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PRESENTACION

A partir de mi experiencia laboral en un partido politico, surgié el
interés de la presente investigacion, pues como representante del Partido
Auténtico de la Revolucion Mexicana (PARM) ante la Comision de
Radiodifusion del Instituto Federal Electoral pude enterarme de como se
distribuyen las partidas presupuestales, como se “dirige” un partido politico y
la importancia que guardan las prerrogativas otorgadas en materia de medios

de comunicacion (distribucion de tiempos en radio y television).

Mi labor a interior del partido me permitid conocer porqué es
importante para todos |os contendientes a un puesto de eleccidn popular, hacer
uso de los medios de comunicacion. Observé como un candidato politico
presidencial puede estar amarrado a los intereses del instituto politico, aunque
no necesariamente sean los suyos, 0 por €l contrario, coOmo pueden ser tan
contrarios los intereses de una u otra parte, ya que una cosa es €l partido y otra
el candidato. Lo importante en todo proceso electoral es ganar, ya después

vendra el gjuste de cuentas.

En el afio 2000, la victoria electoral del panista Vicente Fox marcé la
pauta de como hacer una campafia politica mediatica, debido a uso excesivo
de elementos publicitarios o del marketing politico en los medios masivos de
comunicacion, principalmente en la television, dada la gran penetracion de

este medio. Seis afos después, en el 2006, la constante observada en las
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campanas proselitistas no disto mucho del proceso electoral anterior. La
television representd el mejor escaparate para “vender” |as ofertas politicas de
los diversos contendientes, hecho que demuestra que en México, la politica ha
sido mediatizada por los propios politicos; ya que éstos ven en los medios de
comunicacion €l mejor conducto para difundir y/o dar a conocer sus

propuestas o plataformas politicas.

Asimismo, los partidos politicos y sus candidatos utilizan las “armas’ o
elementos que ofrece la television, para actuar en su beneficio o en perjuicio
de sus adversarios. Estableciéndose asi  un vinculo indisoluble entre politicos
y television. Durante procesos electorales federales, los candidatos y sus
partidos invierten, segun datos del Instituto Federal Electoral, mas del 80 por
ciento de su presupuesto en cuestiones publicitarias (spots de radio vy
television, anuncios espectaculares, tripticos, botones, etcétera); hecho que
hace a la relacion medios de comunicacion-partidos politicos tan explicita, tan
“natura”.

No cabe duda que la invencion de la radio y la television, como
instrumentos difusores de comunicaciones, ha fortalecido la relacion entre
sociedad y entes politicos, pero la ventgja de la television sobre la radio,
obvio, es la imagen, lo que le confiere un poder omnipresente dandole la
oportunidad de “vender” de mejor forma “ productos politicos’. Es decir, en la
television sera mejor apreciado €l “talento politico” que pudiera tener el

candidato pues a partir de la cobertura medidatica de sus actividades



proselitistas la sociedad tendra mayor conocimiento del personaje en cuestion,

sobre su forma de ver tal o cual tema, sus propuestas, su accion, etcétera.

Latelevision ofertara a candidato, pero tocara al elector decidir cua o
quién es el mejor, segun su entender. Asi pues, en base a dicha experiencia
laboral, la presente investigacion aborda diversas aristas. desde el cdmo los
partidos politicos acceden a los medios de comunicacion, algunos aspectos de
la legislacion mexicana sobre el mismo asunto, se hace referencia a las
caracteristicas de las campafias y precampafias nacionales, hasta la
presentacion de datos respecto a los gastos partidistas que se hacen en tiempos

electorales.

Se muestran datos estadisticos sobre las coberturas en los medios de
comunicacion de las Ultimas dos campafas electorales por la presidencia de
México, en el afo 2000 y en e 2006; pues ambas han significado un
parteaguas en la historia de la politica nacional al presentar caracteristicas
similares respecto a uso y abuso de los medios de comunicacion en las
campanas electorales. Se destaca € papel y la importancia del Instituto
Federal Electora (IFE), como maximo organo en materia electoral, pues desde
su creacion se busco que en México se vivieran procesos electorales limpios,
auténomos de las manos del gobierno federal para con ello dgjar de lado el

“dedazo” priista.



Sobre el papel que los medios de comunicacion han desarrollado en la
historia electoral mexicana opinaron expertos en la materia, asi como sobre la
importanciadel uso y/o abuso de laimagen (fisica, sicolégicay emotiva)
de un politico o candidato como parte de su proyeccion medidtica con €l fin de

resaltar sus atributosy por ende obtener |os mejores resultados el ectorales.

Con € transcurso de la historia mexicana, la relacion medios de
comunicacion-esfera politica también se ha transformado, segun los intereses
de uno o de otro, siempre degjando de lado las necesidades reales del pais,
como los cambios o reformas estructurales que requiere para dar a sus
habitantes una mejor calidad de vida, y como lo sofara alguna vez € ex

presidente priista Carlos Salinas de Gortari, llegar a primer mundo.



CAPITULO |: PARTIDOSY MEDIOS, UN BINOMIO IMPERFECTO

Escenas como la caida del muro de Berlin, la guerra Estados Unidos
versus-Irak, el atentado a las Torres Gemelas en Nueva York, las tragicas
muertes de Jhon F. Kennedy, la princesa Diana, y hasta del propio Sadam
Hussein, han cobrado vital importancia para la historia internacional, gracias a
los medios de comunicacion, pero especiamente a la television. A través de
ella hemos atestiguado |a trascendencia desmesurada que toman tales hechos,

dandoles un “valor agregado”.

Y es que como degjar de lado sucesos tan relevantes después de verlos
proyectados en television, si ésta se encarga de revivirlos unay otravez en la
memoria colectiva. Su poder es omnipresente, influyente. Sus alcances
indiscutibles. Por muy modesto que sea un aparato televisor esta presente en
los lugares mas reconditos e impensables del planeta. Acorta distancias pero
alarga nociones del cdmo, cuando, dénde, por gué suceden los hechos y quién

participa de €llos.

La penetracion de la television se vive en todos los aspectos:
econdmicos, sociales, sexuales, politicos, etcétera. Y sera en lo politico donde
nos enfocaremos para € presente trabgjo de investigacion. Vayamos pues al
caso mexicano, agui también hemos sido testigos oculares (porque 1o vimos
en television) de hechos inadmisibles o antes impensables se transmitieran por

television; como la muerte del politico sonorense Luis Donaldo Colosio en
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marzo de 1994, la aparicion del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional
(EZLN), e 1 de enero del mismo afio, la matanza de Acteal en diciembre de
1997; y quédecir de aguella noche del 2 dejulio del 2000 en la que €l priista
Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, presidente en turno; daba a conocer la victoria

de un partido gjeno ala dictadura politica del PRI.

Hecho que sin lugar a dudas
Toc6 al ex presidente Ernesto Zedillo dar
paso a la alternancia presidencial,
anunciando la victoria panista con
Vicente Fox Quesada, en el 2000.

provocd las més diversas reacciones.

Sobre €l caso opinaron reconocidos

intelectuales: Carlos Monsivais, Carlos
Fuentes, Elena Poniawtoska; expertos analistas. Antonio Crespo, Radl Trejo,
Rosa Beristain, entre otros. Algunos sefidlaron € fin de la era priista, otros
advirtieron que la llegada de un nuevo partido traeria nuevos brios a la
incipiente democracia mexicana. Por su parte, los partidos de oposicién
(pesimistas) sefialaban que con lallegada de un nuevo partido a poder México
se tambal eaba en todos | os sentidos; econdémicamente: habria crisis peores que
el error de diciembre; politicamente: México no estaba preparado para un
“cambio”, un despertar social, que la inexperiencia de Accion Nacional
provocaria un retroceso en lo conseguido respecto a la democracia, en fin,
mucho se dijo ocurriria con la llegada del Partido Accidén Nacional a la silla

presidencial.

Pero ¢A gué viene lo anterior? Pues a sefialar que gran parte de los
“rumores o teorias” sobrela nuevavida politica que tendria México salieron

de las televisoras. Expertos en temas politicos, sociales, econdmicos,



personaes retractores o afines con e nuevo gobierno fueron invitados a
platicar con los reyes del raiting televisivo, Javier Alatorre y Joaguin Lépez
Doriga, de TV Azteca y Televisa, respectivamente, sobre los anunciados
cambios. Sin embargo, nada pasd. Hoy Vicente Fox ya no es presidente y

México sigue vivo.

Han transcurrido ya mas de seis afios y Accién Nacional sigue en el
poder luego de un muy cuestionado proceso electoral (2006), y sin embargo,
hoy vemos més que nunca que la television se haconvertido en el mejor
instrumento de la politica. Esta bien puede crear o destruir consensos, ser juez
y parte de la vida sociopolitica de la nacion. Su presencia e influencia en la
vida politica publica es innegable. Su poder se ha magnificado en todo el
mundo. Cabe sefialar que en e caso de México, ese poder se ha
sobredimensionado tanto que después de ser un poder subordinado a otro
fundamental, que era el poder no del Estado, sino del presidente de la
Republica, se volviera en pocos afos en un poder superior, incluso a del

propio Estado.

La television representa el mejor escaparate para cambiar o generar
opiniones, para divertir o distraer, para ofrecer bienes o0 servicios, para
ensalsar o destruir vidas privadas convirtiéndolas en cosa publica. Los medios
de comunicacion electrénica (radio, television y hoy en dia la internet)
representan para algunos el invento que vino a transformar las sociedades, a

darles nuevas posibilidades para el desarrollo econdémico a las naciones. Con



su invencion se han acortado distancias kilométricas a fin de estrechar las

relaciones humanas, en todos |os aspectos.

Sin embargo, para otros (los duefios, comUnmente) representan el
negocio perfecto de sus vidas, tienen en sus manos un poder inconmensurable,
pues sus alcances de transmision llegan a millones de individuos, de todos los
niveles socioecondémicos, en cuestion de segundos; cuando en e pasado
tardaba dias una noticia en conocerse en los lugares mas recénditos del pais.
Lo importante del asunto es que la invencién de latelevision (en 1926 por el
escocés John L. Baird; primero en blanco y negro, luego a color) transformé
estilos de vida, atribuyéndole fines educativos, comerciadles y de

entretenimiento.

Hoy podemos agregar que la television, en algunos casos, es el medio

fect incidir I inion de los
perfecto para cidir en la opinio d El poder de los medios de

individuos. Cuantas veces no hemos oido o comunicacion se ha
sobredimensionado.

sabido de manera directa que a partir de que
los hechos son comentados en television por sus gurus, mucha gente cambia
radicalmente su opinion sobre tal o cual tema. Todo para estar a tono con el

lider de opinidn que emitié ya su comentario sobre el tema en cuestion.

¢Pero qué pasa cuando ese individuo no tiene claro el tema?, es decir,
no conoce ni los pros ni los contras del asunto. Escuchar muchas versiones

sobre un asunto puede confundirlo alin més, desorientarlo completamente. Y

10



esto también lo vemos reflejado en el campo politico-electoral, es decir,
cuando un lider de opinion (hablemos de los titulares del area de noticias de
las dos televisoras mas importantes) emite un comentario a favor o en contra
de un candidato politico; habrd quienes estén de acuerdo o no con el
comentarista y eso signifique, tal vez, un voto mas o uno menos para dicho
candidato. Pero s el individuo esta entre €l si 0 € no, € dia de la eleccidn

tendra que decidirlo en € Ultimo momento.

A diferencia de un individuo que llega a la urna decidido, influido o no
por un medio de comunicacién, pero que a final servird ese voto parallevar a
un candidato al triunfo, objetivo final de la eleccién. La influencia que ejercen
los lideres de opinidn, que aparecen cotidianamente por television, es apoyada
verbal o visualmente por el candidato en cuestion, 1o que sin querer, refuerza o

no el posible voto del electorado.

Hecho que confirmalo dicho por el politdlogo italiano Giovanni Sartori,
en su obra Homo Videns. La sociedad teledirigida, pues advierte que las
imagenes han sustituido al lenguaje articulado, dejando de lado la capacidad
cognoscitiva del homo sapiens, su capacidad de decision independiente o
personal. Sostiene € investigador italo que la television vive una ambigiiedad,
a tiempo que generaliza, también fragmenta. Al enviar mensges o
infformacion a las masas, también |lo hace para sectores o0 nichos muy
concretos. Refiere que latelevision entretiene, relgja, informa, esta presente en
la mayoria de las actividades humanas, influyendo para bien o para mal en

algunas decisiones individuales o colectivas.

11



Asi pues se trata de un tridngulo firme, y a veces constante. Un
tridngulo porgue participan tres factores: sociedad, partidos politicos y medios
de comunicacion; firme por e hecho de representar una relacion en la que
tales elementos se hallan intrinsecamente ligados; pero constante quiza por el
poder con que cada uno pudiera gjercer su libre albedrio. La sociedad, aunque
formada por individuos, funciona de manera colectiva; todos pensamos de
diferente forma pero tenemos que ponernos de acuerdo para un bien comun.
Los partidos politicos, sdlo en apariencia, buscan e bienestar colectivo,
dgando de lado los intereses personales o partidistas, cosa que tampoco
sucede, mientras que los medios de comunicacion daran a conocer a la
sociedad los mensajes de los partidos politicos, para que los individuos

decidan o coincidan con las diversas “ of ertas politicas’.

L os politicos serén siempre blanco de los reflector es mediéticos. Fotografia de Norberto L 6pez Rivera.

12



Hoy en dia, los partidos politicos tienen mayores posibilidades de
accesar alos medios de comunicacion, ya que tienen mayores recursos incluso
los amparalaley. A diferencia de un individuo que no tiene los recursos para
pagar ni un segundo al aire en una cadena televisiva. Los personagjes que
aparecen en television, se han eregido en la ‘voz de los partidos politicos,
aungue estén o no de acuerdo con sus ideales. Pero el hecho es que ‘nos dicen’
gué piensan, qué hacen o qué no. Los partidos han encontrado en los medios

de comunicacion, particularmente en latelevision, su media naranja.

13



1.1 Un matrimonio casi perfecto: partidos politicos-medios de

comunicacion

Los partidos politicos son entidades de interés publico, creados u
organizados por individuos que coinciden en sus intereses, que bao un
membrete 0 nombre buscan sus integrantes ocupar cargos gubernamentales y
para ello organizan procesos electorales o elecciones. Toca a€llos, los partidos
politicos, ofrecer beneficios o garantias sociales a los habitantes de una
localidad, a cambio de consagrar sus deseos particulares de pertenecer a la
esfera del poder politico.

Pero, ¢como lo hacen?, a través de camparias electorales, en las que por
diversas vias trataran de convencer cabalmente a la ciudadania para que los
elija a elos;, eso mediante la divulgacion de sus plataformas politicas o
promesas politicas, perdon, quise decir propuestas; en las que principamente
hardn mencioén de los cambios que estan dispuestos a realizar para acanzar el
tan anhelado bienestar social, aungque sélo sea en teoria; pues de llegar al

cargo gubernamental haran, quiza, todo lo contrario.

Pareciera que esas promesas de transformar todo, y llevarnos a paraiso,
solo son admisibles en tiempos electorales ya que pareciera que ese s €l
mejor momento de darlos a conocer, y no antes, durante y hasta después de su
administracion, de llegar ala silla presidencial, claro; pues todo lo que buscan

es el voto del ciudadano, no importa como o a costa de quién. Total, el fin

14



justifica los medios, harén todo con tal de llegar al poder. Sin embargo, para
alcanzar los objetivos, en la politica existen diversos métodos, pueden ser los
mas ortodoxos o heterodoxos, aunque se han visto desplazados por la
television, pues ésta se ha convertido en un arma inherente y letal. Politica 'y

television se saben intimamente ligadas.

El trabgjo de una se vera reflejado en la otra. De esa comunion, se

prensan ambas benef|C|adas, aunque quiza Las iméagenes han sustituido al lenguaje

una mas la otra, pues dicha relacion bien articulado: Giovanni Sartori.

asemeja una especie de maridaje donde si una parte esta enojada habréa de ver
la que se le espera a la otra parte, pero si esta de buenas puede haber hasta una
segunda luna de miel. Pero como en toda relacion amorosa, hay momentos
turbulentos, se pueden vivir infidelidades por alguna de las partes, es decir,
enfrentaran conflictos de interés que se suscitan frecuentemente por invasion
de territorios que se consideran propios y/o exclusivos, pese a ello la unién

persiste sin llegar a extremo de un desastroso e inconveniente divorcio.

