’

qf. Eis y UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
?v} z DE MEXICO
.}’.‘L =

'15

W
. FACULTAD DE ESTUD,IOS SUPERIORES
ARAGON

LA TRANSFORMACION DE LA
MEDIATIZACION POLITICA EN MEXICO
DURANTE EL SEXENIO DE VICENTE FOX
2000-2006

TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN SOCIOLOGIA

PRESENTA:

ANABEL CASAREZ AGUILAR

ASESOR:
Dra. MARIA INES ISABEL SOSA
VENTURA

J| BOSQUES DE ARAGON, ESTADO DE MEXICO 2011



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Nacional Autbnoma de México y a la Facultas de Estudios
Superiores Aragon por abrirme sus puertas.

De manera especial a la Doctora Maria Inés Isabel Sosa Ventura, por su
dedicacion, apoyo y significativos aportes para la realizacion y enriquecimiento
de este trabajo.

A cada uno de los sinodos que compartieron conmigo sus observaciones,
comentarios y sugerencias. Asimismo, al Maestro Luis Gonzalez Tule por su
disposicion y contribuciones al tema.

A quien me dijo que lo que cuenta en el juego, es la definicion. Y

especialmente, a mis padres Emilia y Leonel y a mi hermana Ivonne por su
confianza, paciencia y apoyo incondicional.

A todos, gracias.



INDICE

INTRODUGCCION. ... .ottt et 4
l. LA INFORMACION POLITICA A TRAVES DE LA TELEVISION.............. 8
1.1. Comunicacion POlitiCa. .......oeirii i 9
1.2. Mercadotecnia pPolitiCa...........c.oeiuiiii i 11
1.2.1. Mercadotecnia comercial y mercadotecnia politica......................... 15
1.3. Expansion monopdlica y regulacion juridica de la

teleVISION MEXICANA ......unie e e ae e 18
1.4. Estrategias de comunicacion politica en MéxiCo............c.cocveveiuinnnn... 23
Il. POLITICA Y MEDIOS DURANTE EL SEXENIO DE VICENTE FOX........ 31
2.1. Transformaciones politicas y mediaticas en México

rumbo ala alternancia.............coooviiii i 32
2.2. Alternancia y transicion mediatica..................ocooiiiii 39
2.3. Reforma a la Ley Federal de Radio y Television 2002:

“el deCretazo” .. ..o 47
2.4. Elecciones 2003: “quitarle el freno al cambio”................ccooiiiiinnnis 56
2.5. Reforma a la Ley de Radio y Television 2006:

Laley Televisa'. ... 63
2.6. Elecciones 2006: Proselitismo de Vicente FOX............cociiiiiiiiiinn.n. 73
ll. ESTRATEGIAS PROSELITISTAS, ELEMENTOS DE REGULACION
MEDIATICA Y PARTICIPACION CIUDADANA.........covvieiiiieieeeeaeen, 82
3.1. Uso electoral y partidista del Programa Oportunidades........................ 83
3.2. Encuestas, sondeos y perspectiva ciudadana durante

el gobierno de Vicente FOX .......o.oieiiiii i, 95
3.3. Fomento a la participacion ciudadana y cultura politica....................... 107
3.4. Propuestas para una mejor regulacion mediatica............................... 116
3.5. Elementos en materia electoral ... 123
CONCLUSION. ...ttt 131
BIBLIOG R AR A .. 136



LA TRANSFORMACION DE LA MEDIATIZACION POLITICA EN MEXICO
DURANTE EL SEXENIO DE VICENTE FOX 2000-2006

INTRODUCCION

La comunicacion politica, con el fin de adaptarse a los nuevos vinculos
comunicacionales entre gobernantes y gobernados, se ha apropiado de
herramientas sisteméticas como la mercadotecnia comercial. Esta adopcion
mercadoldgica ha plagado los procesos electorales y las mismas gestiones de
un tinte publicitario, propagandistico y personalizado que carece de verdaderas
propuestas y acciones de gobierno; tomando en cuenta que cuando la imagen
de un servidor publico es manipulada y presentada como la de un “producto
comercial”’, se corre el riesgo de que las caracteristicas y los argumentos
construidos no coincidan con sus posibilidades reales de gobernar.

Este desalentador escenario, no sélo ha generado la acumulacion de una
considerable fuerza econémica y politica entre los concesionarios mediaticos,
sino que, se ha convertido en una herramienta politica para generar aceptacion
y legitimidad basada en la comercializacién de la imagen y no en acciones
concretas, lo que a su vez, los hace desarrollar una relacion dependiente de los
principales medios de comunicacién electrénica y de sus principios de
consumo; lo que en consecuencia, permea en forma negativa la informacion,
cultura y participacion politica de la ciudadania en tal materia.

Bajo estas consideraciones, con el trabajo “La transformacion de la
mediatizacion politica en México durante el sexenio de Vicente Fox 2000-
2006”, se pretende explicar cémo el uso que el presidente hizo de la television
como una herramienta propagandistica, proselitista y de legitimacién para
realizar su tarea de gobernar, junto con las acciones referidas a su relacién con
los demas actores politicos, con los empresarios de medios y los ciudadanos,
provocaron la transformacion en la mediatizacion de los asuntos politicos en el
pais y, al mismo tiempo, la consolidacion del cambio de fuerzas entre el poder
politico y el mediatico.

A partir de la creacion del Sistema televisivo en México, surgido durante la
segunda mitad de los afios cuarenta e inaugurada en 1950 por el Presidente
Miguel Aleman, la television se convertiria en un importante referente cultural y
en el medio electrénico mas consumido en el pais. Aprovechando esa
privilegiada situacion, los concesionarios televisivos se convirtieron en aliados
del gobierno y evitaron entrar en conflicto; aunque mas bien se trataba de un
proceso de negociacion-intimidacion, en el que el nuevo escenario se venia
gestando.

El manejo de las estaciones televisoras, los contenidos de la programacion y el
derecho a la informacién serian, por décadas, temas fuertemente discutidos
entre ambos, sin embargo, los empresarios mediaticos resultarian mayormente
favorecidos, pues demostrarian que su poder se basaba en ser el medio mas
influyente entre la opinidbn publica, con plena libertad de acreditar o
desacreditar a quien asi lo desearan. Concientes de esa ventaja, los consorcios



mediaticos crecieron y conformaron un poderoso monopolio econémico y
cultural.

Por su parte, el acelerado desarrollo tecnolégico y mercadolégico
norteamericano obligd a los actores politicos mexicanos a adoptar nuevas
formas de comunicacion politica, presentando los rasgos mas notables a partir
de 1988 y luego, en 1994 afio en que las campafias electorales contendrian
(aunque incipientes y poco trabajados) claros elementos publicitarios, como el
uso de lemas de caracter recordatorio, la personalizacion de la imagen, la
segmentacion de la poblacion y la incursion de los debates televisados, lo que
generd en consecuencia, la necesidad de los candidatos por obtener mayor
exposicion en los medios electronicos.

Sin embargo, la culminacién en la introduccion de esas estrategias de
comunicacién se daria en el afio 2000, impulsada por Vicente Fox y su equipo
de campafa, pues al ser parte de un partido de oposicion y, por lo tanto, no
contar con el acceso deseado a los medios electronicos, el candidato del
Partido Accion Nacional (PAN) cre6 una estrategia de campafia de alto impacto
comercial y publicitario, que lo colocd constantemente en el escenario
mediatico, de hecho, se puede decir que ese seria uno de los principales
elementos que le asegurarian la victoria en las elecciones federales de ese
mismo afio, aunado a otros factores, como el hartazgo de la poblacion por los
gobiernos priistas.

Una vez que Fox tomé el poder, los partidos, ahora opositores (PRI y PRD) se
verian obligados a reconfigurar sus estrategias politicas, comunicativas y de
liderazgo para afrontar su nuevo papel y al mismo tiempo, el presidente se vio
inmiscuido en una serie de conflictos con su propio partido, lo que lo dejo sin el
apoyo necesario para afrontar la oposicion partidista.

El cambio de gobierno resultdé ser un asunto que habia venido gestandose
también en los medios de comunicacion; por eso, simultdneamente, la
television entré en una recomposicion financiera, politica y tecnolégica que le
exigia modificar su anterior sistema de alianzas. Del mismo modo, la
alternancia politica se traduciria, en una transformacion del poder mediatico,
éstos en su posicién de empresas de caracter comercial, fueron creando una
“aparente apertura politica” para contrarrestar el malestar social generado por
el PRI y ganar consumidores y credibilidad.

Concientes de la privilegiada situacion en que el nuevo presidente los
colocaba, los concesionarios mediaticos defendieron y reforzaron su papel
como parte esencial en la formacién de la opinidn publica y, por lo tanto, en los
procesos politicos del pais como factor influyente en la legitimacion o
deslegitimacion de actores politicos y no s6lo como correas transmisoras de
informacion, conformando asi el proceso de transicion mediatica en México,
impulsada en gran medida por el gobierno en turno.

A cambio, la administracion gubernamental aproveché como nunca antes los
recursos de la publicidad mercantil para influir en la opinidn publica, aunque a
través de una estrategia comunicacional bastante débil. En resultado, comenzé



a enviar mensajes a diestra y siniestra, a elaborar afiches publicitarios, a
derrochar el presupuesto publico, a recurrir al proselitismo, al desvido de
objetivos en politica social y permitié la accion ilegal y desbordada de los
empresarios de la television, afectando incluso su propia imagen.

Bajo ese argumento, el presidente requeria de todo el apoyo mediéatico posible
y las reformas en materia de medios se convirtieron, nuevamente, en uno de
los principales temas a discutir, de hecho, en tan solo cuatro afios del sexenio
foxista se realizarian méas reformas en ese aspecto que durante los ultimos diez
afos. Las disparidades en la competencia electoral, los recursos ilicitos para
acceder a la exposicion mediatica y, en general, los vacios dejados por los
partidos politicos al no lograr acuerdos, se convirtieron en factores que
impulsaron el poderio de los medios de comunicacion privados, su proliferacion
y eXcesos.

Pero sobre todo, de enero a diciembre de 2006 realizaron una sostenida
actividad como actores primarios y capitalizaron eficientemente los errores y
vacios dejados por el régimen de Fox y las alianzas entabladas con el grupo en
el poder, para anotarse una serie de avances que le permitieron rebasar a las
instituciones y los poderes del Estado mexicano, como la aprobacién de la
llamada “Ley Televisa”. Asi, la administracion de Vicente Fox se convirtio en
referente de un gobierno mediatico y la transformacion derivd en un cambio de
fuerzas en el que los actores politicos, entre otras cosas, privilegian y
dependen cronicamente del uso de los medios de comunicacion y de
estrategias publicitarias para hacer llegar sus mensajes o argumentar sus
acciones.

Por ello, el presente trabajo parte de una recavacidén historiografica de
informacién que busca analizar la manera en que los medios y el poder politico
se relacionaron durante el mandato foxista; brindar un determinado contexto al
respecto y asimismo, reflexionar sobre las implicaciones econémicas, politicas
y culturales que esto generd en el pais y que actualmente forman parte del
acontecer en la materia. Concentrar esta investigacion en el periodo 2000-
2006, deja abiertas las puertas para comprender las consecuencias de la
problemética y sus implicaciones futuras. Con ello se intenta poner de relieve
algunos de los aspectos clave, ofrecer un mapa de las opciones disponibles y
aportar informacion para enriquecer el debate sobre los puntos aqui tratados.
En este sentido, los temas abordados se desarrollan a partir de varios ejes de
investigacion, mismos que se dividen en tres capitulos.

En primer plano, el capitulo I. La informacion politica a través de la television,
constituye una vision general en la que se expone la concepcion, relacién,
similitudes y diferencias entre la comunicacion politica y la mercadotecnia
politica; su desarrollo y la polémica implicacién de los aspectos comerciales en
la primera. Ademas, desde una perspectiva historica se plantea la
conformacion del escenario mediatico mexicano y la manera en que el auge de
la mercadotecnia politica se introdujo en México y como fue que esa situacion
estrechd y agudizo el vinculo entre gobernantes y concesionarios de medios,
generando en estos Ultimos la acumulacion de una considerable fuerza
econOmica y politica.



Partiendo de esa explicacion, la parte intermedia de esta investigacion
conformada por el capitulo Il. Politica y medios durante el sexenio de Vicente
Fox, examina la forma en que se dio la transformacion de la mediatizacion
politica en México, las implicaciones que el presidente y los demas actores
tuvieron en ello y los resultados generados en materia juridica y electoral.

Para desarrollar esos aspectos, el analisis consta de seis apartados, 1)
muestra como fue gestandose el cambio de gobierno en los afios cercanos al
2000, es decir, los factores que incidieron para la acaecida alternancia politica
el 2 de julio de ese afo; 2) expone la transformacion de fuerzas gobierno-
medios, las fallas en la estrategia comunicacional de Fox y sus resultados en el
ambito politico y cultural de México; 3) parte de la primera reforma hecha por
Fox y sus implicaciones electorales y econdmicas; 4) indaga sobre el uso que
el poder ejecutivo dio a las estrategias comunicacionales y la incidencia
mercadoldgica en su gestion y en la politica del pais en general; 5) busca
examinar una de las reformas mas polémicas y arbitrarias a la Ley Federal de
Radio y Televisién y sufragada por la empresa Televisa y finalmente, 6) analiza
el como las acciones anteriores se tornaron en arbitrariedades mediaticas y
electorales durante el proceso de camparia y elecciones en 2006.

Continuando con la logica de analisis, el capitulo Ill. Estrategias proselitistas,
elementos de regulacion mediética y participacion ciudadana; hace referencia
al resultado del intercambio de beneficios y aquellos factores que derivaron de
la endeble estrategia de comunicacion foxista auspiciada por los medios y
privilegiando el costoso uso mediatico y el proselitismo electoral sobre las
acciones de gobierno a largo plazo o el beneficio social.

Lo anterior, presenta una serie de reflexiones sobre 1) el programa social
Oportunidades como una de las principales y costosas herramientas
proselitistas de Fox asociadas al juego publicitario y mercadolégico; 2) los
recursos técnicos (sondeos y encuestas) quedaron convertidos en argumentos
de contenido electoral y el sesgo de informacion provocado por los medios y
alentado por los actores politicos se vio reflejado en los resultados de varios
sondeos realizados a lo largo del sexenio 3) se sefiala necesario el
fortalecimiento de los mecanismos de control y transparencia en los procesos
electorales y de regulacién mediatica, la mejora en la calidad de informacion
que reciben los ciudadanos (de todo tipo, pero especialmente informacion
politica) y una mejor educacién y participacion civico-politica entre la poblacién.

Finalmente, se plantea la incidencia de ello en la perspectiva politica de la
ciudadania y la posibilidad de mejorar dicha problematica. Al tomar en cuenta
los aspectos analizados a lo largo de la presente, se esbozan elementos, que si
bien, no aseguran el erradicar por completo las arbitrariedades y asimetrias al
respecto, si son la manera mas cercana para su prevencion.



CAPITULO I. LA INFORMACION POLITICA A TRAVES DE LA
TELEVISION

La comunicacion politica como elemento trascendental en el ejercicio del
poder, tiene como principal fin el de informar y para ello, se apoya en distintos
recursos. De hecho, practicamente todas las democracias® han introducido en
el centro de su vida gubernamental y politica a los medios de comunicacion de
masas, como la television. El caracter mercantil que distingue a ese medio,
logré6 crear las condiciones para que los actores politicos requirieran
necesariamente de herramientas derivadas de la comunicacion politica, como
lo es la mercadotecnia politica, que tanto terreno ha ganado.

