresos, el formato que mas les conviene
comercializar son los spots, pues constituyen mensajes de duracién escasa y
repeticion continua. De acuerdo con Oscar Ochoa, “Los medios electronicos, por
sus caracteristicas propias, requeriran que los mensajes sean breves, claros,
concisos y hasta sugestivos. En el caso de la television, predomina lo visual sobre

lo auditivo, y en la radio ocurre lo contrario.”'”®

En referencia al auge del marketing politico, cada vez esta herramienta ha
logrado constituir estrategias ganadoras, no obstante al utilizar las técnicas
propias de la publicidad pone en duda la difusion de la informacién veraz,
contextualizada y completa. Lo anuncios producidos por esta herramienta en
general difunden lemas, imagenes, sonidos especiales: jingle, cancion, rima vy
explicaciones breves, ' |o cual no es compatible con la obligacién de los partidos
de propiciar en su propaganda la difusion de los programas y acciones fijados en
sus documentos basicos y en la plataforma electoral que para la eleccion en

cuestion hubieren registrado.'®’

Debido a lo anterior, es preciso describir las caracteristicas de los formatos
publicitarios como el spot para analizar si en realidad dichas formas difunden
informacion que posibilite al ciudadano tener suficientes argumentos para efectuar
una participacion politica que coadyuve al avance hacia la democracia. De lo

contrario, la contratacién de la publicidad electoral ocasionaba de forma indirecta

'"® Hasta el 28 de febrero de 2006, 70 de los 340 permisos de radio y 48 de televisidon se indicaba
que se encontraban en proceso la instalacion. SCT. Infraestructura de la radio y televisiéon en
México, (en linea), formato pdf, datos actualizados el 22 de febrero de 2006, (consultado el
05/08/2007), disponible en: http://dgsrt.sct.gob.mx/index.php?id=448
'7® Oscar Ochoa. Comunicacion politica y opinién publica, México, McGraw-Hill, 2006, p. 31.
'8 Erancisco Javier Barranco Sainz, Op. Cit, p. 188.

' Vid. Articulo 182, parrafo 4°, Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales.
México, IFE, 2005, p. 152.
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un costo social pues incumplia un derecho fundamental de toda sociedad que

pretende avanzar hacia la democracia.

Para la descripcion del spot se utilizan cinco conceptos (duracién, imagen,
candidato, lema o slogan e informacion racional y emocional), los cuales, a pesar
de no ser los unicos, describen las caracteristicas principales de los
promocionales difundidos por los partidos politicos en la radio y television durante

las campanias electorales.

4.6.1 Duracion

En publicidad se recomienda que los mensajes sean breves, simples, repetitivos y
precisos, y en las campanas electorales, los partidos politicos, utilizando dicho
principio, contrataban en los medios electronicos el formato que se adecuaba a

dichas caracteristicas: el spot.

El spot puede tener duraciones distintas, sin embargo la tendencia es a la
reduccién imitando al modelo americano o finlandés'®?. Existen spots que pueden
variar su duracion en un minuto de exposicion, sin embargo predominaban la
contratacion de promocionales de 30 y 20 segundos, incluso de menor tiempo. El

siguiente es un ejemplo.

Presidente del empleo / Spot del PAN 2006 (Spot. 15 segundos) 183

Voz masculina en off: Soluciones. En la pantalla se ve esa palabra, Calderdon, en primer plano,
mira a la camara: Estas preparado pero no encuentras trabajo. Por eso voy a promover con fuerza
la inversion: para que tengas un buen empleo. Voz en off: Felipe Calderén, presidente del empleo.
Se ven dos emblemas: Para que vivamos MEJOR y el logotipo del PAN junto al nombre del
candidato presidencial.

El spot es el formato dominante en la radio y television. Son utilizados
principalmente por las agencias publicitarias que promocionan productos o
servicios. En el caso de los partidos, cuando no existia una competencia real en

las elecciones, la utilizacién de los formatos comerciales no era la estrategia

'82 En Estados Unidos la duracion promedio del spot es de 20 a 30 segundos y en Finlandia es aun
menor, de 10 a 15 segundos, sin embargo, el contexto en dichos paises es diferente a la situacion
en México, esencialmente en el ambito econémico.

183 Raul Trejo Delarbre, Mediocracia en las elecciones, México, UNAM-IIS, formato pdf, (consultado
el 20/08/2007), p. 43, disponible en: http://www.c3fes.net/docs/eleccionesmediosmexico.pdf
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dominante, sin embargo, ante la mayor dotacién de recursos y mayor competencia
electoral, la estrategia predominante —o uUnica— ha sido la presencia en los

medios electronicos mediante estos formatos.

Existen opiniones que justifican el uso predominante de las estrategias
publicitarias, en este caso el spot, con una duracion breve. Lourdes Martin
Salgado menciona dos incentivos para los candidatos y partidos para el uso de
mensajes de corta duracion: 1) la atencion de los electores y 2) el poco

compromiso que quieren establecer.

El primer caso se justifica al pensar que la mayoria de las personas ponen
escasa atencion a los mensajes politicos, generalmente cambian de canal o de
estacion, o apagan su aparato receptor, situacion que no conviene ni al partido
que se anuncia ni al radiodifusor que comercializa los espacios. Por ello se
deciden por mensajes breves, de alto impacto, aunque sin ofrecer un contexto
mas completo. Ademas, un candidato que hable de temas atractivos para el
electorado, aunque sin explicaciones, tiene mayores posibilidades que otro que
ocupe su tiempo en detallar un tema que puede provocar el apoyo de algunos,

pero el rechazo de otros.'®

En el segundo caso, los candidatos prefieren mensajes breves porque no
estan dispuestos a debatir los temas a profundidad, y con ello evidenciar la escasa
preparacion que pueden poseer en algunos rubros. “Durante la campafia, aquellos
candidatos que hacen promesas especificas se exponen a preguntas sobre los
inconvenientes y las incoherencias potenciales de sus ideas, y su incapacidad
para responder o cualquier sombra de duda les puede perjudicar mas que una

inicial falta de concrecion.”'8®

Lo anterior evidencia que los partidos utilizan los formatos comerciales
porque son les son redituables para las elecciones. Sin embargo, también hay que

enfatizar que dichos formatos son exigencias de los concesionarios, quienes al

'8 ourdes Martin Salgado. Marketing politico. Barcelona, Paidos, 2002, p. 218.

'®5 | ourdes Martin Salgado. Op. Cit., p. 218.
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tener como principal objetivo garantizar sus ingresos favorecen determinado tipo
de formatos como el spot. “Una de las leyes de bronce de la televisién comercial
es que no se puede programar nada que pueda perjudicar la credibilidad de los
patrocinadores. Como resultado, tenemos mas publicidad politica (...) en la

television.” 186

Carlos Alazraki justifica la forma de los spots politicos debido a la duracion:
“Los mercadologos dicen que el candidato no es un producto y que el politico debe
saber comunicar. Pero olvidan que tienes 20 segundos en total. Si utilizas cuatro
para pedir el voto, sobran 16 para hacer una campaifita jA ver que la hagan
chingona (sic)!"'®’

Ahora bien, la critica a los formatos comerciales con duracion escasa ha
sido la posibilidad de existir una exagerada simplificacion del mensaje. Belén
Mendé lo menciona: “La politica que va llegar al ciudadano a través de los medios
electrénicos debe ser comprensible, bajo este criterio se llega a una exagerada
simplificacion que sencillamente no informa. Uno de los riesgos esta en ir
demasiado profundo en esta simplificacion de la argumentacion politica y llegar al

punto de reducirla a un simple juego de estereotipos.”'

Asimismo, Jean Mouchon adiciona: “La aceleracion de la profesionalizacion
de la politica y la aproximacion cada vez mas pronunciada a la légica de las
campafnas publicitarias no dejan de ser inquietantes cuando los programas de los
candidatos se limitan a algunas ideas vagas y a intenciones (...) forzosamente
generosas.”189 Es casi imposible pensar que las propuestas ideoldgicas y

programas de accidn se puedan reducir a mensajes de 20 segundos 0 menos.

"% Eermin Galindo Arranz, Op. Cit., p. 81.

'87 Maria Sherer Ibarra, “La mercadotecnia. Instrumento de gobierno”, en Proceso, No. 1351, 22 de
septiembre de 2002, p. 17.

'8 Maria Belén Mendé Fernandez, Op. Cit. México, Trillas, 2003, p. 24.

'8 Jean Mouchén, Op. Cit., p. 15.
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4.6.2 Imagen

Partiendo de frases como “mas vale una imagen que mil palabras” o “hasta no ver,
no creer”, el uso de la imagen en la estrategia de los partidos politicos se ha vuelto
imprescindible para la realizacion de las campanas electorales, donde los medios

electronicos son fundamentales para la difusién de los mensajes.
Lourdes Delgado menciona las causas de la importancia de la imagen:

“Porque atrae nuestra atencién mas facilmente y estd comprobado que son mas
memorables que las palabras. Las imagenes son vividas y captan mas atencion en el
auditorio. En segundo lugar, la imagen tiene mas credibilidad porque ofrecen
evidencia visual. Como dice un dicho “si no lo veo no lo creo.” Dado que no hay
mucho tiempo para comunicar el mensaje, las imagenes son una evidencia que se
comunica rapidamente. La evidencia visual sirve como verdad aunque no se aporte
ninguna evidencia”'®

Hay que aclarar que entre la radio y la television tienen similitudes como la
inmediatez y la cobertura amplia, que los hacen ser medios colectivos. No
obstante, respecto al uso de la imagen, la television es quien utiliza con mayor
énfasis dicha herramienta al ser un medio audiovisual por excelencia. La radio al

ser un medio auditivo otorga mayor importancia al sonido.

Ahora bien, para la difusion de la informacion por parte de los partidos, los
partidos contratan formatos esencialmente comerciales donde la imagen se vuelve
muy importante. En la radio se enfatizan algunos elementos y en la television otros

s

mas.

En la radio, el mensaje es transmitido mediante el sonido, por lo cual los
asesores de imagen de los candidatos les recomiendan un sonido, volumen,

diccion y tono adecuado en la difusién del mensaje para el publico receptor.

Ahora bien, la television es el medio que evidencia la gran importancia que
se otorga a la imagen de los candidatos, lo cual repercute en la apariencia que

deben tener. Se recomienda que los representantes a eleccidon popular sean

%0 | ourdes Martin Salgado. Op. Cit. p. 218.
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idéneos, lo cual implica una imagen de simpatia y carisma, es decir, deben ser

atractivos para el electorado.

La importancia que se la ha dado a la imagen es porque los estudios han
demostrado que las personas captan o asimilan de forma mas efectiva a través de
la imagen. Asi, “una prueba que indican los especialistas en publicidad, con
referencia a los anuncios televisivos, consiste en verlos sin sonido, si en estas

circunstancias no convence, el anuncio no sirve.” '’

Ademas, la imagen no sélo repercute en la figura del candidato o el
logotipo del partido, sino también en palabras, metaforas y analogias como
cuando se menciona: “construyamos un puente hacia el futuro” o “tengo las manos
limpias”. Mediante las palabras se crean mensajes con temas u objetos que no
estan directamente conectados con la politica pero que trasmiten un mensaje

identificable.

Algunas criticas por el uso predominante de la imagen giran en torno a la
concepcion del candidato. Se puede interpretar que en ocasiones el voto por
determinado personaje puede ser por el de mejor apariencia fisica (para los
estandares comerciales), el mas popular o carismatico y no por el que tiene mas
capacidades y mejores propuestas para gobernar. Esta situacién lo predecia
Macluhan desde los afos 60 del siglo pasado:

La imagen de éxito sera carismatica, que quiere decir que representa una cantidad de
tipos admirables. Para la nueva imagen popular (...) no pueden tener ninguna
importancia los partidos y las politicas sino que sélo puede ser una guerra de iconos e

iméqanes (...), ningln congresista o representante provincial podra funcionar sin
ella.

A pesar de reconocer la importancia de la imagen en los tiempos actuales,
de acuerdo con Jean Mouchdn la imagen informativa pierde credibilidad cuando
esta subordinada a exigencias que se alejan de su campo propio. “Medio
privilegiado para conocer el mundo en las sociedades democraticas, la imagen de

informacion no se ajusta bien a los artificios y ropajes con que se la quiere adornar

! Erancisco Javier Barranco Sainz, Op. Cit., p. 202.

192 Marshall Mcluhan, La aldea global. Barcelona, Paidos, 1995, p. 107.
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con fines interesados.”'®® Esto significa que la imagen comercial de los candidatos
puede desvirtuar la esencia del candidato y entonces el elector puede estar
votando por apariencias. Lourdes Salgado menciona:
“Es evidente que las imagenes desempenan un importante papel en las estrategias de
campafia. Sin embargo, el poder de la dramatizacién, de crear pseudos
acontecimientos y “oportunidades de foto” es cada vez mas limitado y, en ocasiones,

puede incluso tener un efecto bumeran y perjudicar al candidato, cuando se pone de
manifiesto la artificialidad del evento”'®*

Para ejemplificar este riesgo, Trejo Delarbre analiza el siguiente spot:

Calderén te quiere apantallar / Spot del PRD 2006 (10 segundos)

Voz en off: EI PAN te prometio crear 6 millones de empleos. Calderdn te quiere apantallar. Dice
que hara muchos mas. La triste realidad es que ambos han creado cero empleos.

Mientras comienzan esas frases aparece un gran seis de color azul, bajo el cual se lee: Millones
de empleos. En el transcurso del mondlogo el nimero da la vuelta y se convierte en nueve.
Cambia a rojo y en vez de él aparece un cero. A cada modificacién se escucha, como fondo
sonoro, un coro de exclamaciones. Al final se lee el crédito: PRD D.F.

Todo eso se desarrolla en diez segundos. El televidente no contempla mas que letras
y numeros pero la eficacia del breve mensaje radica en la descripcion esquematica de
un asunto complejo. La equiparacion entre el PAN y Calderéon aparece con facilidad,
aunque podria objetarse que €l solamente es un candidato y que no tenia por qué
haber creado empleos. El 6 dando la vuelta y convirtiéndose en 9 sugeria que asi
como Fox cuando era candidato hizo promesas faciles, también Calderdn ofreceria sin
cumplir. El spot evidencia que en la campana de 2000, Fox hizo promesas faciles. El
PRD difunde el spot para contrarrestar la propuesta de crear 9 millones de empleos
por parte de Felipe Calderdn. Para ello menciona que Calderén y el PAN han creado
cero empleos, lo cierto es que a Calderdn no le correspondia crear empleos.195

El uso de la imagen en las campafias cumple un papel relevante puesto que
permiten al elector conocer la figura del candidato, el logotipo del partido, es decir,
posibilita la difusién de informacion para la sociedad, no obstante, cuando el
formato predominante usado por los partidos es el spot con duracién promedio de
20 segundos, utilizando a la imagen como herramienta preponderante, es evidente
que se pone en duda la difusién de informacion contextualizada y veraz que
permita al ciudadano ejercer su libertad a ser informado de forma objetiva y

oportuna.

' Jean Mouchén, Op. Cit., p. 39.
% | ourdes Martin Salgado, Op. Cit., p. 218.
1% Raul Trejo Delarbre, Op. Cit., 154.

121




4.6.3 Candidato

Cuando un partido politico tiene una credibilidad aceptable, durante la campana se
enfatiza en su importancia, sin embargo, cuando posee una confianza reducida, la
estrategia electoral consiste generalmente en potenciar la imagen del candidato y

disminuir lo mas posible su asociacién con el partido que representa.

En los ultimos afos, la mayoria de los partidos politicos han tenido una
credibilidad escasa en el electorado, lo cual se ha demostrado en los niveles de
abstencionismo demostrado en los procesos electorales. Debido a ello, en las
campafas recientes (2000, 2003, 2006) la estrategia general ha sido el
fortalecimiento de la figura del candidato. Como ejemplo concreto se encuentra la
figura del abanderado en 2000 de la Coaliciéon Alianza por el Cambio (PAN-
PVEM), Vicente Fox Quezada, quien la personalizacion de su imagen fungié como
factor relevante para el desarrollo de su campafia electoral. En 2006, la campana
de la Coalicion Por el Bien de Todos también gir6 en torno a la figura de su

candidato Andrés Manuel Lépez Obrador.

Los partidos deciden su estrategia en torno a lo que mas le conviene, y por
ende, de acuerdo a su situacién dependera su plan de campana. Ellos deciden si
optan por otorgar mayor importancia al candidato, al partido, o ambos. Sin
embargo, cuando decidian destinar un porcentaje considerable de recursos para
contratar tiempos en medios electronicos, y contratar la mayor cantidad spots,
donde el predominio de la imagen del candidato era inminente, se generaba mayor
informacion de éste y no del partido que representaba, lo cual constituia
implicaciones negativas pues se estaba menos propenso a difundir las
plataformas, ideologias, incluso las mismas propuestas, y con ello se ponia en

riesgo el cumplimiento del derecho a ser informado que tienen los ciudadanos.

Uno de los factores perjudiciales que puede originar el mayor otorgamiento
de importancia a la figura del candidato lo menciona Maria Belén Mendé

Fernandez:
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En la actualidad las campanas, se orientan progresivamente mas hacia el candidato y
no tanto al partido. Las estructuras politicas partidarias quedan relegadas en un
segundo plano. De acuerdo con esta orientacién, el candidato también es el mensaje,
generando, de cierta manera, un regreso al neocaudillismo en que la personalizacion
es el punto nodal y eje vertebral de la campaﬁa.196

De hecho, la personalizacién del candidato en las campafias ha sido
utilizada por los mismos funcionarios publicos —como los gobernadores— para
aprovechar la publicidad gubernamental para promoverse antes de los procesos
electorales, en afan por conseguir popularidad que beneficie sus aspiraciones
personales y ganar elecciones posteriores. Este tema también fue contemplado en

la reforma electoral aprobada efectuada en 2007.

Es importante aclarar que la estrategia de un partido no sdlo se evidencia
en su campafa a través de la radio y la televisidon, sino en todos los elementos
que la integran. Empero, al fungir los medios electronicos como el intermediario
predominante, son quienes han mostrado con mayor claridad la importancia del

candidato.

La critica se deriva cuando la figura del candidato, al fungir como elemento
preponderante, la campafa se personaliza, y por tanto el cuidado de la imagen
suela ser lo mas importante y la politica se torne en espectaculo. “Una de las
consecuencias de esta situacion es el cuidado extremo de la imagen publica de
los politicos, hasta el punto de que son lanzados al mercado como un producto
mas (...).” Felipe Calderdn, actual presidente de la Republica, lo reconocié en las
siguientes palabras:

Si creo que la politica es un reality show. Finalmente los personajes de la politica nos
estamos convirtiendo en un reality show donde la gente esta interesada a qué hora
nos levantamos y con quién hablamos y si roncamos, no en qué pensamos ni qué

proponemos, que es tedricamente lo que debe ser pero no es asi y no es algo que
cuestione si esta bien o mal, sino que debemos de ajustarnos.’®’

Barranco Saiz menciona que la personalizaciéon de las campafas es un

fendmeno que prevalece en los tiempos actuales. Los politicos y ya no la politica

% Maria Belén Mendé Fernandez, Ibidem, p. 22.
97 Almendra Carrillo, “Felipe Calderoén: la politica es un reality show” (Entrevista en etcétera,
México, agosto de 2004.) citado en Raul Trejo Delarbre, La mediocracia en las elecciones, p. 20
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son los actores del drama. Las cuestiones de caracter pasan a primer plano de la
agenda politica. La centralidad en la imagen del candidato y el protagonismo que
este adquiere son los conceptos fundamentales de la personalizaciéon. Sobre esto,
Trejo Delarbre adiciona:
El maquillaje y los efectos visuales importan tanto que en el disefio de la politica llega
ahora a estar en mano de publicistas sin mas bandera que el negocio, y ya no a cargo
de los politicos profesionales. El logos, es desplazado por el look (...) La politica,
entonces queda reducida a las apariencias. No cuenta tanto lo que dicen o discuten

los politicos, sino la imagen mediatica que se propaga de esos dichos y
deliberaciones.’

Asimismo, Trejo Delarbre al opinar sobre los candidatos presidenciables de
las elecciones de 2006 comenta:
En todos esos casos, las promesas que ofrecié cada uno de los candidatos dependian
de su llegada a la cima del poder politico. Esa personalizacion extrema no sélo de las
campanas sino, asi, de su desembocadura, tuvieron algo de la vieja y patrimonialista
politica mexicana y mucho del encumbramiento mediatico que sacraliza protagonistas

con tanta velocidad como los desplaza del publico. El sistema mediatico produce
intérpretes mas que historias, lo mismo en las telecomedias que en los noticieros.'®

En sintesis, cuando el candidato se vuelve mas importante que el partido, la
imagen se vuelve predominante sobre la idea, la forma se sobrepone al contenido,
y el derecho a ser informado por el ciudadano no se garantiza, y la raiz de fondo
de dicha problematica es la preponderancia del spot en las campafas electorales
producto de la légica comercial que producia la contratacién cada vez mayor de

espacios mediaticos por los partidos politicos.
4.6.4 Slogan

El slogan, lema o frase(s) de campafia forma parte esencial del proselitismo
electoral actual. “Son mensajes orales breves, formulados mediante oraciones o

lemas cortos que los partidos presentan en forma impactante a la ciudadania las

1% Raul Trejo Delarbre, Poderes salvajes. Mediocracia sin contrapesos. México, Cal y Arena, 2004,
p. 122.
199 Raul Trejo Delarbre, Mediocracia en las elecciones. p. 134.
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propuestas basicas de los partidos y candidatos, para un determinado proceso

electoral.”?%°

Los lemas constituyen las frases por la que los partidos y/o candidatos son
identificados por el publico elector. Por ello se recomienda que sean frases
sintéticas, sencillas, fonéticas, sonoras y diferentes. Alejandro Lerma recomienda
algunos requisitos para su elaboracion: debe ser interesante, impactante, corto,
positivo, marcar una diferencia, facil de entender y recordar y no debe ser

excluyente (...) es recomendable que la frase sea “pegajosa”.

El lema debe ser lo suficientemente interesante que llame la atencidn,
fomente el interés, incite el deseo, y entonces logre el objetivo deseado.
Asimismo, se recomienda que sea sencillo y breve; formado con escasas palabras
que sean accesibles de entender y recordar. Deben ser fonéticos y sonoros,
agradables a los sentidos y diferentes, lo cual implica creatividad para no repetir

ejemplos utilizados con anterioridad.

Hay que reconocer que la utilizacion de lemas en México no es una técnica
reciente ya que durante el transcurso de la historia han existido frases politicas
que han transcendido. Algunos personajes histéricos como Benito Juarez (Entre
los individuos como entre las naciones el respeto al derecho ajeno es la paz),
Porfirio Diaz (Poca politica, mucha administracion) o Emiliano Zapata (Tierra y
Libertad) se les recuerda en gran parte por sus frases célebres. No obstante, en el
caso mexicano, ha sido en las campafas electorales recientes cuando el slogan
ha tenido mayor presencia en el proselitismo electoral de los partidos y
candidatos. A pesar que desde la candidatura de Luis Echeverria Alvarez se
comenzo a utilizar forzosamente las frases de campafia (véase Tabla 1), en las
elecciones recientes se han evidenciado una mayor saturaciéon de slogans, —

insertos en los spots— en los espacios de los medios electrénicos.