“La estrecha relacion que guardan partidos politicos y medios de
comunicacion es un mal necesario para la vida politica de México, los medios
permiten la divulgacion masiva de las mas diversas corrientes de opinion”,
sefiad 6 en entrevista € jefe de Proyectos de la Direcciéon de Radiodifusion del
Instituto Federal Electoral, Abraham Téllez Aguilar y agregd: “los medios de
comunicacion son la mejor opcion para llegar a las masas. Es un matrimonio
cas perfecto, pues como en las relaciones personales, cada uno a final

buscara sus propios intereses, no importa si afectaa ser amado; aqui a medio

15



no le importara golpear a politico y a éste poner en riesgo la credibilidad del

otro”, enfatizd el funcionario.

Sefial 6 que en este binomio, dependen uno del otro, pues es unarelacion
dificil de romper, y advirtié que la participacion de los partidos politicos en
los medios de comunicacion fomenta la participacion ciudadana al dar a
conocer sus mensajes politicos en aras de un Estado plural, “los partidos ven
en ellos, los medios, lameor ventana para darse a conocer o paraincidir sobre
la opinion publica sobre algunos temas sociadles que afectan directa o
indirectamente a nuestro pais por las decisiones que desde las clpulas del

poder se toman”.

Los partidos politicos no La relacion medios de comunicacion-partidos

) ) ) politicos asemeja una especie de maridaje.
menosprecian la importancia de los

medios de comunicacion. Una de sus principales preocupaciones en el
desarrollo de su proselitismo electoral en busca del voto ciudadano, es
encontrar mecanismos que les garanticen €l acceso a tales medios. Pero ¢como
se da dicho acceso? Hacia 1911 con la aparicion de la primera ley electoral se
dictan los lineamientos de debian seguir los medios de comunicacion para que

los partidos politicos entrasen a ese escaparate.

16



1.2 Acceso delos partidos a los medios de comunicacion,

mal necesario

El punto de partida en la construccion de dicho pararegular el acceso de
los partidos politicos a los medios de comunicacion fue la incorporacion de la
figura “tiempos del Estado” que se incorporé en las modificaciones de 1961 a
laLey Federal de Radio y Television; en la que se dispuso que el Estado tenia
derecho a ocupar 30 minutos de manera continua o discontinua en cada

estacion de radio o canal de television.

Sin embargo, fue hasta 1969, cuando ademas de los 30 minutos, las
autoridades federales convinieron con los propietarios de los medios de
comunicacion electronicos €l pago en especie del 12.5 por ciento del tiempo
total diario de transmision por concepto de impuestos generados por ingresos
provenientes de sus actividades de comerciadlizacion. Asi y desde el
surgimiento de esta modalidad de pago, por contribuciones, a los 30 minutos
se les conoce como tiempo legal y a 12.5 por ciento se le denomina tiempo

fiscal.

Otro dato importante de mencionar es que en la Ley Federal Electoral
de 1973 se establecié un Capitulo de Prerrogativas, asentandose asi la
utilizacién de espacios en la radio y television por los partidos politicos
durante los periodos de campafia electoral e incluso, en periodos no

electorales. Por su parte la Ley Federal de Organizaciones Politicas y
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Procesos Electorales (LFOPPE) de 1977 trgjo consigo el término equidad
politica, que no busca mas que un trato igualitario entre todos los partidos
politicos, pero en su reglamento se dispuso que del tiempo que le
correspondiera a Estado en la radio y la television, los partidos politicos
tendrian derecho a un tiempo mensual minimo de dos horas y hasta un
maximo de cuatro horas cada uno; por lo que corresponderia un tiempo no
menor de 15 minutos al mes para cada uno, y tocaba a la Comision Federal

Electoral lavigilanciay distribucién de tales beneficios.

Diez afios mas tarde, 1987, en el Cédigo Federal Electoral se reprodujo
en lo sustancia lo ya obtenido por los partidos politicos, pero con la novedad
de que ademas del tiempo regular, los partidos politicos tendrian derecho a
participar conjuntamente en un programa especial a ser transmitido por radio y
television dos veces a mes, y seria ahora la Comisién de Radiodifusion la
encargada de proveer |0 necesario para cumplir esta prerrogativa. Pero fue
hasta el afio de 1990, que con e Codigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (Cofipe), se exponen plenamente los logros
obtenidos por los partidos politicos para acceder a los medios de
comunicacion; sumandose la disposicion de que € incremento del tiempo de
las transmisiones durante los periodos €electorales seria en forma proporcional

alafuerzaelectoral.

Tres afios mas tarde, existe otra reforma, que introduce la regulacion de
la contratacion de tiempo comercial que los partidos pueden hacer con los

concesionarios y permisionarios de la radio y la television. Asimismo esta
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reforma amplié las facultades del Instituto Federa Electora en la
proclamacion de candidatos y para establecer topes a los gastos campafia de
las elecciones. Resumiendo, segin lo dispuesto en € Cdédigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), existen diversas vias por

las que los partidos pueden figurar en los medios comunicacién:

Programas permanentes. Cada partido disfruta de 15 minutos mensuales del

tiempo total que le corresponde a Estado Las reformas do 1990 y de 1993 on

en las frecuencias de radio y en los canales | materia electoral habian sido de las mas
significativas desde el nacimiento del IFE.

de television (articulo 44 parrafo 1). Tanto

la distribucién de ese tiempo, como la orden de representacion de cada uno de
los programas, es acordado por los partidos politicos en € seno de la

Comision de Radiodifusion (articulo 45 péarrafo 1).

Programas especiales. Son programas que los partidos producen de manera

conjunta, con la participacion de especialistas que representan la postura de
cada partido en torno a un tema propuesto por los mismos partidos (articulo 44

inciso 5). En tanto que los Programas complementarios: se tratan del tiempo

gue se pone a disposicion de los partidos politicos en tiempos electorales. Se

reparten entre los partidos politicos 250 horas en radio y 200 en television.

Cuando se trata de campanias presidenciales y cuando se elige a los integrantes
de la Camara de Diputados se destinan 125 horas adicionales en radio y 100

en television (articulo 47 parrafo 1, incisos ay b; dicho tiempo se divide entre
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los partidos para difundirlo a través de programas cuya duracion y orden de
presentacion establecen los propios partidos en el seno de la Comision de
Radiodifusion del IFE (articulo 47 péarrafo 4).

Spots adquiridos con recursos del Instituto Federal Electoral: El Instituto

adquiere y reparte hasta 10,000 promocionales en radio y 400 en television,
con duracién de 20 segundos (art.47 parrafo 1 inciso ¢). Parala adquisicion de
éstos, se toman como base dos catdlogos con horarios y tarifas que los
concesionarios o permisionarios de radio y television ponen a disposicion de
los partidos para su contratacion (art. 47 parrafos 5 y 6). Otro tipo de
programas son los regionales: mismos que podran transmitirse a solicitud de
los partidos politicos, cuya duracién no excedera de la mitad del tiempo

asignado para sus programas permanentes (art.44 parrafo 4).

Compra de espacios en radio y television por parte de los partidos politicos

y/o coaliciones. Esto es posible solo en tiempos electorales. Es importante

sefialar que tanto los tiempos complementarios como |os spots se distribuyen
de acuerdo ala siguiente formula: del total de tiempo y promocionales, a
cada partido sin representacion en el Congreso de la Unidn, le correspondera 4
por ciento. En tanto que €l resto se distribuira entre los partidos politicos que
si tienen representacion en e Congreso, de la siguiente manera: €l 30 por
ciento en forma igualitaria 'y e 70 por ciento en forma proporcional a su

fuerza electoral (articulo 47 parrafos 2y 3).
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1.3 Nuevo arbitro electoral despoja al Revolucionario Institucional

No existio, por més de 70 afios, un organo electoral que organizara los
procesos electorales en México. Desde la promulgacion de la Constitucion
(1917) hasta la aparicion de la Ley Electoral (1946), y con ella la Comision
Federal de Vigilancia Electoral (hoy Instituto Federal Electoral), el Partido
Revolucionario Institucional (PRI), tenia bgjo su control (se piensa que
todavia aunque no estad en la silla presidencial); la tarea de organizar los
comicios. Hecho gue a los partidos opositores les parecia injusto pues € PRI
tenia una mayor representacion en la citada comision y obviamente en el
gobierno, lo que le permitia manipular los resultados de las votaciones y

perdurar asi en Los Pinos.

Tras lafamosa “ caida del sistema’, en la eleccion de 1988, el PRI, mas
gue nunca puso en tela de juicio la legalidad del triunfo de su candidato
presidencial, Carlos Salinas de Gortari, quien para salir a paso propuso una
nueva reforma politica (1990) concentrada en suprimir los motivos de
inconformidad por parte de la oposicion, que a gritos pedia la modificacion
del 6rgano encargado de actuar como autoridad €electoral, sostiene en su libro
La reforma politica de 1996, €l también priista Eduardo Andrade.

La naciente institucion gozaria de autonomia y tendria a frente un
cuerpo colegiado que conservaba la intervencién gubernamental y la

representacion de los partidos. Sin embargo, para evitar un desequilibrio a
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favor del Partido Revolucionario Ingtitucional, se establecié que los
funcionarios, todos con titulo de licenciado en derecho (Ilamados consejeros
magistrados), debian no tener preferencia por algun partido politico. Ante las
incesantes presiones de la oposicién por dar imparcialidad a érgano supremo
electoral, llegan los “consgjeros ciudadanos’ gue sustituirian a los consgjeros
magistrados y no necesariamente debian contar con titulo en Derecho. Serian
designados por la Camara de Diputados mediante el voto de las dos terceras

partes de los miembros presentes y a propuesta de |os grupos parlamentarios.

Laciudadania salig a las calles de la ciudad para mostrar su apoyo a Cuauhtemoc Cardenas

Soldrzano en 1988, trasla “ caida del sistema” . Fotografia: Norberto L épez Rivera.

El ex rector de la Universidad Nacional Autonoma de México, Jorge
Carpizo, fue el primer consgjero presidente en el Consgjo General del Instituto
Federal Electoral, que en esa época era secretario de gobernacién, pero mas
gue su cargo le valieron sus cualidades personales para ganarse €l voto de los

demés consgjeros, hecho que no rompid con la intencion de separar al Poder

22



Ejecutivo del Consegjo General del 1FE. Cabe decir que esa eleccion (1994) se
desarroll6 con limpieza, a decir de los observadores y especialistas, hos cuenta
Andrade Sanchez en la citada obra. Durante los afios siguientes se discutiria

laintegracion del Consgjo General del IFE.

Por su parte, € PRI queria mantener la presencia de los Poderes
Ejecutivo y Legidativo con e argumento de que e Estado no podia
desentenderse de la organizacion de las elecciones y que la participacion de
los gobiernos es préacticamente la urna en todos los paises democréticos del
mundo, sefiala Eduardo Andrade. Mientras partidos de oposiciéon como el
Partido de la Revolucion Democrética (PRD) y e Partido Accion Nacional
(PAN), se mostraban renuentes a aceptar la presencia en el Consgjo General
de representantes partidistas y tras algunos debates en torno a asunto, se logré
modificar la Constitucion en su articulo 41 reconociendo la autonomia del

nuevo 6rgano electoral.

Asi, @ Instituto Federal Electoral nacié formalmente el 11 de octubre de
1990, como resultado de una serie de reformas incorporadas a la Constitucion
Politica en 1989 y de la expedicion de una nueva legislacion en materia
electoral, € Cdbdigo Federa de Instituciones y Procedimientos Electorales
(Cofipe). El Instituto Federal Electoral es e organismo publico auténomo
responsable de cumplir con la funcion estatal de organizar las elecciones
federales (en las que se €elige presidente, diputados y senadores). Desde su
creacion este organo electoral ha experimentado grandes procesos de cambio,

gue han impactado de manera significativa su integracion y atributos. Por su
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parte, la reforma politica de 1993 faculté a los 6rganos del IFE para llevar al
cabo la declaracion de validez y la expedicion de constancias para la eleccion

de diputados y senadores.

José Woldenberg Karakowsky, consgjero presidentedel | FE, de 1997 al 2003.
Fotografia de Norberto L 6pez Rivera.

Un afo después, una nueva reforma increment6 el peso e influencia de
los consgjeros ciudadanos en la composicion y procesos de toma de decision
de los 6rganos de direccion, confiriéndoles la mayoria de los votos, y amplié
las atribuciones de los 6rganos de direccion anivel estatal y distrital. Mientras
que la reforma de 1996 reforzo la autonomia e independencia del IFE al
designar por completo a su poder gjecutivo, su integracion y reservar el voto
dentro de los oOrganos de direccién exclusivamente a los consgeros sin

vinculos partidistas.
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El Instituto Federal Electoral estd dotado de personalidad juridica y
patrimonios propios, es independiente en sus decisiones y funcionamiento.
Seguin lo dispuesto en € Libro Tercero del Instituto Federal Electoral, Titulo

Primero  Disposiciones  Preliminares,
11 de octubre de 1990: nace el

articulo 69 del COFIPE, los fines que Instituto Federal Electoral.

persigue el 1FE son: contribuir a desarrollo de la vida democrética, preservar
el fortalecimiento del régimen de partidos politicos, integrar €l Registro
Federal de Electores, asegurar a los ciudadanos el gercicio de los derechos
politico-electoralesy vigilar e cumplimiento de sus obligaciones, garantizar la
celebracion periodica y pacifica de las elecciones para renovar a los
integrantes de los Poderes Legidativo y Ejecutivo de la nacion, valer la
autenticidad y efectividad del sufragio, llevar a cabo la promocion del voto y
coadyuvar a la difusion de la cultura democrética, mismos que persiguen la
“creacion” de un ambiente propicio para llevar a cabo procesos electorales,

valer y hacer valer |os resultados de comicios.

En su organizacion, € Instituto Federal Electoral cuenta con érganos in-
ternos, con tareas especificas para alcanzar sus principios rectores. Existen los

Organos _Centrales que son los responsables de velar por €l estricto

cumplimiento de las disposiciones congtitucionales y legales en la materia, asi
como de fijar los lineamientos y emitir las resoluciones en todos los ambitos
de competencia del Instituto Federal Electora y son: Consgo Generd,
Presidencia del Consgo General, Junta General Ejecutiva Secretaria
Ejecutiva, Unidad de Fiscalizacion de los Recursos de los Partidos Politicos,

Contraloria General. En tanto que las Direcciones Ejecutivas son: Del

Registro Federal de Electores, de Prerrogativas y Partidos Politicos, de
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Organizacion electoral, del Servicio Profesiona Electoral, de Capacitacion

Electoral y Educacion Civica, Ejecutivade Administracion.

Por su parte las_Unidades Técnicas son: Coordinacion de Asuntos

Internacionales, Direccion del Secretariado, Direccién Juridica, Centro para el
Desarrollo Democrético, Unidad de Servicios de Informéatica, Coordinacion
Nacional de Comunicacion Social, Unidad Técnica de Servicios de
Informacion 'y  Documentacion. Mientras que los  Organismos

Desconcentrados |os integran: las Juntas Locales y Distritales. Pero sin duda,

el papel mas importante recae en e Consgo General, pues a é toca resolver
sobre convenios de fusion, frente y coalicion que celebren los partidos
politicos nacionales, asi como sobre los acuerdos de participacion que

efectlien las agrupaciones politicas con los partidos politicos.

Toca también al Consgjo Genera resolver sobre e otorgamiento del
registro de partidos y a las agrupaciones politicas asi como la pérdida del
mismo; efectuar el computo total de votos en los procesos electorales;
determinar los topes de gastos maximos de campafia que pueden erogar los
partidos politicos en las elecciones federales, entre otras atribuciones. Aungque
cabe mencionar que, a partir de los comicios del afio 2000 y del 2006, la
sociedad mexicana ha puesto en tela de juicio su actuar, gracias también a la
influencia de los medios de comunicacion, concretamente, la television; pues
ha presentado imégenes que “sirven de prueba” sobre su actuar. Qué si ayudo
a los *Amigos de Fox’, qué si no es totalmente un organo independiente del

Estado, que s con la llegada de Luis Carlos Ugalde a la presidencia del
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Consgjo Genera se favorecio a también panista Felipe Caderdn; en fin, €
caso es gque de momento, es € Unico 6rgano encargado y autorizado para

organizar elecciones.
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1.4 Insuficienteslos espaciosy tiemposen t.v paralos partidos

Pese a los grandes y diversos cambios en la ley electoral, los partidos
politicos siguen buscando mas y/o mejores beneficios, alegando, principal-
mente la oposicion que tanto la distribucién del tiempo o la cobertura de sus
campanas politicas en los medios no es equitativa. “Quince minutos en radio o
television para un partido politico en un pais donde hay 32 estados y casi 100
millones de habitantes, es muy poco tiempo, deberiamos de aprovechar mas
los tiempos que le pertenecen al Estado por cobro de impuestos’, sefialé en
entrevista el licenciado Jesls Estrada Ruiz, representante del Partido del
Trabgjo (PT), ante la Comisién de Radiodifusion del Instituto Federa
Electoral.