Esta técnica, al estar basada en la mercadotecnia comercial, ha sido blanco de
numerosas criticas que sostienen el hecho de que un politico no puede ser
ofertado como un producto, ya que éste tiene como misién gobernar un pueblo
y su camparfa debe basarse en elementos reales y objetivos, no en la creacién
de expectativas que soélo buscan vender; por ello, en el presente, se sefialan
aguellas estrategias que conforman la manera en que dicha técnica busca
proyectar la imagen del politico como elemento persuasivo, dejando a un lado
la parte argumental y basandose mas en la construccién de personajes que
resulten agradables a los electores.

Tomando en cuenta lo anterior, cobra importancia examinar la manera en que
se dio el proceso de impulso y desarrollo de la mercadotecnia politica en
México, desde sus inicios en 1988 y 1994, cuando aun se sefalaban como
poco confiables, hasta su verdadero repunte en la campafa electoral del afio
2000, en la que Vicente Fox marcO la pauta para la elaboracion de una
campafia basada en los escenarios mediaticos y la comercializacién de la
imagen.

Su campafia fue cuidadosamente estructurada por un equipo de consultores
publicos que disefiaron cada uno de los elementos discursivos, publicitarios,
fisicos, etc., que conformaban a Fox como un politico asequible a los
ciudadanos, en general, crearon un personaje de gran carisma y aceptacion
gue generd en los electores la idea de un “cambio”, lo que para muchos fue
una de la principales razones para que éste obtuviera la victoria en los
comicios. Esta serie de modificaciones en la forma en que los actores politicos
informan a los gobernados sus principales acciones, replantearia la situacion
entre la forma en que el poder politico accede a las pantallas y la busqueda de
intereses por parte de los concesionarios mediaticos.

Hasta ese momento, los empresarios de radio y television en México, ya
habian conseguido acumular una considerable fuerza politica, misma que les

Y En este caso, el concepto de Democracia sera definido como el conjunto de procedimientos para elegir a
los gobernantes y el disefio institucional que permite el equilibrio de poderes, dentro de un espacio
abierto para la deliberacion publica. Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo
Delarbre Rall, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José. Democracia y medios de comunicacion.
Ed. Sinergia, México, 2004, p.68



permitia mantener ante el gobierno una actitud que oscilaba entre el apoyo
irrestricto a aquellos actos gubernamentales acordes con sus intereses
empresariales y el total rechazo frente aquellos que los impidieran; pero en
general, ambos mantenian una posicion cautelosa, caracterizada por el
cuidado extremo de no llegar a enfrentamientos graves. Con la alternancia
politica de 2000, el poder politico se reestructurd, brindando al poder mediatico
la oportunidad de aprovechar el reacomodo de fuerzas y colocarse a la cabeza
en cuanto a su influencia en decision y mediacion, consolidando asi un
poderoso monopolio econdmico y cultural al amparo del poder politico.

A lo largo de este capitulo se llevard a cabo la revision de las principales
caracteristicas que definen el uso de los medios de comunicacion, por parte
del poder politico, en su busqueda por sistematizar los flujos de informacién
que emiten gobernantes y gobernados; asi como el preeminente papel de
dichos medios en ese devenir, mismo que los ha llevado a la utilizacién de
nuevas técnicas que se adapten a ese desarrollo mediatico.

Por ello, se analizara la forma en que la politica se ha encerrado en el espacio
de los medios y los medios se han vuelto mas poderosos que nunca,
tecnoldgica, financiera y politicamente. Asimismo, como fue que durante el
periodo 2000-2006 la clase gobernante y la television se encontraron en un
constante medir fuerzas, mismo que se reflejaria en las acciones juridicas,
politicas, econdmicas, etc., emprendidas por el gobierno y que, actualmente,
contintan siendo puntos de debate.

1.1 Comunicacion politica

Muchos de los cambios relevantes entre la comunicacion y la politica surgieron
por primera vez en los Estados Unidos, a partir de los afios cincuenta, donde
tuvieron efectos profundos sobre la manera de conducir las campafias politicas
y dieron forma a muchos de los actuales procedimientos de los funcionarios e
instituciones gubernamentales. Posteriormente, la ola de innovacion se
extendio a varios paises donde los nuevos procedimientos fueron aceptados y
aplicados, reflejando su situacién especifica y experiencia particular en el
proceso politico y en la incorporacion de nuevas estrategias centradas en los
medios, lo que constituiria un proceso continuo de cambios de procedimientos.?

En conjunto, la comunicacion se ha convertido en un elemento vital en el
desarrollo y ejercicio del poder, ya que el acelerado avance tecnolégico y la
importancia de la television como medio de informacion, han llevado a los
actores politicos a buscar nuevas formas de sistematizar los flujos de
informacion que emiten hacia los ciudadanos.

La comunicacion politica se ocupa fundamentalmente del flujo de mensajes
gue mantienen gobernantes y gobernados, a través de los medios de
comunicacion y utilizando como vehiculo a los periodistas emite y jerarquiza
mensajes; por ello, es importante distinguir entre ésta y la mercadotecnia

2 Mufi6z-Alonso Alejandro, Rospir Juan Ignacio. Comunicacién politica. Ed. Universitas, Espafa, 1995, p.5



politica, ya que aunque mantienen un vinculo directo, sus fines no son los
mismos, ya que la primera se enfoca en informar y la segunda en persuadir.

Considerandose, por lo menos, dos tipos de comunicacion necesaria en toda
organizacion con objetivos politicos, se tiene la comunicacion de la
administracion hacia la poblacion, que permite difundir los actos de gobierno y
que simultaneamente cubre las necesidades politicas de los gobiernos, tanto la
de comunicarse con el pueblo, como la de evaluar la opinidon general acerca de
los resultados de su gestion; por otro lado, la comunicacion hacia el interior de
la administracion, con el fin de que todos sus integrantes conozcan las politicas
y los planes que surgen desde el nucleo decisional.?®

Por lo tanto, la comunicacion politica se concibe aqui como un proceso
dindmico y abierto, no como una técnica. Su empleo se orienta a abordar
fenémenos de liderazgo y poder en el campo de la funciéon publica y de
influencia social, en cuanto a relaciones que se establecen entre quienes
toman decisiones y sus subordinados, gobernantes y gobernados, instituciones
y demandantes de servicios, candidatos y electores.”

La comunicacion politica asi entendida muestra, por un lado, que se trata de
un lugar de enfrentamiento de discursos de desenlace incierto y, por otro lado,
muestra también que ese enfrentamiento se realiza partiendo de tres discursos
gue se expresan Ie%l’timamente5 en una democracia: la informacion, la politica
y la opinién publica.

Esta ampliacion ha hecho que su significado se diversifique a partir de la
elecciéon del medio, la naturaleza y complejidad del mensaje que se quiere
transmitir. Por ejemplo: una comunicacion que contenga un mensaje preciso e
informacion que no sea compleja, se transmite mejor por medio de carteles o
de mensajes en la radio y la television, que en la prensa escrita- periédico,
semanario, revistas o publicaciones especializadas.’

Es asi como los actores politicos deben de asimilar las nuevas tecnologias y
los recursos que éstas les ofrecen para que puedan brindar la informacién en
tiempo real y a toda la poblacién, tomando en cuenta que la relacion que se
establece entre gobernantes y gobernados, a través de los medios de
comunicacion, implica varios factores como el tiempo, el lugar, los
acontecimientos y las intenciones de quienes participan en ella. A dicho
proceso de transmision de mensajes, desde y hacia los componentes del
sistema politico no se le puede desvincular de los avances tecnoldgicos, los
medios masivos de comunicacion, las nuevas formas de comprender la

% De Masi Oscar Andrés. Comunicacion gubernamental. Ed. Paidos, Argentina, 2001, p. 204

* Ochoa Oscar. Comunicacion politica y opinién publica. Ed. Mc Graw Hill, México, 2000, p.3

> Legitimidad definida como el grado de conformidad con las normas establecidas y por la justificacion de
estas normas en términos de valores compartidos y principios de racionalidad publica y sobre la creencia
en los atributos de la autoridad para ejercer el poder. Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui
Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José, Op.cit., p.93

® Gauthier Gilles, Gosselin André, Mouchon Jean (comps). Comunicacion y politica. Ed. Gedisa, Espafia,
1998, p.111

" Maarek Philippe. Marketing politico y comunicacion: claves para una buena informacién politica. Ed.
Paidds, Barcelona, 1997, p.76
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informacion por parte de los receptores y las estrategias y técnicas de
comunicacion ligadas a la mercadotecnia.

1.2 Mercadotecnia politica

El desarrollo en las dos ultimas décadas de las practicas de los grupos politicos
para hacer llegar sus mensajes, fundamentalmente en los momentos
electorales, pero también en la comunicacion mas habitual con la opinién
publica, han aportado modificaciones sustanciales a la comunicacién politica y
en consecuencia, a la politica misma, como la mercadotecnia, asignatura
fundamental del politico profesional en la actualidad, donde los medios de
comunicacién de masas, especialmente la television, se han convertido en
protagonistas.®

La accidon comunicativa de la campafa politica es el punto de inflexion donde
politica y medios de comunicacion chocan dentro del espacio de la
comunicacioén politica; el conjunto de técnicas del marketing politico tiene como
mision acotar el poder que los medios tienen sobre la regulacién semiotica del
espacio publico®, es decir, crea estrategias para mantener el interés y la
preferencia de los votantes en cierto actor politico, utilizando los medios de
comunicacién para lograr su propésito y los elementos de persuasion®® que
sean necesarios para controlar la comunicacion, que por su misma naturaleza,
genera la campafa.

Generalmente, al proceso mercadoldgico se le asocia con un asunto sofisticado
de comunicacion que busca la manipulacion de las percepciones de la gente vy,
en efecto, estas practicas tienen cierta influencia e impacto sobre los
receptores, como lo pretenderia cualquier campafia publicitaria, pero la
importancia de ello radica en el fin de cada una y en el publico al que van
dirigidas, es decir, se asemejan en la forma de ejecucion, pero no en el sujeto
para el cual se aplican y en los resultados que se buscan, ya que en el terreno
politico se encuentra en juego el régimen de gobierno de un pais.**

Por lo tanto, la mercadotecnia politica es el conjunto de teorias, métodos,
técnicas y practicas sociales inspiradas de la mercadotecnia comercial y
destinada a promocionar ante los ciudadanos la imagen de hombres, grupos,
instituciones, proyectos e ideas politicos, ya sea ante el hecho inmediato de un

8 Mufi6oz-Alonso Alejandro, Rospir Juan Ignacio, Op.cit., p.195

® Semiosis definida como la recreacion e interpretacion de signos. Bajo la Optica de la semiosis, lo que se
coloca en el centro de la discusion es que el intercambio politico es preponderantemente simbdlico, ya
gue la contienda ocurre dentro del marco de la comunicacion y esta regulado por la informaciéon que es
codificada simbodlicamente. Rojas O. Jorge. “Hacia un nuevo modelo de comunicacién politica” Revista
Iberoamericana de comunicacién. Publicacion del Posgrado en Comunicacion No.7, Universidad
Iberoamericana, otofio- invierno 2004, p.73

) a persuasion conlleva objetivos concientes, prefijados y especificos, en ocasiones, el hombre utiliza la
comunicacion con la finalidad de persuadir a los demas para lograr que reproduzcan ciertos principios,
valores, normas y sistemas. Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre
Rall, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José, Op.cit., p. 65

™ La mercadotecnia es utilizada en distintas areas, como la mercadotecnia social, que surge con el
objetivo de inducir a la poblacién a realizar determinadas acciones sociales o a mantener ciertas
conductas, como, por ejemplo, las campafias ecoldgicas y el marketing politico, que es la venta de los
candidatos como si fueran un producto de consumo.
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proceso electoral o para el mantenimiento o incremento de su influencia social
o politica en general.*?

Las formas de persuadir son generalmente muy sutiles y brindan argumentos
que no necesitan ser comprobados légicamente, es como un ejercicio de
legitimidad que se vale de ciertas herramientas, por ello, para los actores
politicos resulta conveniente introducir en la comunicacién politica algunas
estrategias comerciales, que publiciten su imagen y definan su liderazgo
politico de acuerdo a la comercializacion de ésta.

El que busca persuadir hace una recomendacion clara, la manifieste o no
explicitamente en sus mensajes, y la recomendacion debe de ser entendida por
el pablico al que se dirige,**por lo tanto, la persuasion trata de influir pero no
determina las posibilidades que el ciudadano tiene de seguir o no las
recomendaciones del candidato.

En su afdn de ser mas sofisticadamente comunicativos y persuasivos, los
candidatos, partidos politicos y gobiernos llegan a confiar en los estudios de
opinién publica como técnica de conocer las posturas y preocupaciones de los
votantes y para formular estrategias encaminadas a conseguir el apoyo del
publico. Por ello, la forma en la que se proyecta la imagen del politico debe ser
toda una construccion permanente, ya que ésta constituye una construccion
tanto en la emisién como en la recepcion.** De hecho, los actores politicos
dedican gran parte de su esfuerzo a montar grandes estrategias de
comunicacion y han tenido que transformar la forma en que regularmente
realizaban la tarea de comunicar.

En este cambio, la television ha jugado un papel muy importante, ya que puede
representar una ventaja 0 una carga; permite a los candidatos una mayor
proyeccién y que sus mensajes lleguen a un numero mas amplio de
ciudadanos, pero limita las posibilidades de victoria a aquellos candidatos que
no sepan manejar habilmente las herramientas que ofrecen los medios y la
mercadotecnia. En el mundo de la comunicacién televisiva, idear y producir
publicidad politica capaz de tener éxito, de impactar y persuadir a un numero
cada vez mayor de teleespectadores se convierte en una actividad cada vez
mas elaborada y dificil que implica pasos y fases distintas, cada una de las
cuales requiere conocimientos especializados.

La mercadotecnia politica se divide en las distintas etapas de los procesos
politicos; primero esta el marketing de campafia, aquel que se hace cuando se
estd buscando el poder, en la llamada fase “agonal” (por asemejarse a un
torneo) de la politica. Una vez logrado el triunfo electoral, esta el marketing de
gobierno, donde la comunicacion acompafa la fase “arquitectonica” del

2 Mufi6z-Alonso Alejandro, Rospir Juan Ignacio, Op.cit., p. 203

3 cada vez mas refinadas, pero también mas llamativas, las técnicas de persuasion suelen presentarse
como las formulas modernas de la “generacion” de las opiniones colectivas. La manipulacion se rige en la
sociedad de la informacién como un factor inherente al propio desarrollo de las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones; por si mismos han sido capaces de generar una cultura de masas, que
se convirtid en la base de la sociedad de consumo. Martin Salgado Lourdes. Marketing politico: arte y
ciencia de la persuasion en democracia. Ed. Paidos, Espafia, 2002, p. 22

4 Maarek Philippe, Op.cit., p.44
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ejercicio del poder e implementacién de una agenda. En tercer lugar se puede
hablar de un marketing de oposicion, facilmente reconocible como campafa en
su etapa final, pero igualmente importante desde el comienzo de una gestion,
aunque no siempre se considere en forma explicita.™

Por ejemplo, en 1952 el general Dwight Eisenhower se convirtié en el primer
candidato presidencial en apelar a los servicios de una agencia de publicidad,
la "BBDQ", para que se hicieran cargo de su campafa televisiva. Unos afios
mas tarde, en la television, las camparfas electorales norteamericanas llegaron
de la mano de los "debates televisivos" de candidatos, como los de John
Kennedy y Richard Nixon (1960). En 1980 Ronald Reagan y otros supieron
potenciar su carisma Yy atractivo personal con campafas de imagen,
telemarketing, comerciales publicitarios, los infomerciales y el marketing
directo.

Asimismo, el modelo profesional de consultoria politica, se deduce de la
publicidad comercial donde, en el curso de los ultimos afios, han ido naciendo
agencias especializadas en fases sectoriales con reglas, actuaciones y
modalidades diferentes. Por ejemplo, algunos publicistas establecen principios
generales para la correcta publicidad politica, las primicias son:

1- Vende el producto hoy y construye la marca para mafana.