200 Alejandro Lerma Kirchner, Mercadotecnia y organizacion de camparia. México, Gasca Sicco,
2005, p. 217.
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Tabla 1. Presidentes de México y lemas de campaiia
Presidentes de la Republica Lema o slogan de campaia
1970-1976 Luis Echeverria Alvarez "Arriba y adelante”
1976-1982 José Lopez Portillo "La solucién somos todos"
1982-1988 Miguel de la Madrid Hurtado "La renovacion moral de la sociedad"
1988-1994 Carlos Salinas de Gortari "Que hable México"
1994-2000 Ernesto Zedillo Ponce de Ledn "Bienestar para tu familia"
2000-2006 Vicente Fox Quezada "El cambio que a ti te conviene"
"Ya, ya, ya"
"Ya ganamos"
2006-2012 Felipe Calderon Hinojosa "Valor y pasién por México"
"Para que vivamos mejor"

Fuente: elaboracién propia

El slogan para tener efecto debe acompanarse de un contexto adecuado y
una constante repeticion, por lo cual, las campafas en México al tener un
predominio en el espacio mediatico se demuestra que las personas en los tiempos
electorales viven en la hegemonia de las imagenes acompafados de frases cortas

y lemas atractivos.

La constante repeticion de los lemas mediante los spots (acompanados de
la imagen, logotipo y sonidos especiales) pueden producir efectividad de los
mensajes, sin embargo, también son capaces de originar trivializacion, es decir,
mediante la abundancia de frases en las campafas se puede provocar el hartazgo
de los ciudadanos y con ello ser factor de abstencionismo en las elecciones. El
receptor esta acostumbrado a que, entre programa y programa, se introduzca
cuias publicitarias o series de anuncios e, inconcientemente, establece una
autodefensa frente al exceso de publicidad, impidiéndole la atencion adecuada del

mensaje que se le transmite.

El reto e importancia del slogan es condesar de forma breve, simple y clara
las propuestas del candidato y partido. Esto quiere decir que las propuestas deben
estar reflejadas en la(s) frase(s) de campafia, sin embargo, la critica sucede
cuando parece complicado que en pocas palabras se pueda otorgar informacion
racional sobre las propuestas, y entonces su apelacién sea preponderantemente a

lo emocional.
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Asimismo, la condensacion generalizada de las propuestas puede provocar
promesas falsas o demagdgicas. La necesidad de reducir la propuesta a un slogan
que deba ser breve, positivo e interesante condiciona a producir mensajes
“agradables para la sociedad”, las cuales, no siempre son veridicas. Se corre el
riesgo de lo que enuncia Oscar Ochoa:

El terreno de la politica esta cada vez mas ftrivializado, inspirado por un modelo de
gran espectaculo, se construye una imagen deformada de este ambito, una imagen
que con frecuencia se reduce al terreno de las ambiciones personales y al discurso
engafoso; se trata de un discurso general que da respuesta a todo y promete un
futuro cada vez mejor. Frecuentemente los nuevos valores y costumbres propuestos
nos parecen familiares, pueden representar el retorno de ideales lejanos, sumado a

que, a menudo, los iniciadores de los cambios no son mas que miembros de las elites
del momento.?’

Cuando los spots contienen informacion dirigida de forma predominante a la
emocién mas que a la razén los partidos politicos pueden interferir con el derecho
a ser informado que posee todo ciudadano. Asimismo, al no difundir los datos
necesarios para que el elector cuente con los argumentos necesarios para emitir

un voto razonado no se fomenta el avance hacia un sistema democratico.
4.6.5 Informacién racional y emocional

Para Alejandro Lerma el objetivo fundamental de un partido politico es lograr que
el votante elija por su opcion. Para ello utiliza tres herramientas que le ayudan a
mover la voluntad del electorado: el temor, la razén y el sentimiento. El temor se
presencia cuando de forma imperativa se obliga a votar por una determinada
opcion partidaria (también puede ser coaccionar a no votar). Esta practica es

caracteristica de los regimenes autoritarios y partidos hegemonicos.

Los partidos utilizan la herramienta de la razén cuando se auxilian de
argumentos racionales basados en la credibilidad, consistencia y coherencia de
quien busca su apoyo. Por otra parte, al hacer uso del sentimiento, como recurso
que apela mas a la emocidén que a la razén, se recurre a mecanismos como el
condicionamiento psicolinguistico, el discurso emotivo cargado de retorica o el

engafo por medio de sofismas.

21 Oscar Ochoa, Op. Cit., p. 51
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Para la elaboracion de la publicidad politica, los asesores de marketing
recomiendan utilizar una combinaciéon de la razén y la emocién, es decir una
persuasion racional-emocional. Richard Wirthlin lo denomina “persuadir por la
razon, motivar por la emocion.””®® Este asesor utilizd dicha férmula en las
campafnas de Ronald Reagan, en 1980 y 1984; se auxili6 de datos cuantitativos
(encuestas) y los combind con la apelacién a los valores de los ciudadanos

norteamericanos.

Bajo la premisa de lograr efectividad en la combinacion de la emocion con
la razon, aunado a la utilizacion de las herramientas y métodos de la publicidad
comercial, los mensajes electorales de las campafnas en México han demostrado
recurrir a diversas técnicas dirigidas mas que a la razén, a la emocion de los

electores.

Los partidos al utilizar como herramienta principal técnicas publicitarias, los
mensajes politico-electorales tienen la posibilidad de promocionar necesidades en

lugar de propuestas, programas e ideologias. Oscar Ochoa menciona lo siguiente:

La desideologizacion de las campanas se traduce que en lugar de destacar su perfil
ideoldgico y programatico, los partidos se presentan destacando las cualidades de sus
productos. Actualmente resulta mas importante tener en cuenta las necesidades de
una amplia mayoria de electores con escaso compromiso politico e ideolégico.203

Uno de los ejemplos evidentes acerca de la publicidad dirigida a la emocion
es aquella que tiene como objetivo producir el temor en los votantes. Fermin

Galindo lo ejemplifica:

En las elecciones presidenciales americanas de 1984, el temor a la Unidn Soviética
fue utilizado por Ronald Reagan. En el spot el protagonista era un oso y su texto era el
siguiente: “Hay un oso en los bosques. Para algunos el oso es facil de ver. Otros no lo
ven nunca. Algunos dices que el oso es doécil. Otros dicen que es cruel y peligroso.
¢,Como no podemos estar seguros de quién tiene razén?, ;no es mejor ser tan fuerte
COmMoO un 0s0, si es que hay un 0s0??%

292 vid. Richard Wierthlin, Estrategia electoral: Persuadir por la razén, motivar por la emocion: la

estrategia de la comunicacion politica, Madrid, Complutense, 1992, pp. 7-24.
293 Oscar Ochoa. Op. Cit., p. 47.
2% Fermin Galindo Arranz, Op. Cit. p. 79.
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Los mensajes electorales dirigidos en mayor medida a la emocion pueden
infundir el temor sobre situaciones, pero también sobre candidatos opositores.
Este tipo de publicidad puede contener informacion que realice difamaciones y
calumnias sobre los contendientes opositores; en lugar de difundir informacién

produce desinformacion.

En México, este tipo de publicidad politica no esta permitida por la ley
electoral. Se prohibe a los partidos, coaliciones y candidatos realizar propaganda
electoral a través de la radio y la televisibn que en ella emitan ofensas,
difamaciones o calumnias que denigren a candidatos, partidos politicos,
instituciones y terceros.?®> A pesar de ello, en las campanias electorales de 2006 el
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion retird spots donde se

evidenciaban falacias. Uno de ellos era el siguiente:

Permitié estos delitos / Spot del PAN (Retirado el 21 de abril/2006)

Un recuadro inicial muestra las primeras frases del comentario que se escucha en off: Ahora
resulta que los segundos pisos y las pensiones de Lépez Obrador... Entonces aparece Elena
Poniatowska mientras dice: Se hicieron con buen gobierno, ahorro y honradez.

El locutor dice, mientras se ven las conocidas escenas de Gustavo Ponce apostando en Las
Vegas y de René Bejarano recibiendo dinero: ;A quién quieren engafar? Lépez Obrador permitio
estos delitos. Es un peligro para México. No se puede confiar en él.

Sobre una imagen del candidato de la Coalicion se ve un recuadro que sefiala mientras la voz en
off dice lo mismo: Lépez Obrador es un peligro para México. Un cuadro negro con letras caladas
en blanco identifica: Partido Acciéon Nacional.

El principal argumento para retirar los spots por parte del Tribunal era que:

Dicho spot no constituia una critica razonada, una oferta politica o un programa
electoral, por el contrario, su objetivo era empanar la imagen publica del mencionado
candidato, toda vez que en forma directa y subliminal conducen a la poblacién a
formarse la imagen de que el candidato a la Presidencia de la Republica de la
coalicizéog Por el Bien de Todos, sea considerado como un auténtico peligro para el
pais...

En 2006 tanto el PAN como la Coalicién por el Bien de Todos utilizaron spots
donde no pudieron comprobar la veracidad de su mensaje:
El PAN nunca demostré6 con claridad el caracter devastador que tendrian las

propuestas econdmicas de Lopez Obrador o la falta de transparencia en sus
decisiones, pero ese candidato qued6 estigmatizado como irresponsable e incluso

25 Articulo 186, parrafo 2°, Cofipe, p. 56.
20 Raul Trejo Delarbre, Op. Cit., p. 71.
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peligroso. (...), Por su parte El PRD (...) nunca documenté de manera fehaciente el
trafico de influencias que les imputaba a Calderén y a su familia pero, para sus
adversarios, esas denuncias mostraron un rostro oculto del candidato panista.207

La publicidad dirigida a los sentidos intenta llegar a los sentimientos del
publico y causar un impacto mediante acciones provocadas por emociones. “En
tales condiciones, el ejercicio argumentativo se encuentra en efecto reducido a
una caricatura en la que las oraciones breves, las metaforas deportivas o los
relatos simplistas y edificantes se imponen al razonamiento progresivo

matizado.”?%®

Lo anterior permite conocer cuales son las ventajas de la utilizacién de las
técnicas y métodos publicitarios para la elaboracion y difusién de los mensajes
electorales de los partidos politicos. El argumento principal es que suelen ser
redituables para las entidades politicas pues de lo contrario no las utilizarian. No
obstante, con el afan de ganar elecciones se olvidan del elemento mas importante
y ademas el sustento de la comunicacion politica: la sociedad, en sentido estricto,

la ciudadania.

Los ciudadanos tienen el derecho a ser informados, empero, las estrategias
utilizadas por los partidos, —aquellas donde se predominaba la utilizacién de la
radio y la televisidon mediante la contratacion de espacios para la transmision de
publicidad— caian en el riesgo de incumplir con la garantia de la informacion de

todas personas y con ello derivar en un costo social.

Cabe insistir que el uso de los medios electrénicos para la difusion de la
informacion politica de los partidos en las campanas electorales es necesaria
debido a las ventajas que ofrecen, asi como las mismas caracteristicas de un pais
como México que cuenta con una poblacion y extension territorial considerable. La
cobertura amplia, inmediatez en la difusién, asi como la informacion auditiva o
audiovisual (segun sea el medio) hacen de la radio y la televisibn medios

fundamentales en la difusién de los mensajes informativos. Asimismo, al constituir

27 1bidem, pp: 132-133.
2% Jean Mouchon. Op. Cit, p. 30.
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una actividad de interés publico tienen entre sus obligaciones mantener
informados a la poblacién, y asi avanzar en el cumplimiento de su funcion social,

sin importar que sean estaciones permisionarias o concesionarias.

Sin embargo, el problema principal que se generaba con el modelo de
comunicacion existente entre los partidos y los medios electronicos era la
posibilidad de la contratacién de publicidad electoral por parte de los primeros
hacia los segundos, por lo que dicha practica, ademas de representar un costo
economico y politico, obstaculizaba el incumplimiento del derecho a la informacion
de los ciudadanos. En sentido estricto, la garantia a ser informado, la cual era
causada por el uso predominante de los partidos politicos de formatos comerciales
como el spot, que en vez de difundir propuestas, programas y plataformas,
privilegiaba el mensaje con duracion escasa, repeticion continua, predominio de la
imagen, el lema o slogan, asi como el mensaje dirigido mas a la emocion que a la

razon.

En los procesos electorales democraticos, los ciudadanos no deben verse
como consumidores de productos sino como electores que eligen una propuesta,
programa o plataforma. En pocas palabras, los ciudadanos no deben reducirse a

meros mercados electorales.

En las técnicas de la publicidad predomina la imagen y el slogan porque no
necesitan brindar mayor informacion al consumidor, por su misma naturaleza
comercial. Sin embargo, en las campafias politicas-electorales se debe privilegiar
la informacién. El ciudadano lo necesita porque ello le permite ejercer decisiones y

emitir opiniones razonadas.

Por consiguiente, de acuerdo a la forma predominante de difundir
“‘informacion”, las campafas politicas-electorales habian corrido el riesgo de caer
en la trivializacion por causa del predominio de la imagen sobre la informacién
contextualizada. La mayoria de los ciudadanos se familiarizaban con slogans, pero
no con propuestas, se saturaban de imagenes sin conocer plataformas, se

familiarizaban con candidatos, pero no con ideas.
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Hay que aclarar que ni la publicidad o la mercadotecnia eran culpables del
predominio de la imagen, slogan, o spots, ya que son, al fin de cuentas,
herramientas que posibilitan el cumplimiento de determinados objetivos. La critica
es para los partidos que las utilizaban como técnicas predominantes en su
contacto con la ciudadania y los medios, que en busqueda de ingresos
econdémicos mayores lo hacian a consta del socavo del derecho social a ser

informado.

En consecuencia, el diagnostico efectuado sobre la contratacion de la
publicidad electoral sefialaba que en México era necesario elevar el nivel de la
contienda politica y disminuir la ingerencia del dinero en las campafias. Aunque
las técnicas publicitarias ocasionaran éxito para algunos, lo principal es que el

Estado garantizara los derechos de la ciudadania.

La propuesta era que los partidos politicos no solo tuvieran acceso gratuito
a la radio y television, sino ademas, promocionar otros tipos de formatos que
propicien una mayor difusion y contraste de la informacion. Ejemplos de éstos
constituyen los debates, las mesas redondas, los paneles discusion, las mesas

redondas y las entrevistas con periodistas.

La idea era (y es) clara: no se debe permitir que los partidos politicos en su
relacion con los medios de difusion —siendo estas entidades y actividades de
interés publico— encaminen a los votantes hacia las urnas sin contar con la
informacion necesaria para tomar decisiones que repercuten en el destino del
pais. Es importante retomar lo que menciona la Corte en referencia a la necesaria

obligacion del Estado para garantizar el derecho a la informacion:

Si las autoridades publicas, elegidas o designadas para servir y defender a la
sociedad, asumen ante ésta actitudes que permitan atribuirles conductas faltas de
ética, al entregar a la comunidad una informacién manipulada, incompleta,
condicionada a intereses de grupos o personas, que le vede la posibilidad de conocer
la verdad para poder participar libremente en la formaciéon de la voluntad general,
incurren en violacion grave a las garantias individuales en términos del articulo 97
constitucional, segundo parrafo, pues su proceder conlleva a considerar que existe en
ellas la propension de incorporar a nuestra vida politica, lo que podriamos llamar la
cultura del engafio, de la maquinacién y de la ocultacién, en lugar de enfrentar la
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verdad y tomar acciones rapidas y eficaces para llegar a ésta y hacerla del
conocimiento de los gobernados.209

Por tanto, bajo este contexto, el costo social de la contratacién de la
publicidad electoral demandaba en primer lugar su prohibicion y en segundo, una
redefinicion del marco de acceso de los partidos politicos a los medios
electrénicos donde no soélo se disminuyera el financiamiento de las campafias o se
eliminara las relaciones discrecionales de poder existentes entre la clase politica y
los empresarios de la radiodifusion, sino también se promoviera la defensa del
Estado por garantizar el derecho a ser informado de la ciudadania en los procesos
electorales, como requisito ineludible para el fortalecimiento del sistema

democratico electoral.

299 SCUN, Ibidem, p. 467-468.
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CAPITULO QUINTO

REFORMA CONSTITUCIONAL Y PROHIBICION DE LA
CONTRATACION DE LA PUBLIDAD ELECTORAL

5.1 LA REFORMA CONSTITUCIONAL EN MATERIA ELECTORAL

La Reforma Constitucional en Materia Electoral, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion (DOF) el 13 de noviembre de 2007, contempla como eje fundamental
la prohibicion total y permanente de la contratacion de la publicidad electoral en
los medios electronicos por parte de los partidos politicos y cualquier otro actor
que pueda interferir en el proceso electoral, y en su lugar pone los tiempos del
Estado a disposicion del IFE para que los distribuya entre las entidades

participantes en las campanias.

La Reforma consistié en un Decreto que reformd los articulos 6, 41, 85, 99,
108, 116 y 122, adiciono el articulo 134 y derogé el tercer parrafo del articulo 97
de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. El tema del
financiamiento y acceso a medios electrénicos de difusidon abarca en sentido
estricto, el articulo 41 constitucional y su reglamentacion en el nuevo Caddigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales publicado en el DOF el 14
de enero de 2008. Los articulos 116, 122, y 134 constitucionales también se

relacionan de forma indirecta.

La reforma electoral tiene antecedentes diversos, sin embargo como tal, fue
con la Ley para la Reforma del Estado planteada por el Senador Manlio Fabio
Beltrones, del grupo parlamentario de PRI —publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 13 de abril de 2007— con la que se inicié un proceso donde el tema
denominado “Democracia y Sistema Electoral” resultd parte de un conjunto de

temas planteados en dicha Ley.?"°

1% Viid. Ley para Reforma del Estado, México, Congreso de la Unién, publicado el 13/03/2007 en
Diario Oficial de la Federacion, disponible en:
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=4975043
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Con la Ley para la Reforma del Estado se convocé la instalacién de la
Comision Ejecutiva de Negociacion y Construccion de Acuerdos del Congreso de
la Union (CENCA), y con la aprobacién de su reglamento, el 14 de mayo de 2007,

se iniciaron las etapas del proceso de Reforma del Estado.

Con referencia al tema electoral, en la primera fase se recibieron las
propuestas de los 8 partidos politicos, y en la segunda se convocé a una Consulta
Publica para la participacion de los ciudadanos y organizaciones civiles, la cual se

llevo a cabo del 7 de junio al 8 de julio del mismo afo.

Después de los periodos de consulta; de comparar las propuestas con las
iniciativas presentadas anteriormente en materia electoral; de encomendar el
analisis y formulacion del anteproyecto a un equipo de trabajo integrado por un
grupo de legisladores, fue el 31 de agosto de 2007, cuando el senador Manlio
Fabio Beltrones, a nombre propio y en representacion de otros diputados y
senadores de los grupos parlamentarios del PAN, PRI, PRD, y PT presento el
proyecto de iniciativa ante la comision permanente del Senado, quien la turné a las
Comisiones de Puntos Constitucionales; Gobernacién, Radio, Television y
Cinematografia; y Estudios Legislativos (Comisiones Unidas). Cabe sefalar que
en este documento todavia no aparecia de forma explicita el tema de la
prohibicion de la contratacion de publicidad electoral pues Unicamente expresaba:
“Los partidos politicos nacionales tendran derecho al uso de la radio y la television,

conforme a lo que sefiale la ley.”?""

El segundo periodo ordinario de sesiones del Congreso comenzod el 2 de
septiembre de 2007 y las Comisiones Unidas designaron a un Grupo de trabajo
que el 5 de septiembre present6 el Proyecto de Dictamen incluyendo la reforma al
articulo 41 referente a la prohibicién mencionada. El 10 de septiembre, las mismas
Comisiones presentaron el Dictamen con sus correcciones, estando presentes

diputados de las Comisiones de Gobernacion y de Puntos Constitucionales.

2" Manlio Fabio Beltrones, Iniciativa de Reforma Constitucional en Materia Electoral, México,

CENCA, 30 de agosto de 2007. p. 14.
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El 11 de septiembre, los senadores de las Comisiones citadas, antes de
presentar el Dictamen ante el Pleno tuvieron una audiencia publica con
representantes de la Camara de la Industria de la Radio y la Television (CIRT) y

comunicadores de las principales televisoras.

Dicho encuentro resulta relevante de mencionar pues evidencié el objetivo
principal de los empresarios de la radio y televisién que es la defensa de sus
intereses propios. A pesar que durante la mayor parte del encuentro habian
aludido a su defensa por la libertad de expresion y por ello la necesidad de
efectuar una legislacion sin prisas, al final se reflejo lo que les interesaba. Rogerio
Azcarraga, presidente de Radio Férmula, mencion6 que el tiempo que se utilizaria
para sustituir la contratacion de la publicidad electoral resultaba casi expropiatorio

y, con ello se les arruinaba el rating y sus ingresos.

Aunado a la reunion, los concesionarios en sus espacios de radio y canales
de television, mediante sus comunicadores calificaron a la reforma pretendida
como un atentado a la libertad de expresion. La adjetivaron como regresiva,
autoritaria, reforzadora de la partidocracia, incluso chavista.?'? Criticaron incluso

que los partidos principales habian logrado ponerse de acuerdo en dicho tema.

A pesar que la CIRT busco detener la reforma, la Iniciativa fue aprobada en
el Senado el 12 de septiembre de 2007 con 111 votos a favor, y turnado a la
Camara de Diputados, en donde al dia siguiente se aprobd con 408 votos a favor,

33 en contra, y 9 abstenciones.

Cabe senalar que el 12 de septiembre, los radiodifusores, representados
por la CIRT pretendieron influir en la decision de los diputados mediante la
busqueda de un didlogo, al mismo tiempo que en sus espacios aludian a un
referéndum que fuera organizado por el IFE. Esto sin saber que en México dicha
figura no esta legalizada por lo que el Instituto no tiene facultades para llevarlo a

cabo.

212 Este adjetivo fue utilizado principalmente en los noticieros de Television Azteca asi como en el

canal 28, en voz de comunicadores como Pedro Ferriz de Con.
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Después de la aprobacion en el Congreso, el Dictamen fue turnado a los 31
congresos de los estados, donde a pesar de la presion de los radiodifusores y
organismos empresariales como el Consejo Coordinador Empresarial (CCE) y la
Coparmex, fue aprobado por 30 legislaturas a favor (ademas de la opinidon
favorable de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal) y 1 en contra (Coahuila).
La Reforma Constitucional en Materia Electoral fue publicada en el Diario Oficial

de la Federacion el 13 de noviembre de 2007.

Cabe senalar que la Reforma Constitucional recorri6 el proceso
mencionado, pues cumplio lo sefialado en el articulo 135 de la Constitucion donde
se menciona que para adicionar o reformar la Ley Maxima, se requiere el voto de
las dos terceras partes de los legisladores presentes del Congreso de la Union, asi
como la aprobacion de la mayoria de las legislaturas de los estados, es decir,

necesitaba la aprobacion del Organo Reformador de la Constitucion.
5.1.1 Antecedentes y contexto

En la exposiciéon de motivos de la Iniciativa de la Reforma Constitucional en
Materia Electoral se menciona que ésta se sustenta en “las experiencias positivas
cursadas en las ultimas tres décadas; en sus aciertos, pero también en sus
insuficiencias.”®'® Por tanto, el antecedente inmediato de la reforma, denominada
de tercera generacion,?™ fue el proceso electoral de 20086, el cual evidencié la
necesaria regulacion sobre el tema del acceso a la radio y la televisidén por los

partidos politicos.