Por su parte, el ex representante titular del Partido Verde Ecologista de
Meéxico (PVEM), José Gabriel Hernandez Trujillo, califico de excelentes los
diversos tipos de programas mediante los cuales los partidos politicos pueden
estar presentes en los medios de comunicacion.” Estos espacios resultan
valiosos para todos los ingtitutos politicos pues todos hacen uso de ellos en su
totalidad, salvo los partidos que por primera vez participan en una contienda
electoral, pues se enfrentan a situaciones que no saben todavia como manejar”,
dijo.

Hernandez Trujillo, quien fungidé por més de doce afios como

representante titular del PVEM ante la Comision de Radiodifusion del 1FE,
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atribuy6 el éxito de los programas del Verde Ecologista a la calidad que tienen
sus mensajes “se deben de dgjar de lado los discursos politicos, 1as imégenes
de mitines y banderitas, pues en cuanto la gente ve eso, le cambia de canal o

apaga latele, eso yano funciona’.

Destact el ex representante partidista la labor que € Instituto Federal
Electoral realiza con la apertura de tiempos para que los partidos politicos
puedan tener acceso a los medios de comunicacién, asi como la ayuda que
presta dicho instituto para resolver los problemas que enfrentan los partidos
politicos cuando no se transmiten los programas en los horarios establecidos
por la Direccion General de Radio, Television y Cinematografia (RTC), y
resaltd la importancia de los medios masivos de comunicacion, pues los
consideré lamegior ventana para que los partidos politicos se comuniguen con
sus posibles votantes, "la gente necesita estar mejor informada sobre las

opciones que tiene para el egir a quién va a gobernar nuestro pais’.

A pregunta expresa, €l ex representante partidista sefial¢ "yo trabajé 22
anos en Televisa (Television Via Satélite), conoci al sefior Azcarraga
Vidaurreta, luego al sefior Emilio Azcarraga Milmo, y a joven Azcarraga Jean
y en mis Ultimos afios trabajé en €l area de noticieros, pero durante la época de
El Tigre Azcarraga, sostuvo en muchas reuniones que su empresa Televisa
era priista, pero a morir y asumir la presidencia su hijo Jean, éste dijo que
cada quien podia hacer de cualquier partido su bandera; 10 que nos habla de
una mayor apertura en los medios de comunicacion, de una diversidad politica

cada vez més aceptada 'y de un chispazo de democracia’.
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Sin embargo, los tiempos que se destinan en television para la
transmision de los mensajes politicos no parecen suficientes, ni mucho menos
gue se han distribuidos de manera equitativa, pues desde hace afios los
partidos politicos han buscado fortalecer alin mas su presencia en los medios
de comunicacién. Un gjemplo de inequidad partidista fue la eleccién federal
de 1988 ya que segun se observa en este gréfico de entre los tres partidos
politicos de mayor peso, el Partido Revolucionario Institucional acumulo el
83.14 por ciento del tiempo total dedicado a los partidos politicos en radio y
television, mientras que Accion Nacional obtuvo e 3.25 por ciento, y el

Partido de la Revolucion Democrética solo logré el 1.62 por ciento.
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Comportamiento en radio y television de la campafia de 1988. Porcentaje de tiempo total en

pantalla durante la campafia. Noticieros 24 horasy Dia a Dia. Fuente: www.ife.org

Segun datos de esta grafica, durante la campafia de 1988, el
Revolucionario Institucional obtuvo el mayor tiempo para la transmision de
sus programas, en tanto que Accion Nacional y € Partido de la Revolucion

Democratica, obtuvieron el segundo y tercer lugar, respectivamente. Datos
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gue no son de extrafiar pues el Partido Revolucionario Institucional acapar6
mas la atencion de los medios de comunicacion debido a que es € instituto
politico que mas presupuesto recibe por parte del Estado y pues por ende €
gue més posibilidades tiene de comprar espacios televisivos. Seis afos
después, en la eleccidn presidencia de 1994 observamos que la ventaja del
PRI sobre Accién Nacional y el PRD disminuyd, ya que las otras dos fuerzas
principales fueron captando la atencién de los medios, degando muy por
debajo a los “partidos nuevos o pequefios’ quienes solo al obtener el uno por
ciento de la votacion podrian mantener su registro, cosa que en raras 0casiones

sucede con los incipientes partidos.

Comportamiento en radio y television de la camparia de 1994

*Fuente: Pedro Aguirre, Ricardo Becerra. Unareforma electoral parala democracia: argumentos para €l
consenso. I nstituto de Estudios para la Transicion Democr ética, M éxico, 1995.

Para esa misma eleccion (1994) por acuerdo de la Comision de
Radiodifusion del IFE, se establecié que los programas del Partido Accidon
Nacional (PAN), € Revolucionario Institucional (PRI), y €l de la Revolucion
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Democrética (PRD) serian de 15 minutos, mientras que partidos como el
Partido Popular Socialista (PPS), el Partido del Frente Cardenista de la
Reconstruccion Nacional (PFCRN) y € Auténtico de la Revolucion Mexicana
(PARM); tendrian solo 7 minutos a aire. En tanto que el Partido del Trabgjo
(PT) y e Partido Verde Ecologista de México (PVEM) sblo contarian con 5
minutos de transmision. “Y eso Ssi eso es inequitativo, pero tampoco puedes
dar trato igual a partidos de reciente formacion, que no tienen los mismos
recursos econdmicos y mucho menos representacion”, consideré el

representante del Partido Verde Ecologista, Gabriel Hernandez.

Ante este escenario, se presentd una nueva reformaa laley electoral, la

de 1996. En ésta que se amplidé considerablemente la asignacion del tiempo a

|as distintas fuerzas politicas, obteniendose [0S [ ¢ cecciones de 1988 y Ia de 1994

primeros resultados en el proceso electoral de | Nansidolas mas inequitativas, segin
algunos partidos.

1997. Los principales partidos politicos (PRI,
PAN, PRD, PVEM, PT) tuvieron en igualdad con los partidos “chiquitos’, el
mismo tiempo a aire 6,795 minutos que acumularon en un total de 453
emisiones de 15 minutos cada una. Hecho que significo que: sin importar el
porcentaje de presupuesto destinado por el Estado, su representacion ante el
Congreso o € tiempo de su formacion, todos tuvieron la misma oportunidad

de participar, bajo las mismas condiciones, durante ese proceso electoral.

Ya para los comicios del afio 2000, la Direccion Ejecutiva de
Prerrogativas y Partidos Politicos del 1FE disefio un plan de medios integrado
por 362 estaciones de radio y 47 de television. Seis afos después €l plan de
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medios const6 de 600 de radio y 50 de television a nivel nacional, segun datos
del propio ingtituto. Ello reflgja que a los partidos politicos les importa
sobremanera €l tiempo que se destina para ellos y la difusion de sus mensgjes
durante los procesos electorales en television y estaciones de radio, dada la
gran penetracion que tienen estos medios permitiéndoles alcanzar el triunfo

sin mayor esfuerzo.

Y ante este asunto de la democracia, la sociedad civil ha jugado un
papel muy importante, ya que ha sido notable e incremento de su
participacion en estos procesos ha incrementado. Sin embargo, e término
ciudadanizacion no figura en e Diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espariola, ni en otros muy especializados, pero si en el lenguaje socio-
politico de nuestra nacion, quiza a partir de los multiples cambios gque se
vivieron en la década de los 90’s. Este término, ha impulsado la idea de que
ciertas funciones ligadas a poder deben quedar en manos de la sociedad civil,
cada vez mejor organizada, y en ciudadanos que hayan demostrado ser
neutrales o imparciales ante las estructuras del Estado, la existencia de los

partidos politicos y en latoma de decisiones, asi como tener una vida honrada.

Fue en 1990, con la creacion del IFE, que la ciudadanizacion cobré
Importancia puesto que ello aseguraba que la objetividad y la imparcialidad
estarian garantizadas cada vez que México celebrara procesos electorales. Sin
embargo, frente al alegato de la no imparcialidad de |as autoridades electorales
y la desconfianza en los partidos politicos, se ha cuestionado |a funcionalidad,

lalegalidad con que actlay hasta la existencia de dicho érgano electoral.
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En entrevista, €l jefe de Proyectos de la Direccion de Radiodifusion del
IFE, Abraham Téllez Aguilar sefialé que la ciudadanizacion fue lo que hizo
posible en las elecciones de 2000 y de 2006 gue la poblacién entendiera la
importancia de participar en este gercicio. Enfatizd que el trabajo de las
autoridades electorales se ve mermado cuando existe la desconfianza hacia las
Instituciones, “los consgeros son personges interesados en e avance
democratico que se ha tenido en nuestro pais, independientemente de su

preferencia partidista’.

Durante procesos electorales, las calles de la ciudad son asaltadas por la propaganda palitica.
Fotografia: Norberto L 6pez Rivera

Ante tal afirmacion se le cuestiond: ¢Pero hoy en dia antiguos
consgjeros electorales ocupan cargos en el gobierno? ¢Eso no quiere decir que

finamente mostraron su preferencia partidista'y por eso estan ahi? A lo que el
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funcionario respondié “No, no, al contrario yo creo que si ahora estan como
servidores publicos dentro del actual gobierno es precisamente por su gran
capacidad politica’, y agregd: “Tampoco creo que hayan aprovechado su
situacion como consegjeros del IFE, mas bien creo que entre mas gente salga de
agui paratrabajar en otros cargos de la vida politica y social, més fortalecidos

seran |os pasos que de México haciala democracia’.

Sin embargo, pareciera que pretender Organos autbnomos Yy
ciudadanizados no es suficiente para asegurar la limpieza, transparencia y
credibilidad en los procesos electorales, sobre todo cuando luego de las
elecciones del 2006, se vivio un conflicto pos-electoral que aln hoy sigue

siendo tema de discusion. En su

Los medios contratacan. El IFE pierde credibilidad,
momento, la sociedad, los propios por el actuar de Luis Carlos Ugalde, la noche del 2
de julio del 2006.

medios de comunicacion y

obviamente la oposiciéon, nos enteramos por voz del entonces conseero
presidente del IFE, Luis Carlos Ugalde, de quién habia resultado ganador, sin
terminar aln de contar todos los votos, hecho que fue no bien visto por

muchosy lo que le vali6 finalmente su renuncia.

Luego vendria la eterna discusion de quién seria e relevo de Ugalde y
de otros consgjeros que saldrian junto con é, por este asunto de la legitimitad
de su actuacion, la tan sonada reforma electoral, que vae decirlo, fue
condicionada a la salida de dicho funcionario y sus muchachos, mientras que

los legisladores de los diversos partidos politicos representados en €l Congreso
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pensaban en quiénes representarian mejor sus propios intereses partidistas

desde el “maximo organo electoral”, que no degja de darnos sorpresss.

Pero ¢Llegara realmente el dia en que cualquier ciudadano pueda ocupar
una silla como consgiero del IFE? Quiza una vez ahi olvide sus objetivos y
caiga en las garras de uno de esos politicos pillos que ofrecen las perlas de la
virgen con tal de conseguir un si para alcanzar los intereses propios y los de

sus compinches.
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1.5 ¢Rumbo a un cambio en los medios?

Para € representante del Partido del Trabajo (PT) Jesis Estrada, los
propios medios han hecho creer que los programas de los partidos politicos
son aburridos "no cuentan con horarios triple AAA, a contrario, los pasan por
ahi de la media noche, cuando no hay auditorio para eso". Reconoci6 que los
medios dan ciertos privilegios a uno u otro partido, “dependiendo del partido y

latelevisora a veces se les destinan mayores tiempos para entrevistas'.

Insisti6 en que los partidos
_ _ En una eleccion parece importar mas el dinero
tienen su peso, su papel y 1os medios | que se invierte, que una verdadera propuesta.

también pues estan frente a reto de no
distorsionar su politica periodistica o su politica editorial para favorecer a
algun partido politico y/o en consecuencia ser favorecidos con los recursos
gue los partidos tienen destinados para sus campafas. Aseverd que,
anteriormente, privilegiar a un partido era parte de la maquinaria del sistema
politico pero hoy en dia con la apertura democrética que se esta dando en
nuestro pais existen otros referentes que bien podrian repercutir en la

credibilidad del medio, o que alavez le dgja menor presencia en e mercado.

"Eso es importante también para los medios de comunicaciéon. Las
diversas variables nos ofrecen condiciones mas favorables para que los medios
podamos, me parece, ser méas neutrales’, puntualizo el petista Jesis Estrada.

Por su parte, €l especialista en medios Rall Trejo Delarbre, y director de la
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revista Etcétera, refirié que hoy en dia hay un nuevo trato entre los medios de
comunicacion y el poder politico que depende de otras circunstancias. "Los
medios que quieren destacar tienen que ofrecer méas calidad, mas busgueda en
sus noticias, larelacion entre el gobierno y la prensa ya no depende tanto de la
compra de espacios de publicidad o de las concesiones para radio y

television".
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L os mitines politicos buscan el contacto directo con los electores. El candidato presidencial del Partido

Auténtico de la Revolucién M exicana en el afio 2000, Porfirio Mufioz L edo, durante un acto de

campafia. Fotografia: Norberto L 6pez Rivera.

Sefiald que la relacion entre los medios y los partidos ha cambiado
sustancialmente “es importante dicho cambio pues hoy més que nunca se
puede hablar con entera libertad de algunos temas ‘tables o prohibidos’.
Enfatizo el experto, que el discurso politico ha cambiado debido a las nuevas

reglas que los medios imponen a los partidos. El discurso politico se ha
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simplificado por imégenes, pues e marketing se ha sobrepuesto, los
especialistas en imagen importan mas que los propios proyectos politicos del
candidato. Trejo Delarbre aceptd que hoy en dia un politico exitoso requiere
atributos de comunicador "para ser un politico exitoso se requiere tener idea
de los medios, entre muchas otras cosas, pero eso no existe hoy en dia en el

mundo”.

Sobre si hay 0 no competitividad partidista en nuestro pais, apunt6 el

experto que tan existe esa competitividad que la legislacion electoral es

displicente con los partidos. Muestrade  _
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ello es que en diversos procesos

electorales han participado una gran
variedad de partidos, que no tienen

representatividad alguna, y siempre

reciben recursos del Estado a pesar de
gue han perdido, en diversas ocasiones
también, su registro como partido §

politico.

Hecho que para e comunicador resulta inadmisible y que solo se
explica por la debilidad de la ley, pues “se trata de propiciar de manera
intencional la competencia politica, que incluso ha tenido candados para evitar
€S0S excesos, pero que nadie respeta o valora, tal parece que el que puede
pagar su espacio en los medios es un verdadero contrincante”. Agrego el

especialista que no existe la competencia real, leal, se carece de contenidos,
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de verdaderas propuestas, hoy en dia parece que solo una imagen sera la
responsable del triunfo. Al respecto, e petista Jesls Estrada y e ex
representante del Verde Ecologista, José Gabriel Hernandez Trujillo,
coincidieron en que no existe la competitividad partidista en México, pues
existe todavia € tripartidismo (PRI, PAN, PRD). Ademas de marcarse

notoriamente la inequidad y |a desigualdad entre | os propios partidos.

"La fuerza politica que tiene cada partido politico determina sus
prerrogativas econémicas, por tanto 10s recursos con que se cuentan para
producir un programa de calidad, y respecto a su acceso a los medios de
comunicacion pues vemos también que los partidos grandes excluyen a los
partidos chicos o con reciente registro, no son invitados a los debates y los
medios ni siquiera cubren sus actividades de campafia’, manifestd Jesus
Estrada.