2- Capta la atencion del elector irremediablemente.

3- Contiene una fuerte idea de venta y promete un beneficio interesante y
alcanzable para el elector.

4- La idea es simple, clara y se entiende a la primera.

5- Destaca de la competencia, del resto de la publicidad politica y del entorno.
6- Sé memorable.

7- Relevante para los posibles electores.

8- La marca esta integrada en la idea central.

9- No es un anuncio aislado, sino una campafa capaz de perdurar y crear un
activo publicitario.

10- El mensaje se adecua a las caracteristicas de los medios, aprovechando
todas sus ventajas y aceptando sus limitaciones.*®

El auge de la mercadotecnia politica seria origen y consecuencia de una
evolucion natural del universo politico, que experimenta cambios sustanciales
en la comunicacion y su incidencia en el poder politico,*’ y/o en la idea que de

5 Artenton Christopher, Izurieta Roberto, Perina Rubén M. Estrategias de comunicacion para gobiernos.
Ed. La Crujia, Argentina, 2002, p.79

® sanchez Gudifio Hugo. Entre Fox y una mujer desnuda: ascenso y descenso de un presidente
mediatico 2000-2006. Ed. Porrua, México, 2008, p.87

" Es un fenémeno que se ha acelerado con la privatizacion de la politica, es decir, menos politica de
partido y mas politica de candidato; ya que en ocasiones, los votantes se identifican mas con las
propuestas de un candidato que con los principios de todo un partido. Se ha generado un tipo de hombre
politico en el que es fundamental el dominio de las técnicas modernas de comunicacion. Y ha aparecido la
legitimidad “catddica”, que convierte a la televisién en una fuente informal de legitimidad técnica, en
detrimento de la legitimidad que da la propia eleccion. Lo anterior implica un desplazamiento de los
lugares tradicionales de poder, que ha sido interpretado, a favor de la mercadotecnia politica, como una
manera de favorecer el debilitamiento de las elites politicas tradicionales. Con la disminucién de la
capacidad del partido politico de percibir las tendencias del cambio social se recurre cada vez mas a los
instrumentos de la comunicaciéon de masas y se desarrolla un cuerpo profesional especializado. De Masi
Oscar Andrés, Op.cit., p.214
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él se hacen los ciudadanos y se relaciona directamente con los siguientes
casos:

1- Son relevantes las discusiones sobre la desolacion del debate politico, la
diferenciacion o similitud con la propaganda o las alteraciones que produce en
la relacibn comunicacional, en la que el ciudadano corre el riesgo de
convertirse en un mero espectador de estos procesos.

2- Tiene que ver con la transformacion de la legitimidad de los actores politicos
y con las consecuencias que la mercantilizacion tiene sobre sus acciones. Los
aspectos legitimadores se basan, en este caso, en su manejo de las relaciones
publicaslg en los aspectos relacionados con la comunicacién, la imagen y el
carisma.

En consecuencia, cuando el contenido ya no es argumental, se trabaja solo en
la imagen y la emocién, aparece el término atacado y criticado: personalizacion
del candidato, es en ese punto cuando se transgrede la linea entre la vida
publica y privada de los candidatos politicos, para hacerlos parecer mas
asequibles al resto de los ciudadanos y esta unida a las propias logicas
expositivas de la television que dan prioridad a las personas individuales, a las
figuras humanas, a las historias y relatos con éstas relacionadas y a las
emociones que acompafian.’®Es mas dificil representar en televisién
instituciones complejas y, a menudo, impersonales como los partidos. Es mas
facil dar espacio a sus lideres.

Es asi que, en el recorrido que los actores politicos deben realizar a través de
ese complejo escenario, en el que se encuentran tantos intereses de por
medio, las decisiones y el manejo del discurso a través de los medios se toman
en un mundo de informaciéon variable. Por lo que, en diversos paises, la
publicidad se ha convertido en algo mas que un estudiado estilo retérico que
busca convencer a los individuos de lo que deben consumir, actualmente, es
una practica tan influyente e intensiva que ha permeado a diversos espacios de
la vida social, en este caso, cdmo obtener el poder y como gobernar.

8 Las imagenes que construyen los electores sobre los candidatos, estan constituidas por dos
dimensiones bésicas: la evolucion que hacen de la carrera politica del candidato. Se refiere, por decirlo, al
curriculo, su experiencia, sus cargos politicos, etc. La segunda dimensién bésica es el estilo politico del
candidato, refiriéndose a las cualidades dramaticas del candidato y humanas (honestidad, integridad,
sinceridad). Por otra parte, se encuentra el carisma, entendido como atributo innato de una personalidad
especialmente atractiva para los demas y de especial capacidad para atraer o fascinar. Curzio Leonardo,
Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg
José, Op.cit., p.84

9 En 1988 George Bush y Michael Dukakis recurrieron a asesores de imagen a fin de reforzar sus poco
atractivos perfiles electorales. En 1990 Bill Clinton, Hemult Kohl, Tony Blair y José Maria Aznar,
demostraron una vez mas la relevancia de un management profesionalizado de los medios de
comunicacioén, en especial de la television, como herramienta para la construccion y correccion de la
imagen publica. El politico que mas ha usado en sus camparfias del Marketing Politico moderno es Bill
Clinton; ademés afianz6 su imagen popular y seductora mediante su permanente participacion en
programas de television destinados a audiencias menos politizadas. Asimismo, afios mas tarde, el escritor
David Reminnick realizd una biografia sobre el ahora presidente de Estados Unidos, Barack Obama,
titulada “El puente”(The bridge) en la que personaliza la imagen del presidente y muestra su lado humano,
poniendo en segundo lugar la vision politica, buscando que los lectores se identifiquen con éste, ya que,
“sobre el puente habitan todos los Obamas posibles, el superdotado orador, el jugador de baloncesto, el
no tan brillante estudiante, el desarraigado incapaz de mantener las amistades, el mujeriego intermitente,
el ocasional fumador de marihuana, el padre de familia amoroso y el hombre comprometido con la lucha
por los derechos civiles, etc.” Seisdedos lker. “Obama antes de Obama”. Revista El pais semanal, No.
1.750 Abril 2010, p. 34
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Existen muchas maneras de subir al escenario politico. La estrategia elegida
tiene implicaciones éticas (por ejemplo, entablan una relacion instrumental o
establecen una convivencia dialogica), axioldgicas (qué valores se encarnan),
relacionales (qué tipo de vinculo se establece con el publico, de superioridad o
igualdad) y un cierto nivel de eficacia (la pertinencia del mensaje para llegar a
cierto tipo de espectadores).?°

Detras de las disposiciones que llevan a utilizar uno u otro recurso, hay
evaluaciones de los dirigentes respecto a qué técnica conviene utilizar en
funcidén de los objetivos que se quieren alcanzar; en cuanto a qué contenidos
puede proyectar una determinada tendencia electoral o revertir la distancia en
las encuestas con otro candidato, resaltando los elementos que le ayuden a
proyectar una imagen mas positiva y evitando aquellos que contribuyan a
mostrar una imagen equivocada o0 negativa, donde muchas veces, los
argumentos éticos quedan de lado.

1.2.1 Mercadotecnia comercial y mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica se encuentra estrechamente ligada con la comercial,
pero no pueden ser tratadas de igual forma. Aunque la mercadotecnia politica
toma de las comerciales algunas de sus estrategias y técnicas de aplicacion,
tienen sus diferencias y quienes las llevan a cabo insisten en que dichas
diferencias sean reconocidas.

Mientras el marketing comercial busca regular la comunicacion generada por la
corporacion, incidir en el entorno cultural y fomentar el consumo de los
productos (escenario donde las crisis son previsibles y esporadicas por lo que
se puede pensar en planes a largo plazo) el marketing politico se enfrenta a un
escenario de crisis permanente, operando dia tras dia bajo la lupa de los
medios. La regulacion que hace el marketing politico de la comunicacion de la
campafa busca incidir no en el entorno de la cultura, sino en la opinién
publica.?*

Aunque la mercadotecnia politica emerge como un area comprometida con el
desarrollo de la sociedad democratica, el uso de estas herramientas se ha
convertido en una guerra de estrategias entre partidos y candidatos para lograr
obtener la mayor cantidad de votos y, al mismo tiempo, acreditar o
desacreditar, con argumentos validos o no, a cualquier actor politico que
interfiera con su objetivo, dejando de lado los problemas que realmente
aguejan a la sociedad.

Es asi como la estrategia politica se convierte en un arma poderosa que
permite conocer al adversario, a los publicos, al contexto y, desde luego, puede
proporcionar opciones sobre como conquistar la victoria. Es al estratega
politico a quien le toca posicionar a los candidatos y a los partidos dentro de
una oferta politica para que el publico elija a sus gobernantes.

%0 Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.). Democracias de opinion: medios y
comunicacion politica. Ed. La Crujia, Argentina, 2007, p.71
“Rojas Jorge O., Op.cit., p.82
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La estrategia es un proceso sisteméatico y controlado que permite diagnosticar,
planear, elaborar y evaluar las diferentes etapas de una campafa.?* Durante
este proceso, los atagues entre candidatos se concentran en mostrar las
debilidades de su adversario, ademas de que los mensajes politicos tienen
distintas intenciones, como informar, distraer la atencién, disuadir, etc.

Por ello, las estrategias disefiadas para los productos no pueden aplicarse
directamente a la politica ya que, entre otras razones, las adhesiones politicas
son bastante mas impredecibles que la conducta del consumidor.®® Los
técnicos en mercadotecnia politica argumentan que su terreno es diferente
porque en los procesos politicos los resultados de una campafia se presentan
en pocas horas (el dia de la votacion) y solo existe un ganador, mientras que
en la comercial los resultados pueden tener variaciones durante varios meses.

El resultado de una eleccion es irrevocable, en cambio, si se adquiere un
servicio o producto que no cumple las expectativas, basta con dejar de
consumirse. Entonces, si la eleccion resulta inapelable y la mercadotecnia
politica es vista como una herramienta para inducir la eleccion, el principio
democrético es que el pueblo soberano también tiene derecho a equivocarse al
elegir un gobernante, pero si el pueblo tiene ese derecho, resulta deshonesto
inducirlo a equivocarse.

Por eso, el desarrollo de la mercadotecnia ha ofrecido con frecuencia la imagen
de un servidor que sustituye al servicio, es decir, una concepcion manipulativa
que fabrica un producto o una concepcion democratica de intercambio de
bienes y servicios?®®>, lo que ha construido una de sus principales
descalificaciones desde las posiciones criticas:

1- El candidato como producto lanzado al mercado por grupos de intereses
que, en definitiva, controlarian el escenario publico.
2- El candidato como oferente de productos.?®

Mas alla del desprestigio en el que ha caido la profesién de los consultores
politicos?’, cabe aqui decir que las confusiones terminolégicas entre marketing

2 Mi espacio: “Mercadotecnia politica en Meéxico: un reto creativo y ético en el 2006

www.miespacio.org/cont/gi/reto_html

% Martin Salgado Lourdes, Op.cit., p.59.

** sartori Giovanni. ¢Qué es la democracia? Ed. Taurus, México, 1998, p.122

% Una ciudadania informada es la base para desarrollar una democracia lejana de practicas clientelares y
populistas. Sin ello, la democracia se convierte en un trafico permanente y degradante de prebendas y
servicios a cambio de apoyo electoral. Para contribuir al desarrollo de una sociedad més democratica y
mejor informada, es necesario promover una relacién virtuosa entre consumidores y medios que permita
superar el predominio de la oferta de contenidos de baja calidad amparada en el pretexto de que el nivel
de audiencia depende de eso, y dejar atras el prejuicio de que los grandes temas de la agenda nacional
son por naturaleza aburridos y de interés para un grupo muy reducido de la poblacién. Curzio Leonardo,
Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Radl, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg
José, Op.cit., p.63

5 Mufi6z-Alonso Alejandro, Rospir Juan Ignacio, Op.cit., p.215

T Las practicas politicas deberian ser civicas y democraticas, sin embargo, se han caracterizado por la
presencia significativa de los medios de comunicacion y la falta de creatividad, ética y credibilidad por falta
de los estrategas y consultores politicos, logrando que cada vez haya mas abstencionismo entre la
poblacién, al ofrecer una imagen del candidato que no coincide con la realidad. Curzio Leonardo, Mayra
Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Rall, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José,
Op.cit., p.96
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politico, comunicacion politica y encuesta no son enteramente producto del
ejercicio de la actividad politica, sino que se trata de una herencia ligada a la
publicidad.

Esta es una situacién no menos importante que indica la falta de comunicacion
entre especialistas en mercadotecnia y la poblacion en general. Lo que sucede
es gque se esta dejando esta emision de informacion en manos de gente, que Si
bien, algunos estan relacionados con la mercadotecnia, no conocen con
exactitud lo que significa y mucho menos la importancia que tiene, tanto en el
aspecto politico, como econémico y cultural. 28

Mientras que un gerente comercial planea una estrategia para que Ssus
productos ocupen un lugar estratégico de comunicacién y ventas, el consultor
de mercadotecnia politica debe de preocuparse porque la oferta del actor
politico no entre en contradicciones con la de los deseos de la poblacion, esto
para no crear una tension entre su popularidad y su credibilidad, ademas de la
forma en que reaccione ante la coyuntura y ante los cuestionamientos sobre el
cumplimiento o incumplimiento de sus compromisos de campafa, etc.

Los intereses personales han llevado a que algunos consultores politicos
puedan ofrecer sus servicios indistintamente a dos candidatos rivales o incluso
a dos sociedades completamente distintas, lo que reduce el nivel de efectividad
o credibilidad que el candidato y la campafia pudieran tener.

Por lo tanto, es importante marcar los limites entre una y otra, para esto seria
necesario reformular la mercadotecnia politica a partir de la compleja dinamica
politica y no comercial, es decir, basandose en la I6gica argumentativa de un
proyecto a largo plazo y no en el discurso unidimensional u orientado a un
blanco determinado. En ese acontecer, los medios, especialmente la television,
constituyen un puente entre el ciudadano y el debate politico del que es dificil
prescindir, en caso contrario, el aislamiento de los partidos respecto de los
ciudadanos acabaria por apartarlos del espectro politico, condenandolos a una
posicion marginal.

Esta relacion entre politica y medios de comunicacién ha llevado a los actores
politicos al agrupamiento de sus ideas y personalidades para el consumo de
los medios y a mezclar la politica con los sofisticados métodos de persuasion,
pero sobre todo, a una relacion dependiente de los principales medios
electronicos, ya que a través de ellos se establece una de las principales
fuentes de comunicacién con el publico; en que la mediatizacién, como el
hecho de recurrir a los medios como canal de difusion de la informacion, se
convierte en un caso posible que asegura la mediacion®® y en una de las
apuestas mas fuertes de los actores politicos.

% Flores Unzueta Jacobo. “Mercadotecnia politica: percepciéon errénea”. mercadotecnia_p.html,

septiembre 2005

° Mediacion entendida como el conjunto de herramientas que utiliza los medios para informar.
Mediatizacion y manipulacién son dos términos conceptuales que se asocian generalmente al
comportamiento de los medios de comunicacion (usualmente por la palabra en inglés media, referida a los
medios de comunicacion). Segun el sentido etimolégico del concepto en la definicion académica
espafiola, mediatizacion es la influencia que algo o alguien ejerce sobre una persona o grupo de personas
condicionadas por su libertad de accion. Asi, como mediatizacion, se entiende la difusién y el tratamiento
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1.3 Expansion monopolica y regulacion juridica de la television
en México

La conformacién del panorama televisivo del pais y su modo de operacion, es
también un punto de partida para poder explicar la forma en que los actores
politicos acceden a la pantalla, pues con la television es que se inicia una
nueva era del quehacer politico, donde dicho actor busca no sé6lo mayor
presencia en la pantalla, también el manejo positivo de su imagen brindando a
Su vez a este sector la seguridad juridica que avale sus acciones.