Las campanas electorales de 2006 confirmaron los cuantiosos recursos que
los partidos destinaban a los medios electronicos por adquirir publicidad electoral,

la cual al estar relacionado de forma directa con practicas como el establecimiento

23 Manlio Fabio Beltrones, Iniciativa de Reforma Constitucional en Materia Electoral, México,
CENCA, 30 de agosto de 2007. p. 3.

214 | lamada de tercera generacion por los antecedentes de las demas reformas electorales, para el
Proyecto de Dictamen de la Iniciativa de Reforma Constitucional. La primera generacién de la
constituyen las realizadas de 1977 a 1986 cuyo sentido principal fue la incorporacién de nuevas
expresiones politicas a la vida legal y competencia electoral. La segunda generacion, llevada a
cado de 1989 a 1996 tuvo como objetivo la transformacion de raiz de las instituciones que
conforman el Sistema Electoral Mexicano.
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de la tarifa politica, la tarifa diferenciada y el paqueteo informativo de medios
producia problemas como el encarecimiento del acceso a la radio y la television,
falta de transparencia, inequidad en la contienda e intercambio de favores entre la

clase politica con los radiodifusores.

Aunado a lo anterior, las campafias electorales de 2006 demostraron un
fendmeno con implicaciones mayores —en esta investigacion denominado costo
politico— como fue la subordinacion de la clase politica ante los intereses de los
concesionarios de las empresas de radiodifusion mas grandes de México, lo cual
fue evidenciado con la aprobacion del Decretd que reformo diversas disposiciones
de la Ley Federal de Radio y Television y la Ley Federal de Telecomunicaciones

en plena coyuntura electoral.

Ademas, las campafias de 2006 demostraron como los partidos politicos
utilizaban la contratacion de la publicidad electoral. Adquirieron miles de
promocionales con duracion promedio de 20 segundos, en los cuales se favorecio
el denostar al adversario, ademas de no difundirse propuestas, programas y

plataformas, incumpliéndose con el derecho a la informacion de todo ciudadano.

Cabe senalar que las practicas negativas del 2006 no fueron exclusivas de
las campanas electorales de ese ano, pues como se describié en los capitulos
anteriores, desde las elecciones federales de 2000 ya se mostraban dichas

experiencias.

Por ello, ante la necesidad de reducir el financiamiento publico de las
campanfas, evitar que el dinero fuera el eje dominante de las contiendas, terminar
con el fendmeno de la comunicacién politica basado preponderantemente en el
spot, y establecer reglas claras sobre el acceso a los medios electronicos de
difusion, la clase politica se convencié sobre el necesario analisis del tema y por

ello legislar.

La clase politica se dio cuenta que para aspirar a cargos publicos no

podian seguir dependiendo de la voluntad de los medios electronicos, que no era
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posible que el porcentaje mayor de sus recursos recibidos por financiamiento
publico lo destinaran a los concesionarios; comprendieron que los empresarios
mas que amigos tienen intereses que se los cobraban en el mismo contexto
electoral o después cuando ellos estaban en el gobierno; reflexionaron que era
necesario liberarse de otros poderes que lo mantenia condicionados, percibieron
que su autonomia, independencia y confianza como representantes populares
estaba cada vez mas debilitado y que por ello llegaria el momento en que

perderian la confianza absoluta de la ciudadania.

Entre las causas mencionadas y otras de no menos relevancia como la
necesidad de fortalecer la autonomia del IFE, ampliar las facultades de
investigacion de este organismo, regular las precampafnas, establecer los
lineamientos de la publicidad gubernamental, asi como regular la intromisién de
terceros a las contiendas, surgio la iniciativa de la Reforma Constitucional en

Materia Electoral.

Es preciso resaltar que la situacion —que abrié el camino y posibilitdé la
decision de la clase politica para ponerse de acuerdo en torno a la reforma
electoral con relacion a los medios electronicos— fue el resolutivo de sentencia de
la Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCJN) en junio de 2007, al declarar
inconstitucional articulos esenciales impugnados referentes a la reformas
realizadas a la Ley Federal de Radio y Television y la Ley Federal de
Telecomunicaciones publicadas el 11 de abril de 2006 en el DOF. Dicha accion
constituyd un retroceso en el beneficio de los intereses particulares de los
empresarios de la televisidon concesionada y demostré los limites del poder
“politico” que pueden tener. La sentencia de la Corte, ademas establecio principios
normativos para la regulacién de la radio y television para el cumplimiento efectivo
de su funcién social y que el Estado no pierda su facultad como érgano rector y

regulador de dichos medios.

Cabe sefialar que desde antes del proceso electoral de 2006 se habian
realizado numerosas Iniciativas que planteaban la atencion del tema. Por ejemplo

la Iniciativa de Ley Federal de Radio y Television presentada en el Senado de la
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Republica por los entonces legisladores Javier Corral Jurado, del PAN vy
Raymundo Cardenas Hernandez, del PRD el 12 de diciembre de 2004. Resultaba
de suma importancia porque en sus bases incluia la propuesta de prohibir la
contratacion de publicidad electoral y en sustitucion de ella, poner los tiempos del
Estado para su utilizacién durante las campanas, las cuales debian tener una
duracién de 90 dias para las de presidente y gobernadores y 45 dias para las
demas.?'"® Iniciativas con propuestas similares fueron presentadas por el mismo
senador Raymundo Cardenas (2002) y el diputado lvan Garcia Solis (2003),

ambos del grupo parlamentario del PRD.

Asimismo, otras Iniciativas habian intentado legislar sobre puntos
especificos del tema. Por ejemplo la presentada por el Congreso de Baja
California, en septiembre de 1999, que buscaba regular las tarifas de los medios
electronicos durante los procesos electorales y con ello evitar la practica de la

tarifa politica y/o diferenciada.

Otras que platearon la prohibicion de la contratacion de la publicidad
electoral en los medios electronicos resultaron interesantes en su momento, sin
embargo, poco efectivas, pues solo trasladaban al IFE la facultad de contratar los
spots ante los concesionarios y después repartirlos entre los partidos politicos.
Ejemplos de éstas fueron presentadas por los diputados Manuel Camacho Solis
en marzo de 2004 y el diputado Mario Enrique del Toro en febrero de 2007 del
grupo parlamentario del PRD, el diputado Jesus Martinez Alvarez en marzo de
2004, del grupo parlamentario de Convergencia, asi como el diputado Francisco

Amadeo Espinosa Ramos del Partido del Trabajo en 2004.

En el mismo contexto, se encontraban investigaciones periodisticas,
estudios académicos, opinidn de especialistas, asi como la misma percepcién de
gran parte de la sociedad que demandaba atencidn sobre las experiencias
negativas que producia la contratacion de la publicidad electoral. Todos estos

elementos fueron motivos suficientes para que la Reforma Constitucional en

215 Vid. Iniciativa de Nueva Ley Federal de Radio y Televisién, (en linea) México, diciembre de
2004, formato html, disponible en http://www.javiercorral.org/article.php3?id article=623
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Materia Electoral planteara como propuesta esencial la prohibicién de Ia

contratacion de la publicidad electoral en los medios electrénicos.

Cabe senalar que el método utilizado en el proceso legislativo en torno a
esta Reforma fue peculiar; se siguié un esquema sigiloso para no generar criticas
constantes en los medios electrénicos antes de efectuarla. Primero se realizé el
dictamen y luego se difundié. Ademas, el contexto resulté idéneo pues en 2007 no

se realizaron elecciones federales.
5.1.2 Objetivos

De acuerdo a la iniciativa presentada por el senador Beltrones, la Reforma

Constitucional en Materia Electoral se efectud con tres objetivos fundamentales:

1. Reducir el gasto econdmico en las campafias electorales. Para lograrlo
se plantea la disminucién necesaria del financiamiento publico para la realizacién
de dichos procesos; se propone una nueva formula de calculo del financiamiento
publico anual, se plantea la reduccion del financiamiento privado y de los tiempos

utilizados para las campanas federales y locales.

2. Fortalecer las atribuciones y facultades de las autoridades electorales
federales con fin de superar las limitaciones que han enfrentado en su situacion.
Para ello se plantea la fortificacion del Instituto Federal Electoral (IFE) vy del
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién (TEPJF) mediante la
renovacion escalonada de los consejeros y magistrados electorales. Entre otras
medidas se encuentran la instalacién de un Organo técnico especializado para la
fiscalizacion de los recursos de los partidos politicos y la eliminacién de los

secretos bancario, fiduciario y fiscal de los partidos politicos.

3. Impedir que actores ajenos al proceso electoral incidan en las campanas
electorales y sus resultados a través de los medios electronicos de difusion. Esto
mediante la prohibicidn en la Constitucion a terceros para que no puedan contratar
publicidad electoral, asi como de la publicidad gubernamental para que no pueda

difundirse durante las campanas.
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Como se puede observar, de acuerdo a los elementos planteados en el
transcurso de esta investigacion, son el primer y tercer objetivo de la Reforma los
que tienen relacion directa con la prohibicion de la contratacién de la publicidad
electoral. Y aunque en los fines de la iniciativa la toma de esta decision es
matizada, es claro que es muy importante pues tiene que ver no sélo con la
reducciéon del financiamiento a las campafias sino con los denominados costo

social y costo politico, descritos en esta investigacion.

Por tanto, un elemento sustancial de la reforma electoral desarrollada en
septiembre de 2007 es la modificacién al articulo 41 constitucional al mencionar:
“Los partidos politicos en ningun momento podran contratar o adquirir, por si o por
terceros, tiempos en cualquier modalidad en radio y television.”?"® Dicho cambio

repercute en una serie de acciones, las cuales se describen mas adelante.

Es importante mencionar que antes de la reforma electoral, el articulo 41 se
componia de 4 bases constitucionales, ahora con la reforma, las bases aumentan
a 6: se reforman 3 de las anteriores (I, Il y Ill), se adicionan 2 (IV y V), y se deja

como estaba la base VI —antes IV— (véase anexo 1y 2).

Por tanto, ahora la base primera se refiere a las disposiciones generales; se
sustenta la existencia de los poderes constitucionales, la renovacién de los
mismos y la importancia de los partidos politicos. La segunda atiende al
mecanismo de financiamiento publico y privado de los partidos. La tercera se
encarga del tema del acceso a los medios electrénicos de difusion para los
participantes en las campafas. La cuarta atiende sobre la regulacion de las
precampafas asi como la duracion de las campanas. La quinta se encarga de
regular la importancia y participacion del IFE en los procesos electorales. Por

ultimo, la sexta sustenta la existencia del TEPJF.

218 Art. 41, Reforma Constitucional en materia Electoral. Septiembre de 2007.
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5.1.3 La base constitucional definitoria

Con la reforma electoral efectuada, el articulo 41 de la Constitucién, en su base
tercera norma el acceso de los partidos politicos a la radio y la television por lo
que en esta investigacion resulta fundamental su referencia. En el Dictamen de la
Iniciativa que reformé dicho articulo, se considera que dicho cambio representa “la
mas profunda y de mayor trascendencia que en materia de uso de radio y
televisién por los partidos politicos se haya realizado en México (...) y ademas
representa el inicio de un nuevo modelo de comunicacion entre los partidos y la

sociedad.”?""

Para adicionar la base tercera, el Dictamen de la reforma plantea entre sus
consideraciones el otorgamiento necesario de solidos fundamentos
constitucionales para las modificaciones que se realicen en las leyes secundarias
respecto al uso de los derechos de los partidos politicos en la radio y la television.
Reconoce la importancia e influencia social de los medios electrénicos de difusion
en las campanas electorales, asi como las experiencias perjudiciales que se
habian evidenciado con el anterior marco de acceso de los partidos politicos a la
radio y television mediante la contratacion de la publicidad electoral. Se apuntan
practicas como la predominancia de las técnicas comerciales de difusion politica,
la difusion excesiva de mensajes negativos en las campafas, el destino
considerable de recursos econdmicos hacia la radio y television, la concentracion
de dichos recursos en algunos concesionarios y la subordinacién de la politica y la
competencia electoral ante los empresarios de la radiodifusiéon (véase anexo 3).
Todos estos elementos hacen necesario la realizacion de un nuevo modelo de
comunicacion entre los partidos politicos con la radio y televisidén para eliminar las
practicas que provocaban una distorsidn en la relacion politica entre los partidos

con los medios electronicos de difusion masiva.

Con base en las consideraciones planteadas, las cuales han sido descritas

en los capitulos anteriores de esta investigacién, las Comisiones Unidas de Puntos

27 Proyecto de Dictamen Reforma Constitucional en Materia Electoral, México, Senado de la

Republica, Comisiones Unidas, 5 de septiembre de 2007, p. 12.
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Constitucionales del Senado propusieron la adicién de la base tercera al articulo

41 de la constitucion, la cual quedd en los términos sefalados en el anexo 2.

Como se visualiza en la “nueva” base tercera de la Constitucion, la reforma
termina con la practica de contratacién directa de publicidad politica en cualquier
modalidad de los partidos politicos en la radio y television, no sélo durante las
campafnas electorales, sino de forma permanente. Con ello, los partidos dejaran
de destinar recursos cuantiosos a los medios electrénicos que anteriormente

erogaban por concepto de compra de espacios publicitarios.

De hecho, durante el proceso de aprobacion de la reforma, empresarios de
la CIRT mencionaron que con el nuevo marco juridico se condenaban a la
desaparicion de multiples estaciones de radiodifusion que tienen como ingresos
principales los provenientes de las campafas electorales. Rogerio Azcarraga,
duefio de Radio Férmula menciond: “Estamos trabajando 950 estaciones de radio
sin presupuesto, sin facturacién, y al borde la quiebra (...) Arreglen primero lo de la
tecnologia, y después arreglen expropiar el 30 por ciento del tiempo.” Al respecto
Javier Corral menciona: “es triste pensar que algunas estaciones de radiodifusion
para su funcionamiento dependan principalmente del financiamiento publico
originado por las campafias, sin embargo, es falso que el dinero erogado en las
elecciones beneficie a todas las estaciones, ya que la mayor cantidad de recursos
se concentran en algunos cuantos empresarios que poseen la mayor cantidad de

estaciones radiodifusoras.”?"®

Ahora bien, para comentar sobre los beneficios que se esperan de la
reforma electoral en el tema aqui descrito, es necesario explicar los elementos
principales de la misma. No obstante, es importante anticipar que representa un
avance importante para el sistema politico electoral en México porque constituye
una medida que responde a varias problematicas observadas en las campanas

electorales recientes como es el caso de la contratacién de la publicidad electoral.

218 Entrevista realizada a Javier Corral Jurado por Javier Solérzano, trasmitida en Radio 13, 07 de
septiembre de 2007, a las 8:00 AM.
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5.2 MARCO NUEVO DE ACCESO A LA RADIO Y TELEVISION

La reforma electoral prohibe a los partidos politicos y a terceros la posibilidad de
contratar publicidad electoral, lo cual es la respuesta a los factores mencionados
en esta investigacion, mediante la descripcion de las practicas negativas

agrupadas en costo econémico, politico y social.

La nueva disposicion juridica, al prohibir la compra de espacios en la radio y
television, sustituye el marco anterior con el uso de los tiempos del Estado para la
difusion de la informacion politica partidaria durante las camparas electorales. Sin
embargo, para describir su uso primero se debe conocer en qué consisten dichos
tiempos, cual es su sustento legal, origen, en qué se han venido utilizando, entre

otras interrogantes.
5.2.1 Los tiempos del Estado: oficiales y fiscales

Los tiempos del Estado constituyen espacios que las estaciones de radio y
canales de television deben otorgar al Estado de manera gratuita para que lo
utilice para la difusion de temas educativos, culturales y de orientacion social.

Constituyen la suma de los tiempos oficiales y fiscales.
a) Tiempos oficiales

Son aquellos dispuestos en el articulo 59 de la Ley Federal de Radio y Televisién
(LFRyT) y constituyen 30 minutos diarios que podran ser utilizados de manera
continua o discontinua por el Estado, siendo el Ejecutivo Federal quien debe
sefalar la dependencia que proporcione el material a difundir, la cual podra
contener informacion de caracter educativo, cultural, social, politico, deportivo y

otros asuntos de interés general, nacionales e internacionales.

De acuerdo con el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién, los
tiempos oficiales pueden utilizarse de manera continia o discontinua, la primera
mediante la emisién de un programa de 30 minutos, y el segundo de la siguiente

forma: a) hasta 10 minutos en formatos de 20 segundos (spots), y b) hasta 20
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minutos en bloques no menores a 5 minutos.?'® Ademas, es el Ejecutivo Federal el
encargado de coordinar la utilizacion de los tiempos mediante la Secretaria de

Gobernacion, a través de la Direccion de Radio Television y Cinematografia.

Los tiempos oficiales tienen su origen con el nacimiento de la LFRyT
publicada el 19 de enero de 1960, y la principal dificultad para su cumplimiento es
que los radiodifusores disponen dicho tiempo al Estado en horarios de menor
audiencia. Esto por lo dispuesto en el Reglamento de Radio y Televisién donde se
menciona que los horarios se fijaran de comun acuerdo con los concesionarios y
permisionarios con base en la propuesta que formule la Direccion de Radio,

Television y Cinematografia.

Los tiempos oficiales han sido utilizados para la difusién de parte de la
publicidad gubernamental, programas educativos y/o culturales como la Hora
Nacional, programas de los partidos politicos: los tiempos electorales gratuitos de
forma permanente, y adicionales durante las campanas electorales, descritos en el

capitulo primero de esta investigacion.
b) Tiempos fiscales

Constituyen 18 minutos en television y 35 minutos en radio, los cuales las
estaciones radiodifusoras tienen la opcidon de ponerlos a la disposicion del Estado,
en caso que no deseen pagar 25% de sus ingresos brutos al erario. Estan
ubicados en el Decreto por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico a recibir de los concesionarios de estaciones de radio y television

el pago del impuesto que se indica.

Estos tiempos tienen su origen en el gobierno de Gustavo Diaz Ordaz;
durante y después de los juegos olimpicos realizados en 1968. De acuerdo con
Antonio Ortiz Mena, entonces secretario de Hacienda, no tienen nada que ver con
la matanza estudiantil del 2 de octubre de dicho afio. Senala que el presidente

Diaz Ordaz antes del inicio del evento, le solicité un informe sobre las posibles

219 Articulo 15, Reglamento de Radio y Television en Materia de Concesiones, Permisos y
Contenidos, México, 10 de octubre de 2002.
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implicaciones que tendria su realizacion. Ante ello, él le platicé sobre la
importancia que entonces podrian tener las comunicaciones y las diversas formas
con las que se estaban manejando en el mundo; mientras en Europa los gobiernos
habian decidido intervenir directamente teniendo sus propios canales de radio y
television, en Estados Unidos la intervencion estatal era menor, pero sin descuidar
que la radiodifusidén representaba un elemento de interés publico. En la mayoria

de los paises existia una regulacion especifica.??°

Con la realizacion de los juegos olimpicos el presidente se dio cuenta de la
importancia que podian tener los medios electronicos de difusién por lo que pidio a
Ortiz Mena un esquema para lograr un mejor aprovechamiento de ellos. Después
de un estudio sobre la materia se llegd a concluir que la apropiacion de canales no
era lo mas adecuado pues se corria el riesgo de realizar un servicio ineficiente, por
lo que la estrategia mas viable era:

Que el Estado pudiera definir el uso de ciertos espacios en la radio y la television,
como sucedia en los Estados Unidos (...) por tanto, era necesario disefiar una serie de
acciones que le permitieran disponer de parte de los tiempos de los medios

electré%igos sin entrar en una confrontacion con los duefios de las empresas del
sector.

La idea no era que el gobierno como tal produjera los programas para
ocupar dichos espacios, sino se debia aprovechar la creatividad de individuos e
instituciones que quisieran difundir contenidos sin que tuvieran como objetivo el

lucro, por ejemplo las universidades.

Para lograr el fin se decidié incluir en el Proyecto de Iniciativa de Ley de
Ingresos a finales de 1968 un impuesto de 25% sobre los ingresos brutos de las
empresas de radio y television. La redaccién de la Iniciativa fue ampliamente
cuidadosa pues proponia que serian objeto de impuestos los ingresos “por
servicios prestados por empresas que funcionen al amparo de concesiones
federales para el uso de bienes de dominio directo de la Nacion, cuando la

actividad de concesionario esté declarada expresamente de interés publico por la

22 Vid. Antonio Ortiz Mena, Op. Cit., p. 228.
221 jdem.
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ley.”?*? Dicha disposicién permitiria negociar con los radiodifusores pues el

Decreto entraria en vigor hasta el 1° de julio de 1969.

Después de un acuerdo con los concesionarios, se concluyd que los
empresarios podian solventar el impuesto mediante el pago en “especie’,
poniendo a disposicion del Estado 12.5% de su tiempo aire. La redaccion quedod
de la siguiente manera:

Los concesionarios que, en su calidad de obligados solidarios al pago de dicho
impuesto y por tanto como terceros interesados en el cumplimiento de esa obligacion,
lo tomen a su cargo, podran solicitar se les admita el pago de su importe con el doce y
medio por ciento del tiempo diario de transmisién de cada estaciéon. El Estado, por
conducto del Ejecutivo a mi cargo, hara uso de ese tiempo para realizar las funciones
que le son propias de acuerdo a la Ley Federal de Radio y Television, sin que ello

implique que haga transmisiones que constituyan una competencia a las actividades
inherentes a la radiodifusion comercial (...).?%*

El objetivo era aprovechar la capacidad de la radio y la television para la
realizacién de programas de interés social.
El propio presidente de la Republica, en su informe de gobierno de 1969, establecid
como obligacion indeclinable del Estado vigilar el sano y adecuado funcionamiento de

los medios de comunicacion... porque juegan un papel definitivo en la formacion de la
conciencia nacional, en la educacion del pueblo, y en la difusion de la cultura.?*

Los tiempos fiscales representaron una amplia posibilidad del Estado para
difundir contenidos sociales. En las estaciones de radio y canales de television se
disponia de 180 minutos diarios, los cuales serian distribuidos de forma
proporcional y equitativamente dentro del horario total de transmisiones de las
radiodifusoras. En caso que no se utilizaran, los radiodifusores dispondrian de

ellos para no interrumpir la programacion.?®

De acuerdo con el Reglamento de la Ley Federal Radio y Televisién en
relacion a los porcentajes permitidos para la transmision de publicidad, en la

television (18%) y en la radio (40%), los tiempos fiscales se clasificaban como lo

222 México, Diario Oficial de la Federacion, 31 de diciembre de 1968.

223 México, “Acuerdo por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico a recibir
de los concesionarios de estaciones comerciales de radio y television el pago de impuestos que se
indica, con algunas modalidades”, en Diario Oficial de la federacién, 1° de julio de 1969.

224 Antonio Ortiz Mena. Op. Cit., p. 166.

225 «Acuerdo por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico....” publicado en
el Diario Oficial de la Federacion, 1° de julio de 1969.
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indican la tabla 1 y 2, tomando en cuenta la duracién diaria de transmisién de cada

estacion, ya que existen algunas que no alcanzan cubrir las 24 horas diarias.

Tabla 1. Tiempos fiscales en television
Duracién diaria de Aplicacion del 12.5% Tiempo fiscal disponible para Tiempo fiscal disponible para la
las transmisién la transmisidon de campafias  transmision de programas
(12.5% de 18%) (12.5% de 82%)
24 horas 3 horas 32 minutos 2 horas 28 minutos
18 horas 2 horas 15 minutos 24 minutos 1 hora 50 minutos
12 horas 1 hora 30 minutos 16 minutos 1 hora 14 minutos
10 horas 1 hora 15minutos 13 minutos 1 hora 1 minuto

Fuente: elaboracion propia con base en el articulo 40 del Reglamento de Radio y Television.