Por su par te, el ex repr&eentante del Verde Las televisoras mexicanas privilegian a

ciertos partidos politicos, lo que no

Ecologista, Victor Herndndez sefial6 “si ) )
permite la equidad.

eres un partido pequefio, no te tocan
muchos recursos, y por ende no tienes muchas posibilidades de sobresalir, y
pues mucho menos para publicitarte en los medios, si bien te alcanza solo
puedes hacer carteles y esas cosillas menores que a la hora de la eleccion se
reflgja pues la gente no te conoce s no te vio en la tele’, apunté que el
tripartidismo acapara los recursos y también €l espacio mediatico a que se
supone todos tenemos derecho, y la ‘chiquillada’ seguira buscando coaliciones

para tener por |o menos un poco de vida politica, por lo que para los partidos,
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los medios de comunicacion se han convertido en su mejor escaparate, dada su
influencia y penetracion en las masas, sobre todo ahora que nuestro pais

atraviesa por condiciones socio-politicas muy particulares.

Meéxico es un pais que invierte cantidades estratosféricas en cuestiones
electorales“ y tan invierte mas de la cuenta, pues no hay unaregulacion de los
tiempos electorales, que las campaiias y precampafias comienzan casi un afno
antes de salir el presidente en turno, cosa que resultan en ocasiones un

hartazgo parala ciudadania’ detall6 el especialista en medios Rall Trejo.

Raul Trejo: los medios se van por la imagen, no por El rumbo de las contiendas

el discurso politico. electorales se torna incierto, que s

la ‘guerra sucia’ o de spots, que si hay libertad o no de expresion en los
medios, que s éstos favorecen atal o cual partido, que si los contenidos son
muy pobres o no, lo cierto, es que cada vez e costo de los comicios se eleva
sustancialmente dadas las caracteristicas que presenta €l sistema politico
mexicano pues como ya se dijo aqui ho hay una regulacion real respecto al uso

0 abuso gue hacen los partidos politicos de los medios de comunicacion.

No existe una cultura civica que informe a la ciudadania sobre la
importancia de su participacion en los comicios, de ahi €l alto abstencionismo,
asi como la ya poca o nula credibilidad que tiene la sociedad en las
instituciones politicas. “Las campafias y precampafas son tan largas como en

Estados Unidos, que mas que pensar en recortar |os recursos, se deben recortar
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los tiempos para hacer publicidad, tratar de evitar que esto sea &l gran negocio
de las televisoras’, advirtio e gecutivo de la direccion de Radiodifusion del
IFE, Abraham Téllez Aguilar.

“Parece que todo €l afo, es afio electoral, siempre hay algun sitio
celebrando elecciones, eso implica un gasto enorme de recursos tanto de
organizacion por parte del Instituto Federal Electoral, como por parte del
partido que busca en los medios € mejor escaparate para vender a su
candidato”, dijo €l funcionario y abundd que la eleccién de 2006 tuvo un costo
aproximado de 12 mil millones de pesos, de los cuales 4 mil 913 millones se
encuentran destinados a las prerrogativas de los partidos politicos, porque asi
lo marcalaley, € resto es presupuesto para el IFE.

Debe procurarse una mgor cultura civica que informe sobre laimportancia de participar en procesos
electorales.

Fotografia: Norberto L 6pez Rivera.
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“Es una barbaridad |o que reciben los partidos, y éstos lo distribuyen en
medios, gastos de operacion y todo lo que segun ellos sea conveniente para
instrumentar una campafa que los lleve a buenos resultados’, indico Téllez
Aguilar y detald gue la cantidad que se invierte en medios por parte de los
partidos politicos supera incluso € mismo presupuesto que se destina a ellos,
“reciben financiamiento publico y privado, y ahi no hay un control especifico,
en 159 dias de campafia electoral se transmiten unos 4 700 spots diariamente,
sin contar los de las precampaiias, imaginate € dineral que se embolsan las

televisoras principalmente”.
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CAPITULO IlI: CAMPANASY PRECAMPANAS

Campafias y precampafias politicas, juegan un papel muy importante en
cualquier contienda electoral porque a partir de esto un candidato politico
puede saber qué rumbo tomara su objetivo primordial: llegar a cargo publico
por el cua compite. “Una campafia politica encierra un conjunto de spots,

carteles, material y deméas promoinstrumentos, gque serviran al politico para

cumplir su cometido” refiri6 Ana : —
En tiempos electorales, no hay regulacion de

Laura Magaloni, doctora en Derecho medios.

por la Universidad Autbnoma de Madrid e investigadora del CIDE (Centro de

Investigacion y Docencia Econdmicas); durante el seminario “Constitucion,

democracia y elecciones. la reforma que viene” realizado en el Instituto de

Investigaciones Sociales de la Universidad Nacional Auténoma de México.

EnfatizO que en & caso mexicano no existe una reglamentacion del
como deben llevarse a cabo las campaiias politicas, por o que sus etapas o0
fases estén sujetas al mapa electoral, tipo y nivel de eleccion, a cada partido
politico, al candidato, alos adversarios, y hasta alos medios de comunicacion.
Sin embargo, subrayd que lo que si marca la ley electoral, el Cédigo Federal
de Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), es € inicio y la
terminacion de una campaha electoral en su articulo 190: “las camparias de
los partidos politicos se iniciaran a partir del dia siguiente al de la sesiéon de
registro de candidaturas para la eleccion respectiva, debiendo concluir tres
dias antes de celebrase la jornada electoral”. Lo que nos refiere que en la

mayoria de los casos se prevén actividades proselitistas a la iniciacion de los
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tiempos electorales, otras actividades que constituyen las campafias
propiamente dichas y Algunas més que se efectlian durante la jornada el ectoral

y posteriormente ala misma.

Por su parte, € director de la Maestria en Derecho Administrativo y de
la Regulacion del ITAM (Instituto Tecnologico Autonomo de México), Jose
Roldan Xopa, sefidla que las campafias son una forma de comunicacion
politica persuasiva entre los electores y los candidatos, ya que buscan con-
vencer ala sociedad sobre las bondades de cada aspirante, ala vez que sefiaar
los puntos débiles de los adversarios. Sobre el particular, el Cédigo Federal de
Instituciones y Procedimientos (Cofipe) define a las campaniias electorales en
su articulo 182 como “El conjunto de actividades llevadas a cabo por los
partidos nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados para la

obtencion del voto” .

Mientras que para €l especialista en medios, Raul Trejo Delarbre, las
campaias politicas se tratan de una actividad prosdlitista que tiene como
objetivo persuadir a la ciudadania, que ademas “tienen un comienzo formal el
15 de enero para la eleccion presidencial, aungque esta se realice en julio”, y
abund6 que mas alla de una definicion tedrica de lo qué es una campaha, se
debe tomar en cuenta el uso que se da a estd, pues a no haber una definicion,
tampoco se sabe s es 0 no una campana formal, pues hoy en dia se recurre a
las llamadas precamparias, dado que no existe una regulacion sobre este punto

esdificil hacerlo.
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“Cuando €l partido politico nombra en su interior a los candidatos o a
partir de gue un persongje publico empieza a hacer politica, podemos decir
gue ya hay precampaiia ¢no?, incluso hay algunos que ya estén pensando en
la eleccion de 2012, algo que parece exagerado, pero es dificil sefialar cuando
comienzan y cuando deben terminar para arrancar formalmente la contienda
electoral”, sostiene el experto en medios y agrega que una campafia politica es
“un conjunto de acciones licitas, coordinas y escalonadas, que tienen el
proposito de persuadir a los electores para que emitan su voto a favor de un
candidato”.

Abundo6 que existen diversos tipos de camparias. primarias, internas o
precampanas, s tienen por objeto seleccionar a candidato que un partido
presentara en las elecciones; y generales cuando su propdsito es conseguir
votos para que alguno de los candidatos de los distintos partidos politicos,
ocupe un cargo de eleccion popular. Por su parte, la ex represente partidista
ante la Comision de Radiodifusion del IFE, del Verde Ecologista, Gloria
Obrgjero, explicd que a interior de su partido las campafias electorales
“pueden ser primarias o internas cuando alguien busca ser € candidato oficial,
ese que va a representar al partido en la eleccion grande, que esa es la que a

todos nos interesa’.

Agregd que e candidato elegido en la interna se da a conocer por
muchos medios, incluso los medios de comunicaciéon participan de esas
elecciones interinas de cada partido “Yo creo que ya desde ese momento es

hacer proselitismo”. Mientras que e funcionario del IFE Abraham Télez,
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sefiald que “por precampaia se deben considerar los actos enfocados al
interior de los propios partidos, es decir, a la seleccion interna de los
candidatos; por 1o que sus caracteristicas dependen de como se realice este

proceso”.

Un politico puedeiniciar y terminar una camparia en e momento que lo decida, pues no hay

regulacion ni restriccion alguna. Fotografia: Norberto L épez Rivera.

Sin embargo, para € doctor en derecho por la Universidad Nacional
Auténoma de México, José Roldan, las precampafias tienen 10s mismos rasgos
gue las campafas y su planeacion y manejo pueden ser similares, “aungue son
mas breves, inician con e anuncio de la postulacion como precandidato,
contintian con el registro de la precandidatura 'y el proselitismo, y tienen una
culminacion e dia que se declara oficialmente el inicio del calendario
electoral”. A su parecer con las precamparias se corre €l riesgo de que en la

pugna interna se divida el partido en facciones, y que una vez efectuada la
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eleccion primaria, los perdedores no se sumen a vencedor o no colaboren con
la campafa que tendra que emprenderse, o que en el peor de los escenarios,
los grupos perdedores deserten del partido e incluso lleguen aintegrarse alas
filas enemigas, en un momento en que se requiere toda la fuerza y la unidad
del partido.

Otro rnesgo  muy Importante Las precampafias ponen en riesgo la

podrl’a ser que los contendientes se estabilidad interna del partido politico: José
Roldan.

digan en los medios masivos de
comunicacion, hasta de lo se van a morir, llegando al punto de que cualquiera
gue resulte ganador no pueda controlar o reparar €l dafo de sus dichos o €
infringido por sus oponentes, de modo que llegue muy debilitado a la campana
general, con altas probabilidades de sufrir una derrota. En nuestro pais hablar
de las precamparias es entrar en un tenso debate sobre su regulacion, su
financiamiento, duracion, gastos, etcétera; porque “han sido los propios
partidos politicos quienes han decidido sus normas y procedimientos para la
seleccion interna de sus candidatos, por lo que tal vez tocaria a ellos también

establecer 1as sanciones paralos infractores’ agregd €l jurista José Roldan.

El hecho de no contar con una reglamentacion favorece a algunos
partidos pudientes, es decir aquellos que en sus filas albergan a gente
adinerada; permitiendo € apoyo de los grupos mas poderosos del pais para
determinados personaes para consumar los propios, sin verse directamente
sefialados o implicados. “Esto es lo que se tiende a ser una campaia negativa;

se trata de una campaiia intrusa, en la que los grupos que la promueven son los
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gue deciden € mensgje, contenido, calidad y oportunidad de difusion, de
manera paralela a las campahas electorales’ indico e representante partidista
Jeslis Estrada Ruiz del Partido del Trabajo y agrego: “significa una
interferencia en las estrategias de persuasion de los candidatos, pues € control
sale de sus manos 'y ellos se convierten solo en la parte de la propaganda’. Las
campafas indirectas permiten a los grupos que las promueven satarse los
topes de gastos de campafia y controlar mejor el mensge que desean

comunicar, asi como el dinero que invierten con fines politicos.

“Se logra asi un doble propdsito: apoyar o

vetar a un candidato y promover su propia causa. Lo | EnMexico, parece que todo el
tiempo hay elecciones.

gue nos habla de que en los resultados electorales en

buena medida dependen los recursos econdmicos invertidos, y que en algunos
casos el grueso del capital provenga de fuentes genas a la camparias de los
candidatos, estando ellos en medio del fuego cruzado de ciertos grupos de

interés en lucha’, puntualizo el petista.

Por o que es innegable la participacion de los medios en las campafias
electorales, hacen valoraciones de los candidatos, aunque no toca a ellos
juzgarlos; influyen para bien o para mal en e pensar, en € actuar, en la
decision de las masas, del electorado. Y Sin embargo “la politica de masas, no
existe sin los medios de comunicacion”, advierte el doctor Radl Trgjo. Para €l
experto en medios de comunicacion, éstos han magnificado sus efectos, su
poder y sus propios efectos’, e insistio en la necesidad de una regulacion de

campafnas y precampanas.
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“Lo gue podria reglamentarse son los lapsos en la actividad politica,
pero no la vocacion permanente de los politicos para hacer campafas de
promocién constante”; sefial¢ el también premio nacional de periodismo 1994,
y advirtido que desde su particular éptica hacer camparias en los medios de
comunicacion es inevitable e indispensable porque esta sociedad “mira a los
medios, se informa a través de ellos, sin que esto signifique que los medios
modifiquen la conducta, pero es claro que los ciudadanos que votan
determinan sus decisiones a partir de lo que se han enterado en los medios’,
sefiald Trejo Delarbre y acoté que en e Ultimo momento pueden decidir el
resultado de la eleccidn, pues los ‘indecisos se dgjaran llevar por lo que les
diga el conductor de los noticieros o los resultados de encuestas de salida, “los

medios tienen tarea facil sobre esos que dejan todo para €l Ultimo momento”.

Lano regulacion sobre campafiasy precampafias llevan a los politicos ha exceder se en sus gastos de

campafia. Fotografia: Norberto L 6pez Rivera.
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2.1 Campafias politicas, sin mediosimposible

Dar definiciones siempre resulta complicado, pero en términos practicos
diremos que una campafa politica es un proceso en € que interfieren varios
elementos de la mercadotecnia, publicidad o propaganda, dirigido a un grupo
de individuos que tendra que tomar una decision o elegir a otra persona que
compite por un cargo publico. Sabemos que las campafias se distinguen por
una planeacion cabal de objetivos para obtener un resultado positivo, que los
politicos las usan para modificar o influir de alguna manera en la ideologia

politica de los individuos.

Segun Rafael Borbdn, autor de La radio, la television y e proximo

presidente, la participacion de laradio y

Indispensable e inevitable hacer politica en

latelevision en las campaiias el ectorales T
los medios: Raul Trejo Delarbre.

se han convertido en el espacio de lucha
mas importante para los partidos politicos pues ahi donde las frases, consignas
y lemas de camparia producen un nuevo valor, “el valor de lainterconexién de
los actos de cada individuo, de cada grupo y de cada institucion, con el destino

delosdemaés’.

A decir de Borbon los encargados de implementar las campafas
politicas juegan un papel determinante, pues trataran de llegar a todos los
estratos de la poblacion, para ello se allegaran de asesores expertos en
imagen, relaciones publicas, en finanzas, etcétera, para idear el rumbo de la

campaia. Por su parte, Mario Martinez Silvay Roberto Salcedo en su Manual
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de campafia, sostienen que una campafia es una forma de comunicacion
politica persuasiva, argumentando que es politica porque en €las se
intercambian discursos contradictorios pues candidatos, periodistas y opinién
publica intercambian discursos contradictorios de manera publica; vy
persuasiva porque pretende cambiar o reforzar las opiniones y las acciones de
los electores en determinada direccion, particularmente por medio de las
imégenes y mensajes emocionales mas que objetivos, “la comunicacion es el
medio por e cual |la campaia empieza, procede y concluye’ afirman los
autores.

M éxico destina mas de mil millones de pesos para organizar y realizar una eleccion federal

Fotografia: Norberto L 6pez Rivera
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Para alcanzar el objetivo, ganar la eleccion, los responsables de la
campaiia recurren a diversos métodos, pero sin duda el uso de la propaganda
tradicional (carteles, volantes, mantas, pinta de bardas, espectaculares,
pantallas electrénicas correspondencia persondizada y demas articulos
promocionales) reditla buenos frutos, sin embargo, es importante no olvidar
gue una campafa medidtica requerira de otro tipo de herramientas que
capturen la atencion del electorado, spots, principamente, para llegar a la

meta propuesta:

1.- Conseguir la atencion, compromiso y adhesion del mayor nimero de

electores que no pertenecen al partido del candidato.
2.- Conseguir que todos los militantes de su partido voten por él.

3.- Conservar el compromiso de sus el ectores.