En México, la television surgié durante la segunda mitad de los afios cuarenta,
copiando el modelo de competencia impulsado en Estados Unidos.* Desde
sus inicios, logro cautivar la atencién de los inversionistas, el publico y de los
actores politicos, convirtiéndose en el medio de comunicacion de mas alta
penetracion entre la poblacion y con el mayor segmento de inversion
publicitaria en el pais.* A solicitud del entonces presidente, Miguel Aleman
Valdés, se nombra una comisién a fin de que se encargue de observar y
analizar los principales sistemas de television que operaban en el mundo (el
manejado por particulares y el oficial o estatal).*?

En 1949 se otorga a la empresa Television de México, S.A., presidida por el
sefior Robmulo O’Farril, la primera concesion. Se le asignan las siglas XHTV
canal 4 y empieza a hacer transmisiones de prueba en el mes de febrero de
1950. El 31 de agosto del mismo afio se inaugura la estacion, siendo la primera
televisora de México y América Latina, al dia siguiente, primero de septiembre,
inicio sus transmisiones regulares con el IV Informe de gobierno del presidente
Miguel Aleman.** Desde entonces la televisién forma parte de la vida cultural
de nuestra sociedad®*, es un agente de educacion informal, lo que la constituye

gue los medios de comunicacion masiva (mass media) dan a la informacion (imagenes, esloganes,
fotografias, etc.) en este caso a la informacion sobre asuntos politicos en la television y a su vez, el uso
gue los actores politicos buscan dar a la misma. Diccionario Manual de la Lengua Espafola Vox, Ed.
Larousse, 2007

% E| sistema norteamericano de Television debe de ser visto como el producto integrado de una
coordinacion oligopolistica entre las mayores compaifiias (NBC, CBS, y ABC) y el gobierno, sin que la
television publica o PBS, jugaran nunca un rol destacado en el comportamiento de este sistema. Pero la
television norteamericana llego a ser también un paradigma de la aplicacion de las reglas del mercado y
de la televisién concebida como business. Bustamante Enrique. La television econdmica: financiacion,
estrategias y mercados. Ed. Gedisa, Espafia, 1999, p.32.

# Un partido que actué en el seno de un sistema competitivo tiene que utilizar la comunicacién como
instrumento de primera magnitud en su tarea de buscar apoyo electoral, un factor determinante para su
supervivencia organizativa. De hecho, los electores dificilmente podran otorgar su voto a un partido que
renuncie al uso de la comunicacion, ya que incluso desconoceran su existencia. Mouchon Jean. Politica y
Medios: los poderes bajo influencia. Ed. Gedisa, Espafia, 1999, p. 86

% En 1949 se nombré una comision compuesta por Guillermo Gonzalez Camarena, legitimado por su
capacidad tecnoldgica en el campo de la video-electronica y el poeta e intelectual, funcionario del Instituto
nacional de Bellas Artes, salvador Novo, para realizar un recorrido por diverso paises con el objetivo de
observar los distintos tipos de television existente y recomendar el adecuado para México, en el informe
se hace alusién de conveniencia tecnolégica de imitar el sistema televisivo de los Estados Unidos. Orozco
Guillermo. Historia de la television en América Latina. Ed. Gedisa, Espafia, 2002, p.213

% Gonzalez Trevifio Jorge E. Television y comunicacion: un enfoque tedrico-practico. Ed. Alhambre
mexicana, México, 1994, p.29

% En México, el 98% de los hogares dispone por lo menos de un televisor (86 de cada 100 hogares del
pais). Es asi como la television se ha convertido en una eficaz empresa trasnacional que promueva y
sostiene una presencia cultural de México en el extranjero. Hoy sin duda es la televisién la que
promociona una imagen de México en Estados Unidos, América Latina e incluso Europa, convirtiéndose
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en una institucion clave de nuestro sistema politico y econdémico, contribuye a
reproducir y representar las relaciones sociales y es un elemento mediador
entre los sujetos y las instituciones sociales, politicas, economicas Yy
culturales.®

Durante los siguientes afios se presentarian una serie de transformaciones que
marcaron la evolucion de este medio politica, econdémica y culturalmente: se
lanzan los satélites de transmision Morelos y Solidaridad, se renuevan
concesiones, se crean marcos juridicos para su regulacion, canales
comerciales pasan a culturales y viceversa, empresas televisivas se fusionan,
se privatizan, etc.

Partiendo de sus primeros afios de transmision y situando los cambios que se
dieron, en orden cronoldgico, se puede ver que, a partir 1957 se inaugura la
television de pago en México, otorgando la primera concesion a un empresario
de la ciudad de Nogales, Sonora. Telesistema Mexicano (actualmente
Televisa), tuvo una expansion geografica muy acelerada, a fines de 1959
contaba con canales o repetidoras en 20 de los 31 estados del pais y en tan
sélo diez afos, logré cubrir la totalidad.

Ante tal crecimiento, el proceso formal del control de la television en México
comienza en 1960, con la publicacién de la Ley Federal de Radio y Television
(LFRTV), sin embargo, no se realizaron cambios sustanciales debido a que el
viejo aparato de gobernabilidad del Estado mexicano y la racionalidad
dominante del mercado interno sostuvieron que no debia reglamentarse mas el
ambito de la comunicacion masiva, pues estaba suficientemente regulado;
introducir mas normatividades en la materia crearia obstaculos que impedirian
el flujo de la modernidad informativa mundial.®

Es durante 1968 y 1969 que el gobierno federal inici6 uno de los mas serios
intentos por poner freno a la creciente expansién monopolica y al poderio
politico e ideolégico de la industria de la radio y la televisién privadas®'(en la
television, el poder se encontraba centrado en tres personas, Emilio Azcarraga
M., Rémulo O Farril y Miguel Aleméan) de lo cual dieron muestra durante los

en el medio de mayor impacto. Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo
Delarbre Rall, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José, Op.cit., p.56

% Ahumada Barajas Rafael. T.V.: su influencia en la percepcion de la realidad social. Ed. M.A. Porrua,
México, 2007, p.65

% Lo unico que aceptd parcialmente el Estado en este periodo histérico fue la introduccién de algunas
transformaciones leves o secundarias, como la reglamentacion para ofrecer nuevos servicios de
telecomunicaciones, el parche en algunas realidades juridicas menores de la radiodifusion, la proteccion
parcial a los comunicadores, la precision juridica para incorporar nuevas tecnologias, la difusion de
tematicas novedosas, la inclusion de un débil “Derecho de réplica”, y otras que no modificaron
democraticamente la médula de la estructura monopdlica y autoritaria del sistema de comunicacién
nacional. Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.). La “Ley Televisa” y la lucha por el
oder en México. Coleccién Teoria y Andlisis, México, 2009, P.12

" Antes de 1968 los medios en México no solian respaldar al gobierno, al menos con la vehemencia que
luego se les conocié, porque el consenso del sistema politico no se nutria en la deliberacion social, sino
en la ausencia de ella. Mas alld de las excepciones, los medios en 1968 eran monoétonamente
unilaterales. La discrepancia era un lujo que el gobierno no permitia, pero que la sociedad tampoco
exigia. Ibid. p. 138
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sucesos de violencia ocurridos en la Ciudad de México durante el otofio de
1968 (represion al movimiento estudiantil).*®

El gobierno federal se encontré con la necesidad de instrumentar un delicado
proceso de negociacion-intimidacion frente a los concesionarios de los medios
electronicos, por un lado, se les pedia su colaboracién a cambio de mayores
prebendas, mientras que, por el otro se ejercia una rigurosa censura en torno a
la informacién noticiosa sobre el conflicto estudiantil.*®* Como respuesta a ello,
los medios electronicos avalaron silenciando: simplemente no se ocuparon de
las secuelas de Tlatelolco y se dedicaron a la transmision del festejo olimpico.
Hasta ese momento el gobierno sobre protector del monopolio televisivo
Telesistema Mexicano, se percatd del error de haber permitido el crecimiento
de un poder de tal proporcién que permeaba la estructura econdmica, politica e
ideoldgica.

De esta forma, el 13 de diciembre de 1968, se publicé en el Diario Oficial de la
Federacion la “Ley que establece, reformas y adiciona las disposiciones
relativas a diversos impuestos federales”.*® Los concesionarios rechazaron
abiertamente el proyecto gubernamental, ya que implicaba un serio intento del
Estado para lograr un control directo sobre el mensaje de las estaciones.

Ante la oposicion de los concesionarios, el gobierno federal endurecié su
posicion tanto en declaraciones como en la aplicacién de la reglamentacién
juridica existente.* Finalmente, el 27 de junio, el gobierno federal dio marcha
atras con sus propuestas originales y legislo el impuesto en especie del 12.5%
(sesion del tiempo de los medios al gobierno considerado un impuesto fiscal),
decretado en 1969 y que otorgaba ciertas ventajas, pues ese tiempo no era
utilizado en su totalidad y el resto pasaba a manos de los concesionarios.

% Durante el desarrollo del conflicto estudiantil, la estabilidad del mandato del entonces presidente
Gustavo Diaz Ordaz se vio en peligro, y el gobierno federal se enfrent6 al hecho de que no contaba, para
la difusion de su version acerca de los hechos, con una verdadera infraestructura de comunicacion
masiva, sobre todo en el ambito de la televisién y su publico (los Unicos vehiculos de difusién con que
contaba el estado eran Canal 11, Radio México, Radio educacion y el diario El Nacional, todos de limitada
cobertura). Pérez Espino Efrain. Los motivos de Televisa: el proyecto cultural de XEW Canal 9. Ed.
ISUNAM, México, 1991, p.27

¥ Ante tales consideraciones, el gobierno de Gustavo Diaz Ordaz otorgd concesiones para que Television
Independiente de México instalara una estacion piloto en la Ciudad de México, casi de inmediato se
otorgd la concesion para la explotacion comercial de la difusora XHDF Canal 13, rompiendo con ello el
monopolio de Telesistema Mexicano sobre el Valle de México. Estas medidas pretendian balancear el
enorme poder informativo de Telesistema Mexicano, sin embargo, aunque ampliaban las opciones de
difusion, éstas continuaban en manos de reducidos grupos econémicos. Tales medidas diversificadoras
no parecieron suficientes al entonces secretario de gobernacion, Luis Echeverria Alvarez, quien intentaba
redefinir las relaciones de los medios electrénicos con el gobierno federal. El objetivo final era ejercer un
amplio control sobre los contenidos de su programacion, aumentando simultaneamente la injerencia
regulatoria y el mensaje estatal en estos medios. Ibid. p.29

“0°El art. 9 de esta ley establecia un impuesto del 25% sobre facturacion a todos los servicios prestados
por empresas concesionarias de bienes del dominio directo de la nacién, como alternativa Unica, el
gobierno ofrecia un subsidio total a dicho impuesto, siempre y cuando las empresas entregaran el 49% de
sus acciones en fideicomiso a Nacional Financiera y aceptaran en sus consejos de administracién a un
representante gubernamental con amplios poderes. Pérez Espino Efrain, Op.cit., p. 33

A partir de febrero de 1969, se comenzé una serie de visitas de inspeccion a las estaciones de radio y
television comercial de todo el pais. Se impuso multas a Telesistema Mexicano y a Television
Independiente de México por supuestas irregularidades en la anunciada transmision de un partido de
futbol entre la seleccién de México y la de Portugal. Ibid., p.17
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En el caso de la television, los duefios de Televisa (en ese entonces
Telesistema Mexicano) se anotaron un momentaneo punto a su favor sobre la
burocracia politica, pero a la vez, la falta de colaboracion de los empresarios,
obligé al Estado a intervenir de manera directa en el manejo de estaciones
televisoras, no solo de tipo “cultural” como canal 11(primer canal de la
television publica mexicana, creado en 1959), sino de tipo comercial. En el
periodo comprendido entre 1970 y 1976, la disputa entre los medios y el
gobierno, giré en torno a limitar las concesiones y ampliar las capacidades de
emision oficiales y, sobre todo, a la formulacion de leyes que protegieran el
derecho a la informacién de los receptores.*?

Respecto al derecho a la informacion en México, uno de los antecedentes fue
sin duda, el debate internacional que en la década de 1970 se genero en la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) y en la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) frente a
la concentracion de las fuentes de informacion de las grandes agencias
informativas, lo que puso sobre la mesa el desequilibrio informativo y la
necesidad de un Nuevo Orden Mundial de la Informacion y la Comunicacion,
particularmente estimulado por América Latina.

En 1973 se regulan los contenidos programaticos de los medios audiovisuales
en México y en 1975 dentro del Plan Basico de Gobierno se lanza formalmente
una iniciativa sobre el derecho a la informaciéon. En el marco de la llamada
reforma politica, el 30 de diciembre de 1977, el presidente José Lopez Portillo
presentd una iniciativa que modificaba 17 articulos constitucionales, incluyendo
la Ley de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales, donde expresé: “Se
estima conveniente establecer como prerrogativas de los partidos politicos su
acceso permanente en la radio y la television, sin restringirse a los periodos
electorales, esta prerrogativa tiene el propésito de dar vigencia en forma mas
efectiva al derecho de informacion que mediante esta iniciativa se incorpora al
articulo 6 constitucional.”*

El 18 de septiembre de 1979, el entonces secretario de Gobernacion, Jesus
Reyes Heroles, dio a conocer la realizacion de audiencias publicas en la
Céamara de Diputados, que tendrian como objetivo conocer las posiciones del
sector social sobre el reglamento del derecho a la informacion. Durante los dias
en que se desarrollaban las consultas publicas en la Camara de Diputados (21
de febrero al 26 de julio de 1980), la prensa no dejaba de cuestionar que en
este reglamento se pondria en riesgo la libertad de expresion, por lo que su
presidente en turno, el diputado Luis M. Farias, declar6 el 16 de febrero de

“2 La television afecta en términos sustantivos la vida diaria del individuo, lo que implica que quienes
tengan acceso al uso del espectro radioeléctrico para prestar el servicio de radiodifusion, tendran la
posibilidad de permear el tejido social y de encauzar el rumbo del grupo o comunidad que toman como
objeto afectando y determinando sus patrones y modos de vida. Esta realidad evidencia la vulnerabilidad
de las audiencias frente a los emisores y pone de manifiesto la necesidad de darle mayor peso a los
derechos de expresién e informacion, desde los receptores, es decir, desde la perspectiva de la
dimensién social de este derecho. Tratandose de medios de comunicacion que requieren del uso de un
bien publico restringido como es el espectro radioeléctrico, el legislador esta obligado a regularlo de
manera tal que garantice la igualdad de oportunidades para su acceso y propicie un pluralismo que
asegure a la sociedad la permanente apertura de un proceso de comunicacién que vivifique la democracia
Xslflbpdultura.zglva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (coord.), Op.cit., p.27
id., p.
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1980: “Que no haya temor, la libertad de expresion esta garantizada por la
Constitucion de la Republica y la reglamentacion del derecho a la informacion
no la lesionara”. Sin embargo, un afo después, la presion de los medios hace
que el andlisis de la propuesta se abandone.*

Es en dicho periodo, que la television en México, comienza a encaminar su
poder como agente influyente en la opinion publica hacia fines especificos,
convirtiéndolo en un medio para generar presion, desobedecer y acreditar o
desacreditar aquellas decisiones del Estado que no les resultaban ventajosas,
principalmente, en aquellos aspectos del marco legal que rige los medios.

Finalmente, en 1981 se publica el decreto de creacion del Sistema Nacional de
Television (TRM), en 1982 surge el Canal 22 cultural (television publica) y en
1983, se decreta la creacion del Instituto Mexicano de Television (IMEVISION).
En 1985 se coloca en orbita el primer satélite nacional “Morelos | “, y en 1993
se lanza el satélite “Solidaridad |I. Ese mismo ano, se conforma Televisién
Azteca, como resultado de la venta realizada por el gobierno salinista al
empresario Ricardo Salinas Pliego del sistema estatal IMEVISION y en 1994 se
lanza el Satélite Solidaridad 1l y nace el canal 40, que en 2001 pasaria a manos
de TV Azteca.