Tabla 2. Tiempos fiscales en radio
Duracion diaria de Aplicacion del 12.5% Tiempo fiscal disponible para Tiempo fiscal disponible para la
las transmisién la transmisidon de campafias  transmision de programas
(12.5% de 40%) (12.5% de 60%)
24 horas 3 horas 1 hora 12 minutos 1 hora 48 minutos
18 horas 2 horas 15 minutos 54 minutos 1 hora 21 minutos
12 horas 1 hora 30 minutos 36 minutos 54 minutos
10 horas 1 hora 15minutos 30 minutos 45 minutos

Fuente: elaboracién propia con base en el articulo 40 del Reglamento de Radio y Television.

Como se puede observar, el Estado tenia tres horas para la transmisién de
programas de caracter educativo, salud, deportivo, cultural y de interés social, los
cuales para su difusion deberian ser distribuidos en los horarios de manera
proporcional y equitativa. Sin embargo, los tiempos fiscales establecidos, hasta el
10 de octubre de 2002, no fueron utilizados de forma éptima por diversas razones,
entre las que se encontrd la presion por parte de los radiodifusores a no permitir
que se utilizara el tiempo indicado. Los que proporcionaron cierto porcentaje del
tiempo lo hicieron en horarios de escasa audiencia y el gobierno no se preocupé
en aplicar la ley, con lo que demostré el deseo de no generar conflictos con los

concesionarios.

Segun Miguel Aleman Velasco, el tiempo de 12.5% servia como factor de

equilibrio entre el Estado con los medios electronicos, pues cuando éstos ultimos
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querian aprovechar “de mas” la importancia que representaban, el gobierno podia

contrarrestarlos con el cumplimiento estricto de los tiempos fiscales.??®

La segunda fecha clave de estos tiempos lo constituye el 10 de octubre de
2002, cuando mediante Decreto presidencial se redujeron de forma considerable;
de 12.5% dispuesto para la radio y la television, pas6é a 2.43% en la radio y a
1.25% en la televisién, quedando: 35 minutos de acceso en las estaciones de

radio y 18 minutos en los canales de television.?*’

La decision del 10 de octubre, conocida como decretazo, constituyd no sélo
la reduccion de los tiempos fiscales sino —mediante la redaccion— un
acotamiento solo para el Ejecutivo federal. Con ello el gobierno reflejé su
desinterés por aprovechar los tiempos fiscales en conjunto con las demas
instituciones del Estado y por el contrario, el deseo de “quedar bien” con los
concesionarios, pagandoles recursos del erario por la contratacion de publicidad

gubernamental.

La decisién del decretazo fue defendida por el Ejecutivo mediante la
Secretaria de gobernacion en un desplegado publicado el 18 de octubre del
mismo afo, mencionando que con dicha decision ahora si se utilizarian dichos
tiempos; se tendria mas espacios para difundir spots en horarios estelares,
ademas de recordar que no se utilizaban los tiempos fiscales porque no se tenian

instrumentos para exigir el cumplimiento de las disposiciones juridicas.??®

En referencia a lo anterior, Trejo Delarbre menciona que dichos argumentos
resultan falaces porque: a) es erroneo pensar que un menor tiempo garantice el
uso de los tiempos fiscales; b) la redaccion del acceso a medios de forma

proporcional y equitativa a los horarios ya estaba expresa en el anterior Decreto; y

226 /i, Miguel Aleman Velasco, “Tiempo al aire”, en El Universal, 19 de septiembre de 2007, (en
linea), formato html, (consultado el 20/09/2007), disponible en:
http://www.el-universal.com.mx/editoriales/38607.html

2" Esta decision fue inconstitucional segun algunos especialistas como Beatriz Solis ya que el
presidente tiene facultad para establecer decretos que establezcan nuevos impuestos, sin embargo
no tiene la facultad de ampliarlos y/o reducirlos.

228 vjd, Desplegado de la Secretaria de la federacion, en La Jornada, 18 de octubre de 2002, p. 17.
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c) el Estado si tenia (y tiene) instrumentos para exigir el cumplimiento de la ley.?*
El mismo acuerdo presidencial publicado el 1° de julio de 1969 senala: “En caso
de que el concesionario no proporcione los tiempos de transmision a que esta
obligado, (...) el impuesto sera cubierto en efectivo y, en su caso, se exigira a
través del procedimiento administrativo de ejecucion, sin perjuicio de las demas
acciones que procedan.”230 Hay que recordar que el impuesto en efectivo

corresponde a 25% de los ingresos brutos de los concesionarios.

En sintesis, los tiempos del Estado corresponden a la suma de los oficiales
y fiscales. Por tanto, mediante el uso de dichos tiempos, el Estado cuenta con 48
minutos en los 733 canales de television (469 concesiones y 264 permisos, de los
cuales, hasta el 28 de febrero de 2006, 48 se encontraban en proceso de
instalacion) y 65 minutos en las 1488 estaciones radiofénicas (1148 concesiones y
340 permisos. En estos ultimos, también hasta la misma fecha, 70 estaciones se
encontraban en proceso de establecimiento). Lo anterior significa que diariamente
puede disponer de 35 mil 184 minutos en television y 96 mil 720 en radio

aproximadamente (ver tabla 3 y 4).

Tabla 3. Concesiones y permisos de la industria de la radiodifusion en México
Concepto Television % Radio %
Concesiones 469 63.21 1148 77.15

264 (48 en 340 (70 en proceso de
Permisos proceso de 36.62 instalacion) 22.85
Total 733 100 1488 100

Fuente: elaboracién propia con datos de la SCT

Tabla 4. Tiempos estatales diarios disponibles en la radio y television

Tiempo diario  Total de ESEEMATEE Cl 29

Medio electrénico s . Total de tiempo de las estaciones en
por estacion  estaciones . i
proceso de instalacion
Radio 65 minutos 1488 96 720 min. (1612 hrs.) | 92 520 min. (1542 hrs.)
Television 48 minutos 733 35 184 min. (586 hrs.) | 33 304 min. (5638 hrs.)

Fuente: elaboracién propia con datos de la SCT

229 Raul Trejo Delarbre; “Después del Decretazo”, en Efcétera (en linea), 20 de octubre de 2002,
formato html, (consultado el 3/09/2007), disponible en:
http://www.etcetera.com.mx/pagtrejo7ne24.asp

20 «acuerdo por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico a recibir de los
concesionarios de estaciones comerciales de radio y television, el pago del impuesto que se indica,
con algunas modalidades” publicado por el Diario Oficial de la Federacién, 1° de julio de 1969.
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Ahora bien, con base en el conocimiento de lo que implican los tiempos del
Estado se puede entender la reforma electoral y el nuevo marco de acceso de los
partidos politicos a la radio y televisién, pues el uso de dicho concepto no implica
la expropiacion de espacios nuevos en dichos medios como lo mencionaron
algunos radiodifusores, sino la definicién del uso de los tiempos estatales para las
instituciones electorales, de forma permanente, durante las campafas vy

precampanas en los ambitos federales y locales.
5.2.2 El uso electoral de los tiempos estatales

El apartado A de la nueva fraccion Il del articulo 41 Constitucional norma la
utilizacion de los tiempos del Estado para fines electorales. En la primera
disposicién menciona que el IFE sera la autoridad unica para la administracion de
los tiempos del Estado, los cuales se destinaran para los propios fines del Instituto,

asi como del ejercicio del derecho de los partidos politicos nacionales.

Los incisos del apartado A mencionan que durante las campafas y
precampafas quedaran a disposicion del IFE 48 minutos diarios, los cuales seran
distribuidos de dos hasta tres minutos por hora de transmision en cada estacién de
radio y televisién, en el horario de 6 de la mafana a 12 de la noche, ademas,
durante las campanas, por lo menos 85% del tiempo total se destinaran a cubrir

derechos de los partidos politicos.

Lo anterior, auxiliado con las disposiciones del nuevo marco legal que
reglamenta la Reforma Constitucional en Materia Electoral bajo la denominacion
de Caodigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales publicado en el

DOF el 14 de enero de 2008, se describe de la siguiente manera:

a) De los tiempos del Estado, el IFE durante las campafias y precampanas

administrara 48 minutos en cada estacion de radio y canal de television.

b) Los 48 minutos seran distribuidos en fracciones de 2 a 3 minutos por cada hora
de transmision en cada estacion de radio y canal de television en el horario de

programacion comprendido entre las seis y las veinticuatro horas.
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c) Las fracciones seran de 3 minutos en las horas comprendidas entre las seis y
las doce horas, asi como entre las 18 y las 24 horas. En total, se ocuparan 36

minutos.

d) Las fracciones seran de 2 minutos en las horas comprendidas entre las 12 a las

18 horas, en dicho horario de programacion se ocuparan los 12 minutos restantes.

e) Durante las precampafias los partidos politicos dispondran de 1 minuto por
cada hora de transmision (18 minutos), el resto (30 minutos) quedara a disposicion

del IFE para sus propios fines o de otras autoridades electorales.

f) Durante las campanas los partidos dispondran de 41 minutos diarios (85%) en
cada estacion de radio y canal de television y los 7 minutos restantes (15%) seran

utilizados por el IFE y otras autoridades electorales.

g) Durante las precampafas y campafnas electorales federales el tiempo en radio y
television para los partidos, convertidos a numero de mensajes seran distribuidos:
30% de forma igualitaria y 70% en proporcion al porcentaje de votos obtenido por
cada partido en la eleccion para diputados federales inmediata anterior. Los
partidos con registro nuevo solo tendran derecho a participar en la distribucién de

los tiempos que corresponda al 30%.

h) Para la determinacion el numero de mensajes totales a distribuir entre los
partidos politicos se tomaran en cuenta las unidades de medida: 30 segundos, uno

o dos minutos sin fracciones.

i) Los elementos no contemplados en la base tercera del articulo 41 de la
constitucion ni en el COFIPE seran determinados por el reglamento de radio y

television.

El nuevo marco que regula el acceso de los partidos politicos a la radio y
television, durante las campafias y precampafas en los procesos electorales
federales, constituye un avance positivo de gran importancia para el sistema

politico electoral, pues sustituye el marco anterior en el cual se encontraba inserto
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la contratacién de la publicidad electoral —y los costos que ésta ocasionaba— y
ademas provoca que se utilice de manera mas efectiva los tiempos del Estado,
especificando las diversas modalidades en que se dispondran para las
instituciones electorales, entre ellos los partidos politicos. Ademas de utilizarse
para la difusion de la publicidad electoral de los procesos electorales en los

estados.

Ahora bien, con base en la regulacion del nuevo marco, se suscitan
diversas observaciones que pueden ayudar para el avance hacia el nuevo modelo
de comunicacion entre los partidos y la sociedad, planteado como objetivo

principal de la reforma electoral.

El primer riesgo es la posibilidad, de la continuacion de la contratacion de
espacios en la radio y la television, aunque en porcentajes reducidos. Tanto el
inciso C de la base tercera del articulo 41 de la Constitucién como el articulo 73
del COFIPE indican: “cuando a juicio del IFE se determine que los tiempos
estatales son insuficientes para cumplir sus fines o los de otras autoridades
electorales entonces se determinara lo conducente para cubrir el tiempo faltante,
conforme a las facultades que la ley confiere.” Esto se interpreta como la
posibilidad del IFE para solicitar al poder Ejecutivo para que le ceda tiempos
adicionales o bien que le autorice a contratar espacios, lo cual seria

contraproducente con base en los objetivos de la reforma.

La segunda observacion se refiere a la desigualdad en la distribucion del
tiempo, de acuerdo al numero de mensajes que le toque a cada partido politico en
las campafias para el acceso a la radio y television. Realizando un ejercicio
prospectivo para el proceso electoral federal que se efectuara en 2009 (Tabla 5),
se puede observar que de acuerdo a la formula de asignacion (70:30) se genera
una diferencia notable entre los partidos mayores como el PAN, PRD y PRI,
respecto a los demas. Mientras el PAN tendra derecho a 11.41 minutos diarios en
cada estacion de radio y canal de television, Convergencia tendra 3.05 y el Partido
Social Demadcrata 2.15 minutos. Seguramente este tema seguira siendo objeto de

critica por parte de los partidos “pequenos”.
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Tabla 5. Division de tiempos para los partidos registrados con la Reforma Electoral (41 minutos)
Eleccion 2006 Tiempo igualitario Tiempo de acuerdo al
Partidos Diputados (votos) (30%) No. de diputados (70%) Total %
PAN 13,845,122 1.54 0.87 11.41  27.82%
PRI 9,019,065 1.54 6.43 7.97  19.43%
PRD 7,456,568 1.54 5.31 6.85  16.72%
PT 2,402,672 1.54 1.71 3.25 7.93%
CONVERGENCIA 2,154,120 1.54 1.54 3.08 7.50%
PVEM 2,657,533 1.54 1.89 3.43 8.38%
PANAL 1,883,494 1.54 1.34 2.88 7.03%
PASDC 850,985 1.54 0.61 2.15 5.24%
Total 40,269,559 12.3 28.7 41 100%

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

La tercera observacion se refiere a la continuaciéon de la comunicacion
politica basada preponderantemente en el spot y constituye la critica mayor a la
reforma electoral realizada con relacién al marco nuevo de acceso de los partidos
politicos a la radio y la television. En él se indica que para la asignacién a los
partidos de sus tiempos correspondientes, se realizara con base en el numero de
mensajes, los cuales tendran como unidades de medida 30 segundos, 1 o dos

minutos.

Lo anterior significa que los spots tendran 30 segundos como duracion
minima, lo cual representa un avance pues los partidos deberan producir
mensajes con mayor duracion lo cual implica cierta garantia para la difusion de los
programas de accion y propuestas especificas mas completas a los ciudadanos.
Ademas de la obligacion por parte del IFE a coordinar la realizacién de dos
debates entre los candidatos presidenciables y la elevacién a rango constitucional
de la prohibicién de la emision de mensajes que contengan expresiones que
denigren las instituciones y a los propios partidos, o calumnien a las personas, es
decir las campafas sucias donde se emiten informacion dirigida mas a la emocion

que a la razén.

Sin embargo el predominio del spot continuara, el marco nuevo de acceso
de los partidos a la radio y television y que sustituye la contratacion de la
publicidad electoral responde de forma escasa al costo social descrito en el

capitulo cuarto de esta investigacion. Al no incluirse para el uso de los tiempos
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estatales otros formatos como las entrevistas, paneles de discusion y mesas
redondas en los cuales estén presentes los candidatos a algun cargo popular —y
se discutan las propuestas— no se logra un avance significativo en el

cumplimiento del derecho a ser informado que tiene todo ciudadano.

Un cuarto elemento y que resulta de vital importancia son las reformas
pendientes a las demas leyes secundarias, derivadas de las modificaciones
constitucionales, entre ellas la del sistema de medios, ya que ésta es la que
complementa a la reforma electoral para avanzar hacia un nuevo modelo de

comunicacion politica.

Es importante que en la nueva Ley de medios, con relacién a la reforma
electoral, se contemple la homologacion de los tiempos oficiales con los fiscales
para facilitar la administracion de los tiempos del Estado; se sefiale el uso de los
17 minutos de los tiempos del Estado restantes en la radio durante las campafas
y precampafas electorales, se ubique la publicidad gubernamental durante las
campanas en referencia a la difusion de mensajes educativos, de salud o en caso
de emergencia ubicados en el articulo 41 de la Constitucion, ademas de otra serie
de medidas que coadyuven a liberar a la clase politica del poder de los
empresarios de la radio y television y permitir el avance hacia un sistema
democratico. Como ejemplo concreto, la necesaria regulacion que permita la
ampliacion de la oferta comunicacional y con ello, reducir la concentracién

existente en los medios electréonicos en México.
5.3 MEDIDAS PARALELAS FUNDAMENTALES

Para el establecimiento del nuevo marco de comunicacion entre los partidos
politicos y los medios electronicos se efectud la prohibicion de los partidos
politicos para contratar publicidad electoral, sin embargo, esta medida se realiz6

junto a otras relacionadas de forma directa por lo que es importante describirlas.

Entre las reformas se encuentran una serie de prohibiciones: la contratacion

permanente de los partidos a adquirir espacios publicitarios en la radio y television,
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la posibilidad de alguna persona fisica o0 moral a contratar espacios en la radio y
television que puedan influir en las preferencias electorales de los ciudadanos, la
difusién de expresiones que denigren a las instituciones y a los propios partidos, o
que calumnien a las personas. Ademas se redujo el tiempo de duracion de las

campanas presidenciables e intermedias.
5.3.1 Prohibicion permanente de la contratacion de publicidad politica

El articulo 41, base lll, apartado A, inciso g) de la Constitucién sefala: “Los
partidos politicos en ninguin momento podran contratar o adquirir, por si o por
terceras personas, tiempos en cualquier modalidad de radio y television.” La
disposicién no se limita a eliminar la contratacion de publicidad politica durante las

campafnas y precampafnas electorales, sino la prohibe de manera definitiva.

Prohibir de forma permanente el acceso de los partidos politicos a la radio y
la television mediante la contratacion de publicidad electoral genera mayor
autonomia para la clase politica pues ya no tendran que realizar negociaciones
discrecionales con los radiodifusores para aparecer en dichos medios en periodos
electorales, s6lo deberan utilizar los tiempos especificos de los periodos no

electorales.

El marco nuevo sefala que para el ejercicio de los derechos politicos de los
partidos politicos nacionales fuera de los periodos de precampafia y campafnas
electorales federales, el IFE administrara 12% de los tiempos estatales, de los
cuales distribuira entre los partidos de forma igualitaria un cincuenta por ciento y el
restante lo utilizara para fines propios o de otras autoridades electorales, tanto
federales como estatales. Cada partido, de su tiempo que le corresponde lo
utilizara para un programa mensual de 5 minutos y el restante en mensajes con

duracion de 20 segundos cada uno.

Lo anterior se interpreta de la siguiente manera: el IFE durante los periodos
no electorales administrara 5 minutos 45 segundos en cada canal de television y 7

minutos y 48 segundos en cada estacion de radio, de los cuales la mitad debera
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ceder a los partidos para que transmitan sus programas mensuales y spots de 20

segundos, como se aprecia en la tabla 6.

Tabla 6. Tiempo para partidos en época no electoral en cada estaciéon de TV o radio
Concepto TV Radio
Tiempos del Estado diarios 48 minutos 65 minutos
Tiempos del IFE en tiempos no electorales (12%) 6 minutos 8 minutos
Tiempo correspondiente a los partidos (50%) 3 minutos 4 minutos
Total de tiempos mensuales (30 dias) 90 minutos 120 minutos
8 partidos con programas mensuales de 5 minutos 40 minutos 40 minutos
Tiempo disponible para spots 50 minutos 80 minutos
Spots totales para los partidos (20 segundos) 150 spots 240 spots
Spots mensuales para cada partido (8) 18. 75 30 spots

Fuente: elaboracién propia

Con el marco nuevo se garantiza el acceso permanente de los partidos
politicos a los medios electronicos en un horario entre las seis a las veinticuatro
horas, y en las horas de mayor audiencia se transmitiran preferentemente los

mensajes de los partidos politicos.

Con estas disposiciones habra que observar si los partidos respetan la
norma y los concesionarios cumplen con la transmision de los programas y
mensajes partidistas en horarios de mayor audiencia, pues ese habia sido una de

los incumplimientos principales con la norma anterior.

Ahora bien, los partidos politicos destinaban cantidades significativas de
recursos econdémicos para la contratacion de espacios mediaticos en la radio y la
television, por lo que la prohibicién permanente de compra de publicidad politica
debe reflejarse en la reduccién del financiamiento publico de los partidos, tanto en
actividades ordinarias como en actividades de “campana”. Este tema sera

analizado mas adelante.

De cualquier forma, la medida favorece a todos los partidos politicos pues el
reparto del tiempo es igualitario. Se atiende la necesidad de estar en contacto con
la ciudadania sin tener que negociar con los concesionarios de los medios
electrénicos. Ademas, como los mensajes deberan ser transmitidos en horarios de
mayor audiencia se termina con la época donde eran difundidos en horarios de

madrugada o ni siquiera trasmitidos.
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5.3.2 Prohibicion constitucional a terceros

La Reforma Constitucional en Materia Electoral retom6 un elemento relacionado
con el acceso de los partidos politicos a los medios electronicos de difusion. En la
base nueva lll del articulo 41 de la Constitucion se sefala lo siguiente:
Ninguna otra persona publica o privada, sea a titulo propio o por cuenta de terceros,
podra contratar propaganda en radio y televisién dirigida a influir en las preferencias
electorales de los ciudadanos, ni a favor o en contra de partidos politicos o de

candidatos a cargos de eleccion popular. Queda prohibida la transmisién en territorio
nacional de este tipo de mensajes contratados en el extranjero.231

Cabe mencionar que en la propuesta inicial de esta norma, en el Dictamen
de Iniciativa de la Reforma Constitucional en Materia Electoral, generd polémica,
principalmente en los espacios televisivos. La redaccion incluia no solo el verbo
“contratar” sino también “o difundir’, lo que origind que los empresarios de la
radiodifusion —en sus espacios programaticos, asi como en su dialogo con los
senadores—calificaran a la Reforma como un atentado a /a libertad de expresion,
debido a que como venia redactado, no solo les prohibia a ellos sino a todo
ciudadano emitir opiniones que tuvieran fin de influir en los demas. Por ejemplo,
Joaquin Lopez Ddériga, conductor de E/ Noticiero expreso en su intervencion el 12
de septiembre en la audiencia publica con los senadores de las Comisiones
Unidas: “Voy hablar exclusivamente de mi oficio. Celebro que haya este dialogo,
espero que no sea el primero y mi llamado es a esto, a que la libertad de
expresion no sea victima de modificaciones legales.” No obstante, antes de dicho

encuentro, los senadores ya habian eliminado el precepto que causé controversia.

Ahora bien, con la modificacion, realizada en el Dictamen de la Reforma
Constitucional se elimind la posibilidad de emitir un precepto que pudiera ir en
contra de la libertad de expresiéon, pero también con ello se puso en duda la
eliminacion de una problematica que se habia venido generando en el tema de la
contratacion de la publicidad electoral: el paqueteo informativo de medios. Con la
exclusion del precepto “o difusidn” se corre el riesgo que la practica del paqueteo

se realice ahora de forma ilegal, es decir, mediante la compra de espacios

231 Articulo 48, fraccion 13. Cofipe, México, IFE, 2005, p. 39.
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informativos como entrevistas, notas, reportajes, menciones en programas de

espectaculos, etcétera, los cuales no seran monitoreados por el IFE.

Al respecto, Javier Corral menciona que en el COFIPE se debia detallar en
referencia al monitoreo de medios para vigilar la equidad de los medios en cuanto
a su cobertura informativa de las campanas, tanto en los noticieros como en los
demas espacios —como la barra de entretenimiento— y no soélo en la revision
cuantitativa sino también cualitativa de los mensajes. Relacionando dicha
disposicion con la reforma a la ley de medios, afiadia que “es fundamental
considerar la cobertura informativa de los medios, certificada por el IFE, durante
los procesos y campanas electorales como uno de los criterios para la renovacion
de las concesiones.”®®? Lamentablemente la reforma electoral en cuanto a las
disposiciones establecidas en el Cédigo Federal electoral no avanzé en dicho

sentido.