La estrategia de comunicaciéon y propaganda es la llave que abrira el
camino para las relaciones permanentes con la ciudadania, que le dira alos
electores quién es, donde esta y cud es la oferta politica del préximo
presidente. Serd una formal invitacién para participar en el proceso electoral.
Hoy la propaganda es regla de campafia. Las campaias electorales son
omnipresentes, estdn ahi, aunque no queramos, se han multiplicado y
diversificado, nadie escapa a los mensges de los candidatos, pues han
ampliado sus posibilidades de llegar a més y més electores de manera
instantdnea y selectiva, descansando en los medios de comunicacion,

principalmente en la television; 1o que pareciera personalizarlas.
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“Existe una tendencia a votar mas por e candidato que por € partido
gue lo postula o las mismas acciones de gobierno que propone”, sefiala
Abraham Téllez Aguilar, jefe de

. .. Las campafias y precampafias politicas se han
proyeCtOS de la direccion de convertido en un mal necesario.
Radiodifusion del Instituto Federal

Electoral. Asegura que aungque los dineros son parte importante en este asunto

a veces pareciera que esto determina el poco o mucho éxito de una campania,
aungque eso no es determinante para asegurar el triunfo. “Por eso la ley
contempla algunas regulaciones en cuanto a monto y fuentes de las
contribuciones y de los gastos de las campafias. El Cofipe prevé esto en el
articulo 182-A al hacer referencia a los gastos de propaganda, asi como en
prensa, radio y television, y gastos operativos de la propia campaiia’, afirmo

el funcionario.

L os partidos politicos organizan todo tipo de “ convivencias’ con € electorado, para obtener un voto.

Fotografias: Norberto L 6pez Rivera.
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2.2 Regular campanas, asunto urgente pero limitante

Ante los sucesos ocurridos en los procesos electorales del afio 2000 y
del 2006, donde los contendientes se dieron con todo, hay quienes sostienen
gue mientras no haya una regulacion sobre € uso de los medios de
comunicacion se caera en € abuso por parte de los partidos politicos y sus
candidatos, pero sin lugar a dudas, la eleccion federal del 2006 fue la més
estridente, por 1o que la jurista Ana Laura Magaloni Kerpel advirtié que ante
la todavia fragil democracia mexicana, 10 que se debe hacer es “ elevar la
calidad del debate electoral, pues sin duda es la extrema declaracion a la

democracia’.

Durante su participacion en el seminario “ Constitucion, democracia y
elecciones: la reforma que viene” realizado en el Instituto de Investigaciones
Sociales de la Universidad Nacional Autonoma de Meéxico, sefiao la
catedratica Malagoni Kerpel que pese a que las campafias el ectorales intentan
motivar la asistencia de los electores a las urnas, a veces los algjan mas
haciendo uso de un lenguagje no propio de quién aspira a dirigir un pais, 0
presentando imégenes por demés bochornosas, argumentando que o que no
esta prohibido est4 permitido, es decir, pueden hacer uso de la libertad de

expresion que les confiere laley.

Subrayé que en paises como Gran Bretafia y Estados Unidos la
legislacion es muy permisiva, pues se cree que la libertad de expresion es el
valor por excelencia. Enfatizé que mientras no existan reglas claras en cuanto
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a lo gue se debe 0 no permitir en las campafas politicas seguiremos viendo
por television como un candidato le dice a otro “mariquita’, le lanza un spot
dénde hace referencia a su situacion econdémico-familiar, le saca todos sus
“trapitos sucios’, y eso a decir de Magaoni se llama hacer campafas
negativas, pues se pretende crear una imagen negativa del oponente, ya que
los candidatos utilizan los ataques directa o indirectamente, abierta o de
manera encubierta para restarle partidarios débiles a sus opositores, contrastar

los vicios y virtudes de sus opositores.

“Es eficaz cuando concuerda con la percepcién que el electorado tiene
del candidato contra el cua se dirige y con los valores que aprecia e mismo
electorado, sin embargo, no todos los candidatos son vulnerables al atague, ni
todos los temas y las acciones interesan al lector”, refirio en entrevista €
representante del Partido del Trabgjo ante la Comision de Radiodifusion del
IFE, JesUs Estrada Ruiz y abundd que para algunos es justificable este tipo de
campanas ya que presentan informacion adicional sobre el candidato, se
descubren mentiras 0 cosas ocultas, |10 que indudablemente influird en la
decision final de los votantes, quienes en ocasiones identifican la capacidad de

hacer atagues con |la capacidad de liderazgo.

“La camparia negativa se basa en la investigacion de la oposicion, en el
seguimiento de las otras campafias 0 en el resultado de encuestas. Sin
embargo, cualquier informacion que resulte de esas fuentes debe ser
respaldada con pruebas o hechos comprobables’, indicé por su parte Gloria

Obrajero Martinez, ex representante del Verde Ecologista ante la citada
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comision del Ingtituto Federal Electoral, quien sostuvo que € impacto de este
tipo de camparias depende del que sea 0 no recogida por la prensay convertida

en parte de la agenda de la eleccion.

Sin embargo, para €l doctor Raul Trejo Delarbre, especialista en medios
y colaborador del periodico La Cronica, clasificar las camparias en positivas o
negativas resulta una obviedad “las positivas seran aguellas que destaguen los
valores del candidato o del partido que promueve la campaia y las negativas
las que resalten los defectos de los adversarios’, indico el columnistay agrego
gue calificar como sucia una campafia también es algo subjetivo, pues “no se
esta ubicando desde la perspectiva partidaria del que emite un mensaje, cada

uno dira que lo que expone es la verdad, se compruebe o no”.

En referencia a la “guerra de spots sucios’ que vivieron durante meses
el candidato panista Felipe Calderén y el perredista Lopez Obrador, Trejo
Delarbre sefial 6: “Cada uno a su modo decia que su adversario era un ‘peligro

para México', a tiempo que salia un

Regular las campafias politicas seria limitar o

SpOt de este ti po venia el contrapeso, controlar la expresion: Ana Laura Magaloni.

fueron momentos tensos, los medios
jugaron un papel de simple espectador, pues nadie castigd o sanciond ese tipo
de spots, pues los consorcios televisivos inflaban sus bolsillos, solo hasta que
el Ingtituto Federal Electoral pidié su salidadel aire”. El experto concluyo6 que
pensar en legislar sobre € tema parece lgano, pues entonces las camparias

estarian supervisadas por la mirada inquisidora de algun organismo, “la
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autoridad electoral tendria que determinar los contenidos de las propuestas

polacas y por ende los contenidos de 1os mensajes de camparia’.

Mientras que para la investigadora del CIDE, Ana Laura Magaloni
intentar regular las campafias seria como limitar o controlar la libertad de
expresion, enfatizando que en el caso de Latinoamérica las legislaciones son
extremistas, o el propio gobierno restringe todas las posibilidades o no existe
ninguna. Aseverd que mas que una reglamentacion, se deben pensar formas o
mecanismos para elevar el debate politico y para conseguirlo, asegurd se
deben considerar varias vertientes, entre ellas, no vulnerar la libertad de
expresion a que tiene derecho todo individuo, sancionar a quienes incurran en
précticas desleales o ilegales en cuanto a uso que pueden hacer los partidos
politicos de los medios de comunicacion y crear nuevas alternativas para que

los partidos politicos puedan usar adecuadamente las campahas.
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2.3 Gastosy cobertura de las camparfias

Durante los comicios del afio 2000, segin datos del Instituto Federal
Electoral, los partidos politicos invirtieron mas de 430 millones de pesos en
propaganda por radio y més de 675 millones por television. Observamos en la
grafica que € Partido Revolucionario Institucional, con su candidato
presidencial Francisco Labastida Ochoa; fue el que mas recursos invirtio en
spots televisivos, mientras que €l partido que menos gastd en ese medio fue el
Partido del Centro Democratico, representado por € ex priista Manuel
Camacho Solis, existiendo una diferencia de $24 171 521.88 millones de

pesos, entre el gasto mayor y el menor.

Esto debido, como sefide anteriormente, a que el presupuesto que
otorga €l Estado a los partidos politicos va en funcion de la representacion
partidista en el Congreso de la Unién, por 1o que es obvio imaginar que los
partidos “nuevos’ o la “chiquillada’ acanzan menos recursos y por ende
menos probabilidades de pagar un spot televisivo. Mientras que para la
eleccion de 2006 se invirtieron mas de 800 millones de pesos, sdlo en lo que
se refiere a precampafias en radio y television, es decir, casi €l doble de lo que

destino seis anos antes.

Por su parte, el Revolucionario Institucional, representado por € grupo
Unidad Democratica, megjor conocido como TUCOM (Todos Unidos Contra

Madrazo) y el propio Roberto Madrazo invirtieron $403 millones de pesos en
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publicidad; mientras que en Accién Nacional, Santiago Creel, Felipe Calderén
y Alberto Cardenas, gastaron $219 millones de pesos; contra $157 millones de
pesos que Bernardo de la Garza y Victor Gonzdlez Torres, del Verde
Ecologista de México, destinaron en este rubro y solo $5.5 millones del

Partido de la Revolucién Democratica con Andrés Manuel Lopez Obrador.

Partido
Politico Prensa Radio Television Total
ALIANZA POREL | 11,840,123.04 181,535,166.39 160,106,621.04 353,481,910.47
CAMBIO
PRI 81,305,221.69 187,736,235.18 303,541,003.41 572,582,460.28
ALIANZA POR *52,520,293.35 183,871,308.56 236,391,601.91
MEXICO
PCD 1,296,433.28 570,285.05 6,182,581.53 8,049,299.86
PARM 2,819,956.22 0 13,355,784.00 16,175,740.22
DS 0 8,380,254.70 8,302,024.30 16,682,279.00
TOTAL 97,261,734.23 430,742,234.67 675,359,322.84 1,203,363,291.74

*Reporte de gastos realizados por los partidos paliticos durante las campafias electorales del afio 2000.

Incluye prensay radio. Fuente: Comision de Fiscalizacién, | FE, 2001.

Aqui se presenta solo la informacion de los partidos grandes, o
mayoritarios pero a estas cifras se deben agregar los gastos en medios
electrénicos de los partidos “nuevos’ Convergencia, € Partido del Trabgjo,
Alternativa Socialdemdcrata Campesina y Nueva Alianza;, ademas de los

gastos operativos de personal, capacitacion, promocion por otros medios y
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atencién ciudadana que todos los partidos politicos que participaron en esta

contienda destinaron a dichos rubros.

Segun reportes del Ingtituto Federal Electoral, €l proceso electoral de 2006
tuvo un costo de 12 mil 920 millones de pesos, de €llos, fueron 6 mil 932 para
gastos operativos; 4 mil 926 millones a prerrogativas de los partidos politicos
contendientes, y mil 62 millones a financiamiento para lograr que los
extranjeros pudieran votar; aunque el gasto no es sustancialmente mayor al
del afio 2000 (11 mil 462 millones); pues el costo de cada voto disminuyo. En
el ano 2000 cada sufragio tuvo un valor promedio de 289 pesos, en € afio
2003 de 444 pesos y en los comicios del afo 2006, fue de 276 pesos (el voto

en el extranjero costaria entre ocho y 10 ddlares).

Reporte de gastos realizados por los partidos politicos dur ante las campafias elector ales del afio 2006.

* Fuente: www.ife.org
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En general, en cada eleccion federal se invierte uno por ciento del
producto interno bruto; ahora sera 0.63 por ciento. Sin embargo, |os recursos
gue se invierten a margen del proceso electora formal podrian igualar o
superar € financiamiento oficial. Hasta ahora se han documentado 800
millones de pesos, pero a esta cifra habra que agregar el gasto en promocion
de los candidatos del Distrito Federal, los equipos de las 512 férmulas para
elegir candidatos a senadores, mil 600 candidatos a diputados de
representacion proporcional y 380 sustitutos. Asimismo, los 490 millones de
pesos gue los particulares pueden donar a los partidos (10 por ciento de las
prerrogativas) y 40 millones que el gobierno federal invertiriaen el proceso de

observacion y vigilancia de los comicios.
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2.4 Monitoreo de medios

El Instituto Federal Electoral organiza para cada proceso electoral un
monitoreo de medios, el cual tiene por objeto vigilar que las empresas de
medios cumplan cabalmente con las transmisiones de |os spots partidistas que
fueron contratados, por los institutos politicos. Aqui es importante sefia-lar
gue los partidos son los que eligen el canal y €l horario por € que desean sean

transmitidos sus mensgjes, |o hace variable su costo.

En € ano 2000, por lo que hace a la cobertura, o espacio que se les
destinG a los mensgjes partidistas, éstos fueron monitoreados por la empresa
Berumen y Asociados, en un total de 222 transmisiones de noticieros: 134 de
radio y 88 de television, en las 32 entidades del pais; arrojando un total de 2
mil 650 horas con 19 minutos, de los cuales, 39.85% le correspondi6 a PRI, €
27.43% a la Alianza por e cambio (PAN-PVEM) vy solo el 20.18% a la
Alianza por México (PRD-PT-Convergencia). Mientras que en 2006, el IFE
realiz6 un monitoreo muestral de promocionales en radio y television,
inserciones en prensa y anuncios espectaculares en la via publica que

promueven alos candidatos federales.

Segun datos publicados en €l portal del IFE, para inversion publicitaria
se procesaron 1, 391, 666 horas en mas de 150 canales de television y
arededor de 240 estaciones de radio. Diariamente se procesaron 7,602 hor as

y se detectaron durante todo €l periodo (del 19 de enero a 28 de junio) un
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total de 704,502 spots de radio y television. Ademas, se moni-torearon mas
de 200 periodicos gque se publican en las 32 entidades federativas del pais.
Finalmente, el monitoreo de anuncios espectaculares en la via publica se

realizo en las principales avenidas de 20 plazas del pais.

Monitoreo de promocionales de los candidatos a la presidencia de la Republica
(del 19 de enero al 31 de mayo de 2006)

Television Radio Prensa Espectaculares
Candidato
Promocionales ~ Segundos  Promocionales Segundos Inserciones* Ndmero

Felipe 1,42
Calderén 7,738 175,492 77,678 206 910
Hinojosa 7,054
Roberto
Madrazo 5,216 136,009 41,941 1,067,266 616 1,881
Pintado

Andrés

Manuel

7,650 155,298 49,694 1,011,156 464 46

Lépez
Obrador

Patricia

72 1,440 1,746 35,122 3 0

Mercado

Roberto

Campa 1,437 28,772 3,168 63,014 26 118

Cifrian

* Las inserciones, se refieren a los espacios pagados en prensa por parte de los partidos politicos.

Fuente: Proceso electoral 2005-2006: fechas y horas destacadas, datos basicos, IFE.

De lo anterior, se desprende que la television resultd ser e medio mas
recurrido por los contrincantes politicos, pese a su dato costo

(aproximadamente 400 mil pesos por spot), pues “persiste la idea de que
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segln tu participacion son tus ingresos’, afirmé en entrevista Gloria Obrajero,
ex representante del Partido Verde Ecologista ante la Comision de
Radiodifusion del IFE, y puntualizd gue “No se puede tener una candidatura
exitosa sin e apoyo de los medios’ afirmé el representante petista Jesls
Estrada, “los partidos grandes tienen esa ventaja sobre los partidos chicos,

reciben mas recursos estatales y pues obviamente tienen mas lana para invertir
en los medios”.

L as campafias negativas o positivas pueden marcar la carrera de un politico, su imagen seerigeo se
derrumba. Fotografia: Norberto L 6pez Rivera.
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CAPITULOIIl: COMERCIALIZACION DE LA POLITICA

Vicente Fox y su esposa Martha Saguhiin saludan ala prensa, luego dela ceremonia oficial del 15 se

septiembre. Fotografia: Norberto L épez Rivera.

En e 2000, con la victoria electoral del ex presidente Vicente Fox, la
forma de hacer politica tom6 algunos a hacer uso de técnicas de
mercadotecnia o marketing politico con e fin de lograr un posicionamiento

en € electorado.

El periodista Octavio Rodriguez Araujo, en su obra México en Vilo,
sefidla que el ex-presidente panista acudié a personal especializado para la
conformacion y disefio de su campafia. Una campafia politica basada en

argumentos publicitarios que lo vendieron como la mejor opcion, fue criticado
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por sus adversarios, y més tarde por analistas mediaticos, a considerar que
mas que demostrar sus habilidades politicas mostraba su empatia popular. El
panista Vicente Fox representaba una vertiente para el hartazgo priista,
mucho le ayudd su imagen de ranchero bonachdn y dicharachero “derrotar al
PRI, sacarlo de Los Pinos, fue su propdsito y e leitmotiv de su campafia
electoral, y lo mas notable fue que convenci¢”, sefidla Rodriguez Araujo, en la
obra antes mencionada, y afirma gque Vicente Fox fue producto del marketing
politico pues supieron aprovechar el momento y le sacaron jugo a la imagen
del panista.