Con la llegada de un competidor para Televisa que buscaba ganar televidentes
y con la insistencia de la sociedad y de la oposicién, las dos televisoras no
tuvieron otra opcién que abrir sus antenas a las diferentes corrientes de
opinién,*aunque ambas propuestas mantenian el mismo esquema comercial e
incluso de programacion, creando asi, una fuerte concentracion de medios que
crecid y se consolidé para beneficio de ambos consorcios.*®

** En abril del mismo afio, el diputado Farias deja ver que existian presiones para que se abandonara la
discusion sobre el tema: “La reglamentacion del derecho a la informacién no estara sujeta a la presion de
los grandes intereses que se oponen a ella”. Al mes siguiente, el 8 de mayo de 1981, los intereses
denunciados parecieron haber logrado su cometido y el presidente del Congreso, el diputado Luis M.
Farias enunciaria: El cuerpo legislativo de la Camara de Diputados no ha encontrado la formula para
reglamentar el derecho a la informacion. Por decirlo asi, no le encontramos la cuadratura al circulo. Hasta
la fecha he rechazado varios proyectos presentados porque representaban un atentado directo a la
libertad de expresion [...] El debate tenia en las manos la propuesta de la Presidencia, nunca lo reconocio
en ese momento; sin embargo, diez afios después, en entrevista con Proceso, explicd el final de este
episodio: En reuniones privadas se lo dije al presidente: si aprobamos esto te vas a convertir en el gran
censor. ¢Quieres pasar a la historia como el que limit6 la libertad de expresion? [...] Mejor déjalo todo
como esta. Luego, acordé con el presidente regresar el proyecto de manera discreta. Ya para entonces se
habia filtrado a los medios. Yo negué la existencia del proyecto porque habia que proteger al presidente
[...] Lo llevé el propio Luis Javier Solana, después él y yo discutimos. Le dije que yo entendia su interés y
su preocupacion, que habia hecho una cosa muy bonita, en teoria pero no practica, y que atentaba contra
la Constitucion. Nunca lo aceptd. Después renuncio y ya no supe de él. Alva de la Selva Alma Rosa,
Esteinou Madrid Javier (coord.), Op.cit., p. 32

*®La pluralidad permitié a los dos grupos descubrir que esta era una forma de llamar la atencion de mas
televidentes, avidos de ver en pantalla nuevas corrientes y que la apertura democratica tenia el rostro de
un verdadero negocio. Televisa abandon6d a mediados del decenio de 1990, hasta cierto punto, la
omision, la distorsién y la autocensura periodistica. Escudero Chauvel Lucrecia Op.cit. p. 31

“ La industria de la television en México registra una elevada concentracion. Por ejemplo, en el sector de
la televisién abierta 95% de las frecuencias —canales— se encuentra concentrado en dos empresas.
Televisa tiene 225 frecuencias propias y 32 afiliadas. TV Azteca tiene 180 frecuencias propias. Televisa
es la mas beneficiada porque tan sélo en el Distrito Federal tiene 60 megahertz entre canales
concesionados y “espejos”, que representan 65% del total. “Distribucién y concentracion de frecuencias
de radio y television en México”, Comision de Radio, Television y Cinematografia del Senado de la
Republica, junio de 2006.
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Ante tal panorama mediético, el 8 de febrero de 1995 se abord6 nuevamente el
tema de la regulacion de medios durante la LVI Legislatura, en la Camara de
Diputados, en ésta, se conform6 con representantes de todos los partidos
politicos una Comision Especial de Comunicacién Social con el propésito de
presentar iniciativas de ley para actualizar la legislacion en materia de
comunicacion social, que contemplara el punto de vista de la sociedad, el
respeto y fortalecimiento de la libertad de expresion y de prensa, no obstante,
las propuestas presentadas tampoco fueron contempladas y la nueva
reglamentacion no se concreto.

Esta situacion histérica particular (monopolios, reglamentaciones deficientes,
censura, etc.)”’, distingue tristemente la evolucién de la televisién mexicana de
la de otros paises de la regién, donde por lo menos ha habido y sobrevivido
una tensidén seria o0 juego real por competir y sobresalir con su proyecto
(cultural) televisivo. Hoy en dia, la television pasa por una etapa de
recomposicion financiera, politica y tecnologica, una vez rotas sus tradicionales
“amarras” con el poder (priista) y ante las exigencias de recomposicion de
alianzas impuestas por las tendencias actuales de concentracién de capitales y
consorcios transnacionales en el contexto contemporaneo de globalizacion.

1.4 Estrategias de comunicacion politica en México

En materia comercial, los habitos y exigencias norteamericanos obligaron a los
medios de comunicacion masiva mexicanos a adoptar nuevas formas de
comunicacién politica y entrar en la estrategia de la mercadotecnia, es decir, a
preocuparse minimamente por saber si los periédicos que publican se leen y
quienes son los que los leen, si los programas de televisiébn se ven y, sobre
todo, si los mensajes publicitarios alcanzan el blanco al que apuntan.*®

Aunque el concepto se aplicaba en las campafias electorales de otros paises
desde los afos cincuenta, en México, desde 1988 comenzo6 a desarrollarse una
forma de hacer camparias electorales poco conocida, ya que al mismo tiempo
que los candidatos buscaban mayor exposicion en los medios, iniciaron
intensas campafas en las que ya se podia percibir la incursion de la
mercadotecnia. Mas tarde (1994), su concepciéon comenzd a desarrollarse con
mayor impulso, sin embargo, el término “mercadotecnia politica”, como tal,
comenzO0 a hacerse realmente conocido a partir del proceso electoral de
2000,*° pese a que hasta ese momento eran consideradas ain como
estrategias de efecto incierto.

4" Esta realidad reflej6 la enorme debilidad del Estado mexicano contemporaneo en materia de

comunicacion en los albores del nuevo milenio, y nos llevd a constatar que el verdadero Estado moderno
en México ya no esta constituido exclusivamente por los tradicionales tres poderes publicos federales y
republicanos que conforman a la Tercera Republica Nacional (Ejecutivo, Legislativo y Judicial), sino que
ahora esta conformado por el nuevo Estado Mediatico que han creado e impuesto los grandes
monopolios de la comunicacion en nuestro pais compuesto por los tres poderes publicos anteriores mas
el nuevo poder mediatico electronico monopdélico que se introdujo desde el Ultimo tercio del siglo XX a la
fecha., Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (coord.), Op.cit. p.171

“8 Gauthier Gilles, Gosselin André, Mouchon Jean, Op.cit., p.311

49 Arellano Chaidez Sadl. “La mercadotecnia politica en México” www.mktglobal.iteso.mx mayo 2007
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En 1994, la campafia de Ernesto Zedillo (PRI) tuvo por lemas: “Por el bienestar
de tu familia” y “Voto por la paz”. Por encima de los contenidos de su campafia,
Zedillo utilizo estrategias como la distribucion de un refresco de sabores con su
nombre y el envi6 a sectores seleccionados de la poblacion de videos que
mostraban su vida familiar y los contenidos basicos de su campafia. También
abordé un discurso sobre la democracia en México, que seria de gran
importancia, en el plante6 la necesidad de establecer una distancia sana entre
el PRI y el gobierno, y prometid que como presidente no intervendria en las
decisiones internas de su partido.*

Por lo que toca a la propuesta del PAN, Diego Fernandez de Cevallos propuso
un gobierno fundado en la verdad, en el derecho, la legalidad y la democracia,
sus propuestas se sintetizaban en el lema “Por un México sin mentiras” y en la
concepcion de abandonar los vicios del pasado, sin embargo, el efecto
favorable del primer debate televisado fue disminuyendo sin una explicacion
l6gica, segun el candidato del PAN, sus actividades no habian sido reducidas,
sino que los medios de comunicacion habian dejado de seguir sus pasos.

Por otra parte, Cuauhtémoc Céardenas (PRD) fue el candidato mas afectado,
evidenciando que el ambiente de la television y el tipo de habilidades necesaria
para proyectar una imagen adecuada en el electorado no estuvieron al alcance
de su mano, ya que desperdicié segundos esenciales en su argumentacion con
largos silencios en que perdio el hilo del asunto. Para remontar lo perdido, al
final de su campafia organizé actos masivos para recuperar espacios entre los
estudiantes y los grupos populares urbanos y rurales.

Esas modificaciones se vieron reflejadas en el acceso que cada uno de los
candidatos tuvo al exponer su imagen en televisibn en las siguientes
contiendas y la creciente necesidad que tendrian de lograrlo, cobertura que
aumentd, como se muestra el la siguiente tabla:

COBERTURA Y ACCESO A MEDIOS

Elecciones 1988 1994 2000
Federales
PRI 92% 32% 28%
PAN 3.5% 17% 30.7%
PRD* 4% 19% 23%

*En 1988 aun PARM. Fuente: “Medios: el nuevo poder real ante el Estado mexicano”
www.monografias.com/trabajos914/

En 1988, los dos noticieros mas importantes, uno de Televisa y otro de
Imevision (después TV Azteca), le dieron a la campaia presidencial del PRI el
92% de sus espacios, sin embargo, en las elecciones presidenciales de 1994,
obtenia apenas un poco mas de la tercera parte, Y en las elecciones de 2000
el PRI recibié solo el 28% de los minutos destinados a informacién electoral.

%0 Alvarado M. Arturo, Pérez Fernandez del Castillo German, Sanchez Gutiérrez Arturo (Coord.). La voz
de los votos: un analisis critico de las elecciones de 1994. Ed. FLACSO, México, 1995, p.32
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Mientras que la cobertura a la informacion televisiva acerca del PAN crecio de
3.5% a 30.7% en 2000.

La reconfiguracion en el sistema politico de 2000 trajo consigo un cambio en la
relacion entre el poder ejecutivo y los medios de comunicacién, especialmente
la television, ya que éste busco fomentar su liderazgo vinculandolo cada vez
mas con la comercializacion de su imagen y la incursion de herramientas
mercadoldgicas en la comunicacion gubernamental. Al no ser el partido en el
poder, el equipo de campafia de Vicente Fox (PAN), cre6 una estrategia de
medios que lo colocaban constantemente en el escenario mediatico.

De hecho, la victoria panista fue asociada por algunos analistas con una
ingeniosa utilizacion de recursos de mercadotecnia politica electoral y, por lo
tanto, con el uso de los medios, en este caso de la television. La personalidad
de los candidatos fue fundamental para aprovechar la influencia de los medios
de comunicacion. Sus presentaciones televisuales se transforman cada vez
mMAas en ocasiones de trabajar su imagen. Vicente Fox visto como producto,
segun los métodos mercadolégicos, debia resaltar aquellas caracteristicas
Unicas y humanas que lo diferenciaban de los otros candidatos y, al mismo
tiempo, lograr comunicarlas a los ciudadanos.

Como parte de un proceso de campafia que se llevé a cabo cuidadosamente,
Fox conformé la Alianza por el Cambio (PAN y Partido Verde Ecologista),
insistiendo en la trascendencia de lograr una alternancia en el poder, a pesar
de que durante 71 afios el partido oficial habia sido el PRI y de esta forma,
reducir el escepticismo sobre la posibilidad de que un partido de oposicion
pudiera obtener el triunfo.>*

Desde el inicio se llevo a cabo una exhaustiva investigacion de mercado, cuyo
objetivo era conocer los intereses del electorado y sus preocupaciones, asi
como el tema en torno al cual giraria la campafia del candidato panista. De
dichas investigaciones se concluy6 que lo que buscaban los mexicanos era el
CAMBIO, for lo que este elemento se convirti6 en el eje central de la
campafia.’

Las campafas del PRIy PRD estaban basadas en el mismo concepto, pero el
PAN logré6 una mejor emision del mensaje, gracias a los elementos
propagandisticos que utilizé y a su estrategia de mercado. Claro ejemplo de
ello se muestra desde el momento en que Fox asume formalmente la

*Todas las campanfas desarrollan temas que les agradaria comunicar al electorado a través del proceso
de difusion de noticias, mensajes persuasivos que quienes participan en la campafia esperan que les
genere apoyo politico y que hagan sobresalir a su candidato entre sus rivales, ademas de que les de un
respaldo legitimador y que les otorgue una mayor intencion del voto. La propuesta politica y declaracion
de principios de Vicente Fox, puntualizaron que debia lograrse un desarrollo integral del pais y el
consiguiente mejoramiento del nivel de vida de la poblacién, a partir de la construccion de una nueva
relacion democrética, participativa y de confianza, considerando que el régimen priista negaba esa
posibilidad. Para ello, promoviendo un cambio electoral e institucional responsable, para desterrar la
corrupcién y colocar al pais dentro de la senda de una nacién fuerte y respetada por el mundo.
“Comunicaciéon politica en Meéxico: ;Por qué gandé Vicente Fox en la eleccién...?”
www.compolmexico.blogspot.com/por-qu-gan-vicente-fox-en-la-eleccin.html, Septiembre 2008

pguilar  Coronado  Humberto.  “Ciudad  politica. ~ El  triunfo  de  Vicente  Fox
www.ciudadpolitica.com/modules/newbb/viewtopic, febrero de 2003

”
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candidatura del PAN (13 de noviembre de 1999), en un evento llevado a cabo
en la Plaza de Toros México, presenta uno de sus primeros lemas “Despierta
México”, al proponer que el pais no podia creer en las propuestas ni en la idea
de que habia “un nuevo PRI” y que la eleccion se ganaria a golpe de millones
de votos convencidos por el cambio.

Ademas de las frases y lemas, los responsables de la campafa del PAN,
llevaron a cabo encuestas antes y durante la campafa, seleccionaron grupos
focales representativos de todos los estratos de la sociedad y de las distintas
regiones, conjuntamente a la realizacion de grupos de discusion encargados de
lograr un dialogo mas claro con los ciudadanos, ya que los investigadores
operaban dentro de su grupo de estudio y a través de las relaciones de
lenguaje (conversacionales) y relaciones existenciales (pulsionales) de los
participantes, lo que les permitia conocer el peso real de las diversas opiniones
en el escenario electoral y del respaldo politico. >3

Se buscO que los mensajes disefiados se articularan con los elementos de
comunicacién y mercadotecnia politica de la manera mas clara posible, para
que pudiera ser percibido directamente por los electores. En el lenguaje
utiizado en campafa, se cuidd a detalle que las palabras utilizadas
coincidieran con el mensaje que se queria dar, por ejemplo:

-Reducir el tamafio del rival: Vencer al PRI no al " Sistema".>*

-Lanzando mensajes especificos para cada segmento de la poblaciéon y se hizo
una seleccion de medios electronicos e impresos segun el publico o target
(objetivo preciso) al que se dirigia, por ejemplo, al electorado joven.>®

-Los mensajes transmitidos por las estaciones de radio en las estaciones
urbanas eran distintos a los que se transmitian en las emisiones rurales.