En cuanto al tema de prohibir la contratacion a terceros —aunque no fue
novedad— provoco criticas por parte de los radiodifusores pues mencionaron que
dicha medida constituia una trasgresion al derecho de la libertad de expresion.
Sergio Sarmiento, periodista de TV Azteca calific6 a la Reforma como
amordazadora “porque no permite a los ciudadanos y asociaciones a contratar
espacios en los medios electronicos para criticar a los politicos.”*** En ese mismo
sentido se expresaron la Confederaciéon Patronal de la Republica Mexicana
(Coparmex) el 07 de diciembre de 2007 y un grupo de intelectuales, el 20 de
diciembre de 2007, mediante la interposicion de amparos aduciendo que la
reforma a la ley provocaba una violacion del derecho a la libertad de expresion e

informacién de los ciudadanos.

Al respecto, existen consideraciones que permiten razonar que la medida

de prohibir a que terceros puedan contratar espacios en la radio y television, que

232 AMEDI, Propuesta de la Asociacion Mexicana del Derecho a la Informacién al grupo plural para
la Reforma de las leyes de radio y television y telecomunicaciones del Senado de la Republica. (en
linea), México, 7 de noviembre de 2007, formato .doc, p. 24., (consultado el 09/11/2007), disponible
en: http://amedi.org.mx/spin.php?article820

233 Sergio Sarmiento, “Jaque Mate. Una mala ley”, en Reforma, 17 de septiembre de 2007, p. 11.
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pueda incidir en las preferencias electorales, no atenta contra la libertad de

expresion, ya que:

a) La disposicion no es novedosa. La medida ya estaba contemplada en la Ley y
s6lo pas6é a la Constitucion. En el articulo 48, fraccion 13 del COFIPE se
encontraba redactado asi: “En ningun caso, se permitira la contratacion de
propaganda en radio y television en favor o en contra de algun partido politico por

parte de terceros.”

b) El precepto se elevd a rango constitucional debido a los antecedentes
mostrados en las elecciones anteriores como la de 2006, en la cual organismos
externos intervinieron durante las campafas con spots que pretendian influir en

las preferencias electorales.

c) La medida no prohibe la libertad de expresion, sino la mercantilizacion de los
espacios en los medios electrénicos para la difusion de mensajes electorales por
parte de personas publicas o privadas. De acuerdo a Genaro Goéngora Pimentel,
ministro de la Suprema Corte de Justicia de la Nacién, el derecho de acceso a la
radio y television sirve a la funcion de garantizar la formacion libre y plural de la
opinion y por ello los medios constituyen un complemento y refuerzo para la
libertad en el proceso de formacién de la opinion, sin embargo la interpretacion de
ese derecho no debe ser interpretado “desde el punto de vista del derecho
subjetivo a la libertad de expresidn de los radiodifusores, ni desde el punto de vista
de la proteccion al desarrollo de las actividades econdmicas lucrativas de las

empresas televisivas.”?*

d) Uno de los objetivos fundamentales de la Reforma fue la eliminacion de la
importancia del dinero en el desarrollo de las contiendas electorales. Si se permitia
la contratacién por parte de terceros, el grupo plutocratico seguiria teniendo la
posibilidad de continuar adquiriendo publicidad electoral, por lo que el espiritu de

las contiendas se distorsionaria.

234 Genaro Goéngora Pimentel, Op. Cit., p. 9-10.
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e) Como menciona, Javier Corral, presidente de la Asociacion Mexicana del
Derecho a la Informacion (AMEDI), si las televisoras estan preocupadas por
defender la libertad de expresién de los ciudadanos, pues que ofrezcan sus
espacios de manera gratuita a todo tipo de organizaciones civiles y ciudadanos
para que expresen su punto de vista u opinién sobre los partidos politicos o
candidatos y con ello se fomente la pluralidad de opinion en los espacios de los

medios electronicos.

f) Con la reforma electoral, se contempla constitucionalmente el derecho de
réplica, lo cual constituye un avance en cuanto a las garantias de las libertades de

expresion e informacion.

Javier Tejado, abogado de Televisa, menciond que la reforma produce “un
acotamiento a la libertad de expresion pues los partidos quedan inmunes de
cualquier critica realizada en los medios producto de la contratacién de spots. 2%
Ante ello, hay que mencionar que tiene razén parcial. Es cierto que la medida
constituye una restriccion de la libertad de expresion, sin embargo, todo derecho
fundamental tiene limites. En este caso si se permitia la mercantilizacion se
atentaria contra el derecho de la igualdad de los ciudadanos, pues es obvio que
las personas con recursos suficientes para adquirir espacios comerciales en los
medios electrénicos serian los Unicos que pudieran expresar sus opiniones. Con
ello, en lugar de aminorar las diferencias sociales existentes en el pais, se
ampliarian, y en consecuencia se distorsionaria principios como la equidad,
pluralidad y el derecho a ser informado que debe existir en un sistema que

pretenda avanzar en su democracia.?*

Ademas, aunado a que en los principales medios electronicos de difusion,
después de la aprobacion de la reforma, se emprendié una campafia en contra de

la clase politica, los principales partidos y algunos preceptos de las modificaciones

23 Javier Tejado Dondé, “Lo inexplicado en la reforma electoral”’, en Reforma, 18 de septiembre de
2007, seccion Negocios, p. 11.

® Para una mayor argumentacion Vid. Declaraciéon de inconstitucionalidad del articulo 17-G de la
Ley Federal de Radio y Television ubicada en SENTENCIA relativa a la Accién de
Inconstitucionalidad..., 20 de agosto de 2007, formato pdf, pp.: 551-558.

163



constitucionales, la opinién publica reaccion6 a favor de la reforma electoral. En
una encuesta desarrollada por el Instituto de Mercadotecnia y Opinion (IMO) sobre
la Reforma Constitucional en Materia Electoral, sefala que de 81% a 87% de las
personas encuestadas, estuvieron de acuerdo con las medidas principales de la

reforma.?*’
5.3.3 Prohibicién de la publicidad gubernamental durante las campanas

Los gobiernos han destinado recursos significativos para la adquisicion de
publicidad gubernamental, la cual utilizan para la difusién de obras realizadas,
proyectos y programas, campafias de salud, autopromocion del gobernante o

funcionario publico, asi como para ayudar a un partido o candidato.

Sin embargo, la difusidon de la publicidad gubernamental durante las
campafas electorales puede generar pérdida de equilibrio en la contienda. La
difusién de obras en medio de contextos electorales es un elemento que va en

contra de la igualdad de condiciones en la que se debe realizar la competencia.

El caso que ejemplifica la promocion gubernamental en medio de la
contienda electoral fue realizada por el presidente Vicente Fox en 2006; mientras
los candidatos de los diferentes partidos se encontraban realizando campana, el
entonces mandatario sefalaba sobre el riesgo de “atender a promesas
mesianicas”, en insinuacion al candidato de la Coalicién por el Bien de Todos,
Andrés Manuel Lopez Obrador y en otros promocionales mencionaba que “México
va por buen camino”, en promocién del Partido Accion Nacional. Dichos mensajes

desequilibraron la equidad que debia existir en la contienda.

Por tanto, aparte de erogar recursos econdmicos considerables para la
difusién de los programas y acciones de gobierno, la publicidad gubernamental
durante las campanas electorales representa una distorsion del equilibrio que

debe existir en la competencia electoral. Asi, con la reforma electoral efectuada,

27 |nstituto de Mercadotecnia y Opinioén Publica, Encuesta Nacional en México sobre la Reforma
Constitucional en Materia Electoral, México, 27 de septiembre de 2007, (consultado el 30/11/2007),
disponible en http://www.imocorp.com.mx
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en el articulo 41, base lll, apartado C, parrafo segundo de la Constitucién se
senala:
Durante el tiempo que comprendan las campanas electorales federales y locales y
hasta la conclusién de la respectiva jornada comicial, debera suspenderse la difusion
en los medios de comunicacion social de toda propaganda gubernamental, tanto de
los poderes federales y estatales, como de los municipios, 6rganos de gobierno del
Distrito Federal, sus delegaciones y cualquier otro ente publico. Las unicas
excepciones a lo anterior seran las campanas de informaciéon de las autoridades

electorales, las relativas a servicios educativos y de salud, o las necesarias para la
proteccion civil en casos de emergencia.

La nueva disposicion prohibe todo tipo publicidad gubernamental en los
poderes estatales, federales y municipales y en el Distrito Federal durante las
campanas. Esto generara una ambiente de mayor equidad, transparencia y

certidumbre para los partidos.

Anterior a la Reforma Constitucional, habian planteado iniciativas para
legislar en la materia los diputados Uuc Kid Espada Ancona del PRD (junio, 2003),
Daniel Ordofiez Hernandez del PRD (noviembre, 2005), Alfonso Nava Diaz del
PRI (marzo, 2006), los senadores Raymundo Céardenas del PRD (junio, 2002),

Dulce Maria Sauri Riancho del PRI (marzo, 2004), entre otros.

Ademas, para complementar la Reforma y ofrecer un mayor sustento a la
prohibicion de la difusion de la publicidad gubernamental durantes las campanas
con la reforma electoral se adicionaron dos parrafos al articulo 134 constitucional.

Los servidores publicos de la Federacion, los Estados y los municipios, asi como del
Distrito Federal y sus delegaciones, tienen en todo tiempo la obligacion de aplicar con

imparcialidad los recursos publicos que estan bajo su responsabilidad, sin influir en la
equidad de la competencia entre los partidos politicos.

La propaganda, bajo cualquier modalidad de comunicacion social, que difundan como
tales, los poderes publicos, los érganos auténomos, las dependencias y entidades de
la administracion publica y cualquier otro ente de los tres 6rdenes de gobierno, debera
tener caracter institucional y fines informativos, educativos o de orientacion social. En
ningun caso esta propaganda incluira nombres, imagenes, voces o simbolos que
impliquen promocién personalizada de cualquier servidor publico.

Las disposiciones nuevas, ademas de prohibir la difusion de la publicidad
gubernamental durante las campafias electorales, la regula en todos sus niveles y

en cualquier modalidad de comunicacion social; restringen de forma permanente
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las caracteristicas con las cuales se podran difundir: “la propaganda (...) debera
tener caracter institucional y fines informativos, educativos o de orientacion social.”
Con esto se avanza en la regulacion de la comunicacion social para los gobiernos,
pues de manera indirecta, se prohibe la practica frecuente de gobernadores,
presidentes municipales u otros funcionarios publicos, quienes aprovechando
cualquier modalidad de publicidad gubernamental realizaban autopromocién

utilizando recursos publicos.

Cabe senalar que la medida no resulta del todo novedosa pues de acuerdo
a los lineamientos establecidos por el Presupuesto de Egresos de la Federacién
(PEF) y los lineamientos emitidos por la Secretaria de Gobernacion en materia de
restricciones de las campafias de comunicacion social de las dependencias y
entidades de la Administracion Publica Federal, desde el afio 2000 se han
establecido restricciones para el uso de la publicidad gubernamental. Del afo
2000 a 2002 se establecio: “En ningun caso podran utilizarse recursos
presupuestarios con fines de promocion de la imagen institucional de empresas o
entidades." En 2003 se menciond: “No se transmitiran a través de tiempos fiscales
las campafias que impliquen competencia a las actividades inherentes a la
radiodifusion comercial." En 2004: "En ningun caso y bajo ninguna circunstancia
podran utilizarse recursos presupuestarios con fines de promocion de imagen
personal de funcionarios o titulares de las dependencias o entidades." En 2005:
“‘No se podran utilizar recursos presupuestarios con fines distintos a los de la
estrategia y el programa anual de comunicacién social." En 2006 se adicion6
"titular del Ejecutivo Federal" y en 2007 se estableci6 para que en los anuncios se
mencionara: "Este programa es publico y queda prohibido su uso con fines

partidistas o de promocién personal."®*®

Con la disposicion establecida con la reforma electoral se elimina la
posibilidad para que los funcionarios publicos (gobernadores, legisladores,

secretarios de estado, presidentes municipales, entre otros) utilicen recursos

238 Ernesto Villanueva; “Claroscuros de la publicidad oficial”, en Proceso, México, no. 1627, 6 de
enero de 2008, p. 68.
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publicos para promoverse, no obstante, las autoridades electorales deberan estar
atentas en el cumplimiento de esta reforma, principalmente en los ambitos locales
(gobernadores y presidentes municipales) en donde suele transgredirse la norma

de manera constante.
5.3.4 Prohibicion de las ofensas y calumnias

En las campafas electorales predomina el spot como formato de difusion de la
informacion politica de los partidos politicos y candidatos. En 10, 15, 20 o hasta 30
segundos los partidos difunden sus “propuestas”, sin embargo, en las ultimas
elecciones se evidencio la utilizaciéon frecuente de mensajes difamadores que mas
que dirigirse a la razén se dirigen a la emociéon. Dichos mensajes estaban

relacionados con las campanas negativas y/o sucias.

El concepto de campana negativa o de contraste se refiere a aquella donde
se enfoca en las caracteristicas “negativas” de los oponentes, mas que en los
rasgos positivos del candidato propio. “Su objetivo mas frecuente es "estereotipar"
a los adversarios, es decir, crear una forma estatica, permanente e invariable para
describirlos, con base en la exageracion de su caracter, cualidades mentales o

caracteristicas fisicas.”?°

Sin embargo, el riesgo de la implementacion de las campafias de contraste
sucede cuando en lugar de difundir informacion veridica del adversario, se emiten
difamaciones, ofensas y calumnias. La campafia se vuelve sucia pues predominan
mensajes dirigidos mas a la emocidén que a la razon de los ciudadanos y con ello

se incumple el derecho social a ser informado.

Ahora bien, en la Ley electoral esta disposicidn ya se encontraba plasmada
pues se prohibia la difusion de publicidad politica que “realice alguna ofensa,
difamacién o calumnia que denigre a candidatos, partidos politicos o terceros.”?*

A pesar de ello, en las campanas electorales de 2006 algunos partidos politicos

239 |nstituto Nacional de Estudios Politicos. “Campafia negativa” (en linea), México, (consultado el
26/08/2007), disponible en: http://www.inep.org/content/view/582/174/
249 Articulo 186, fraccion 3. Cofipe, México, IFE, 2005, p. 156.
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difundieron mensajes donde la informaciéon denostaba al adversario y ademas no

era veridica, y por tanto “desinformaba” a la ciudadania.

Bajo las experiencias de incumplimiento a ley se decidié elevar dicho
precepto a rango Constitucional. Por ello, ahora en el apartado C de la base Il del
articulo 41 de la Constitucion se incluye: “En la propaganda politica o electoral que
difundan los partidos deberan abstenerse de expresiones que denigren a las
instituciones y a los propios partidos, o que calumnien a las personas.” En pocas
palabras, para garantizar la difusion de la informacién electoral veraz hacia los

ciudadanos, los partidos deberan abstenerse de difundir falacias.

Esta medida fue calificada como negativa por algunos comunicadores.
Sergio Sarmiento menciona que con esta prohibicion ahora los partidos tendran
que limitar sus spots a simple enumeraciones de promesas o autoelogios.?*' No
obstante, de lo que se trata no es que entre los partidos se dejen de criticar sino
se asegure que la informacion que emitan, sea veraz, pues de lo contrario estaran

obrando en contra del derecho a ser informado que tiene todo ciudadano.

Habra que esperar si para las autoridades electorales no resulta complejo
determinar los promocionales que emitan mensajes que calumnien a las personas
y/o denigren a las instituciones, puede debido a que dichos conceptos resultan
muy subjetivos para su interpretacion, el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion debera generar a partir de sus sentencias los antecedentes que vayan
marcando los criterios objetivos para determinar ese tipo de promocionales. De
cualquier forma, se debera ordenar la suspension inmediata de los mensajes de
radio y television contrarios a la norma, asi como el retiro de cualquier otra

propaganda.
5.3.5 Reduccion de los tiempos de campana

La reforma electoral prohibié a los partidos politicos la posibilidad de contratar

publicidad electoral persiguiendo como uno de sus objetivos la reduccién del costo

241 Sergio Sarmiento, “Jaque Mate. La dictadura del spot”, en Reforma, 14 de septiembre de 2007,

p. 10.
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econdémico de las campafas electorales, por ello se disminuy6 el financiamiento a

los partidos por el concepto de actividades dirigidas a conseguir el voto.

Para la reduccién del financiamiento se implementaron varias medidas,
entre las cuales destaca la prohibicion de la contratacion permanente de la
publicidad politica en los medios electrénicos, sin embargo, otra fue la reduccion
de los tiempos de campafia. Con este precepto se limita la competencia a un
tiempo menor y por ello a un costo menor. De hecho, en las disposiciones juridicas
anteriores, la duracion de las campafas constituia un elemento para la
determinacion del monto del financiamiento publico ordinario para los partidos

politicos.

Asi, con el nuevo marco juridico se establece lo siguiente:

La duracién de las campanas en el afio de elecciones para Presidente de la
Republica, senadores y diputados federales sera de noventa dias; en el afio en que
sélo se elijan diputados federales, las campafas duraran sesenta dias. En ningin
caso las precampafas excederan las dos terceras partes del tiempo previsto para las
campanas electorales.

Aunado a lo anterior, se reformaron los articulos 116 y 122 de la
Constitucién, estableciendo una duracion maxima de 90 para las campanas
electorales para gobernador y Jefe de Gobierno del Distrito Federal, mientras para
la renovacion de las asambleas legislativas federales, locales, ayuntamientos y

delegados las campafias no podran exceder 60 dias.

Con esta medida la duracion de las campafas presidenciales se reducen de
forma significativa; transitan de una duracion promedio de 165 dias a 90 dias,
mientras que las de los integrantes del Congreso pasan de 72 a 60 dias. Con ello
no solo se reduce el financiamiento sino la saturacion prolongada de publicidad

electoral. Se responde a una demanda constituida por temas como: “fastidio por
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parte de la ciudadania hacia las elecciones, excesivo costo de las campanas, y el

agotamiento tanto fisico como de las propuestas de los partidos y candidatos.”?*?

Por tanto, la reduccion de la duracion de las campafas constituye una
medida favorable, ya que se ponen en condiciones semejantes a otros paises con

un sistema politico electoral mas avanzado como Espana y Francia.

En referencia al tema de la reduccion de las campafias y del financiamiento
publico, Javier Tejado realiza una observacion, la cual consiste en mencionar que
si bien es cierto que el financiamiento publico se reduce, también lo es que el
gasto diario por dia de campafia aumenta debido a la disminucion de la duracién
de éstas.?*® Ante dicho cuestionamiento habria que mencionar que Tejado Dondé
tiene razén en su afirmacion, sin embargo el problema del dinero no consistia en
evidenciar que los partidos gastaran recursos considerables por dia de campafa
sino por las campanfas en total, y ademas, maneja sus datos como si el 100% de
los recursos de los partidos fueran destinados a las campanas electorales, sin
tomar en cuenta que cierto porcentaje es erogado para solventar gastos

ordinarios.

Una medida adicional que se implementé con la Reforma Constitucional en
Materia Electoral, y que tiene gran trascendencia dentro del sistema electoral de
México es el avance en la homologacion del calendario electoral en los procesos
locales, donde las elecciones de gobernadores, integrantes de los congresos
locales y ayuntamientos deberan realizarse en el primer domingo del mes de julio
con excepcion de aquellas que se efectuen en los afos en que se celebren los
comicios federales. Con ello se terminan las elecciones que se realizaban en los
estados en diferentes meses del afio, y que provocaba que los partidos estuvieran

en confrontacion constante.

22 José Rosas y Emilio Gamboa, “Iniciativa que reforma y adiciona diversas disposiciones de la

Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos”, México, Camara de Diputados, marzo de
2007, formato html, disponible en:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.2bfaab21a511fe80d14648eb100000f7/?vgnextoid=99
6¢7fd4ffa01110vVgnVCM1000002¢c01000aRCRD

* Vid. Javier Tejado Dondé, “Lo inexplicado en la reforma electoral”, en Reforma, 18 de
septiembre de 2007, seccidon Negocios, p. 11.
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Ahora bien, es necesario analizar si con la Reforma Electoral el
financiamiento publico para las campafias efectivamente se reduce. Se supone
que al prohibir la contratacion de la publicidad electoral, automaticamente los
partidos dejarian de erogar aproximadamente 60% de sus recursos que antes
gastaban en los medios electrénicos. Por ello, a continuacion se describe el
mecanismo nuevo de financiamiento publico de los partidos, con el objetivo de

saber si el costo econdmico de los procesos electorales disminuye.
5.4 MECANISMO NUEVO DE FINANCIAMIENTO

Uno de los objetivos de la Reforma Constitucional en Materia Electoral es la
reducciéon del costo econémico de los procesos electorales, especificamente en
las campanas. Por ello, es necesario conocer si las modificaciones a las
fracciones constitucionales tienen como consecuencia una disminucién efectiva

del dinero del erario destinado a los partidos.

Los partidos politicos durante las campafas electorales recientes (2000,
2003 y 2006) destinaron en promedio 55% de su gasto total en las campanas
electorales para pagar espacios en la radio y television. Por tanto, al prohibir la
contratacion de publicidad electoral, por légica se espera una reduccién en el

financiamiento de los partidos.

Ante esto, la reforma electoral en referencia a la forma del financiamiento
de los partidos politicos, implica tres cambios fundamentales: la sustitucion de la
férmula para determinar el monto total de financiamiento para la realizacion de las
actividades ordinarias, la modificacion del financiamiento publico en las otras dos

modalidades, asi como la reduccion del financiamiento privado permitido.
5.4.1 Para gastos ordinarios

La férmula anterior para determinar el monto total anual del financiamiento publico
destinado para las actividades permanentes de los partidos implicaban los
siguientes elementos: “costos minimos de campafia calculados por el Organo

Superior de Direccion del Instituto Federal Electoral, el numero de senadores y
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diputados a elegir, el numero de partidos politicos con representacion en las
Camara del Congreso de la Union y la duracién de las campafias electorales.”**
Para el célculo se tomaban en cuenta 4 elementos, “las cuales en general
dificultan la comprensién para los ciudadanos.”®*® Las desventajas eran: a) para la
determinacion del costo minimo de campana de forma anual se tomaba en cuenta
el indice de precios del consumidor que elabora el Banco de México la cual “no
representaba un criterio adecuado por la situacion diversa del pais”; b) Se utilizaba
el numero de partidos, por lo cual si éstos aumentaban, el financiamiento también
lo hacia; y c) La duracién de las campanfas incidia para la determinacion del

mismo, esto es, mas dias-mas dinero.

Los elementos anteriores, aunados a las medidas descritas en este
capitulo, influyeron para que con la Reforma Constitucional en Materia Electoral se
cambiara la formula anterior por la siguiente:

a) El financiamiento publico para el sostenimiento de sus actividades ordinarias
permanentes se fijara anualmente, multiplicando el numero total de ciudadanos
inscritos en el padron electoral por el sesenta y cinco por ciento del salario minimo
diario vigente para el Distrito Federal. El treinta por ciento de la cantidad que resulte
de acuerdo a lo sefialado anteriormente, se distribuira entre los partidos politicos en

forma igualitaria y el setenta por ciento restante de acuerdo con el porcentaje de votos
que hubieren obtenido en la eleccion de diputados inmediata anterior.

La féormula nueva posibilita, segun sus impulsores, mayor transparencia en
el conocimiento del monto total de financiamiento para los partidos politicos, asi
como la reduccion del mismo. Es evidente que con el nuevo método existe mayor
facilidad para realizar el calculo, sin embargo, en la segunda afirmacion es

necesario realizar una comparacion entre los financiamientos (véase tabla 7).