Segun el académico de la Universidad de Guadalajara y colaborador de
la Revista Mexicana de Comunicacion, Andrés Vadez Zepeda debe
entenderse que marketing politico es el conjunto de técnicas de investigacion,
planificacion, y comunicacion que se utilizan en el disefio y gecucion de
acciones estratégicas y técticas a lo largo de una campafa politica y a
diferencia del marketing comercial presenta dos caracteristicas adicionales. la

mediatizacion y la videopolitica.

Aunque si bien existen numerosas similitudes técnicas y metodol 6gicas
entre el marketing politico y el marketing comercial, sus objetivos difieren
notablemente, sefiala el autor del articulo “Imagen publica y poder politico”
publicado en e ndmero 79 (enero-febrero 2003) de la Revista Mexicana de
Comunicacion, refiere que en el mundo comercial la |6gica de mercado tiene

como objetivo principal la satisfaccion de una necesidad, mientras que en la
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esfera politica la 16gica de mercado tiene como objetivo la eleccion de una

dternativa

El término eleccion proviene del francés campagne, que se refiere al
conjunto de operaciones bélicas sincronizadas en determinado teatro de
acciones militares y durante un periodo definido, que comienza cuando la
fuerza combatiente deja su base para entrar en contacto con €l enemigo y
termina con su regreso victorioso o en la derrota. “Una eleccidn representa una
lucha, los candidatos deben atacar y contraatacar, para venderse a si mismos’
sefial 6 Abraham Tellez, funcionario de la Comision de Radiodifusion del 1FE.
Preciso que hoy en dia las imagenes han sustituido a las palabras “recuerdas
mas a una persona por su fisico o su imagen que por su pensamiento o

discurso”.

Por su parte, e periodista Radl Trejo Delarbre en su obra Mediocracia
sin mediaciones, sefiala que hoy en dia los asesores de la imagen politica
tienden a prescindir de los politicos, “los nuevos artifices del proceso politico,
son tan eficaces que lo primero que construyen son iméagenes favorables sobre
si mismos, son los expertos en medios, llamados spin doctors’ y agrega que
estos asesores de la imagen tienen habilidad y sensibilidad para saber cudles

gestos, qué posturas y frases pueden funcionar o no entre el electorado.

Mientras que para Alvaro lbarra y Andrés Vadez, experto en

computacion e informatica y catedratico de la Universidad de Guadalgjara,
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respectivamente; las campafias politicas son paquetes tecnoldgicos vy
orientados a la conquista de los mercados electorales, se trata de usar la
tecnologia de la informacion para segmentar los mercados electorales, la
auditoria'y construccion de laimagen politica. Advierten los académicos en su
articulo  “ Tecnomarketing politico” publicado en € nimero 85 (febrero-
marzo 2004) de la Revista Mexicana de Comunicacion, que la comunicacion
politica en la era mediética se sustenta también en el desarrollo tecnoldgico, ya
sea a través de laradio, latelevision, la telefonia, la Internet, las impresiones

digitalesy € perifoneo, entre otros.

Pues estas tecnol ogias han ImpaCtadO La televisién es el medio mas

signifi cativamente en la forma en que se concurrido por los politicos para dar a
conocer sus actividades proselitistas.

realiza y procesa la politica en nuestra
nacion, pasando de formatos tradicionales, tortuosos, COStosos y poco
eficientes, a modelos méas econdmicos, rapidos, €ficientes y de dta
penetracion social. La mercadotecnia politicay latecnologia de lainformacion
se funden e integran, sostienen Valdez e |barra, paradar lugar a una especie de
nueva disciplina que bien pudiera llamarse tecnomarketing politico, entendida
como “el arte de persuadir a los electores y ganar los comicios utilizando las

nuevas tecnologias de lainformacion”.

Paises como Estados Unidos con John F. Kennedy, Richard Nixon,
Ronald Reagan, Bill Clinton; Espafia con Felipe Gonzdlez y José Maria
Aznar, Inglaterra con Tony Blair y Francia con Francois Miterrand, han

recurrido al escaparate que representan los medios de comunicacion,
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especialmente la television, como herramienta de la imagen publicay politica
de dichos personajes en escenarios politicos, sostiene € investigador del
Centro de Competencia en Comunicacion para Ameérica Latina de la
Fundacion Friedrich Ebert, Omar Rincon su articulo “Las Imagenes como

Politica de I zquierda” publicado en www.c3fes.net.

Sostiene el investigador que en América Latina es un fendmeno

reciente, pero gque cada vez gana méas adeptos, principalmente entre los

Los medios ponen en esgo su politicos de izquierda, Ernesto Kirchner

credibilidad por no seguir las reglas del (Argenti na), el controvertido Hugo Chéavez
juego: Raul Trejo Delarbre.

(Venezuela), el brasilefio Luiz Inacio Lulla
da Silvay el presidente chileno Ricardo Lagos, han recurrido a los medios de
comunicacion para ganar sSimpatizantes y en ocasiones dominar a los propios
medios. “El que estén siendo exitosos en su modo de comunicar y dominen la
‘guerra de laimagenes no significa que estén gobernando bien, incentivando

la democracia, o produciendo una ‘ nueva politica’, afirma Omar Rincon.

Pareciera entonces que celebran el poder de la personalidad, un politico
se cree enviado de Dios al pensarse como el ser que le resolveralos problemas
ala gente, los electores; de ahi surge el culto ala personalidad que se crea, se
inventa y ritualiza en los medios de comunicacion: sdlo é (el elegido) es la
verdad, sus electores se convierten en fans que habitan pasiones mediaticas y

emocionados animos colectivos.
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3.1 Seduccion segura: €l poder delatelevision

En su libro Mediocracia sin mediaciones, Rall Trejo Delarbre sostiene
gue la politica volcada en las pantallas televisivas, se comprime y esgquematiza
en guifios y ya ho en ideas, “las apariencias influyen mas que los proyectos,
pues e poder que representan, los medios, nadie o quiere pasar por ato,
aunque a veces los propios medios ponen en peligro su credibilidad por no

acatar las reglas del juego que ellos mismos imponen”.

Tan es asi que en e caso mexicano, no importa si son de derecha,
izquierda, centro, la corriente que sea, la clase politica ha descubierto
principalmente en la televison una nueva y meor manera de hacer
propaganda 0 campafia, puesto que lo mismo que una planeacion publicitaria,
la planeacion de las camparias politicas se sirve de una estrategia comercial.
Al lanzar un nuevo producto a mercado se piensa en como y para qué puede
servir, en la politica quienes disefian la proyeccion de un candidato a un
puesto de eleccion popular, 10 hacen pensando en la megjor forma de vender €l
‘producto politico' en un escaparate tan poderoso e imponente como la

television.

Refiere Trgo Delarbre, en la obra citada anteriormente, que e entonces
coordinador general de mercadotecnia de la campaiia de Vicente Fox en €
2000, Francisco Ortiz y Ortiz, admitié en su momento que la television seria

sumejor aliada, pues muchos recursos se invirtieron en spots, ya que €
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objetivo era deslindar a Fox de la politica tradicional mexicana. El 23 de mayo
de 2000, México entero estaba expectante ante el aparato televisor, pues esa
tarde se llevaria a cabo un debate, € Ultimo permitido por los tiempos
electorales, entre los candidatos de las tres principales fuerzas electorales:
Vicente Fox (PAN), Francisco Labastida

El equipo de Vicente Fox aceptaria en

(PRI) y Cuahutémoc Céardenas (PRD)’ algo el afio 2000, que la television seria su
mejor aliada.

gue se veia complgjo dado las notables

diferencias de personalidad de tales personges. Fox con su modo
dicharachero, alegre; el ingeniero Cardenas con su acostumbrada pesadumbre,
parco, gris; y el priista Labastida Ochoa que se jugaba €l honor y credibilidad
ya cas nula del partido que representaba; todos apostaron sus mejores cartas

en este debate paraintentar convencer, persuadir alos electores.

Sin embargo, parecia que dicho debate no se llevaria a cabo, pues no
habia las condiciones técnicas adecuadas para su realizacion. El panista se
mostraba impaciente, Labastida y Cérdenas parsimoniosos. Fue una fecha
decisiva. No cabe duda que la frase ‘hoy, hoy, hoy’ qued6 grabada en la
memoria colectiva. Lo que parecio un dia negro para el candidato panista fue
transformado por su equipo de asesores. Pues ese dicho habia mostrado a un
candidato intolerante, impasivo. Los medios de comunicacion 1o censuraron.
Sin embargo, més tarde esa frase se convertiria en su lema de campafia
“ Alguna gente penso que fui un poco terco ... mi madre siempre dijo que soy
terco ... pero ustedes necesitan un lider de carécter firme para vencer 70 afios
del PRI, declard Vicente Fox tres dias después, a llevarse finalmente a cabo
el debate de los presidenciables.
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“Fox representd e fendmeno medidtico que nadie se esperaba, sus
asesores solo hicieron su trabajo” advirtio e represente del Partido Verde
Ecologista, Gabriel Herndndez. EI  marketing politico hizo lo suyo, dio un
giro de 360 grados a la campafia de Vicente Fox, [levandolo ala cuspide de las
preferencias, y por ende a la silla presidencial. Aungue existen otras variables
o circunstancias gque favorecieron o influyeron en la llegada del guangjuatense

a gobierno.
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3.2 El marketing politico no slempre garantiza € triunfo

Para Andrés Vadez Zepeda, académico e investigador de la
Universidad de Guadagara, las campafias politicas se hacen gracias a uso
intensivo de los medios de comunicacién, la reputacion e imagen de los
politicos esta en gran medida en manos de |os comunicadores, puesto que hoy
en dia la mgjor forma para ganar procesos electorales es a través del mangjo

de una buenaimagen politica, aunque advierte, eso no define €l triunfo.

Sobre este punto el publicista Carlos Alazraki Grossman sefiala en una
entrevista publicada en el libro Medios & Poder, el papel de la radio y la
television en la democracia mexicana, de la periodista Marielena CantU; “Los
medios no son determinantes. Y no lo son porque, en primer lugar, el
ciudadano es mas inteligente de lo que creen los medios’ y agrega: “No es
cierto que todo el auditorio le hace caso a Lopez Doriga 0 a Javier Alatorre,

porque existe una multimezcla en la toma de decisiones’.

Y es ahi, precisamente en la television, donde la imagen cobra vital
importancia pues de la ‘vista nace e amor’, reza un refran popular, y en
politica la imagen es la representacion o proceso fisico-psicolégico que €l
elector se hace de un partido o candidato. La imagen del candidato es la
manera como es percibido, aungue no necesariamente como es en realidad. En

politica, la imagen es percepcion. La buena venta de un politico depende de
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esa percepcion gque el electorado tiene sobre él, unaimagen construida a partir

de su aparienciafisica, estilo de vida, acciones, conductay modales.

“El electorado decide su voto a partir de la imagen que un politico
muestra en television”, sefiala el catedrético de la Universidad de Guadalajara
Andrés Vadez Zepeda y afiade que caracteristicas como la responsabilidad, la
capacidad, la honestidad o sus antipodas, se relacionan con poder, pero
advierte que no en todos los casos dichas caracteristicas son suficientes pues la
imagen esta condicionada a contexto o coyuntura de una situacion. “Yo
consolido a mi clientela dura, que esté orgullosa de los anuncios gque ve, y voy
por los indecisos. Construyo la imagen para los indecisos, porque los otros ya
tienen su partido de preferencia. Me valen madre los otros partidos’, apunta el
publicista Alazraki.

Los hombres juzgan por 1o que ven y mas bien se dgjan llevar por lo
gue les entre por los ojos que por los otros sentidos... y pudiendo ver todos,
pocos comprenden lo que ven, decia Maquiavelo; las imagenes que nos
trasmite la television producen un juicio de valor en la sociedad, para los
politicos pueden representar su fortuna o su desgracia. Un aspirante a cargo
popular debe contar con un buen asesor de imagen publica, para estudiar alos
electores, su culturay laforma en que desean ver a su candidato, pues a partir
de esainformacién se podra disefiar una imagen que impacte, que se posicione
en el cociente del electorado. Carlos Alazraki sefidla que como publicista debe
informar de manera creativa las propuestas del candidato “la gente forma su

opinion sobre lo que ve: ‘qué tipo tan simpético, qué bonita familia, como se
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preocupa por los discapacitados como yo, o por los de la tercera edad’. Voy
construyendo su imagen con sus propuestas. Ellos me dan su plataformay,
segln las encuestas, veo cual es la prioritaria 'y sobre eso me voy”, sostiene el

experto publicista.

En la medida en que se acepte la imagen de un politico, la sociedad
estara dispuesta a escucharlo y ¢por qué no?, a emitir un voto a su favor.
Hablar de temas como los saarios, la salud, la educacion, la familia, la
seguridad publica, pueden menguar la percepcion en el electorado que se
tiene sobre un candidato. Asi como la filantropia, € altruismo y las acciones

caritativas resultan medidas efectivas para construir una buena reputacion.

Una maxima en politica es ser conocido. El candidato debe darse a
conocer como una persona afectiva, enérgica, confiable, generosa, optimista,

letrada, culta, sensible y no por actos que demeriten su integridad moral, no

debe quemarse por tan poco, es decir, no
No es cierto que todo el auditorio le

hace caso a Lopez Doriga o a Javier debe cambiar su reputaci on jpor beneficios a
Alatorre: Carlos Alazraki.

corto plazo, debe pensar que sus acciones
son lo que marcara la diferencia del resto de sus adversarios. El politico debe
trabgjar por conseguir una empatia con la sociedad. Debe proyectar
credibilidad, pues aunque reza una frase de la propaganda nazi que: una
mentira repetida mil veces, termina por convertirse en realidad, se ha
observado que cuando un politico ha sido descubierto en una mentira o

ilegalidad, pierde la confianza de la sociedad.
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La confianza se obtiene también con actitudes positivas, los candidatos
atractivos son aquellos en quienes los votantes ven las cualidades que de-
sean ver en los funcionarios publicos, ademas de ‘empagues bonitos' pues a
decir del ex presidente de la AMAP (Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad), Alazraki Grossman, quienes cuentan con una mejor presentacion
fisica tienen més posibilidades de ser recordados al estar frente alaurna. “Si
una cgetilla de cigarros no tiene una envoltura bonita, no es atractiva para el
consumidor, s un candidato no esta bien vestido, agradable a la vista, esta
mal. Si no te gusta e sabor de unos cigarros no los vuelves a comprar, el sabor
de un candidato son sus propuestas, sin discriminacion, con las que le tiene
gue hablar alas masas’.

Un politico busca la empatia de la gente. El ex candidato presidencial por € PRD, Andrés Manuel
L 6épez Obrador, firma autdgr afos durante un acto de campafia.

Fotografia: Norberto L épez Rivera
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En la época que hoy vivimos, llenos de inventos ingeniosos que nos
facilitan la vida, bombardeados de informacion de todo tipo y de diversas
partes del planeta, para un politico debe ser importante para su carrera €l
manejo de su imagen y su capacidad organizativa. De nada sirve una apara-
tosa infraestructura publicitaria, ser un hébil organizador de masas s la

Imagen que transmite es mala, pobre o nula

El perfil de un candidato a un puesto de eleccién popular debe ser
analizado, estudiado y de ser necesario cambiado o mejorado s quiere
alcanzar € poder, afirma el catedrético de la Universidad de Guadalgara
Andrés Valdez Zepeda, afirma en su articulo “Imagen publica y poder
politico”, publicado en e nimero 79 de la Revista Mexicana de

Comunicacion gue un buen politico debe ser ante todo un buen comunicador.

La oratoriay €l arte de persuadir son valores que un politico debe saber
dominar, pues son indispensables paratriunfar en la politica. Los electores son
seres maleables, es decir, moldeables, de acuerdo a los intereses de cada
politico. Para Vadez Zepeda, miembro del Sistema Naciona de
Investigadores, existen reglas basicas o principios que se deben tomar en
cuenta para la planeacién de una campafia politica, con el fin de alcanzar €l
liderazgo y €l objetivo de cualquier politico: resultar vencedor, y estos

principios son:

1) Repeticion. Toda estrategia de mercadotecnia acude a la emision de
mensajes de manera repetitiva, con € fin de establecer en la mente del elector

sus slogans o frases de campafa que lo identificaran. “El principio de la
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repeticion parte de la premisa de que € elector es un hombre pléstico, cuya
voluntad siempre sera moldeable e influenciable por los estimulos

comunicacionales que se le envian”.