-Los medios impresos (que gozan de mayor credibilidad pero de menor
audiencia) se aprovecharon como medio informativo y no publicitario, por lo
que se utilizaron publicaciones de contenido editorial o publirreportajes, en vez
de anuncios publicitarios. *°

% Lara Guido, Rojas Soledad. ‘La investigacion cualitativa en la campafia de Vicente Fox”

www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n29/glara_html, 2002.
 “Era indispensable generalizar la percepcién de que Vicente Fox podia ganarle a Francisco Labastida
en la eleccién presidencial por lo que identificamos la necesidad de reducir y acotar el tamafio del rival
para hacer creible su derrota. Por lo tanto, se recomendd evitar cualquier alusion al "Sistema" y dirigir los
ataques y las criticas al PRI. Atacar o criticar "al sistema" era muy dafiino porque reforzaba la impresion
de que el rival era enorme y ubicuo (como en realidad lo era dados los multiples apoyos de los factores
reales de poder: grandes empresarios, medios de comunicacion, sindicalismo oficial, etc.)” Con base en
esta idea se generaron varias lineas de comunicacion, pero quiza la mas importante fue un spot de
television cuyo selling line decia "Adids al PRI". Con la musica de fondo de "Las golondrinas”, cancién de
mariachi utilizada en todas las despedidas, el spot ponia el acento en las grandes fallas histéricas de
dicho partido. Por su parte, Vicente Fox, guiado mas por su sexto sentido que por alguna recomendacion
proveniente del estudio de la opinién del publico comenzé a menospreciar e incluso humillar a Francisco
Labastida, entre otros adjetivos lo llamaba "chaparrito" reiteradamente. Ibid.
°° El PRI tard6 méas que el PAN para darse cuenta de la importancia del voto joven. El PAN, en contraste,
cuenta con jovenes en puestos de direccidon y se dirigid hacia los jovenes entre 20 y 30 afios. Fox
patrociné conciertos con El Tri (grupo de rock) y les envié publicidad por correo e Internet, hablé de
mayores oportunidades educativas y de empleo, ademas les dijo que pasarian de ser la “generacion de la
crisis” a la “generacion del cambio”, por poder llegar a ser los responsables del cambio de régimen en el
pais. Alarcén Olguin Victor, Bardan Esquivel Cuitlahuac, Espinoza Toledo Ricardo (coord.). Elecciones y
artidos en México 2000. Instituto de Investigaciones Legislativas, México, 2003, p.161
6 Aguilar Coronado Humberto, Op.cit.
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Este plan de medios estaba orientado a llegar a la mayoria de la audiencia, en
el caso de la television, la propaganda se concentro en las telenovelas o en los
programas coémicos, por ser las emisiones con mas alta audiencia. Al mismo
tiempo, Vicente Fox discurria el modo de quedar bien con todo el mundo para
ganar la eleccién. Por ejemplo, a lo largo de la campafia, irrumpié en cambios
de opinion continuos que se relacionaban con la audiencia inmediata que se
encontraba frente a él. Como el manejo de su posicion religiosa y en general,
ya fuera el tema del Fobaproa (Fondo para el rescate bancario), el destino de
Petrdleos mexicanos, la aprobacion del aborto o cualquier asunto del interés de
la opinién publica.”’

Este fendmeno tiene que ver directamente con los medios de comunicacion,
tomando en cuenta que la politica y la comunicacion se encuentran
estrechamente ligadas, presenta una serie de signos y simbolos inmersos en
cada uno de los diferentes tipos de mensajes que los receptores deben de ir
decodificando.*®Durante una campafia politica los mensajes y la manera en
gue son emitidos son muy importantes, ya que de ello depende la forma en que
los receptores de la informacion logran interpretarla.

Contra la teorizacion acerca de que no es posible transponer los métodos del
marketing comercial al marketing politico, éste pudo vender la idea de que
representaba el cambio y que el PRI no significaba una buena opcién politica,
de ese modo, polémico, contradictorio y heterodoxo en su forma de hacer
campafa, fue venciendo poco a poco a sus adversarios y situandose a la
delantera (para el 25 de abril alcanzaba el 46% de la preferencia).

El consultor Francisco Ortiz, al respecto de la campafia de Fox, exponia que: el
resultado de una eleccion estad directamente relacionado con el efecto de
atraccion emocional hacia el candidato y explica que tanto en los folletos,
espectaculares y otros materiales impresos y videos, se tuvo como meta atraer
a la poblacion mediante la identificacion emocional y la cercania con un
candidato capaz de comprenderlos, de “ponerse en sus zapatos” y convivir con
todo tipo de personas: lo mismo con nifios y niflas de la calle, que con
estudiantes, comerciantes y el sector empresarial. Un candidato que convivia
con todos los sectores de la poblacién, hablandoles en su mismo lenguaje,**por
ello, la estrategia de imagen del candidato consideraba su apariencia, la
comunicacion verbal y la corporal, segun fuera el contexto.

> En septiembre de 1999 enarbold el estandarte con la imagen de la Virgen de Guadalupe para la
conservadora y catélica poblacion guanajuatense, pero ya como candidato les dijo a los pastores de las
iglesias evangélicas que la iglesia catdlica los trataba como el PRI a sus adversarios, para después
prometer a los obispos catolicos que de ganar las elecciones encabezaria la lucha por el derecho a la vida
desde la concepcién y abriria los medios electrénicos a las iglesias y la aprobacion de los estudios
eclesiasticos se realizaran junto con los civiles; Alarcon Olguin Victor, Bardan Esquivel Cuitlahuac,
Espinoza Toledo Ricardo (coord.), Op.cit., p. 135

58 Segln los postulados de Saussure en que define a la lengua como el sistema lleno de signos
linguisticos que existe para ser utilizado y transmitir mensajes y al habla como la manera muy particular
en que cada individuo tiene que utilizar esa lengua, fue la campafa electoral de Fox la que se basé
principalmente en el recurso del habla. Fue esa peculiaridad y desparpajo al hablar y desenvolverse la
que le quitd el esteriotipo de politico solemne y almidonado y le consiguié el tan necesario carisma entre
la poblacion. Gonzélez Adriana  “Andlisis semiético de las campafas electorales”
www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n25, 2002

Comunicacioén politica en México: ;Por qué gand Vicente Fox en la eleccion...?, Op.cit.
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Los directores de campafia apostaron por una imagen sencilla y popular,
replanteando la manera en que eran vistos los candidatos: “Destacaban
comentarios sobre su apariencia de ranchero nortefio, con sus dos metros de
estatura, grandes bigotes, sus botas puntiagudas y su gran hebilla metalica- su
bien cultivado “look” de Marlboro man- es tan llamativa como su biografia
“atipica” para un politico mexicano: descendiente de inmigrantes europeos,
catdlico practicante educado por jesuitas, gerente de una gran
transnacional...este hombre, en un pais diferente, podria ser un demdcrata
cristiano pero (en México) ha construido puentes con la izquierda con algunos
toques populistas”,?® combinada con su visién empresarial de la politica.

Al principio de la campafia se buscaba que el lenguaje de Fox fuera sencillo y
comun, presentandolo como un candidato cercano a la gente. Es hasta
después del primer debate presidencial que el candidato presenta una imagen
mas profesional, con traje y corbata, pues anteriormente su vestimenta se
basaba en pantalones de mezclilla, camisa azul, botas y una hebilla en la que
se leia “Fox”, ademas de su vestimenta, su lenguaje también se modificd, pues
su discurso fue mas moderado y cada vez menos coloquial.®*

Para la semiética los mensajes de Fox estaban revestidos de escenarios color
de rosa y promesas utopicas que de antemano se sabia que serian muy
dificiles de realizar. Esa fanfarroneria, populismo y caracteristica personalidad
alegre y juguetona fue la que a grandes rasgos convencié a la poblacion para
al final optar por el tan nombrado cambio, pues el candidato panista
representaba todo lo contrario a la imagen del candidato priista, su mas
cercano competidor, que con apariencia acartonada y personalidad débil
simbolizaba al partido que después de varias décadas en el poder habian
agotado su credibilidad y generado un fuerte anti-priismo.®

Ademas de personalizar la imagen de Vicente Fox, se utilizd a los medios para
difundir una estrategia de comunicacioén integral que desde un principio plante6
como objetivo el introducir entre la poblacién la posibilidad de un “cambio”.
Para ello se desplegd una serie de propaganda basada en frases cortas y de
uso cotidiano, como el uso de la palabra YA en una cancién de propaganda®,
acompafada de la simbolizacién de la “V” de la victoria y de los colores
oficiales del partido (azul, verde, blanco y naranja), todo ello fue relacionado
por el electorado con el cambio, como la palabra YA, que generalmente, estaba
acompafada por frases como: Ya basta de la pobreza, corrupcion, inseguridad,
crisis econdmica, del PRI, etc.

% Alarcon Olguin Victor, Bardan Esquivel Cuitidhuac, Espinoza Toledo Ricardo (coord.), Op.cit. p.147

L Al principio, los ataques de Fox hacia su principal rival, Francisco Labastida, se centraron en los
insultos y adjetivos ridiculizantes, que con el avance de la campafia fueron desapareciendo, a ello,
Labastida declaraba “Me ha llamado la atencién que hoy no me haya agredido Vicente Fox. En las ultimas
semanas me ha llamado “chaparro”, “mariquita”, me ha dicho “La-vestida” y “mandilén”, debe hacerse
responsable de sus palabras.” Ibid. p.69

%2 Gonzéalez Adriana, Op.cit.

% E| famoso “ya” utilizado por Fox en una cancion para generar una amplia corriente antipriista que
apoyara su candidatura, logré que se diera una verdadera dispersion en la izquierda mexicana que fue de
vital importancia por su presencia en los medios e influyé en muchos ciudadanos auin indecisos,
aglutinando simpatizantes de Cuauhtemoc Céardenas a su favor. Alarcon Olguin Victor, Bardan Esquivel
Cuitlahuac, Espinoza Toledo Ricardo (coord.), Op.cit., p.154
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Ese concepto de YA, se retoma de paises como Argentina, Brasil y Chile,
donde las camparias fueron dirigidas principalmente a las emociones que a los
aspectos frios y racionales, ademas los directores de campafia de Fox recurren
a publicistas de otros paises, como el argentino Ramiro Aguya de la empresa
Lowe & Partners, para replantear el uso de algunos comerciales y emplear su
destreza para convertir un error del candidato en un acierto para la campania.

Como ocurrié durante una reunién de los candidatos para llegar a un acuerdo
sobre la mecénica en la que se realizaria el segundo debate, a lo que Fox
demandd que se realizara ese mismo dia en un tono poco tolerante, razén por
la que fue severamente criticado por los medios de comunicacion y por sus
contrincantes, sin embargo, los directores de campafia utilizaron positivamente
la frase “hoy, hoy, hoy” y la convirtieron en un grito de apoyo en la etapa final
de su campafa.

Sin embargo, durante los procesos electorales de 2000 la mercadotecnia
politica se hizo presente como mecanismo para emitir informacion incierta;
pues bajo un esquema de ataques sistematicos se fueron desgastando partidos
y candidatos, para convertir el proceso en un verdadero espectaculo de
ataques y descalificaciones en el que las estrategias discursivas no contenian
objetivos politicos, econdmicos o sociales claros frente a los evidentes fines de
lucro comercial.®

Estas estrategias fueron bien recibidas por los ciudadanos y en gran medida
por los medios de comunicacion, que a lo largo de la campafia mantuvieron
una posicién relativamente neutral. Asimismo, los cambios institucionales
incrementaron la importancia de los medios de comunicacion en las campafias;
estos cambios tienen que ver con los partidos y su declinacion como fuerza
determinante en la decision del voto, ahora se reduce a un solo candidato,
ademas de que las campafias pueden influir en un mayor nimero de votantes y
por ello el financiamiento de éstas requiere de mayor habilidad por parte de los
candidatos para poder obtener fondos y tener mayor capacidad financiera.

Si bien el partido oficial (PRI) mantenia el mayor indice de tiempo destinado por
los medios, los ciudadanos se interesaban también por los otros partidos y las
televisoras respondieron, aunque medianamente, a esas demandas: En cierto
momento de la contienda presidencial de 2000, cuando la alternancia en el
poder se vislumbraba cada vez mas cercana por los medios de comunicacion,
los actores politicos y por los ciudadanos; Television Azteca privilegid la
campanfa presidencial de Vicente Fox, le concedié el 33.1% de su espacio,
mientras que le PRI recibié el 30.7% y el PRD, 22.7%.°%°

®Las declaraciones y ataques se centraban en tres candidatos, el candidato de la Alianza por México,
Cuauhtemoc Cérdenas, sefialaba que: “no es la mercadotecnia politica la que puede gobernar a un pais,
ni México puede tener un presidente al que le muevan la boca y la lengua y no tenga ideas ni
compromisos con la nacion”, refiriéndose a Vicente Fox (candidato del PAN), por otra parte, Francisco
Labastida (candidato del PRI) critica a Fox como “persona sin caracter y majadero” a lo que éste
respondié con otro ataque “A mi tal vez se me quite lo majadero, pero a ustedes lo mafiosos, lo malos
para gobernar y lo corruptos, no se les va a quitar nunca”. Alarcéon Olguin Victor, Bardan Esquivel
Cuitlahuac, Espinoza Toledo Ricardo (coord.), Op.cit. p.71

® Gonzalez Adriana, Op.cit.
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Como las campafas fueron desarrollandose, se hizo cada vez més notable el
manejo abierto de éstos hacia los partidos de oposicidon (por una razén de
interés comercial, ya que sus estrategias giran en torno a las necesidades
momentaneas de la sociedad para que a corto plazo se logre comprometer el
voto de los receptores), en especial, hacia el candidato del PAN, Vicente Fox,
que al desplegar toda una estrategia mercadolégica de campafa en los medios
y junto con otros factores, logrdé acaparar la atencion de los votantes y, por lo
tanto, al triunfo en las elecciones. Si bien, el PRI mantuvo una superior
exposicién en medios, la forma en que se trat6 la informacion respecto al PAN
fue neutral y la forma en que Fox manejo el concepto de su campafa se
conerGtié en una pieza clave, reflejo de la apuesta mercadolégica que éste
hizo.

Los discursos que sucedieron a la noche del 2 de julio, tanto para anunciar la
victoria de Vicente Fox, como para reconocer la derrota de sus contendientes
electorales®’, constituyeron una nueva oportunidad para crear imagenes. Pero
estas ya no tenian la finalidad de persuadir al los electores y obtener votos,
sino, que estaban dirigidas a los propios simpatizantes para indicar los caminos
politicos que se habrian de seguir durante el mandato.

66 Segun el reporte del Programa de Resultados Electorales del Instituto Federal Electoral, Vicente Fox,
candidato de la Alianza por el Cambio obtuvo el triunfo de la eleccién para Presidente de la Republica con
15 104 164 votos que representan el 42.52% de los votos totales. Francisco Labastida (PRI) se colocé6 en
segundo lugar con 12 654 930 que representan el 36.11%, en tercer lugar se colocé Cuauhtémoc
Cardenas de la Alianza por México con 5 842 589 votos que representan 16.54% de la votacion final.
www.monografias.com/trabajos, p. 126

®7 Alarcon Olguin Victor, Bardan Esquivel Cuitlahuac, Espinoza Toledo Ricardo (coord.), Op.cit., p. 167
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CAPITULO Il. POLITICA Y MEDIOS DURANTE EL SEXENIO DE
VICENTE FOX

Junto a la paulatina reestructuraciéon en las fuerzas politicas, que culminaria
con llamada “alternancia politica” en el afio 2000, se presentaria también una
transformacién mediatica, caracterizada por el cambio en la relacion poder
politico-medios de comunicacién, donde estos Ultimos se convirtieron en
fuerzas que presionaron al Estado mexicano al grado que el presidente, sus
funcionarios y los poderes publicos republicanos, se sometieron en gran
medida a los poderes mediaticos.

Fue asi que durante el sexenio de Vicente Fox la television se convirtié en una
herramienta indispensable de la que éste quiso depender como ningun otro
gobernante en la historia de México, lo que lo llevd a mantener una tensa,
constante y a menudo, desgastante relacién con los medios de comunicacion,
enarbolada por una estrategia de comunicacion politica deficiente, basada en
tacticas comerciales, la desacralizacion presidencial y el auge de la informacion
econémicamente rentable, como ideal para los medios.®®

Asimismo, dicho acatamiento al que fue sujeto el poder politico, se relaciona
con factores como la falta de acuerdos entre el presidente y su partido, ya que
éste ultimo se veria rebasado por el lider carismético encarnado por Vicente
Fox, provocando serios conflictos; consecuentemente, sin el apoyo panista y
con una mayoria relativa de la oposicion, los acuerdos y acciones en el
Congreso serian frenados una y otra vez, generando una percepcion negativa
entre los ciudadanos, misma que se veria reflejada en los comicios de 2003, en
los que el PAN perdié gran parte del apoyo electoral.