244 Art. 41, base I, inc. a), Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, México, IFE,
2005, p. 53.

5 Dictamen de Iniciativa de Reforma Constitucional en Materia de Reforma Electoral, México,
Camara de Senadores, 13 de septiembre, formato html, consultado el 18 de septiembre de 2007.
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Tabla 7. Comparacion de financiamiento 2007 entre la formula nueva y la formula anterior
(Férmula anterior) (Férmula nueva)
(costo minimo de campafa) (numero total de (ciudadanos incritos en el padron electoral) (65% del
representantes) (nimero de partidos) salario minimo DF)

Diputado $395,467.45 (500)(8)=$1581,869,819.28 padron electoral (agosto/2007) 74,626,820
Senador $799,398.56 (128)(8) =$818,584,504.04 Salario minimo $50.57
Presidente $269, 029,268. 56 65% $32.87
Total $2,669,483,591.88 Total $2,453,020,886.81
Diferencia $216,462,705.07

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Como se puede visualizar, si la reforma actual se aplicara en 2007 para
obtener el monto total de financiamiento por actividades ordinarias de los partidos,
se hubiera ahorrado 216 millones, 462 mil 705.07 pesos, es decir, 8% de
financiamiento actual. Esto indica que el ahorro no fue muy significativo
considerando que dicho financiamiento aumentara con la integracion de
ciudadanos nuevos asi como el incremento del salario minimo. El ahorro, segun
los promotores de la Reforma, se visualizara de forma evidente cuando el padrén

electoral se estabilice.

Ahora bien, habrd que analizar en las elecciones posteriores si dicha
reduccion es adecuada pues hay que tomar en cuenta que con la legislacion
actual, los partidos politicos no gastaran en la contratacion de espacios en la radio
y la televisién de forma permanente. Por ello, se puede considerar que con el
establecimiento de la nueva férmula la transparencia aumenta, sin embargo la

disminucion del financiamiento es “minima”.
5.4.2 Para gastos de campana y actividades especificas

En la legislacion anterior se sefialaba que los partidos en los afios electorales
(cada 3) tenian derecho a financiamiento publico por actividades tendientes a la
obtencién del voto durante los procesos electorales. Estos recursos, también
denominados “por gastos de campafa”, consistian en una cantidad igual a la
otorgada por concepto de actividades permanentes. No se distinguia si se elegia

Presidente e integrantes del Congreso o sélo diputados.
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Ahora bien, con las medidas de la reforma electoral —la prohibicion de la
contratacion de la publicidad electoral y la disminucion de la duracion de las
campanas— por légica, el financiamiento publico destinado a este rubro debia
disminuir. Por ello, para reducir el costo econdémico de las campanas, con la
Reforma ahora el inciso b de la base lll del articulo 41 Constitucional menciona:

b) El financiamiento publico para las actividades tendientes a la obtencién del voto

durante el afio en que se elijan presidente de la Republica, senadores y diputados
federales, equivaldra al cincuenta por ciento del financiamiento publico que le
corresponda a cada partido politico por actividades ordinarias en ese mismo afo;

cuando solo se elijan diputados federales, equivaldra al treinta por ciento de dicho
financiamiento por actividades ordinarias.

Con la férmula nueva de financiamiento publico por “gastos de campana” se
produce una reduccion significativa del dinero destinado a los partidos durante los
anos electorales. En las elecciones federales donde se elige a los integrantes del

Congreso de la Unién y el Presidente 50% y en las elecciones intermedias 70%.

Realizando una comparacién entre el dinero que los partidos destinaron en
la campafia 2006 para pagar publicidad electoral contra lo que se ahorraria (en
caso hipotético) con la reforma, es decir, descontando 50% de los recursos por
conceptos de “gastos de campanas” se observa que los mas favorecidos con las
modificaciones Constitucionales son los partidos politicos pues la cantidad que
dejaran de recibir es menor a la que erogaban por la contratacion de publicidad

electoral en radio y television (véase tabla 8).

Tabla 8. Comparacion: Financiamiento por actividades electorales-cantidad destinada a medios
electronicos-la cantidad ahorrada y la diferencia en 2006

$ destinado a medios
electronicos

Ahorro con la Reforma
(50%)

Diferencia

$ recibido por gastos
Partido de cam.
PAN 555,866,537.74
CAM 804,073,224.16
CBT 628,882,943.61
PANAL 39,776,454 .11
PASDC 39,776,454 .11
Total $2,068,375,613.73

620,247,157.77
642,073,695.22
575,793,364.41
84,952,285.62
44,742,067.47
$1,967,808,570.49

$277,933,268.87
$402,036,612.08
$314,441,471.81
$19,888,227.06
$19,888,227.06
$1,034,187,806.87

342,313,888.90
240,037,083.14
261,351,892.61
65,064,058.57
24,853,840.42
$933,620,763.63

Fuente: elaboracién propia con base en datos del IFE

Como se observa en la Tabla 8, en 2006 los partidos destinaron casi 2 mil

millones de pesos a los medios electronicos sin contar los spots que no reportaron
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al IFE. En cantidades netas, destinaron 95% de sus recursos recibidos por “gastos
de campana” a la contratacién de publicidad electoral. Ahora, con la reducciéon
realizada de 50% se produciria un ahorro de mil millones de pesos
aproximadamente. Esto hace suponer que la reduccién que podia efectuarse,
tomando en cuenta la prohibicion de la contratacion de espacios en la radio y la

television asi como la disminucion de las campanfas, pudo haber sido mayor.

Por otra parte, realizando la comparacion entre el ahorro aproximado que
se producira en las elecciones intermedias reduciendo 70% de financiamiento
publico por concepto de gastos de campana con el gasto que se realizaba en
medios electrénicos, tomando como referencia las elecciones federales de 2003
(véase Tabla 9), se aprecia un ahorro mas significativo. De hecho, la cantidad que
los partidos destinaron a los medios electronicos en 2003 es menor a la reduccion
del financiamiento establecido si en dicho momento ya existiera el nuevo Marco
Juridico. Con ello se puede inferir que en las elecciones de 2009 el financiamiento
publico para los partidos disminuira casi 2 mil millones de pesos con lo que se

producira un ahorro sustancial para el erario.

Tabla 9. Comparacion: financiamiento por actividades electorales-cantidad destinada a medios
electrénicos- cantidad ahorrada con la Reforma-diferencia

Convergencia
PAS

117,653,787.75
101,662,010.78

71,142,423.24
5,463,638.83

$ por "gastos de medios % ahorrada con la
Partidos campaiia ($) electrénicos Reforma (70%) Diferencia
PAN 641,132,019.91 106,155,688.03 $448,792,413.94 -$342,636,725.91
PRI 714,168,268.29 91,356,793.54 $499,917,787.80 -$408,560,994.26
PRD 282,852,142.03 97,432,239.02 $197,996,499.42 -$100,564,260.40
PT 142,868,588.82 66,031,630.17 $100,008,012.17 -$33,976,382.00
PVEM 182,540,739.69 121,588,260.15  $127,778,517.78  -$6,190,257.63

$82,357,651.43
$71,163,407.55

-$11,215,228.19
-$65,699,768.72

PMP 45,690,791.36 24,454,120.50 $31,983,553.95  -$7,529,433.45
PLM 45,690,791.36 10,987,727.73 $31,983,553.95 -$20,995,826.22
FPC 45,690,791.36 35,567,778.06 $31,983,553.95 $3,584,224.11
Coalicion (PRI/PVEM) 37,958,534.06 $0.00 $37,958,534.06
Total $2,319,949,931.35 $668,138,833.33 $1,623,964,951.95 -$955,826,118.62

Fuente: elaboracién propia con datos del IFE

Se puede inferir que para la reduccién de 70% del financiamiento publico
que se destina por concepto de “gastos de campafias” a los partidos politicos en
las elecciones intermedias no soélo influyé el tema de la prohibicion de la

contratacion de publicidad electoral, sino también la prohibicion de la contratacion
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permanente de espacios en radio y television, la duracién de las campanas, asi

como la consideracion que en dichos comicios federales solo se eligen diputados.

En pocas palabras, el ahorro de 1 mil 250 millones en los afos en que se
realizaran elecciones para elegir al Presidente y los integrantes del Congreso de la
Union (diputados y senadores), casi 1 mil 900 millones de pesos en los afos que
se celebraran elecciones intermedias, asi como mas de 200 millones de pesos en
los anos que no se efectuen elecciones federales, representan una disminucién
considerable del financiamiento publico hacia los partidos y por tanto un ahorro
sustantivo. Ademas tomando en cuenta que el IFE ya no tendra que destinar
recursos para contratar espacios para promocion institucional asi como de los
partidos (10 mil promocionales en radio y 400 en televisiéon) el ahorro que se

produce resulta mas significativo.

Sin embargo, hay que estar atentos con el presupuesto que se le destine al
IFE, debido a que dicho organismo tendra mayores actividades como son el
monitoreo constante para vigilar el cumplimiento de las normas electorales. En
caso que los recursos hacia el Instituto aumenten de forma significativa, el ahorro
logrado con la disminucion de financiamiento publico de los partidos tendra un
alcance muy reducido y el problema del costo econémico de las actividades

electorales persistira.

En referencia al financiamiento por actividades especificas, con la reforma
se simplificod la explicacion sobre las cantidades monetarias dirigidas para dicho
concepto. Ahora, el porcentaje es igual a “3% del monto total del financiamiento
publico que corresponda en cada afio por actividades ordinarias”, dividiendo las
cantidades de acuerdo a la formula 70:30; treinta por ciento repartido de forma
igualitaria y el resto de acuerdo al numero de diputados obtenidos en la eleccidn

federal anterior.

En el afno 2006 se destinaron para los partidos politicos por conceptos de
gastos ordinarios 2 mil 68 millones 375 mil 613 pesos, y para actividades

especificas 34 millones 345 mil 680 pesos por lo que la segunda cantidad
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representdé 1.67% de la primera. Dicho porcentaje es menor al 3% ahora
establecido, por lo que los partidos, de manera general, tendran mayores recursos
para promover la educacion, capacitacion politica, investigaciones asi como

tareas editoriales.
5.4.3 Financiamiento privado

Para complementar la reduccion de la presencia del dinero en las campafias, con
la reforma electoral se disminuye la injerencia de dinero privado al financiamiento

de los partidos.

Los partidos en general tienen dos formas de recolectar dinero privado:
mediante las cuotas de sus militantes o mediante la aportacion de
simpatizantes.?*® De éstas, antes de la reforma, lo restringido era la aportacién de
los simpatizantes, las cuales no podian rebasar 10% del total de financiamiento

publico para actividades ordinarias que recibian todos los partidos.

Para limitar el financiamiento privado, con la reforma ahora la Constitucion
menciona: “La propia ley establecera el monto maximo que tendran las
aportaciones de sus simpatizantes, cuya suma total no podra exceder anualmente,
para cada partido, el diez por ciento del tope establecido de la ultima campafna

presidencial.”

Como se observa, lo que se limita es la misma fuente —los recursos
provenientes de simpatizantes— dejando el mismo porcentaje, lo que cambia es la
base sobre la cual se aplica dicho calculo. Antes, el 10% era sobre el monto total
de financiamiento publico por actividades ordinarias de todos los partidos, ahora el

porcentaje es con base en el tope establecido de la ultima campafia presidencial.

Para ejemplificar el caso se toma en cuenta las cantidad que recibieron

todos los partidos politicos por concepto de gastos en actividades permanentes en

246 Segun el articulo 49 del COFIPE (antes de la Reforma) existen otras formas como son las

colectas, rifas y sorteos, aportacion de candidatos (autofinanciamiento) y por rendimiento
financieros
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el afo 2006 ($2,068,375,613.73) y ademas, el tope de campana presidencial del
mismo afio ($651,428,000). El limite del financiamiento privado provenientes de
simpatizantes con la formula anterior debié ser de 206 millones 83 mil pesos y con
la formula actual 65 millones 142 mil pesos. Con ello se observa una reduccion de
casi 69%, lo cual podria aumentar con la reduccion que se realizara al

financiamiento publico, principalmente en los afios de elecciones federales.

Para las proximas elecciones se observara si con la reforma realizada se
reduce de forma efectiva el financiamiento privado de los partidos, pues debido a
que no se establecid6 una cantidad maxima total, existe la posibilidad que un
porcentaje de dinero que ingresaba via simpatizantes, ahora se traslade a
militantes, pues en ese rubro los partidos siguen teniendo el control respecto a las
cantidades minimas y maximas que pueden colectar mediante cuotas ordinarias y

extraordinarias.?*’

Sintetizando lo que se ha mencionado en este capitulo, se comparte de
forma parcial la afirmacion del Dictamen de Iniciativa de la Reforma Constitucional
en Materia Electoral al considerar que el punto central de la Reforma es el
establecimiento de una nuevo modelo de comunicacién entre los partidos politicos
y los medios electrénicos de difusion, lo cual influye de manera directa en la

sociedad.

La prohibicion permanente de la contratacion de la publicidad politica
responde a temas importantes como el costo econdmico y politico descritos en
esta investigacion. Con las nuevas disposiciones se diminuye la injerencia del
dinero en las campafnas electorales —principalmente el destinado a la radio y
television— asi como el poder de los concesionarios principales sobre la clase
politica. Sin embargo, hay que senalar que la principal carencia de la reforma
electoral fue el avance escaso en materia de la disminucion del costo social. Con

las disposiciones nuevas se continuara con la comunicacion politica basada de

7 Vid. articulo 49, fraccion 11, inciso a), Cofipe. México, IFE, 2005, p. 44.
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forma preponderantemente en el spot y con el ello el cumplimiento con el derecho

a la informacién por parte de los partidos politicos seguira estando en entredicho.

Con relacion al acceso a los medios electronicos de difusion y al
financiamiento de los partidos —temas directamente relacionados a la prohibicién
de la contratacion de la publicidad electoral— la reforma efectio medidas
relevantes, entre ellas: la disposicién de los tiempos del Estado para la utilizacién
en las campafas; la prohibicion a que terceros puedan contratar publicidad
electoral y con ello influir en las preferencias electorales; la eliminacion de la
difusion de publicidad gubernamental durante las campafias; la elevacion a rango
constitucional de la prohibicion a las calumnias y ofensas de los participantes en
las contiendas; el acortamiento de la duracion de las campanas; la reduccion del
financiamiento publico para los partidos, asi como la disminucion de la injerencia

de dinero privado en las contiendas electorales.

Ante dichas modificaciones hay que mencionar que la reforma no es
expropiatoria ni confiscatoria, puesto que no aumenta ningun tiempo hacia los
medios electronicos de los ya establecidos en los tiempos del Estado (oficiales y
fiscales). Lo que hace es cambiarles las modalidades de uso durante las
campafas y precampafas y ademas, regula para que sean usados en horarios
proporcionales, de 6 de la mafiana a 12 de la noche, y no en horarios de escasa

audiencia como se acostumbraba.

La nuevas disposiciones tampoco atentan contra la libertad de expresion.
Los comunicadores y conductores de los programas de la radio y la television
podran seguir expresando sus opiniones, lo que no es permitido es que personas
ajenas a los partidos contraten en la radio y televisién espacios para expresar sus
preferencias. Esto porque: primero, va en contra de la equidad de la contienda;
segundo, el objetivo es desaparecer la influencia de dinero; y tercero, en caso de
permitirse, solo los individuos de mayores recursos podran acceder a dichos

espacios.
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Asimismo, con la elevacion a rango constitucional de la prohibicién a las
ofensas y calumnias tampoco quiere decir que con ello las campanas seran
aburridas. Al contrario, con dicha disposicion se obliga a los partidos a emitir
informacion veraz hacia la ciudadania, el cual es el elemento esencial en un
sistema democratico. La difusion de informacion contextualizada, completa y

oportuna favorece el cumplimiento del derecho a la informacion.

Para finalizar, hay que sefialar que la reforma electoral quedara incompleta
en su pretensidn de avanzar hacia un nuevo modelo de comunicacion politica si
en el Congreso no se legisla sobre el sistema de medios, y con ello se garantice
un avance en la democratizacion de los medios electrénicos de difusiéon. La
reforma electoral, como se mencioné al principio de esta investigacion, constituye
una medida liberadora para que los legisladores avancen hacia el segundo paso.
La prohibicion de la contratacion de la publicidad electoral constituyé solo el

primero, falta el complemento.
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CONCLUSIONES

La reforma electoral, compuesta por modificaciones constitucionales y legales,
publicadas en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) el 13 de noviembre de 2007
y el 14 de enero de 2008 de forma respectiva, representa el avance mas
importante en la regulacion del modelo de comunicacién entre los partidos
politicos y los medios electronicos de difusién desde la reforma de 1977, cuando
se inicid la prerrogativa de acceso gratuito a un determinado tiempo de los

partidos a la radio y la television.

La reforma constitucional legislé sobre varios temas, se regularon aspectos
relevantes tales, como el financiamiento de los partidos, las facultades del Instituto
Federal Electoral (IFE) para el proceso de fiscalizacion de los recursos de los
partidos, la renovacion escalonada de los consejeros electorales, el
establecimiento de una contraloria general del IFE, el derecho de réplica, la
regulacion de las precampafas, la reduccion de la duracidén de las campafas, se
avanzo en la homologacion del calendario electoral para los procesos locales, la
publicidad gubernamental en todos sus niveles y en cualquier forma de

comunicacion social, entre otros temas.

Sin embargo, el tema fundamental de la reforma electoral fue la decision de
prohibir la contratacion de la publicidad electoral a los partidos politicos y a
terceros en la radio y television. En un proceso legislativo cuidadoso, donde la
mayoria de los partidos politicos —a pesar de la presion y resistencia de los
concesionarios de la industria de la radiodifusion y los principales grupos
empresariales— lograron establecer una reforma que elimina diversas practicas
con repercusiones negativas evidenciadas en los afos recientes que afectaban al

Estado de forma econdmica, politica y social.

Debido a la carencia de reglas especificas, como las establecidas con la
presente reforma electoral, el acceso pagado a los medios electronicos de
difusion, a través de la contratacién de publicidad electoral, habia generado que el

mayor porcentaje de los recursos provenientes por financiamiento publico de los
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partidos se destinara a los bolsillos de los empresarios de la radio y la television,
es decir, una simple correa de transmision de dinero publico a manos privadas; lo
cual a su vez fue generando una relacion de dependencia que distorsiond un
genuino proceso de comunicacion politica, el que debiera producirse entre

ciudadanos, partidos y medios, sin necesidad del pago o la contraprestacion.

Debido a las diversas reformas electorales, desde 1977 se comenzo el
financiamiento publico para los partidos politicos, y en los afos posteriores se
generd un modelo que origind un predominio del dinero publico sobre el privado
con el objetivo de evitar la intromision de organismos externos a los partidos que

pudieran capturarlos, y con ello pervertir el sentido de las contiendas electorales.

En cuanto al acceso de los partidos a la radio y la televisién la norma se
legislo desde 1973, no obstante, fue en la reforma politica de 1977 cuando se
establecieron reglas para que tuvieran acceso a un determinado tiempo de forma
gratuita, para la promocién de sus plataformas, propuestas e ideologias. En dicha
reforma se legislé para que, ademas de tener tiempos durante los periodos de

campafas electorales, se disfrutara de forma permanente.

En las reformas electorales posteriores se regularon criterios que los
partidos debian cumplir para acceder a dicha prerrogativa: se obligd a los medios
electrénicos a entregar un catalogo de tarifas y horarios disponibles al IFE, se
restringié la contratacion exclusiva de publicidad electoral para los partidos, se
amplié el acceso a la radio y la television mediante la compra de promocionales

por parte del Instituto Electoral, entre otras medidas relevantes.

No obstante, a pesar de las diversas reformas que tuvieron como objetivo
establecer reglas para la regulacion de los procesos electorales, el tema del
acceso pagado de los partidos a los medios electrénicos de difusién mediante la
contratacion de publicidad electoral permanecio sin cambios mayores, por o que
en los procesos electorales realizados después de la reforma de 1996 se
evidenciaron practicas negativas —agrupadas en esta investigacion en costo

econdmico, politico y social— que hacian necesaria una regulacion mas efectiva.
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El costo econdmico se traduce en miles de millones de pesos que durante
las campafas electorales los partidos politicos destinaban hacia los empresarios
de la radiodifusion. Mas de 50% de los recursos que recibian por financiamiento
publico lo erogaban para la adquisicion de tiempo aire en los medios electronicos,

principalmente en la television.

El sistema electoral en México resultaba demasiado caro debido a las
cantidades significativas de dinero que se gastaban para la realizacion de las
actividades electorales, sin embargo, el tema de fondo era lo oneroso que
resultaba el acceso a la radio y la television. Los partidos politicos fueron
destinando mayores recursos para la contratacion de espacios en dichos medios,
en una apuesta casi uUnica por tener mas oportunidades de triunfo en las
elecciones, aun cuando eso no resultaba necesariamente cierto, pues una mayor

inversion en medios no garantizaba la obtencion de mas votos.

En las elecciones de 2000 fueron 1 mil 200 millones de pesos, en la
eleccion de 2003 700 millones y en 2006 casi 2 mil millones que por concepto de
contratacion de publicidad electoral se destinaron a la industria de la radiodifusion,
en la cual se debe aclarar que los principales beneficiarios por dicho dinero eran
escasos radiodifusores, en la televisidon dos concesionarios y en la radio trece
grupos radiofénicos. Las cantidades y porcentajes confirmaron el destino cada vez
mayor de recursos economicos a la televisién y a la radio, y en contraste, un
menor porcentaje para la realizacion de las formas tradicionales de contacto
personal de los candidatos y grupos, sectores y organizaciones sociales, y a la

publicidad en medios impresos.

Algo mas grave al costo econdémico, era la distorsion en la relacion entre la
clase politica y los concesionarios de la radio y la television mediante el costo
politico. En un contexto donde el que no aparece en los medios no existe —o el
que no tiene relacién favorable con los empresarios no tiene futuro politico— se
habia cedido ante los intereses particulares de los radiodifusores. La clase politica
—por virtud de las practicas negociadoras realizadas bajo un contexto electoral—

perdia dignidad, independencia y autonomia, lo cual como representantes
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populares constituia una situacion critica, pues con ello, se socavaba el poder

rector y regulador del Estado sobre los medios electronicos.

Durante los periodos electorales, los partidos acudian ante los
radiodifusores para contratar tiempo aire para promocionarse. En dicho proceso
debian aceptar condiciones de los concesionarios, como por ejemplo el
establecimiento de la tarifa politica; tenian que pagar spots a precios mayores a
los de la publicidad comercial. En todo caso, eran sujetos de tarifas diferenciadas:
preferenciales o discriminatorias. Es decir, podian ser receptores de precios
mucho menores en comparacion con los demas partidos, o al contrario, debian

pagar precios altisimos por la publicidad contratada.

Sin embargo, los partidos politicos y sus candidatos no se limitaban a la
aceptacion de la tarifa politica, diferenciada o el paqueteo informativo de medios,
los cuales por si mismos constituian practicas obstaculizadoras de los principios
de equidad y transparencia que deben presentarse en toda contienda electoral. El
costo politico trascendia en las funciones de los mismos representantes
populares, quienes durante los contextos electorales no podian realizar accion que
afectara los intereses de los concesionarios, de lo contrario, temian que sus
aspiraciones politicas se vieran fracasadas. Los concesionarios, aprovechandose
de la importancia de la radio y television imponian condiciones que favorecieran
sus intereses economicos y politicos, sin importar que se sobrepusieran ante el

interés publico.