2) Investigacion. Esta sirve para identificar la problemética socio-politica

de una nacién, para conocer las opiniones o preferencias, problemas o

expectativas del electorado, por 1o que a partir de
i N El marketing politico es una
ella se tendra la pauta, la base del plan de campaiia guerra de percepciones.

a desarrollar. “La investigacion nos proporciona
infformacion y ésta, en politica, es poder. Las campafias son ejercicios
proselitistas inteligentes, sustentados en € mangjo de informacion precisa y

oportuna’.

3) Venta. Un buen politico es sobre todo un buen vendedor, “un gran
vendedor atento a los requerimientos, preocupaciones, propuestas e
inquietudes de los demas, que entiende a los ciudadanos como sus mas
importantes activos (clientes y consumidores) de sus ideas y sus propuestas,

gue cimienta su futuro basado en €l trabajo, su disciplinay entrega’.

4) Credibilidad. Se trata de un proceso de construccion que debe atenderse 'y
edificarse con base en €l esfuerzo, ladisciplinay la honestidad, “tiene que ver
con la veracidad, e prestigio y la coherencia pero, sobre todo, con €

cumplimiento de la palabra empefiada’.
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5) Posicionamiento. Esto se refiere a “lugar mental” que los politicos
pretenden ocupar en el electorado y se logra penetrando en la mente o
conciencia de los ciudadanos. “El electorado debe saber que td, politico,
existes, se debe interesar en conocer sobre ti, tu pasado, tus éxitos y fracasos,

gue se involucre en tus propuestas, eso es posicionarse”.

6) Imagen. Es la percepcion que se forman los demas de un individuo en su
relacion social, “la imagen se forma a partir de la historia personal, de las
acciones u omisiones, un politico debe preocuparse por disefiar una buena

imagen y conservar una buena reputacion”.

7) Estereotipo. Son definiciones formadas a partir de supuestos, no se
conocen las particularidades, sentimientos o capacidades reales de los
individuos. “Si aguien es politico, indudablemente es corrupto; se polariza o
segmenta a los actores en buenos 0 malos, corruptos u honestos’. En opinién
del catedratico los estereotipos se forman a partir de la construccion de la
imagen “una vez que se ha posicionado en la mente la idea 0 imagen de un

politico, es dificil cambiarla’.

8) ldentidad. Es @ sello distintivo que marca las diferencias entre los
individuos “un politico debe tener una identidad propia, pero que sea comun a
los demas, es decir, que sirva para que el electorado se identifique con sus
objetivos o propuestas, que le facilite e posicionamiento y le genere

condiciones para ganar procesos electorales’.
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9) Comunicacion. Es la base del éxito electoral de un politico que transmite
ideas, imagenes, sensaciones y emociones. Permite mantener informado al
electorado de los logros, planes, problemas de un politico. “La politica en
esencia es comunicacion. Un politico con habilidad verbal, siempre sera
reconocido”. El investigador concluye que el marketing politico es un juego

disputado en la mente del elector, quien gana ese juego, triunfa en la politica.

El marketing politico es una guerra de percepciones que se libra
entre diferentes candidatos y partidos por la conquista de la voluntad de los
electores, sostiene Valdez Zepeda que es una lucha por manipular las
percepciones y mentes de los ciudadanos, en la que los tiempos y las

estrategias comunicacionales son muy importantes.

Un candidato debe posicionar se bien en la mente del consumidor (electorado) para convertirse en un
producto atractivo.

Fotografia: Norberto L 6pez Rivera.

81



3.3 jEn estaesguina! ... laultima batalla

Se acerca cada vez mas e momento. Medios de comunicacion,
instituciones, partidos politicos y sociedad civil se preparan para el dia de la
eleccion presidencial. EI ambiente se ha vuelto tenso en los Ultimos meses,
detras de las camaras de television y los micréfonos, se alistan los
contendientes, pero solo los mas fuertes. PRI, PAN y PRD, llegaron hasta la
ultima batalla, preparan nuevos golpes, nuevas estrategias mercadol 6gicas
rumbo a la eleccion federal del 2006.

L as cosas no se miran faciles, los politicos han hechado mano de toda la
tecnologia medidtica para posicionarse en la mente del electorado; giras a
todos los rincones del pais, propaganda masiva en todas sus formas; las casas
encuestadoras tratardn de hacer creible y objetivo su trabajo: sefialar con cifras
guién de los candidatos se encuentra en primer lugar, cudles son los

pardmetros por los que el electorado se decidiraavotar el diade ...

Por su parte, el Instituto Federal Electoral prepara minuto a minuto la
papeleria necesaria, adiestra a los funcionarios de casillas, resguarda y envia
atodo €l pais |os elementos necesarios para llevar a cabo su tarea cabalmente,
organizar, vigilar y anunciar los resultados del dia de la elecciéon. Los partidos
politicos redoblan sus esfuerzos, cada vez se dejan ver mas en actos de
campaiia, pensando que ahi estaran todos los medios de comunicacion, pues
serd € mgor momento para darse a conocer ya gue principamente la

television representa la mejor ventana para su exposicion.
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Gloria Obragjero, ex representante del PVEM ante la Comision de
Radiodifusion del IFE advirtié que en las campafias ho hay propuestas
politicas, la apuesta de los partidos es acudir a las emociones del e ectorado,
agregd que “Los partidos politicos quieren conquistar votos desprestigiando a
sus adversarios, las camparias se han vuelto cada vez menos propositivas, no
se dan a conocer las plataformas politicas, se habla més bien de que si tal o
cual candidato tiene negocios turbios, una fortuna hecha por debajo del agua,

etcétera; no hay propuestas solo descalificacion”.

Para la representante partidista, a final del dia méas que ganar, los
partidos obtendrdn menos prestigio del que por si siempre han tenido y los
electores podrian quedar hartos, insatisfechos con todos los candidatos, por las
cosas que se dicen, y quiza desinteresados por acudir a las urnas. Y ya que
mencionamos las habilidades verbales, los estereotipos e identidades,
hablemos sobre el caso del politico tabasguefio Andrés Manuel Lépez
Obrador, jefe de gobierno y candidato a la presidencia por la coalicién: Partido

de la Revolucion Democrética, Partido del Trabajo y el Partido Convergencia.

Surgido de las bases del PRI, Andrés Manuel Lépez Obrador, pronto
daria muestras de su habilidad politica y verbal. Su negativa de ir tras la
presidencia, cuando ain era jefe de gobierno del Distrito Federal, sus
tradicionales conferencias matutinas, su cercania con las masas, le permitieron
pOCO a poco arraigarse en € pensamiento de sus adversarios y, quiza, en el

corazon de muchos de sus seguidores. “ Su imagen siempre fue de austeridad,
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lo que le valié muchas simpatias’ indicd e representante petista Jesls
Estrada, ante la Comisién de Radiodifusion del 1FE, y agregd que a diferencia
de Vicente Fox, la campafia del candidato tabasquefio no conté con grandes

espacios televisivos o mediaticos el optd por acercase al pueblo”.

Segun un articulo publicado en € diario estadounidense “The
Washington Post”, Andrés Manuel Lopez Obrador representaba el Unico
candidato con verdadero arraigo popular. La edicion lo describe como "una
figura de irresistible fascinacion para los mexicanos, porque muchos de los
seguidores de Calderén hablan mas de aquél que de su propio candidato”.
Hasta en el exterior, € tabasquerio era visto como un candidato propio para €l
México de ese momento, ya que lasociedad mexicana nunca habia visto el
“cambio” tan prometido y anunciado por Vicente Fox, a contrario parecia que
repetia su historia, ahora e PAN era e partido que se estaba robando lo que

eradelanacion.

El politico tabasquefio, en cambio, reposado, digno, sencillo, sin
pretensiones, imbuido de su apostolado civico en defensa de los pobres, la
soberania y la democracia incluyente, estuvo conciliador, pero record6 a los
electores la infamia del desafuero, y los spots televisivos que difunden la
politica del miedo, sefiadla el diario estadounidense. Para Andrés Manuel
Lopez Obrador la batalla era doble, pues ademas de lidiar con €l presidente en
turno, tenia que lidiar con los medios de comunicacion, traian ya orden de
golpear y no abrirle espacios para su defensa, sefiaarian sus mas acéerrimos

seguidores. Mas alla de considerar si era 0 no un peligro para México, €l
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tabasguefio mostré que tenia garra, pues ante el asunto de su desafuero por el
desacato de una orden judicial, de los video-escandalos en los que se vio
envuelto su partido, no bgjo la guardiay siguié demostrando gque su interés de
llegar a la presidencia era para de unavez por todas poner fin atodos los actos

de corrupcion y nepotismo que estaba realizando ‘la pareja presidencial’.

El perredista Andrés Manud L épez Obrador, destacd rapidamente por su habilidad verbal ganandose
la simpatia de muchos mexicanos. Fotografia: Norberto L 6pez Rivera.

‘Caéllate chachalaca’ sera una frase que retumbe por mucho tiempo en la
memoria colectiva. Y es que el perredista no midio, tal vez, las repercusiones
politicas que esto le traeria al referirse asi a entonces presidente Vicente Fox
durante un evento masivo en el que el tabasquefio le recriminaba a pansita
guangjuatense no libertad para poder hablar libremente, y luego de haberse
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posicionado ya en el gusto y preferencia electoral de la sociedad, capitalina,
principalmente; sus detractores vieron e momento oportuno para sefialar
publicamente que € perredista habia incurrido en una fata de respeto muy
grave a la figura presidencial, hecho que sin duda marcé la pauta para €l
declive politico, por lo menos momentaneo, de AMLO pues algunas de las

encuestas |o ubicaban ya por debajo de |las preferencias electorales.

Y como en la montafia rusa, unas veces arriba y otras abajo, €l politico
tabasguefio algunas semanas después vivié momentos alta popularidad y otras
parecia no repuntar. Sin embargo, practicamente a dias de efectuarse los
comicios del 2006, revivio politicamente, pese a no presentarse a primer
debate presidencial entre los candidatos del PAN Felipe Calderdon Hinojosa,
del PRI Roberto Madrazo y demas candidatos; pues esa ausencia dejo entrever
a politico tabasguefio desinteresado por conocer la problematica nacional;
mas tarde sabriamos que era parte de una estrategia de camparia, pues en el
segundo debate lo veriamos aferrado a estrado, presentando datos sobre
posibles malversaciones de dinero durante la administracion de Felipe
Calderéon como secretario de Energia. De ahi en adelante € rumbo de las

campafias fue notablemente agresivo y directo entre el panistay el perredista.

El ring electoral: la television, se prepara. Los partidos politicos y sus
candidatos haran uso de ella como mejor les convenga; €ella, recibe a todos
por igual. No hay preferencia politica, sino econémica. La television sera €

ring del combate electoral. Los contrincantes se notan interesados en ganar
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adeptos a cualquier costo. No hay mensges solo descalificaciones. El

escenario electoral se ha vuelto difuso, complicado.

El Partido Revolucionario Institucional [ pyante Ia guerra verbal y mediatica,

ignoraron la ley electoral. No
presentaron propuestas solo insultos

de que todo tiempo pasado fue mejor, €l y descalificaciones.

apela a la conciencia ciudadana, con la idea

Partido Accion Nacional, al voto del miedo, mientras que el Partido de la
Revolucién Democrética a la empatia que sienten los grupos vulnerables por
su candidato. Cada uno quiere vender su marca, su producto. La guerra se ha
desatado, el PAN y el PRD desde sus trincheras se lanzan profusas bombas

spotarias.

Andrés Manuel Lépez Obrador sefiadla que su acérrimo rival Felipe
Calderdn es ‘traficante de influencias', que si porque durante su gestion hubo
contrataciones 0 beneficios para empresas familiares; € panista le responde a
Lopez Obrador que es un peligro para México, lo compara con Hitler. El
tabasquefio le dice a michoacano que también representaba un peligro para
México pues no era una persona honesta, lea y digna de ocupar un cargo tan
importante como €l de presidente. Los dichos entre ellos subian de tono,
ninguno estaba dispuesto a ceder, a contrario de ser necesario harian lo

posible por descalificar, difamar o calumniar al adversario, alin mas.

Las propuestas politicas pasaron a segundo plano, se olvidaron de

presentar sus programas de gobiernos, les interesaba solo estar en e primer
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lugar de las preferencias pero no por sus propuestas sino por € ‘raiting’ de la
guerra de descalificaciones. Una vez comenzada la guerra verbal, la guerra
mediética, seria muy dificil poner un freno. Pues quien dejara de lado los

atagues se mostraria como alguien débil ante los ojos de los demés.

A medida gue corria €l tiempo electoral, las campafias subieron de
tono. Ya para e mes de diciembre de 2005 una tregua entre los partidos
politicos, ningun partido politico podria sacar al aire ningun tipo de spot
haciendo alusion a laimagen del adversario 0 ala propia. Sin embargo, la ley
electoral fija su postura en este sentido, en su articulo 182-4, el Cdadigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales. “ tanto la propaganda
electoral como las actividades de camparia deberan propiciar la exposicion,
desarrollo y discusion ante el electorado de los programas y acciones fijados
por los partidos politicos en sus documentos basicos y particularmente, en la

plataforma electoral que para la eleccion en cuestion hubieren registrado” .

Se trata entonces de un mandato para que los partidos politicos hagan
difusion de sus propuestas, no de insultos o degradaciones. Asi mismo, los
articulos 185 y 186 del mismo codigo, advierten gque la propaganda politica
debe ser respetuosa de la vida privada de candidatos, autoridades, valores
democraticos y demas instituciones. En e camino hacia la eleccion
presidencial del 2006, més que en cualquier otro proceso electoral, fueron
violados e incumplidos tales ordenamientos y por tal hecho, debieron ser
castigados segin lo marca €l propio Cofipe en su articulo 269, pues se trata de

penas administrativas. Sin embargo, el Instituto Federal Electoral hizo caso
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omiso a los partidos que interpusieron denuncias sobre violaciones a las

disposiciones de laley en materia de propaganda electoral.

S6lo més tarde, cuando la campafia iniciaba de manera formal y los
animos ya estaban muy por arriba de las disposiciones electorales, € instituto
decidio intervenir. Cada uno a su modo se disponia aquella tarde-noche del 2
de julio de 2006 a celebrar una victoria, que nunca fue anunciada por €l
arbitro electoral (IFE), las horas pasaban y, € panista y € perredista
mostraban inquietos, nerviosos comenzaban las especulaciones, |os cuchicheo.
Sin embargo, seria hasta dias después cuando el consejero presidente del IFE,
Luis Carlos Ugalde, anunciara a Felipe Calderon Hinojosa, como el nuevo

presidente de México.

Un conteo manipulado, paguetes electorales abiertos ilegalmente,
fueron algunos de los argumentos lanzados por la Coalicion por €l Bien de
Todos (PRD-PT-Convergencia), para cuestionar la limpieza del proceso
electoral. Manifestaciones de toda indole no se hicieron esperar, y no era para
menos, en la historia electoral de nuestro pais jamas se demoro tanto la
declaracion del candidato vencedor. Ese 2 de julio nos fuimos a la cama
todavia en vilo mas tarde sabriamos sobre la existencia de un acuerdo avalado
por los partidos politicos, €l consgero presidente se limitd a sefidlar que dada
la minima diferencia entre los candidatos punteros, o conveniente era esperar

el resultado final del conteo de los computos distritales.
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Mientras se esperaba dicho conteo, el escenario no vislumbraba nada
posible de creer. Qué si se cay0 el sistema, que si hubo fraude, que si porque
Ugalde era amigo de Calderdn lo cierto es que Juan Pueblo, estaba dividido y
nada de lo que se dijera para justificar el retraso del resultado seria a los 0jos

de la sociedad algo cierto, o por |o menos creible.

“Voto x voto” “casilla x casilla’ , seria la consigna perredista para
‘aclarar’ porque Andrés Manuel Lépez Obrador, no sali6 triunfante aquel dia
El IFE argumentd que su trabagjo habia concluido con el anunciamiento
debido, ahora seriatarea del Tribunal Electoral atender las impugnaciones que
ya estaban sobre la mesa para luego declarar o0 no la validez del proceso
electoral. Durante los dos ultimos recientes procesos electorales (2000 vy
2006), observamos que mas que contenidos politicos lo que ofertan los
candidatos es su imagen. Quien mas figura en los medios, especialmente, la
television; es quien més posibilidades, aparentemente, tiene de ser el

vencedor.