Las altas expectativas creadas por Fox durante su campafia, guiadas por la
idea del “cambio”, perdieron fuerza y el presidente buscd persistentemente
mantener su presencia, aceptacion, legitimidad y liderazgo politico entre los
ciudadanos mediante la constante exposiciébn en medios, para ello Fox hizo
descansar la aceptacion a su persona en un juego publicitario sostenido por el
presupuesto publico y las concesiones que dio el régimen a quienes lo
apoyaron, como fueron las reformas realizadas a la Ley Federal de Radio y
Television (2002 y 2006) marcadas por las irregularidades, mismas que se
analizan en el presente capitulo.

En ese juego de intereses, el poder ejecutivo generd los acuerdos necesarios
para realizar, casi al final de su gestion, una innegable campafa proselitista y
deslegitimadora, creando descomposicion y descontento, pero sobre todo,
marcando una nueva forma de comunicacion gubernamental a través de los
medios electronicos y reconociendo el papel decisivo de éstos en el actual
devenir politico.

% Los reproches mutuos suscitados por la exigencia del presidente a los medios cuando no cubrian sus
actividades, con la intensidad y el optimismo que el deseaba, y por la desilusion de muchos periodistas
gue parecieran haber querido presenciar cambios mas drasticos en las decisiones del poder politico. Trejo
Delarbre Rall. Poderes salvajes: Mediocracia sin contrapesos, Ed. Cal y Arena, México 2004, p.95
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En el presente capitulo, se intenta mostrar aquellos elementos centrales que
caracterizaron la relacion entre el presidente Vicente Fox y los concesionarios
del principal medio de comunicacion electronica del pais, la television; asi como
las modificaciones mediaticas, culturales, politicas y econdmicas, que ello
implicoé durante su sexenio (2000-2006).

El punto de partida se encuentra en aquellos sucesos que marcaron el
desgaste de la administracion priista, como: a) el creciente malestar social por
los conflictos econdmicos, electorales, politicos, etc., conferidos al PRI; b) la
reaccion de los principales partidos de oposicion (PAN y PRD) frente a la
inequidad y poca transparencia en campafias y comicios electorales; c) la
demanda en la necesidad de reformas electorales; d) el aumento de la
exposicién en medios por parte de los actores politicos y, por lo tanto, el papel
de los medios de comunicacion a lo largo de esos afos.

2.1 Transformaciones politicas y mediaticas en México rumbo a
la alternancia

En México, partido y television han sido como dos caras de una misma moneda
a lo largo de mas de 50 afios, los medios de informacidn colectivos estuvieron
sometidos al gobierno en turno, al grado que la radio y la television fueron los
“soldados del presidente”.®® Sin embargo, a principios del siglo XX el poder de
los medios dejo de ser una simple variable de presion aislada sobre el Estado
mexicano y de reconduccién mental y animica de las comunidades nacionales,
para convertirse ahora en un poder factico’® que formaria parte de la columna
vertebral para estructurar ideolégica y politicamente de forma cotidiana al
Estado y a la sociedad mexicana.

Asi, el pais se incorporé en una nueva fase histérica nacional que lo llevé a
vivir bajo el imperio del nuevo poder informal de los medios de difusion
colectivos, donde su fuerza factica compite permanentemente con el
desempefio y las funciones del Estado mexicano.”*

% Durante el régimen priista la televisién se encontraba muy vigilada por el poder ejecutivo, el subsistema
de los medios de comunicacion masiva se habia desarrollado como un componente del aparato decisor
del PRI. Por la importancia y magnitud que cobraba la figura presidencial, la administracién de cada
presidente estd acompafiada de un estilo personal de gobernar y se le vinculaba con el desarrollo de
todos los sectores de la sociedad en general y de la television en particular. Desde los comienzos del
largo reinado de este partido, los medios nacionales mexicanos se sometieron, al abrigo de las fronteras,
a desempefiar un papel limitado y preciso en el sistema politico. Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou
Madrid Javier (Coord.), Op.cit., p.175

™ Factico viene de factum, hecho. Si lo unimos a la palabra poder, su significado apunta hacia la
supremacia fundada en actos, en fuerza, en dominio y significa “basado en hechos o limitado a ellos, en
oposicion a tedrico o imaginario”. El poder factico tiene existencia real, aunque todavia no esté sustentado
ni reconocido en la teoria politica ni en la juridica, no necesariamente es ilegal o ilegitimo. Es el que se
ejerce fuera de los ambitos formales, que no coincide con el aparato del Estado. La mayor parte de las
veces no es necesario que se imponga por la fuerza, le basta con explicitar, o incluso con sugerir sus
deseos para que se conviertan en realidad. La clave de su ejercicio es su capacidad de control de
recursos externos a la politica “al hacer referencia a los poderes facticos se dice que son aquellos que sin
ser parte del cuadro institucionalizado del poder, tienen la fuerza para condicionar el ejercicio de la accién
del Estado mexicano, cuando no para amenazarlo o neutralizarlo”. Por ejemplo: la Iglesia —catdlica, en el
caso de México—, el narcotrafico, los empresarios —algunos individualmente, otros mediante empresas
especialmente poderosas, 0 por los organismos cupula—, y los medios, particularmente en la actualidad, la
television. Ibid. p.196

" El Estado mexicano se transformé y degener6 sustancialmente para adquirir paulatinamente los rasgos
de un Estado mediatico que es el que opera cotidianamente en la fase de la modernidad nacional, y que
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En la actualidad los monopolios de la comunicacion colectiva siguen luchando
silenciosamente por lograr, mediante cualquier via, operar la comunicacion
electronica como un negocio mercantilista y no como un servicio publico de
interés social, evitar la competencia abierta en el sector de las
telecomunicaciones, presionar, vulnerar, subordinar o hasta sustituir al Estado-
nacion y a los poderes constitucionales de la Republica a los intereses
expansivos de los poderes facticos mediaticos e impedir la aprobacién de
nuevos marcos juridicos democraticos o realizar campafias mediaticas para
desprestigiar a los sectores que les son criticos.

Por ejemplo, algunos empresarios de la industria de Radio y Television (mas
especificamente la familia Azcarraga), fueron tejiendo desde las décadas de
1930 y 1940 una base de poder, que eventualmente les ha permitido colocarse
en sitios privilegiados del poder mediatico. De igual forma, la transformacién
que se dio en el afio 2000, tenia detrds un largo proceso de intentos de
reordenamiento del modelo comunicativo y su relacion con el sistema politico
en México.

Como ya se mencion0, después de la represion y la censura a estudiantes en
1968, el gobierno mexicano pasO por una crisis y comenzé a perder la
legitimidad que durante décadas habia mantenido. Al mismo tiempo, a partir de
1976, las crisis econdémicas comenzaban a mermar la confianza de la
poblacidbn, no obstante, las cadenas televisivas transmitian informacion
fragmentada sobre los verdaderos acontecimientos.

La década de los 80, estuvo envuelta en una terrible crisis econdmica (1982)
que se extendié durante todo el sexenio y en una de las peores catastrofes
naturales que destruyé la Ciudad de México, el terremoto de 1985, sin
embargo, estos hechos fueron la base para que los ciudadanos se dieran
cuenta de su enorme poder de organizacibn y comenzaran a exigir un
cambio’®, mismo que se manifesté en la reforma al Cédigo Federal Electoral
(COFIPE) en 1987”2y, principalmente, en las elecciones de federales de 1988.
El 6 de julio de ese afio, Cuauhtémoc Céardenas, candidato opositor de la
izquierda, resultd vencedor en las elecciones, sin embargo, el partido oficial

se caracteriza por gobernar mas desde los recursos de la virtualidad comunicativa que mediante el logro
de hechos concretos para resolver las contradicciones del proceso de crecimiento colectivo. Asi, el
ejercicio ideoldgico politico del poder cotidiano quedd crecientemente mediado por la accion concreta del
Estado mediatico desde mediados del siglo XX en México, y ya no fundamentalmente desde el Estado
politico que se preocupa por solucionar los problemas reales de lo publico y los resuelve con la préctica
de la verdadera politica. Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit., p.176

2 Cuando ocurrié el terremoto que destruyd la Ciudad de México en 1985 y ante la incapacidad
gubernamental de organizar de manera rapida y eficiente las labores de rescate, el pueblo mexicano —en
particular el capitalino— se dio cuenta de que era capaz de organizarse de una manera autogestiva eficaz.
Sanchez Ruiz Enrique. Centralizacién, poder y comunicacion en México. Universidad de Guadalajara,
Cuadernos del CEIC, nim. 3, Guadalajara,1987, p.205

" El 12 de febrero de 1987 se publica el nuevo Codigo Federal Electoral en el Diario Oficial de la
Federacion, por la reforma electoral de 1986 que introdujo modificaciones sustantivas a las disposiciones
constitucionales en la materia: cambio la formula de integracién de la Camara de Diputados, cred la
Asamblea de representantes del D.F., modificé los érganos encargados de la vigilancia de las elecciones,
se suprimié la figura de registro condicionado para los partidos politicos, se acordaron los medios entre la
emision del voto y su computo y se mantuvo el principio de auto calificacién de las elecciones y se cra el
Tribunal de lo contencioso Electoral (TRICOEL) como organismo autébnomo. Becerra Ricardo, Salazar
Pedro, Woldenberg José. La mecéanica del cambio politico en México: elecciones partidos y reformas. Ed.
Cal y Arena, México, 2000, p. 187
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(PRI) tuvo que sabotear el sistema de computo electoral y cometer fraude para
rescatar el resultado a su favor.”

Con grandes diferencias, los medios participaron defendiendo el statu quo, muy
especialmente la television, cuya cobertura a favor del partido gobernante fue
masiva y desvergonzada, y en mucho menor medida la prensa escrita, en
especial la de la ciudad de México que se comport6 relativamente méas plural
que la del resto del pais. Sin embargo, si efectivamente hubo una votacion
masiva en contra del PRI o a favor de Cuauhtémoc Cérdenas, el apoyo intenso
de la television nacional al partido oficial ayudo a reducir el malestar social y
politico de parte de la oposicion y de la ciudadania, después de las
elecciones.”

Posterior a las elecciones federales de 1988 en las que el PRI sufrio varias
derrotas, el presidente electo Carlos Salinas de Gortari se sinti6 obligado a
anunciar que la era del sistema de partido casi Unico en México habia
terminado y que con ello se daba paso a un periodo de intensa competencia
politica. No obstante, el sacudimiento electoral de 1988 no produjo una
apertura democrética total, sino, cinco afios mas de una liberalizacion politica
modesta y gradual, fuertemente controlada por el presidente y la mayoria
priista del Congreso, "® pese a que en la Reforma Electoral de 1989-90 se dio
el mas grande avance en la materia al crear el Instituto Federal Electoral (IFE),
como autoridad encargada de la funcion estatal de organizar las elecciones,
como organismo publico y auténomo.

Sin embargo, las elecciones de 1994 fueron diferentes a las anteriores por
varios conceptos, no sélo se tratd6 de un proceso mucho mas competido en
términos de resultados electorales, sino que se caracterizG por contingencias
que incluyeron desde la muerte de uno de los candidatos, la presencia de la
guerrilla en Chiapas, una reforma electoral cuando el proceso ya estaba muy
adelantado y una mayor incursién en los medios de comunicacién por parte de
los candidatos.

El reto de las elecciones de 1994 consistia en sentar las bases de una mayor
democratizacion del pais, las elecciones debian ser ejemplares en cuanto a
gue México habia dado ya pasos seguros hacia la democratizacion de su vida
politica y el ensanchamiento de los espacios de participacion para los partidos
politicos y la ciudadania en su conjunto y asi fortalecer un esquema de pesos y
contrapesos representativo de las diversas opciones; ademas, al igual que
1988, crecid la expectativa de un cambio en el estilo de conduccion del pais

™ Las huellas del fraude electoral se pudieron seguir a través de diversos estudios que mostraron las
irregularidades y que coinciden en que hubo zonas especificas de defraudacion —en diversos estados. Por
eso se puede afirmar que el fraude del 6 de julio de 1988 fue masivo y estuvo orquestado como una
operacion de Estado, es decir, que no fueron errores humanos aislados, sino que se manipuld la eleccion
para obtener resultados distintos a los que se emitieron en las urnas. Aziz Nassif Alberto. La construccion
de la democracia electoral. Una historia contemporanea de México, Tomo 1, Transformaciones y
g)sermanencias, Ed. Océano, México, 2003. p.391
Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit., p.202

® Alvarado M. Arturo, Pérez Fernandez del Castillo German, Sanchez Gutiérrez Arturo (Coord.) Op.cit.
p.425
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que se sintetizd en la esperanza de que el PRI perdiera la presidencia de la
Republica y se estableciera la alternancia en el poder presidencial.”’

Después de las fiestas de fin de afio, los partidos se preparaban para el
arranque formal de sus camparfias en los primeros dias de enero (1994). Antes
que ellos, el ejercito Zapatista de Liberacion Nacional irrumpid con su
movimiento armado en Chiapas y trastoc6 por completo las condiciones
politicas del pais, de ese modo, el proceso electoral y las campafias en su
conjunto, ya no se desarrollarian en las condiciones previstas.

El inicio del conflicto armado acapard la atencion y se convirti6 en parte
substancial para la agenda de los medios de comunicacion; se le vinculo con la
capacidad de los candidatos para resolver el problema, lo que gener6é mdaltiples
respuestas de éstos en campafia,’® y el proceso normal se alteré aiin mas a
consecuencia de que algunos partidos se dedicaron a elaborar propuestas de
conciliacion en Chiapas, tal fue el caso del PT, PRI, del PRD y del PAN que
entrego una propuesta denominada “Democracia para la Paz”, centrada en las
condiciones que consideraba necesarias para que el proceso electoral
continuara su curso, lo que colocé a sus actores en los principales medios de
comunicacion y en el centro de la opinién publica.”

Debido al malestar social, durante esos meses las camparfas de los tres
principales partidos mostraron un perfil bajo. Otro de los efectos del
levantamiento zapatista en las camparias, fue la puesta en tela de juicio de la
continuacion del proceso electoral y de que, de continuar, éste se llevara a
cabo sin salirse de los marcos institucionales. La necesidad de dar certidumbre
a la institucionalidad creé las condiciones para propiciar y acelerar las
negociaciones entre los partidos politicos y ganar la credibilidad de la sociedad
en las elecciones. Muy pronto comenzé el debate sobre la conveniencia de
llevar a cabo nuevos cambios a la ley electoral y con ello, avanzar en la
democratizacion de México.