El ejemplo mas representativo de lo anterior fue constituido por la
aprobacién del Congreso de la Union y el poder Ejecutivo del Decreto que reformé
y adicion¢ diversas disposiciones de la Ley Federal de Radio y Television y la Ley
Federal de Telecomunicaciones, mejor conocida como Ley Televisa, efectuada en
un contexto electoral, del 1° de diciembre de 2005 al 11 de abril de 2006. Con
dicha accidon se demostrd la subordinacion de la clase politica ante los intereses
particulares de los empresarios de la radiodifusion, y se manifesto la necesidad de
una regulacion indispensable del Estado frente a los medios electronicos para

mantener su poder rector y regulador sobre dichos medios.

184



Ademas, la practica de la contratacion de la publicidad electoral, no solo
afectaba la autonomia de la clase politica y encarecia las actividades electorales,
también ocasionaba un costo social, mediante la repercusion en el elemento mas
importante de todo sistema politico que pretenda avanzar hacia la democracia: el

derecho a la informacion de la ciudadania.

Los ciudadanos son afectados con el modelo de comunicacion politica
basada de forma preponderante en el spot, lo cual incide en el incumplimiento del
derecho social a ser informado. Ante un predominio en el uso de formatos
comerciales como el spot, no se cumple con la difusion de las propuestas,
programas, e ideologias de los partidos politicos, y en contraparte, al propagarse
mensajes con duracion breve y repeticion continua se genera un modelo electoral
donde lo predominante son lemas, imagenes, estereotipos, metaforas vy jingles y
prevalece la difusion de mensajes dirigidos a la emocién, mas que a la razén. En
pocas palabras, a los ciudadanos no se les garantiza la emisién de informacion

contextualizada, veraz y oportuna para que puedan tomar decisiones razonadas.

Con base en dicho contexto, y aunado a situaciones concretas como las
experiencias negativas diversas evidenciadas con mayor énfasis en la campana
electoral 2006 —asi como la sentencia de la Suprema Corte de Justicia de la
Nacion en torno a la accion de inconstitucionalidad promovida contra las leyes
aprobadas mediante el Decreto que reformé diversas disposiciones de la Ley
Federal de Radio y Television y la Ley Federal de Telecomunicaciones— se
aprobo en el Congreso de la Unién la Reforma Constitucional en Materia Electoral,
la cual tuvo como eje principal la prohibicién de la contratacion de la publicidad
electoral, y por consecuencia, el establecimiento de un marco nuevo de acceso de
los partidos politicos a la radio y television. Esto resulta de gran relevancia pues
con ello se responde a temas como la disminucién del financiamiento publico para
los partidos, asi como el inicio de una mayor independencia de la clase politica
frente a los empresarios de la radiodifusion.

En sustitucién del marco juridico anterior, con la reforma electoral, los

partidos ya no tendran que pagar para acceder a los medios electrénicos de
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difusion y su acceso, para la promocion exclusiva con fines electorales, sera
unicamente mediante el uso de los tiempos del Estado, los cuales seran

administrados por el Instituto Federal Electoral.

Asi, en los procesos electorales federales, desde el inicio de las
precampanas y hasta el dia de la jornada electoral quedaran a disposicion del IFE
cuarenta y ocho minutos diarios, pertenecientes a los tiempos del Estado, los
cuales, durante las precampafas los partidos tendran derecho a 18 minutos
diarios (37.5%) y en las campanas 41 minutos (85%). Los tiempos restantes seran
utilizados para los fines propios del Instituto y de las otras autoridades electorales,
tal es el caso del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) y
las autoridades electorales de las entidades federativas con proceso electoral
concurrente de la federal. El horario en que se trasmitiran los mensajes partidistas
esta comprendido entre las 6 a las 24 horas, con lo cual se termina con la difusién

en aquellas de audiencia escasa, como los de madrugada.

La distribucion de los tiempos se realizara de acuerdo a la férmula utilizada
en el otorgamiento del financiamiento publico: 30% repartido de forma igualitaria
entre todos, y 70% de acuerdo al porcentaje de votos conseguidos en la eleccion
inmediata anterior para diputados federales. Para la elaboracion de las pautas que
determinen el tiempo que corresponda a cada partido se tomara en cuenta los
mensajes totales, los cuales tendran una duracion de treinta segundos, uno o dos
minutos, sin fracciones. Por su parte, los partidos deberan informar al IFE los
mecanismos de asignacion de esos tiempos, a efecto de que no se les convierta
en un problema con sus precandidatos y candidatos, pues en algunos casos les

tocara aparecer un dia a unos y otro dia a otros.

Otras medidas efectuadas en la reforma electoral —que acompafaron la
prohibicion de la contratacion de la publicidad electoral de forma permanente y el
uso exclusivo de los tiempos del Estado— ayudan a brindar mayor certidumbre a
las contiendas por lo que constituyen un avance para sistema politico electoral.

Entre ellas se encuentran:
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a) Reglas para la asignacion de tiempos para los partidos fuera de los periodos de
precampanas y campafnas electorales federales. En estas fechas el IFE debe
administrar 12% de los tiempos del Estado; utilizara la mitad para fines propios y
de otras autoridades electorales; el resto debera distribuirlo entre los partidos de
forma igualitaria. Los mensajes partidistas deberan ser trasmitidos en un horario
comprendido entre las seis y las veinticuatro horas, de preferencia en aquellas de

mayor audiencia.

b) La prohibicién a que terceros puedan contratar publicidad electoral dirigida a
incidir en las preferencias electorales. Esto evita que personas fisicas o morales,
aprovechando su poder econdmico, puedan influir en las campafias mediante la

adquisicion de promocionales para orientar la opinion de los ciudadanos.

c) La prohibicién para que los partidos difundan en sus campafias mensajes que
denigren a las instituciones y partidos o calumnien a las personas. Con ello se
pretende elevar el nivel de la contienda, evitando que predominen las
descalificaciones y mensajes dirigidos mas a la emocion que a la razén, que en
lugar de garantizar el derecho social a ser informado, ponen en duda su

cumplimiento.

d) La prohibicion de la difusion de la publicidad gubernamental durante las
campafnas. Con esto se busca avanzar hacia contiendas mas equitativas en donde
ningun gobierno pueda incidir en las preferencias electorales mediante la difusion
de sus logros en un contexto de competencia. Los unicos mensajes que podran
difundirse seran aquellos referentes a temas como la educacion, salud,

situaciones de emergencia o proteccion civil.

e) La definicion de las caracteristicas de las diversas modalidades de la publicidad
gubernamental en todos sus niveles. Con la reforma electoral, los mensajes de
comunicacion social de las instituciones gubernamentales deberan tener caracter
institucional, fines informativos, educativos o de orientacion social. Con ello se

evita que cualquier funcionario se promueva haciendo uso de recursos publicos.
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f) La reduccién de la duracion de las campafas. Se intenta reducir el cansancio
que podian generar las campanas tan duraderas efectuadas en México debido a la

saturacion de los mensajes partidistas en todos los medios.

g) La reduccion del financiamiento publico de los partidos politicos. Debido a las
medidas efectuadas como la prohibicion de la contratacion de la publicidad
electoral se efectudé una disminucion del financiamiento publico en el concepto de
actividades ordinarias permanentes mediante el establecimiento de una férmula
nueva; en el concepto de actividades tendientes a la obtencion del voto mediante
la reduccion de 50% en las elecciones presidenciables y 70% en las intermedias; y
en el concepto de actividades especificas mediante la determinacién de un
porcentaje especifico (3% anual del total otorgado por el concepto por actividades
ordinarias). El rubro en el que se logré6 una disminucion mas significativa de

financiamiento fue el destinado a las actividades tendientes a la obtencién de voto.

h) Otras medidas como la reduccion de la injerencia del dinero privado en las
finanzas de los partidos, el avance en la homologacion del calendario electoral en
los estados y la inclusion constitucional del derecho de réplica constituyen un

avance en el sistema politico electoral.

Con lo sefalado se pone de relieve que la reforma representa un avance
muy positivo, que tendra grandes alcances principalmente en el tema de la
regulacion del sistema de partidos y su acceso a la radio y televisién, no obstante
existen algunos elementos que pueden generar controversias y que su estudio
seguira siendo indispensable para la academia y el trabajo legislativo en México.

Entre los puntos criticos se encuentran:

1) La continuacién de la comunicacion politica basada preponderantemente en el
spot. Indudablemente es la mayor critica, pues a pesar que los partidos tendran
que producir mensajes con duracion de 30 segundos, 1 o 2 minutos y deberan
abstenerse de emitir en ellos informacion que calumnien a las personas y denigren
a las instituciones, el predominio del spot continuara. La no inclusion obligatoria de

otros formatos como las entrevistas con periodistas, mesas de debate y paneles
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de discusion con la presencia de los candidatos a algun cargo popular no favorece

el avance en la garantia del derecho social a ser informado.

2) La posibilidad del paqueteo informativo de medios. El monitoreo que realizara el
IFE sera unicamente sobre los espacios noticiosos y ademas se efectuara sélo
mediante criterios cuantitativos. Con ello existe el riesgo que los partidos y los
medios continuen con la negociacion del paqueteo de medios, lo cual incluye
menciones e invitacion a los programas de entretenimiento, entrevistas y
reportajes pagados, cobertura cualitativa de la informacién, etcétera. Ello genera
un obstaculo en la equidad y transparencia que debe existir en toda contienda

electoral.

3) La posible continuacion de la contratacién de publicidad electoral. Debido a la
posibilidad para que el IFE, en caso de no ser suficientes los tiempos del Estado
para los requerimientos determine lo conducente, hace suponer que el Instituto
puede solicitar al poder Ejecutivo el tiempo adicional que necesite y con ello deja
abierta la posibilidad, aunque minima, de la contratacion de espacios, lo cual como
ya fue descrito en la investigacion, ocasiona practicas negativas como el

establecimiento de la tarifa politica.

4) La gran diferencia de tiempos que provoca el criterio de distribucion. Debido a la
férmula, 30% de forma igualitaria y 70% de forma equitativa, seguramente los
partidos “pequefios” seguiran insatisfechos con el tiempo mediatico que se les

otorgue para la realizacion de sus precampafas y campafas electorales.

5) Una posibilidad de reduccion mayor del financiamiento publico. Debido a las
medidas efectuadas como la prohibicion de la contratacion de la publicidad
electoral y la reduccion de las campafas se podia efectuar una mayor reduccion al
financiamiento publico de los partidos. Ademas, en caso que al IFE se le aumente
el presupuesto de forma significativa, el problema del costo econdmico de las

actividades electorales continuara.
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6) La dificultad para la interpretacién de algunos conceptos por parte de las
autoridades electorales. Haber introducido algunos términos tan subjetivos como
“‘denigrar a las instituciones” constituira tarea compleja para el IFE o el TEPJF
para determinar cuando con una expresion politica se menoscaba a las
instituciones. Lo anterior origina que el TEPJF tenga que generar, a partir de sus
sentencias, los antecedentes que vayan marcando los criterios objetivos para

determinar ese tipo de propaganda.

Con base en los avances y observaciones sefialados no cabe duda que la
reforma electoral constituye un avance muy importante hacia el objetivo de lograr
un nuevo modelo de comunicacion entre los partidos y la sociedad, sin embargo
dicho propdsito podra ser efectivo hasta cuando se concluyan la realizacién de las
reformas a las leyes secundarias, esencialmente la legislacion de un nuevo marco

normativo de medios.

La reforma electoral constituyé una medida con significado de liberacién de
la clase politica para efectuar el segundo paso que complete el objetivo, es decir,
la legislacion de una ley de medios para avanzar en la democratizacién de la radio
y la television. Esto debido a que lo que mas necesita el modelo de comunicacién
electrénica es ampliar la oferta, ante la gran concentracion mediatica existente en
México; de persistir esta concentracion, los concesionarios seguiran teniendo un
peso relevante en determinar quiénes viven o mueren en la politica electoral, con
su facultad para definir los contenidos noticiosos. Es importante que los
legisladores no claudiquen en la realizacion del complemento ideal de la reforma

electoral, de lo contrario, los propdsitos de ésta quedaran truncos.

Con la reforma electoral el objetivo de lograr un nuevo modelo de
comunicacion politica apenas comienza. La aplicacion del marco normativo, la
cual tendra como su proxima y mayor prueba las elecciones federales en 2009,
tendra seguramente dificultades como por ejemplo la administracion que debe
realizar el IFE de los tiempos del Estado en cada estacion de radio y canal de
television, asi como el monitoreo del cumplimiento de las normas y las sanciones

a los infractores de las mismas.
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Por tanto, la reforma electoral constituye una accion reivindicatoria de la
soberania del Estado frente al poder de los empresarios de los medios
electronicos, y un mensaje para que reflexionen sobre el papel que deben
desempeflar como concesionarios de un bien de dominio publico. Deben
considerar que tanto la radio y la television no sélo son instrumentos para realizar
negocios sino también herramientas que posibilitan la difusién de la cultura,
educacion, preservacion de la naturaleza, valores democraticos, ideas,
propuestas, experiencias, conocimientos y por consecuencia, informacion que

permita transitar a la sociedad de subditos a ciudadanos.

Asi también, la reforma constituye una leccion para la clase politica sobre la
importancia de colocar sobre los intereses estrictos de los partidos, el interés de la
Nacion; de las posibilidades que tienen de incidir en reformas estructurales cuando
se concita el acuerdo ampliamente mayoritario, y también de la forma en que los
ciudadanos desean que asuman la representacion popular, pues esta reforma
lejos de la estridencia y la resistencia que ha generado entre los principales
medios electronicos de difusion, ha merecido un apoyo popular nada despreciable,
pese a la campafa de confusién y engano que se produjo tras su aprobacién. Los
partidos deben considerar que su credibilidad depende de su cercania con la
gente. El Ejecutivo debe reflexionar que su labor consiste en representar a la
sociedad en general y por ello debe realizar acciones que promuevan y fortalezcan
el sistema democratico. Los integrantes del congreso deben considerar que su
labor es legislar para promover la defensa de las garantias individuales, politicas y
sociales de la sociedad. En pocas palabras, deben tener en cuenta que la defensa

del bien publico debe estar sobre cualquier interés particular.

Ademas, la reforma incita a la ciudadania a participar de forma activa, a no
permitir que la pasividad e indiferencia minimicen la accion de opinar, dialogar,
disentir, argumentar, criticar, proponer, establecer, y emprender acciones que
generen una mayor incidencia de la sociedad en el establecimiento de politicas
programaticas, no soOlo de comunicacién, sino también de otros temas

fundamentales para el desarrollo del pais.
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Deseo mencionar que en lo personal la elaboracién de esta Tesis
contribuy6 a que comprendiera de mejor forma el tema referente a la
comunicacion politica establecida entre los partidos politicos, los medios
electrénicos y la sociedad principalmente durante las campafas electorales. Me
permitié reforzar mi conciencia critica y social, en especial en los temas
relacionados con la comunicacion. Me ayudo a incrementar mi sensibilidad con el
valor que posee la informacion, la cual considero pilar basico para el desarrollo del
pais, no sélo de forma econdmica sino politico, cultural, educativo y social. Pienso
que la situacion sera mejor mientras la sociedad se encuentre mas y mejor
informada, y para lograrlo se necesita que los profesionales de la comunicacion
nos comprometamos a trabajar en dicho objetivo. Es importante que no sdélo

veamos por nuestro interés particular sino por el del pais.

Debo indicar que la idea original de esta Tesis era realizar una propuesta
para prohibir la contratacion de la publicidad electoral en los medios electronicos,
sin embargo, ante la accién del Congreso de aprobar las reformas de manera agil
y expedita —método que ayudd a lograr el consenso de los tres principales
partidos pues no tuvieron tiempo los concesionarios para realizar las presiones a
cada uno de esos actores— no hubo opcidon mas recomendable que adecuar la
presente investigacion cambiando los escenarios. La reforma ya no deberia
realizarse sino ya estaba efectuada. Por ello la presente cambid en su objetivo; de

buscar ser una propuesta de convirtié en un analisis historico-descriptivo.

Para finalizar, quiero resaltar los tiempos significativos que como
profesionales de la comunicacién estamos viviendo en un periodo de tiempo
reducido, desde la aprobacion del Decreto que reformé varias disposiciones de la
Ley Federal de Radio y Television y la Ley Federal de Telecomunicaciones, el
establecimiento de la accién de Inconstitucionalidad, la resolucion de la Suprema
Corte respecto a dicho tema, la realizacion de la reforma electoral y ahora con las
puertas abiertas a una posible nueva ley de medios. El camino que inicia una serie
de cambios que permitan establecer un modelo nuevo comunicacion entre el

Estado y la sociedad apenas comienza, el resto esta por venir y el futuro resulta
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incierto. Ante ello, espero continuar con la labor de investigacion mediante la

realizacién de un trabajo proximo relacionado con este tema.
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ANEXOS

ANEXO |

ARTICULO 41 CONSTITUCIONAL ANTES DE LA REFORMA
CONSTITUCIONAL

Articulo 41. El pueblo ejerce su soberania por medio de los Poderes de la Unidn,
en los casos de la competencia de éstos, y por los de los Estados, en lo que toca
a sus regimenes interiores, en los términos respectivamente establecidos por la
presente Constitucion Federal y las particulares de los Estados, las que en ningun
caso podran contravenir las estipulaciones del Pacto Federal.

La renovacién de los poderes Legislativo y Ejecutivo se realizara mediante
elecciones libres, auténticas y periddicas, conforme a las siguientes bases:

I. Los partidos politicos son entidades de interés publico; la ley determinara las
formas especificas de su intervencién en el proceso electoral. Los partidos
politicos nacionales tendran derecho a participar en las elecciones estatales y
municipales.

Los partidos politicos tienen como fin promover la participacion del pueblo en la
vida democratica, contribuir a la integracion de la representacion nacional y como
organizaciones de ciudadanos, hacer posible el acceso de éstos al ejercicio del
poder publico, de acuerdo con los programas, principios e ideas que postulan y
mediante el sufragio universal, libre, secreto y directo. Sdlo los ciudadanos podran
afiliarse libre e individualmente a los partidos politicos.

Il. 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. Ademas, la ley senalara las
reglas a que se sujetara el financiamiento de los partidos politicos y sus campanas
electorales, debiendo garantizar que los recursos publicos prevalezcan sobre los
de origen privado.

El financiamiento publico para los partidos politicos que mantengan su registro
después de cada eleccion, se compondra de las ministraciones destinadas al
sostenimiento de sus actividades ordinarias permanentes y las tendientes a la
obtencion del voto durante los procesos electorales y se otorgara conforme a lo
siguiente y a lo que disponga la ley:
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a) El financiamiento publico para el sostenimiento de sus actividades ordinarias
permanentes se fijara anualmente, aplicando los costos minimos de campafa
calculados por el Organo Superior de Direccién del Instituto Federal Electoral, el
numero de senadores y diputados a elegir, el numero de partidos politicos con
representacion en las Camaras del Congreso de la Unidén y la duraciéon de las
campanas electorales. El 30% de la cantidad total que resulte de acuerdo con lo
sefialado anteriormente, se distribuird entre los partidos politicos en forma
igualitaria y el 70% restante se distribuira entre los mismos de acuerdo con el
porcentaje de votos que hubieren obtenido en la eleccion de diputados inmediata
anterior;

b) El financiamiento publico para las actividades tendientes a la obtencién del voto
durante los procesos electorales, equivaldra a una cantidad igual al monto del
financiamiento publico que le corresponda a cada partido politico por actividades
ordinarias en ese ano; y

c) Se reintegrara un porcentaje de los gastos anuales que eroguen los partidos
politicos por concepto de las actividades relativas a la educacion, capacitacion,
investigacion socioeconomica y politica, asi como a las tareas editoriales.

La ley fijara los criterios para determinar los limites a las erogaciones de los
partidos politicos en sus campafas electorales; establecera los montos maximos
que tendran las aportaciones pecuniarias de sus simpatizantes y los
procedimientos para el control y vigilancia del origen y uso de todos los recursos
con que cuenten y asimismo, sefalara las sanciones que deban imponerse por el
incumplimiento de estas disposiciones.

lll. La organizacion de las elecciones federales es una funcion estatal que se
realiza a través de un organismo publico autonomo denominado Instituto Federal
Electoral, dotado de personalidad juridica y patrimonio propios, en cuya
integracién participan el Poder Legislativo de la Unidn, los partidos politicos
nacionales y los ciudadanos, en los términos que ordene la ley. En el ejercicio de
esa funcion estatal, la certeza, legalidad, independencia, imparcialidad vy
objetividad seran principios rectores. El Instituto Federal Electoral sera autoridad
en la materia, independiente en sus decisiones y funcionamiento y profesional en
su desempefio; contara en su estructura con 6rganos de direccion, ejecutivos,
técnicos y de vigilancia. El Consejo General sera su 6rgano superior de direccion y
se integrara por un consejero Presidente y ocho consejeros electorales, y
concurriran, con voz pero sin voto, los consejeros del Poder Legislativo, los
representantes de los partidos politicos y un Secretario Ejecutivo; la ley
determinara las reglas para la organizacion y funcionamiento de los 6rganos, asi
como las relaciones de mando entre éstos. Los dérganos ejecutivos y técnicos
dispondran del personal calificado necesario para prestar el servicio profesional
electoral. Las disposiciones de la ley electoral y del Estatuto que con base en ella
apruebe el Consejo General, regiran las relaciones de trabajo de los servidores del
organismo publico. Los o6rganos de vigilancia se integraran mayoritariamente por
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representantes de los partidos politicos nacionales. Las mesas directivas de casilla
estaran integradas por ciudadanos.

El consejero Presidente y los consejeros electorales del Consejo General seran
elegidos, sucesivamente, por el voto de las dos terceras partes de los miembros
presentes de la Camara de Diputados, o en sus recesos por la Comisién
Permanente, a propuesta de los grupos parlamentarios. Conforme al mismo
procedimiento, se designaran ocho consejeros electorales suplentes, en orden de
prelacion. La ley establecera las reglas y el procedimiento correspondientes.

El consejero Presidente y los consejeros electorales duraran en su cargo siete
afos y no podran tener ningun otro empleo, cargo o comision, con excepcion de
aquellos en que actuen en representacion del Consejo General y de los que
desempefien en asociaciones docentes, cientificas, culturales, de investigacion o
de beneficencia, no remunerados. La retribucion que perciban el consejero
Presidente y los consejeros electorales sera igual a la prevista para los Ministros
de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion.

El Secretario Ejecutivo sera nombrado por las dos terceras partes del Consejo
General a propuesta de su Presidente.

La ley establecera los requisitos que deberan reunir para su designacion el
consejero Presidente del Consejo General, los Consejeros Electorales y el
Secretario Ejecutivo del Instituto Federal Electoral, los que estaran sujetos al
régimen de responsabilidades establecido en el Titulo Cuarto de esta Constitucion.

Los consejeros del Poder Legislativo seran propuestos por los grupos
parlamentarios con afiliacion de partido en alguna de las Camaras. Solo habra un
Consejero por cada grupo parlamentario no obstante su reconocimiento en ambas
Camaras del Congreso de la Union.

El Instituto Federal Electoral tendra a su cargo en forma integral y directa, ademas
de las que le determine la ley, las actividades relativas a la capacitacién y
educacion civica, geografia electoral, los derechos y prerrogativas de las
agrupaciones y de los partidos politicos, al padrén y lista de electores, impresion
de materiales electorales, preparacion de la jornada electoral, los computos en los
términos que sefale la ley, declaracion de validez y otorgamiento de constancias
en las elecciones de diputados y senadores, computo de la eleccion de Presidente
de los Estados Unidos Mexicanos en cada uno de los distritos electorales
uninominales, asi como la regulacién de la observacién electoral y de las
encuestas o sondeos de opinidn con fines electorales. Las sesiones de todos los
organos colegiados de direccion seran publicas en los términos que sefiale la ley.