Sin embargo, 10s spots no son decisivos si influyen pero determinan una
eleccion. Recordemos por giemplo, aguel spot de ‘Dale un madrazo a dedazo’
0 aguel en que se hace referencia a que los derechos humanos son para los
humanos no para las ratas, ambos priistas y que causaron mucha controversia
en su momento. Eran spots fuertes, inusuales, que cambiaron la forma de
publicitar los mensajes o contenidos de los candidatos partidistas. Hoy en dia,
es mucho mas comun escuchar o ver cosas antes inadmisibles. No porque no

pasaran sino porque no se difundian.
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Felipe de Jests Calder 6n Hinojosa, resultd electo presidente de M éxico para €l periodo 2006-2012.

Fotografia: Norberto Lopez Rivera.

Sin duda, las campanas y precampaiias de los comicios del afio 2000 y
del 2006 estuvieron cargadas de este tipo de anuncios publicitarios, desde
donde un candidato llama a otro ‘mariquita’, hasta lanzarse acusaciones serias
publicamente de fraude o malos mangjos. Pero para € publicista Carlos
Alazraki Grossman, los spots no aseguran el triunfo, “los medios no son
determinantes. Y no lo son porque en primer lugar, € ciudadano es més
inteligente de lo que creen los medios’, sostiene en una entrevista con la
periodista Maria Elena Cantu para su libro Medios & Poder. El papel de la
Radio y la Television en la Democracia Mexicana. Sin embargo, la presencia
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de dichos spots en la television mexicana han tenido un impacto fuertisimo,
tanto para encumbrar como para devastar la imagen publica o vida privada de
los candidatos. Los politicos se sienten obligados a ofrecer un espectaculo
cuando aparecen en publico, otros o hacen de manerainvoluntaria, pero todos
buscan los reflectores de los medios, emplean gestos, frases, propuestas
(cuando existen), que sean para los medios, mas que para € presunto

electorado a conquistar.

Pero lo que el 2 de julio del afo

Los politicos se sienten obligados a ofrecer un

2000 empezé Ccomo una fiesta, termind espectaculo cuando aparecen en publico.
Todos buscan los reflectores de los medios.

como un lugubre funeral. Vicente Fox,
antes victoreado ahora abucheado, si, sin duda dejo claro que e PRI era un
partido que perdia fuerza y que era posible sacarlo del poder; ahora dejaba
claro también que las ‘malas mafas perduran. Pues no basté sacar a un
partido para que existiera la democracia. A la salida de su gobierno, el
guangj uatense mostré nula capacidad y experiencia politica, degj6 entrever que
su gobierno cay6 en excesos y abusos; si no é directamente, mucha de la

gente méas cercanaaél.

Desdefioso de la Constitucion, burlon con los legisladores y omiso con
sus compromisos, Vicente Fox se miraba tranquilo pese a escenario adverso.
El 1 de septiembre de 2006, ante €l pleno del Congreso dejé pasmados y
boquiabiertos a algunos cuantos, no habria informe presidencial. Lejos de las
camaras y los reflectores, Fox Quesada entrega en el vestibulo, 10 que segun

él, eran los logros de su Ultimo afio de gobierno. Su poco tacto e inexperiencia
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politica mostraron a un mandatario imberbe, fato de las mas elementales
reglas del fondo y la forma en la politica. En tanto que su archienemigo
politico, Lopez Obrador logro desactivar y borrar el rito del informe
presidencial una vez que convocd a simpatizantes y correligionarios a no
asistir a dicho informe y si a reunirse con é, en la plancha del zocalo
capitalino, mientras simultaneamente los legisladores perredistas tomaban la
tribuna del recinto en San Lazaro, sin aludir al ‘fraude electoral’, pues antes,
los representantes de los demas partidos politicos ya lo habian sacado a la luz,

enfatizando sobre la crisis que havivido € pais desde aquel 2 de julio.

93



3.4 De menos a mas, fendomenos mediaticos

Felipe Calderén Hinojosa dejé sorprendidos a propios y extrafio, desde
su estancia como presidente nacional de Accion Nacional (1999) hasta su
gestion como secretario de Energia (2003) se veia a un hombre positivo
dispuesto a generar cambios al interior de su partido, poco se escuché sobre
enredos o dimes y diretes en los que se viera envuelto. Al término de su

mandato se dedicd a dar clases, a prepararse cursando dos maestrias.

Tras el triunfo de Vicente Fox, en e afio 2000, Calderon Hinojosa
encabezo la lista de diputados tras haber ganado Accién Nacional una mayoria
simple de 223 escafios sobre 500, representando a su estado natal, Michoacan.
Su carrera por la silla presidencial comenzo el 28 de mayo en Guadalgjara, en
el contexto de la Il Cumbre de jefes de Estado y de Gobierno de la Unién
Europea, América Latinay el Caribe, cuando se hicieron circular en € centro
de prensa unas invitaciones para asistir a una comida-mitin que iba a tener
lugar en el rancho de un importante ganadero de laregiéon y en la que "miles"
de panistas del estado de Jalisco "destaparian” al secretario de Energia para
buscar la presidencia, y fue el propio gobernador jalisciense, Francisco Javier

Ramirez Acufia, quien le levanté € brazo proclaméandolo su gallo.

Por su parte, Vicente Fox, cuyas relaciones con el aparato del partido no
atravesaban por su mejor momento; acogio € acontecimiento con visible

malestar: segun é, el acto en Jalisco habia sido "mas que imprudente”" y habia
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estado "fuera de lugar y fuera de tiempo". Entonces, la opinion pablica estaba
convencida de que €l jefe del Estado veia con buenos ojos la aparente
pretension sucesoria de su propia esposa, Marta Sahagun de Fox, que
insinuaba su ambicion presidencial a través de una campafia de promocion
personal sin e concurso del partido. Para mayor confusion, también se
perfilaba como aspirante a la Presidencia e entonces secretario de
Gobernacion, Santiago Creel.

El 31 de mayo de 2004, Calderdn, luego de hacer unas declaraciones en
las que parecia querer distanciarse de lainiciativa de sus partidarios en Jalisco,
presentd la dimisién a frente de la Secretaria de Energia a tiempo que
expresaba su pesar por la "descalificacion injustay desmedida’ de que habia
sido objeto por € presidente. Tras unas semanas de calculada ambigledad, €l
11 de julio, en un acto celebrado en e Centro de Convenciones del
Hipddromo de Las Américas en Ciudad de México, e ex ministro con-firmo
publicamente que competiria en la eleccion primaria del PAN para la

nominacion del candidato presidencial.

Dias antes de este anuncio se produjo la dimisién del portavoz y
secretario particular de Fox, Alfonso Durazo Montafio, como protesta por la
eventual candidatura presidencial de Marta Sahagun. Inmediatamente después
de lanzar Calderon su precandidatura, la primera dama notificd que ella no
tomaria parte en esa competicion. En 2005 Calderén se metio en lainterna del
PAN con una cierta aureola de tecnOcrata gris y sin carisma, y con escasas

posibilidades de batir a Santiago Creel, a que Fox dispensaba un apoyo
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oficioso. Calderon se puso a la cabeza con e 45,7% de los votos (11
septiembre) seguido, con el 35,5%, por Creel, que achac6 su mal resultado a
alto porcentgje de abstencionismo apenas €l 28% del electorado panista acudié
alasurnas y, con el 18,8%, por €l tercero en liza, el ex gobernador de Jalisco
y ex secretario de Medio Ambiente y Recursos Naturales Alberto Cardenas

Jiménez.

Tras conocer su triunfo, Calderén se comprometié a romper con la
"demagogia" del PRD, que acariciaba la victoria en las presidenciales con su
candidato, Andrés Manuel LoOpez Obrador, como con la "corrupcién e
impunidad” del PRI, a que la mayoria de las encuestas periodisticas no
concedian mas que un decepcionante tercer lugar para € priista Roberto
Madrazo Pintado. En enero de 2006 Calderdn arrancd su campaiia proselitista
afrontando unos sondeos que le ponian en clara desventgja con LoOpez
Obrador.

El anterior presidente del PRD acudia a los comicios con un discurso

muy ideol ogico de 1Zqui erdas y Felipe Calderdn se comprometié a romper con

agresivo en las formas. Tras @ asunto la demagogia del PRD y con la corrupcién
imperante en el PRI.
de su desafuero, Lopez Obrador,

después de llamar a la "resistencia civil y pacifica' para frustrar 1o que él

habia presentado como una burda maquinacion del oficiaismo para
destituirlo, llevarlo a los tribunales y apearlo de la carrera presidencial, no
estaba dispuesto a renunciar a una camparia duray aspera, en la que Calderon

vendria a encarnar todos los abusos y trapacerias del poder panista, y, pese a

96



sus gestos de distanciamiento del foxismo, a representar una opcién
completamente continuista de la linea "neoliberal” que el principal partido de
la izquierda mexicana remontaba a los afios de la administracion priista de
Miguel de laMadrid.

La militanciadel PRD endilgd a Calderén el mote insultante de FeCal,
gue justificaba por tratarse de un acrénimo construido con las primeras le-tras
de su nombre y apellido, pues a la izquierda mexicana no le gustaba un
aspirante que exudaba elitismo social y econdémico, y que se expresaba con
articulada suficiencia. Ahora bien, aunque Calderon no era un candidato
especiamente seductor; y millones de mexicanos, especialmente los de las
clases méas humildes, no encontraban motivos para votar a representante de un

partido gobernante con un balance de resultados que les parecia negativo.

Sus posibilidades electorales cobraron impetu porque €l radicalismo de
gue hacia gala Lopez Obrador, tachado de populista dentro y fuera de México,
suscitaba aprension y rechazo entre las clases medias y acomodadas de las
grandes urbes con la clamorosa excepcion del DF, donde AMLO o El Peje
gozaba de un respaldo masivo Yy en los estados mas desarrollados del norte.

Para estos electores, Calderdn proyectaba seguridad, preparacion y fiabilidad.

El hijo desobediente, como Calderén se autodenominaba en el titulo de
un libro de memorias 'y de pensamiento politico publicado paralaocasion, y €

PAN elaboraron un plan de Gobierno ordenado en cinco “grandes pro-
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puestas': Estado de derecho y seguridad publica; economia competitiva y
generadora de empleos; igualdad de oportunidades; desarrollo sustentable; y,
democracia efectiva y politica exterior responsable. Asimismo, presentaron
una agenda legidativa que fijaba tres prioridades. la generacion de empleos
productivosy el crecimiento econdémico; lajusticia social y la superacion de la

pobreza; y, laseguridad publica.

La presentacion el 20 de junio, a dias de celebrarse la eleccion, de sus
100 acciones para los primeros 100 dias de Gobierno no diluy6 la sensacién
de estar ante un programa poco original, con las imprescindibles promesas de
desarrollo social con equidad, creacion de empleo, mas inversiones
productivas y una decidida lucha contra la criminalidad, terrenos en los que
Calderdn no tuvo inconveniente en reconocer |os fracasos o incumplimientos

de la administracion foxista.

Segun €, "el proyecto de transformacion y de cambio” que habia tenido
"un momento culminante” con la victoria de Fox en e afio 2000 debia de
"seguir adelante” en € 2006, aungque esta vez poniendo el énfasis en las
materias de legalidad y seguridad, con "mas certidumbre juridica' y "mas
Estado de derecho”. A lo largo de la campafia, € candidato oficialista reiterd
gue é seria "€l presidente del empleo”, que su pensamiento era "ajeno a los
extremismos y radicalismos de la izquierda y la derecha’, que creia "en el
valor de la ética’ y "en € principio de la honestidad”, y gue tenia "las manos

limpias' de hechos de corrupcion.
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Pero e PRD arremetio contra é una y otra vez, pero sin duda la
polvareda levantada por L6pez Obrador con € asunto del "cufiado incomodo™
le permitio recobrar la primacia en los sondeos tras casi dos meses yendo a
remolque. Sin embargo, a ver que e adversario izquierdista volvia a tomar la
delantera, € aparato propagandistico del PAN contraatacO exitosamente con
una serie de spots para desacreditar a la persona y fomentar el miedo a un
hombre capaz poco menos que de "hundir" a pais con sus politicas

econdmicas heterodoxas.

El més difundido de estos anuncios sentenciaba con tono catastrofista:
"Lopez Obrador es un peligro para México'. Con la recuperacion
experimentada en la recta final de la camparfia, Calderdn llegd a 2 dejulio de
2006 en una situacién de empate técnico con Lopez Obrador. Todo apuntaba
a que éstas iban a ser las elecciones presidenciales més disputadas y
competitivas de la historia de México. La campafia ya habia alcanzado unas
altas cotas de aspereza y de polarizacion en el sentido ideoldgico tradicional
de izquierda contra derecha. Pero con lo que no se contaba era el escenario

politico extraordinariamente borrascoso que iban a abrir.

Esa noche de la jornada electoral y tras cerrarse las urnas, los dos
candidatos, primero el perredista y acto seguido Calderdn, desoyeron el
[lamamiento hecho por el IFE de que se abstuvieran de proclamarse ganadores
hasta que no hubiera resultados oficiales. Lo que vendria después |o sabemos
de sobra hoy. La movilizacién que organizara AMLO con € fin de

desacreditar la legitimidad de la llegada de Calderon Hinojosa al poder, la
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creacion de su ‘gabinete legitimo’ y esas pataditas se sigue dando con €l fin de
ser alin centro de atencion y ¢porque no? Lanzarse en el 2012 como candidato
presidencial huevamente, aunque no sabemos si 1o hard con €l mismo partido

0 un seguin sus necesidades.
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A MANERA DE CONCLUSION

El poder de los medios de comunicaciéon es tan apabullante que los
politicos mexicanos han sabido sacarles provecho, en particular a la tele-
vision, pues ésta representa €l mejor escaparate para dar a conocer sus
intenciones o aspiraciones de llegar a un cargo de eleccién popular. El poder
de la television resulta infalible s se quieren obtener buenos resultados,
aungue un spot politico-publicitario no garantiza e triunfo, es importante

hacerse de mejores herramientas para vender un producto o unaidea.

El uso y aveces € abuso de los medios de comunicacion puede resultar
contraproducente pues si bien es cierto que llegan los mensagjes a miles, o tal
vez millones de personas, es cierto que se pierde el contacto de primera mano
con el elector, nos alega de sus problemas, |0 que nos pone en riesgo de perder
posibles simpatizantes ya que, algunos medios dadas sus politicas internas de
trabajo carecen de credibilidad. Por o esto ird de la mano con la credibilidad

de los politicos.

Hacer uso o no de los de medios de comunicacion durante procesos
electorales, tema muy algido, para algunos todavia esta a discusion. No
existen reglas claras del juego. No hay garantias para todos los contendientes
gue rijan la actuaciéon de los propios medios de comunicacion, los partidos
politicos y las autoridades electorales. Sin embargo, apelar a desuso de los
medios de comunicacion seriair contra de los propios principios de la libertad
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de expresion. La reciente reforma aprobada sobre la materia parece abatir
agunos puntos (tiempos y gastos excesivos durante las campanas), sin
embargo, es limitante en si misma pues, pide a periodistas y duefios de los
medios de comunicacion no hacer uso de estos para gercer €l derecho de
réplica. ¢Entonces si un partido o politico podra decir o que quiera sobre tales
medios, pero no a revés? Mientras no haya garantias para todos los
participantes, € uso de los medios de comunicacion seguira cayendo en

algunos casos en € abuso.

Recordando que todo abuso es nocivo, ojala los politicos utilizardn esos
espacios realmente para dar a conocer sus objetivos, sus plataformas politicas,
y Nno para sobresaturar con su presencia en los medios, principamente la
television, con difamaciones, descalificaciones entre unos y otros, sin aportar
nada, sin resolver los problemas de fondo que enfrenta nuestro pais, sin
considerar siquiera esas fallas que existen en la legislacion electoral mexicana
gue hacen unos més fuertes que a otros y que por ende nos llevan a una
inequidad partidista, necesaria también para la vida democratica, pues de no
ser asi habria solo un partido de Estado, como lo fue por méas de 70 afios €l
Revolucionario Institucional, pero que hoy gracias a esa pluralidad se ha

abierto la alternancia democrética mexicana.
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