IV. Para garantizar los principios de constitucionalidad y legalidad de los actos y
resoluciones electorales, se establecera un sistema de medios de impugnacion en
los términos que sefialen esta Constitucion y la ley. Dicho sistema dara
definitividad a las distintas etapas de los procesos electorales y garantizara la
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proteccion de los derechos politicos de los ciudadanos de votar, ser votados y de
asociacion, en los términos del articulo 99 de esta Constitucion.

En materia electoral la interposicion de los medios de impugnacién
constitucionales o legales no producira efectos suspensivos sobre la resolucién o
el acto impugnado.
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ANEXO I

ARTICULO 41 DESPUES DE LA REFORMA CONSTITUCIONAL EN MATERIA
ELECTORAL

Articulo 41. El pueblo ejerce su soberania por medio de los Poderes de la Union,
en los casos de la competencia de éstos, y por los de los Estados, en lo que toca
a sus regimenes interiores, en los términos respectivamente establecidos por la
presente Constitucion Federal y las particulares de los Estados, las que en ningun
caso podran contravenir las estipulaciones del Pacto Federal.

La renovacion de los poderes Legislativo y Ejecutivo se realizara mediante
elecciones libres, auténticas y periodicas, conforme a las siguientes bases:

l. Los partidos politicos son entidades de interés publico; la ley determinara las
normas y requisitos para su registro legal y las formas especificas de su
intervencion en el proceso electoral. Los partidos politicos nacionales tendran
derecho a participar en las elecciones estatales, municipales y del Distrito Federal.

Los partidos politicos tienen como fin promover la participacion del pueblo en la
vida democratica, contribuir a la integracion de la representacion nacional y como
organizaciones de ciudadanos, hacer posible el acceso de éstos al ejercicio del
poder publico, de acuerdo con los programas, principios e ideas que postulan y
mediante el sufragio universal, libre, secreto y directo. Sdlo los ciudadanos podran
formar partidos politicos y afiliarse libre e individualmente a ellos; por tanto,
quedan prohibidas la intervencién de organizaciones gremiales o con objeto social
diferente en la creacién de partidos y cualquier forma de afiliacién corporativa.

Las autoridades electorales solamente podran intervenir en los asuntos internos
de los partidos politicos en los términos que senalen esta Constitucion y la ley.

Il. La ley garantizara que los partidos politicos nacionales cuenten de manera
equitativa con elementos para llevar a cabo sus actividades y sefalara las reglas a
que se sujetara el financiamiento de los propios partidos y sus campanas
electorales, debiendo garantizar que los recursos publicos prevalezcan sobre los
de origen privado.

El financiamiento publico para los partidos politicos que mantengan su registro
después de cada eleccion, se compondra de las ministraciones destinadas al
sostenimiento de sus actividades ordinarias permanentes, las tendientes a la
obtencion del voto durante los procesos electorales y las de caracter especifico.
Se otorgara conforme a lo siguiente y a lo que disponga la ley:

a) El financiamiento publico para el sostenimiento de sus actividades ordinarias
permanentes se fijara anualmente, multiplicando el niumero total de ciudadanos
inscritos en el padron electoral por el sesenta y cinco por ciento del salario minimo
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diario vigente para el Distrito Federal. El treinta por ciento de la cantidad que
resulte de acuerdo a lo sefialado anteriormente, se distribuira entre los partidos
politicos en forma igualitaria y el setenta por ciento restante de acuerdo con el
porcentaje de votos que hubieren obtenido en la eleccion de diputados inmediata
anterior.

b) El financiamiento publico para las actividades tendientes a la obtencién del voto
durante el afio en que se elijan Presidente de la Republica, senadores y diputados
federales, equivaldra al cincuenta por ciento del financiamiento publico que le
corresponda a cada partido politico por actividades ordinarias en ese mismo afno;
cuando sélo se elijan diputados federales, equivaldra al treinta por ciento de dicho
financiamiento por actividades ordinarias.

c) El financiamiento publico por actividades especificas, relativas a la educacion,
capacitacion, investigacién socioecondmica y politica, asi como a las tareas
editoriales, equivaldra al tres por ciento del monto total del financiamiento publico
que corresponda en cada afio por actividades ordinarias. El treinta por ciento de la
cantidad que resulte de acuerdo a lo senalado anteriormente, se distribuira entre
los partidos politicos en forma igualitaria y el setenta por ciento restante de
acuerdo con el porcentaje de votos que hubieren obtenido en la eleccidon de
diputados inmediata anterior.

La ley fijara los limites a las erogaciones en los procesos internos de seleccion de
candidatos y las campanfas electorales de los partidos politicos. La propia ley
establecera el monto maximo que tendran las aportaciones de sus simpatizantes,
cuya suma total no podra exceder anualmente, para cada partido, al diez por
ciento del tope de gastos establecido para la ultima campafa presidencial;
asimismo ordenara los procedimientos para el control y vigilancia del origen y uso
de todos los recursos con que cuenten y dispondra las sanciones que deban
imponerse por el incumplimiento de estas disposiciones.

De igual manera, la ley establecera el procedimiento para la liquidaciéon de las
obligaciones de los partidos que pierdan su registro y los supuestos en los que sus
bienes y remanentes seran adjudicados a la Federacion.

lll. Los partidos politicos nacionales tendran derecho al uso de manera
permanente de los medios de comunicacion social.

Apartado A. El Instituto Federal Electoral sera autoridad unica para la
administracion del tiempo que corresponda al Estado en radio y television
destinado a sus propios fines y al ejercicio del derecho de los partidos politicos
nacionales, de acuerdo con lo siguiente y a lo que establezcan las leyes:

a) A partir del inicio de las precampafas y hasta el dia de la jornada electoral
quedaran a disposicion del Instituto Federal Electoral cuarenta y ocho minutos
diarios, que seran distribuidos en dos y hasta tres minutos por cada hora de
transmision en cada estacion de radio y canal de television, en el horario referido
en el inciso d) de este apartado;
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b) Durante sus precampafas, los partidos politicos dispondran en conjunto de un
minuto por cada hora de transmision en cada estacion de radio y canal de
television; el tiempo restante se utilizara conforme a lo que determine la ley;

c) Durante las campanas electorales debera destinarse para cubrir el derecho de
los partidos politicos al menos el ochenta y cinco por ciento del tiempo total
disponible a que se refiere el inciso a) de este apartado;

d) Las transmisiones en cada estacion de radio y canal de television se distribuiran
dentro del horario de programacion comprendido entre las seis y las veinticuatro
horas;

e) El tiempo establecido como derecho de los partidos politicos se distribuira entre
los mismos conforme a lo siguiente: el treinta por ciento en forma igualitaria y el
setenta por ciento restante de acuerdo a los resultados de la eleccidn para
diputados federales inmediata anterior;

f) A cada partido politico nacional sin representacion en el Congreso de la Unién
se le asignara para radio y television solamente la parte correspondiente al
porcentaje igualitario establecido en el inciso anterior, y

g) Con independencia de lo dispuesto en los apartados A y B de esta base y fuera
de los periodos de precampafias y campanas electorales federales, al Instituto
Federal Electoral le sera asignado hasta el doce por ciento del tiempo total de que
el Estado disponga en radio y television, conforme a las leyes y bajo cualquier
modalidad; del total asignado, el Instituto distribuira entre los partidos politicos
nacionales en forma igualitaria un cincuenta por ciento; el tiempo restante lo
utilizara para fines propios o de otras autoridades electorales, tanto federales
como de las entidades federativas. Cada partido politico nacional utilizara el
tiempo que por este concepto le corresponda en un programa mensual de cinco
minutos y el restante en mensajes con duracion de veinte segundos cada uno. En
todo caso, las transmisiones a que se refiere este inciso se haran en el horario que
determine el Instituto conforme a lo sefalado en el inciso d) del presente Apartado.
En situaciones especiales el Instituto podra disponer de los tiempos
correspondientes a mensajes partidistas a favor de un partido politico, cuando asi
se justifique.

Los partidos politicos en ningun momento podran contratar o adquirir, por si o por
terceras personas, tiempos en cualquier modalidad de radio y television.

Ninguna otra persona fisica o moral, sea a titulo propio o por cuenta de terceros,
podra contratar propaganda en radio y television dirigida a influir en las
preferencias electorales de los ciudadanos, ni a favor o en contra de partidos
politicos o de candidatos a cargos de eleccion popular. Queda prohibida la
transmision en territorio nacional de este tipo de mensajes contratados en el
extranjero.

Las disposiciones contenidas en los dos parrafos anteriores deberan ser
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cumplidas en el ambito de los estados y el Distrito Federal conforme a la
legislacién aplicable.

Apartado B. Para fines electorales en las entidades federativas, el Instituto Federal
Electoral administrara los tiempos que correspondan al Estado en radio y
television en las estaciones y canales de cobertura en la entidad de que se trate,
conforme a lo siguiente y a lo que determine la ley:

a) Para los casos de los procesos electorales locales con jornadas comiciales
coincidentes con la federal, el tiempo asignado en cada entidad federativa estara
comprendido dentro del total disponible conforme a los incisos a), b) y c) del
apartado A de esta base;

b) Para los demas procesos electorales, la asignacion se hara en los términos de
la ley, conforme a los criterios de esta base constitucional, y

c) La distribucién de los tiempos entre los partidos politicos, incluyendo a los de
registro local, se realizara de acuerdo a los criterios sefialados en el apartado A de
esta base y lo que determine la legislacion aplicable.

Cuando a juicio del Instituto Federal Electoral el tiempo total en radio y television a
que se refieren este apartado y el anterior fuese insuficiente para sus propios fines
o los de otras autoridades electorales, determinara lo conducente para cubrir el
tiempo faltante, conforme a las facultades que la ley le confiera.

Apartado C. En la propaganda politica o electoral que difundan los partidos
deberan abstenerse de expresiones que denigren a las instituciones y a los
propios partidos, o que calumnien a las personas.

Durante el tiempo que comprendan las campanas electorales federales y locales y
hasta la conclusion de la respectiva jornada comicial, debera suspenderse la
difusion en los medios de comunicacion social de toda propaganda
gubernamental, tanto de los poderes federales y estatales, como de los
municipios, érganos de gobierno del Distrito Federal, sus delegaciones y cualquier
otro ente publico. Las unicas excepciones a lo anterior seran las campafias de
informacion de las autoridades electorales, las relativas a servicios educativos y de
salud, o las necesarias para la proteccién civil en casos de emergencia.

Apartado D. Las infracciones a lo dispuesto en esta base seran sancionadas por el
Instituto Federal Electoral mediante procedimientos expeditos, que podran incluir
la orden de cancelacion inmediata de las transmisiones en radio y television, de
concesionarios y permisionarios, que resulten violatorias de la ley.

IV. La ley establecera los plazos para la realizacion de los procesos partidistas de
seleccion y postulacion de candidatos a cargos de eleccion popular, asi como las
reglas para las precampanas y las campanas electorales.

La duracion de las campanas en el ano de elecciones para Presidente de la
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Republica, senadores y diputados federales sera de noventa dias; en el afio en
que solo se elijan diputados federales, las campafas duraran sesenta dias. En
ningun caso las precampafas excederan las dos terceras partes del tiempo
previsto para las campafas electorales.

La violacion a estas disposiciones por los partidos o cualquier otra persona fisica o
moral sera sancionada conforme a la ley.

V. La organizacion de las elecciones federales es una funcion estatal que se
realiza a través de un organismo publico autobnomo denominado Instituto Federal
Electoral, dotado de personalidad juridica y patrimonio propios, en cuya
integracion participan el Poder Legislativo de la Unién, los partidos politicos
nacionales y los ciudadanos, en los términos que ordene la ley. En el ejercicio de
esta funcidn estatal, la certeza, legalidad, independencia, imparcialidad vy
objetividad seran principios rectores.

El Instituto Federal Electoral sera autoridad en la materia, independiente en sus
decisiones y funcionamiento y profesional en su desempefio; contara en su
estructura con organos de direccion, ejecutivos, técnicos y de vigilancia. El
Consejo General sera su 6rgano superior de direccion y se integrara por un
consejero Presidente y ocho consejeros electorales, y concurriran, con voz pero
sin voto, los consejeros del Poder Legislativo, los representantes de los partidos
politicos y un Secretario Ejecutivo; la ley determinara las reglas para la
organizacion y funcionamiento de los 6rganos, asi como las relaciones de mando
entre éstos. Los organos ejecutivos y técnicos dispondran del personal calificado
necesario para prestar el servicio profesional electoral. Una Contraloria General
tendra a su cargo, con autonomia técnica y de gestion, la fiscalizacion de todos los
ingresos y egresos del Instituto. Las disposiciones de la ley electoral y del Estatuto
que con base en ella apruebe el Consejo General, regiran las relaciones de trabajo
con los servidores del organismo publico. Los 6rganos de vigilancia del padréon
electoral se integraran mayoritariamente por representantes de los partidos
politicos nacionales. Las mesas directivas de casilla estaran integradas por
ciudadanos.

El consejero Presidente durara en su cargo seis afios y podra ser reelecto una
sola vez. Los consejeros electorales duraran en su cargo nueve afos, seran
renovados en forma escalonada y no podran ser reelectos. Segun sea el caso,
uno y otros seran elegidos sucesivamente por el voto de las dos terceras partes de
los miembros presentes de la Camara de Diputados, a propuesta de los grupos
parlamentarios, previa realizacién de una amplia consulta a la sociedad. De darse
la falta absoluta del consejero Presidente o de cualquiera de los consejeros
electorales, el sustituto sera elegido para concluir el periodo de la vacante. La ley
establecera las reglas y el procedimiento correspondientes.

El consejero Presidente y los consejeros electorales no podran tener otro empleo,
cargo o comision, con excepcion de aquellos en que actuen en representacion del
Consejo General y de los que desempefien en asociaciones docentes, cientificas,
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culturales, de investigacion o de beneficencia, no remunerados. La retribucion que
perciban sera igual a la prevista para los Ministros de la Suprema Corte de Justicia
de la Nacion.

El titular de la Contraloria General del Instituto sera designado por la Camara de
Diputados con el voto de las dos terceras partes de sus miembros presentes a
propuesta de instituciones publicas de educacion superior, en la forma y términos
que determine la ley. Durara seis afos en el cargo y podra ser reelecto por una
sola vez. Estara adscrito administrativamente a la presidencia del Consejo General
y mantendra la coordinacion técnica necesaria con la entidad de fiscalizacion
superior de la Federacion.

El Secretario Ejecutivo sera nombrado con el voto de las dos terceras partes del
Consejo General a propuesta de su Presidente.

La ley establecera los requisitos que deberan reunir para su designacion el
consejero presidente del Consejo General, los consejeros electorales, el Contralor
General y el Secretario Ejecutivo del Instituto Federal Electoral; quienes hayan
fungido como consejero Presidente, consejeros electorales y Secretario Ejecutivo
no podran ocupar, dentro de los dos afios siguientes a la fecha de su retiro, cargos
en los poderes publicos en cuya eleccion hayan participado.

Los consejeros del Poder Legislativo seran propuestos por los grupos
parlamentarios con afiliacion de partido en alguna de las Camaras. Solo habra un
Consejero por cada grupo parlamentario no obstante su reconocimiento en ambas
Camaras del Congreso de la Union.

El Instituto Federal Electoral tendra a su cargo en forma integral y directa, ademas
de las que le determine la ley, las actividades relativas a la capacitacién y
educacion civica, geografia electoral, los derechos y prerrogativas de las
agrupaciones y de los partidos politicos, al padron y lista de electores, impresion
de materiales electorales, preparacion de la jornada electoral, los cOmputos en los
términos que sefale la ley, declaracion de validez y otorgamiento de constancias
en las elecciones de diputados y senadores, computo de la eleccion de Presidente
de los Estados Unidos Mexicanos en cada uno de los distritos electorales
uninominales, asi como la regulacién de la observacién electoral y de las
encuestas o sondeos de opinidn con fines electorales. Las sesiones de todos los
organos colegiados de direccion seran publicas en los términos que sefale la ley.

La fiscalizacidén de las finanzas de los partidos politicos nacionales estara a cargo
de un drgano técnico del Consejo General del Instituto Federal Electoral, dotado
de autonomia de gestion, cuyo titular sera designado por el voto de las dos
terceras partes del propio Consejo a propuesta del consejero Presidente. La ley
desarrollara la integracion y funcionamiento de dicho ¢érgano, asi como los
procedimientos para la aplicacién de sanciones por el Consejo General. En el
cumplimiento de sus atribuciones el érgano técnico no estara limitado por los
secretos bancario, fiduciario y fiscal.
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El 6rgano técnico sera el conducto para que las autoridades competentes en
materia de fiscalizacién partidista en el ambito de las entidades federativas puedan
superar la limitacion a que se refiere el parrafo anterior.

El Instituto Federal Electoral asumirda mediante convenio con las autoridades
competentes de las entidades federativas que asi lo soliciten, la organizacion de
procesos electorales locales, en los términos que disponga la legislacidn aplicable.

VI. Para garantizar los principios de constitucionalidad y legalidad de los actos y
resoluciones electorales, se establecera un sistema de medios de impugnacion en
los términos que sefialen esta Constitucion y la ley. Dicho sistema dara
definitividad a las distintas etapas de los procesos electorales y garantizara la
proteccion de los derechos politicos de los ciudadanos de votar, ser votados y de
asociacion, en los términos del articulo 99 de esta Constitucion.

En materia electoral la interposicion de los medios de impugnacion,
constitucionales o legales, no producira efectos suspensivos sobre la resoluciéon o
el acto impugnado.
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ANEXO IlI

CONSIDERACIONES DE LA BASE TERCERA DEL ARTICULO 41
CONSTITUCIONAL (DEL DICTAMEN DE LAS COMISIONES UNIDAS DE
PUNTOS CONSTITUCIONALES 12 DE SEPTIEMBRE DE 2007)

La Iniciativa bajo dictamen propone adicionar una nueva Base Il al articulo 41
constitucional para establecer que en la ley secundaria se reglamenten los
derechos de los partidos politicos al uso de la radio y la television.

Al respecto, las Comisiones Unidas plantean las siguientes consideraciones:

En primer lugar creemos necesario otorgar sélidos fundamentos constitucionales a
las modificaciones que se introduzcan en la ley respecto a esta crucial materia. Es
por ello que se adopta la decision de plasmar esos fundamentos en la nueva Base
[l del articulo 41 de la Constitucion Federal.

En segundo lugar, pasan a razonar las motivaciones que llevan, a las cuatro
Comisiones Dictaminadoras, unidas conforme al turno dictado por la Mesa
Directiva de la Comision Permanente del Congreso, a proponer al Congreso de la
Unién, y por su conducto al Constituyente Permanente, un nuevo modelo de
comunicacion entre los partidos politicos y la sociedad, bajo las siguientes
consideraciones:

1. Hace varios afos que las sociedades y naciones de todo el orbe estan
inmersas en la revolucion provocada por el desarrollo cientifico y
tecnoldgico que hace posible la comunicacion instantanea a través de la
radio, la television y los nuevos medios cibernéticos, entre los cuales el
internet constituye un cambio de dimensién historica;

2. Las sociedades y naciones del Siglo XX| han quedado enmarcadas en el
proceso de globalizacion de los flujos de informacién, que desbordan en
forma irremediable las fronteras de los Estados; esa nueva realidad, que
apenas empezamos a conocer, abre retos inéditos para la preservacion de
la democracia y la soberania de los pueblos de cada Nacion. No es
exagerado afirmar que los sistemas politico-constitucionales que cada
Estado se ha dado en uso de su derecho a la autodeterminacién, en los
marcos del Derecho Internacional, viven un enorme desafio;

3. En todas las naciones con sistema democratico se registra, hace por lo
menos tres lustros, la tendencia a desplazar la competencia politica y las
campafas electorales desde sus espacios histéricamente establecidos -
primero las plazas publicas, luego los medios impresos- hacia el espacio de
los medios electronicos de comunicacién social, de manera preponderante
la radio y la television;

4. La nueva realidad, marcada por la creciente influencia social de la radio y la
television, han generado efectos contrarios a la democracia al propiciar la
adopcidén, conciente o no, de patrones de propaganda politica y electoral
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que imitan o reproducen los utilizados en el mercado para la colocacién o
promocién de mercancias y servicios para los que se pretende la
aceptacion de los consumidores;

5. Bajo tales tendencias, que son mundiales, la politica y la competencia
electoral van quedando sujetas no solamente a modelos de propaganda
que les son ajenos, sino también al riesgo de sufrir la influencia de los
duefios o concesionarios de estaciones de radio y canales de television, o
de otros grupos con el poder econémico necesario para reflejarlo en esos
medios de comunicacion, que de tal situacion derivan un poder factico
contrario al orden democratico constitucional;

6. En México, gracias a la reforma electoral de 1996, las condiciones de la
competencia electoral experimentaron un cambio radical a favor de la
equidad y la transparencia, el instrumento para propiciar ese cambio fue el
nuevo modelo de financiamiento publico a los partidos y sus campafas,
cuyo punto de partida es la disposicién constitucional que determina la
obligada preminencia del financiamiento publico por sobre el privado;

7. Sin embargo, desde 1997 se ha observado una creciente tendencia a que
los partidos politicos destinen proporciones cada vez mayores de los
recursos que reciben del Estado a la compra de tiempo en radio y
television; tal situacion alcanz6 en las campafias de 2006 un punto extremo,
pues segun los datos del IFE los partidos destinaron, en promedio, mas del
60 por ciento de sus egresos de campafa a la compra de tiempo en
television y radio, en ese orden de importancia;

8. A la concentracion del gasto en radio y televisibn se agrega un hecho
preocupante, por nocivo para la sociedad y para el sistema democratico,
consistente en la proliferacion de mensajes negativos difundidos de manera
excesiva en esos medios de comunicacion. Pese a que las disposiciones
legales establecen la obligacion para los partidos politicos de utilizar la
mitad del tiempo de que disponen en television y radio para la difusion de
sus plataformas electorales, esa norma ha quedado convertida en letra
muerta desde el momento en que los propios partidos privilegian la compra
y difusion de promocionales de corta duracion (20 segundos) en los que el
mensaje adopta el patron de la publicidad mercantil, o es dedicado al
ataque en contra de otros candidatos o partidos;

9. Tal situacion se reproduce, cada vez en forma mas exacerbada, en las
campafias estatales para gobernador y en los municipios de mayor
densidad demografica e importancia socioecondémica, asi como en el
Distrito Federal,

10.Es un reclamo de la sociedad, una exigencia democratica y un asunto del
mayor interés de todas las fuerzas politicas comprometidas con el avance
de la democracia y el fortalecimiento de las instituciones electorales poner
un alto total a las negativas tendencias observadas en el uso de la
televisién y la radio con fines politico-electorales, tanto en periodos de
campaia como en todo tiempo.

En suma, es conviccion de los legisladores que integramos estas Comisiones
Unidas que ha llegado el momento de abrir paso a un nuevo modelo de
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comunicacion social entre los partidos y la sociedad, con bases diferentes, con
propositos distintos, de forma tal que ni el dinero ni el poder de los medios de
comunicacion se erijan en factores determinantes de las campanas electorales y
sus resultados, ni de la vida politica nacional.
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