Las campafas politicas, en suma, quedaron atrapadas en un contexto
complejo sefialado por los efectos en la opinién publica del conflicto en Chiapas
y la negociacion de una nueva reforma electoral. Y aunque los conflictos
internos en el PRI, que habian logrado permear el proceso, parecian haber
llegado a su fin cuando Manuel Camacho hizo explicito que no participaria en

""Alvarado M. Arturo, Pérez Fernandez del Castillo German, Sanchez Gutiérrez Arturo (Coord.), Op.cit.
.22
% Luis Donaldo Colosio (PRI) reconocio la situacion de atraso, rezagos histéricos y grandes carencias de
las comunidades chiapanecas, pero opin6é que esa no era razon valida para optar por la violencia. Diego
Fernandez de Cevallos (PAN) se pronuncié por encontrar una solucion rapida y evitar la perdida de vidas
humanas. Cuauhtémoc Céardenas (PRD) manifestd su rechazo a la rebelién y afirmé que no es
recurriendo a las armas como pueden solucionarse los problemas. Ibid., p.26
° La television registra avances imposibles de negar. Su desarrollo tecnolégico ha permitido al
teleauditorio obtener informacion en tiempo real sobre diferentes asuntos, sin que el peso del mediador o
periodista sea definitivo como en otros tiempos. Ha logrado también abrir un grado de conciencia sobre lo
que sucede en sitios remotos, sobre problematicas locales, en convertirlas en asuntos de alcance
planetario. Por ejemplo, la importancia como actor politico del EZLN no seria la misma sin la television,
que catapulto al carismatico subcomandante a la categoria de icono en los medios de comunicacion
internacionales y dio a la lucha de los indigenas una relevancia en verdad extraordinaria. Curzio
Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Raul, Valdés Vega Maria Eugenia,
Woldenberg José, Op.cit. p., 55
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la contienda por la presidencia, Luis Donaldo Colosio fue asesinado en la
colonia Lomas Taurinas de Tijuana, al finalizar un mitin. A partir de ese
momento, la campafa electoral al igual que la vida politica del pais sufriria un
drastico cambio.

Finalmente, Ernesto Zedillo sustituyé a Colosio como candidato del PRIy el 23
de marzo el Congreso aprob6 el paquete de reformas constitucionales
preparatorias de la reforma del Codigo Federal de Procedimientos Electorales
(COFIPE) respecto a las condiciones de la competencia entre los partidos, la
confiabilidad del padrén electoral, la creacién y funciones de una Fiscalia
especial para delitos electorales y el papel de los medios de comunicacion. &

En adelante, a cuatro meses y medio del dia de la eleccién, las campafas
electorales adquirieron una nueva dinamica. Una de las grandes novedades de
las campafas de 1994 y que involucra directamente la utilizacion de los medios
de comunicacién, fueron los debates televisados entre los candidatos.?* Esa
decision fue altamente benéfica para el proceso electoral, pues focalizo el
interés del publico en el proceso mismo y ya no tanto en los conflictos
anteriores y diluy6 un poco el clima de tension ocasionado por éstos.

Ademas de que se afianz6 con fuerza la posibilidad de que el PAN ganara la
presidencia, se intensifico la competitividad de la eleccién, ya que Diego
Ferndndez de Cevallos resulté el vencedor durante el primer debate y
finalmente, se dio pie a una tradicion dificil de abandonar en las siguientes
contiendas electorales. Desde ese momento, los candidatos habrian de trabajar
de manera intensa en su imagen y en la forma de comunicarse con diversos
publicos, para desenvolverse con soltura en los dificiles minutos de las
confrontaciones televisadas.

Hasta hacia unas cuantas décadas la actividad de la politica competia so6lo a
quienes la habian elegido como profesion, su espacio era relativamente
cerrado y el intercambio entre la sociedad y los politicos se efectuaba, salvo en
periodos electorales, por medios de una burocracia encargada de atender las
peticiones directas de la ciudadania. Existia entonces, una comoda distancia
que delimitaba las esferas de competencia y los dmbitos de accion entre lo
publico y lo privado.®? Si bien, el tiempo de exposicion en los medios

8 Esta reforma llamada de la ciudadanizacion del proceso electoral, aport6é importantes modificaciones: 1-
los partidos igualan su peso especifico a un representante por fuerza politica sin importar su haber
electoral y se suprime su derecho a voto en los consejos generales, locales y distritales del Instituto. 2-el
presidente del Consejo general pierde su voto de calidad. 3-la figura del consejo magistrado del consejo
general desaparece para dar paso a la de consejero ciudadano. 4- esta reforma adicion6 en la
Constitucion el calificativo de “autonomo” al organismo publico encargado de la organizacion de las
elecciones federales (IFE). Alvarado M. Arturo, Pérez Fernandez del Castillo Germéan, Sanchez Gutiérrez
Arturo (Coord.), Op.cit., p.115
8 Costd6 mucho trabajo la organizacion del debate televisado entre los tres principales contendientes.
Cada uno de ellos sabia que habria ventajas y desventajas en escenificar una confrontacion publica de
ese tipo. Por primera vez la ciudadania estaria en posibilidad de observar el comportamiento de los
candidatos en competencia abierta, en que no bastarian las palabras para enfrentar a los contrincantes,
ahora se mostrarian las personalidades, los recursos retoricos, la capacidad de respuesta a
acontecimientos diversos e inesperados, la imagen que podian proyectar quienes deseaban ganar la
g)zresidencia. Ibid., p.31

Con el auge de la comunicacion politica se ha evitado la reclusion del debate politico en si mismo, se
han ampliado los temas que a el se integran y se ha permitido el ingreso de otros actores. Esto ha
implicado un cambio drastico en la manera en la que se piensa y se hace la politica, asi como en la que
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comenzaba a ser mas equitativo, aun predominaba al papel central del PRI. En
los noticieros de mayor popularidad en la television mexicana, 24 horas de
Televisa y Hechos de TV Azteca, en el afio 1994, el espacio que se les dio a
los partidos en campafa (enero-agosto) fue el siguiente:

ESPACIO EN TV A PARTIDOS Y CANDIDATOS

PARTIDO PORCENTAJE
PRI 32.0%
PAN 16.7%
PRD 19.3%
PPS 3.5%
PFCRN 5.4%
PARM 3.9%
UNO-PDM 5.8%
PT 6.2%
PVEM 7.1%

Fuente: Alvarado M. Arturo, Pérez Fernandez del Castillo German, Sanchez Gutiérrez Arturo
(Coord.) Lavoz de los votos: un analisis critico de las elecciones de 1994. p. 69

En general, puede considerarse que esos porcentajes fueron las tendencias
representadas durante la campafa y finalmente, en los resultados de la
eleccion. El PRI en todo momento tuvo mas presencia que otros partidos,
aunque oscilo entre el 43%, al 27.5% en abril y al 34.25% en junio, para cerrar
con 31.72%, indudablemente, la exposicion exagerada en los medios de los
candidatos del PRI iba en declive ante la exigencia de los ciudadanos y de los
partidos de oposicion por competencias mas justas y, a su vez, el PAN se
convertia en el segundo partido mas votado.

Como ya se menciond, el vencedor de las elecciones federales de 1994 fue el
candidato del PRI, Ernesto Zedillo, no obstante, a partir de entonces, México
comenzo a transitar hacia un “pluralismo tripartidario”, es decir, a la oposicion
ya tradicional del Partido Accion Nacional (PAN), se sumo la de la nueva
coalicién, que derivo en el actual Partido de la Revolucién Democrética (PRD).

Segun las nuevas condiciones de competencia, surgié un nuevo problema para
los partidos, pues una campafia con mayor uso del radio y la television implica
gastos mucho mayores a los de las campafas tradicionales. El efecto de esa
nueva realidad obligd a los contendientes a repensar temas como la duracion

se presentan las diversas ofertas de los partidos. Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui
Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José, Op.cit., p. 75
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de las campanias, los criterios para asignar el financiamiento a los partidos, los
montos y la fiscalizacion y la auditoria de los gastos de campana.

De ese modo, con la reforma electoral de 1996 se establecio que el
financiamiento publico seria preeminente respecto al financiamiento privado.
Se buscaban tres objetivos: a) transparentar el flujo de recursos hacia los
partidos, b) equilibrar las condiciones de la competencia, y c) evitar la influencia
desbordada de los grandes grupos econdmicos o de la delincuencia.

No fue sino hasta 1997, gracias a la reforma del afio anterior, que las
condiciones de la competencia electoral fueron medianamente justas. Y ello fue
asi porque, ademas de los cambios en materia de financiamiento
(preeminencia del publico sobre el privado, incremento considerable de los
recursos, formula méas equilibrada de reparto, etc.), la exposicion en los medios
fue mayor, aun tratandose de partidos de oposicién y la votacibn tomo6 un
nuevo rumbo. %

En estos comicios, por primera vez, el partido oficial no logra la mayoria
absoluta en la Camara de Diputados. El PRI tuvo que conformarse con el
47.8% de los representantes, mientras la suma del PAN (24.2%) y del PRD
(25%) lo superan. Ese mismo afio en la Camara de Senadores se equilibraron
las fuerzas como nunca antes (PRI 60.2%-PAN 25.8%-PRD 12.5%-PT y PVEM
0.8% cada uno). Sobre el Financiamiento Publico a los Partidos Politicos (en
millones de pesos) éste también se vio modificado y fue ascendiendo de la
siguiente manera:

FINANCIAMIENTO OFICIAL A PARTIDOS POLITICOS

1978 1989 1991 1994 1997 2000

16,074,766 | 40,368,380 | 64,962,105 | 127,542,197 | 948,382,948 | 971,423,600

1970 primer afio en que la Ley ordena otorgar financiamiento a los partidos politicos. Fuente:
Becerra Ricardo, Salazar Pedro, Woldenberg José, La mecanica del cambio politico en
México: elecciones partidos y reformas. p. 46

A partir de ese momento, se disefié un mejor acceso de los partidos a radio y
television, se conservé y amplié la presencia a través de los tiempos oficiales;
la compra de publicidad se incrementd, pero también, gracias al aumento del
financiamiento publico; los lineamientos para la cobertura de las campafias que
el IFE entrega a la Industria de la Radio y la Television (CIRT) y el monitoreo
del comportamiento de los noticiarios ayudaron a generar un contexto de
exigencia a los propios medios, y junto con una mecanica de competencia a la
alta, indujeron a la television y la radio a realizar una cobertura de las
campafias mas pareja.®*

Paulatinamente a los cambios en la disposicion juridica, el PRI fue perdiendo
gubernaturas, alcaldias y diputaciones, incluyendo la Ciudad de México, que
gano Cuauhtémoc Céardenas en 1997, candidato del PRD y el PAN se convirtio

8 Woldenberg José, Después de la transicion: gobernabilidad, espacio publico y derechos, Ed. Cal y
Arena, México 2006. p.37
® Ibid., p. 131
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en la segunda fuerza, después del PRI. A ello, los medios mexicanos, en
especial la television, tuvieron que reconsiderar al paso del tiempo su cuasi
militancia partidaria y fueron mostrando una cara crecientemente mas plural en
sus coberturas electorales, y sus politicas editoriales mas en general. Es
importante recalcar que la “pluralizacion” y la relativa contribucion democratica
posterior no partieron de una subita conversion de los concesionarios del
duopolio televisivo, sino que se tratd de una respuesta casi forzada al reclamo
generalizado de la poblacién.®®

Para las elecciones del 2000 se dio una combinacion de factores y
circunstancias, entre ellos: el hartazgo del pueblo mexicano con los gobiernos
priistas que habian mantenido al pais en crisis econdmicas graves durante los
ultimos dos decenios, y por lo tanto, el deseo generalizado del cambio.
Complementariamente, habia surgido una oferta, literalmente “del cambio”, en
el carismético candidato del PAN, quien ademas se mostré buen usufructuario
de los recursos de la moderna mercadotecnia politica y de los medios.

2.2 Alternancia y transicion mediatica

La alternancia politica que se produjo en el afio 2000, fue un fenbmeno que
impacté al sistema politico en su conjunto; ya que el predominio de un solo
partido dejo de existir para instalarse en un tripartidismo encarnado por el PAN,
PRIy PRD,®® lo que produjo una declarada lucha por el poder, que se dejé ver
a lo largo del sexenio. Con el triunfo del PAN, se puso fin a mas de setenta
anos de los gobiernos surgidos de la “herencia revolucionaria” acuiada por el
PRI; en general, fueron diversos fenbmenos los que condujeron a la derrota
priista, por ejemplo:

El hartazgo de la poblacion por la no alternancia en el poder, ya que el rechazo
a toda forma de competencia condujo al partido a no estar preparado para

% Por ejemplo, la Rede Globo de Brasil en su momento tuvo que ceder ante la demanda masiva que
clamaba a gritos las elecciones “directas ya” a principio de la década de 1980: la resistencia de la
empresa de Roberto Marinho a apoyar el cambio no solamente la estaba deslegitimando en un sentido
ideoldgico o politico, sino que comenzaba ya a afectarle incluso en las ventas publicitarias, por lo tanto,
decidié apoyar el movimiento social generalizado —no sin antes haberlo negociado con los generales
todavia en el poder. Globo en aquel momento, como Televisa posteriormente en México, no experimento
una “mutacion democratica”, sino que percibié que la crisis social y de gobernabilidad ya afectaba sus
intereses. Sanchez Ruiz, Enrique E., Op.cit., p. 205

% Este proceso politico que algunos llaman la “transicion mexicana a la democracia”, supone un espacio
de tiempo en el que se establecen los primeros cimientos de un nuevo régimen democratico. Esta
transicion se fundamenta en una accién politica sistemética, intencionada (en ocasiones no siempre
legitima) dirigida a la modificacion de las reglas y la cultura politica predominante, y la toma de poder a
través de los instrumentos legales establecidos por el régimen. Hay tres tipos de transicion a la
democracia: La transicion por colapso, causada por una derrota militar externa, o por una profunda crisis
interna, que desacredita totalmente al régimen autoritario y que generalmente produce importantes
cambios estructurales y una ruptura de las normas de la autoridad politica. La transicion por
autoexclusion, en la cual la élite autoritaria intenta inicialmente poner limites y controlar el proceso de
transicion, pero su alta erosién se lo impide y no puede obtener resultados favorables para su salida
negociada en la medida deseada, aunque generalmente se plantean cuestionadas medidas de amnistia,
gue de todos modos aseguran su autoexclusion. .La transicion por transaccién, que implica una
considerable continuidad de las estructuras, de las élites y de las practicas politicas, ésta es controlada,
efectuada por decision de la élite autoritaria, quien no solo no es sancionada ni amnistiada sino que
conserva (al menos por un tiempo mas) participacion en el poder en la nueva situacion. Medina Viedas
Jorge. Los medios en la politica. Ed. Cal y Arena, México, 2000, p. 87
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adaptarse a nuevos modos de accion politica; el dominio presidencial se
tradujo en otra forma de desactivacion de la organizacién, tanto por el hecho de
que los triunfos del partido eran en realidad del presidente y de que el control
de las carreras politicas recayera en éste; las constantes crisis econémicas
dejaron la percepcion ciudadana de un deficiente desempefio gubernamental.
Si a ello se agregan los conflictos internos y una deficiente estrategia de
campafia, las posibilidades de derrota parecian cada vez mas altas.

En virtud de haber perdido el elemento que daba cohesién, direccion y que
operaba como canal interno para el didlogo y el arreglo entre los diversos
grupos que lo integraban, es decir, el Presidente de la Republica; la ruptura
interna del PRI en 2000, dificultaria su posible reincorporacion. Esta situacion
los obligaria a realizar un profundo proceso de reorganizacion interna para
recuperar las palancas que le permitirian la renovacién de sus bases sociales y
de su legitimidad; y aunque el partido continuaria siendo una de las principales
fuerzas politicas del pais, su peso electoral y de decisién ya no seria el mismo,
de entrada, su papel de partido oficial pasaria al de opositor.

Por otra parte, el PRD que en 1988 figuré como la principal fuerza opositora
(como el PARM), con el tiempo, fue perdiendo la consolidaciéon de una
alternativa politico-electoral atractiva, eficaz y con capacidad de amplia
convocatoria, debido a sus diversas corrientes internas que no lograron un
acuerdo concreto al respecto.

En 2000, este partido conté con un candidato rezagado en la competencia que
dejaba ver al partido como un grupo con poca capacidad de renovacion en su
oferta politica, sin embargo, la autoridad y el largo trayecto de Cardenas como
“lider moral” del partido, provocaron un enturbamiento de los procesos de
discusion y toma de decision al interior, asi como la erosién de la imagen
publica de la organizacion por las fallas de éste como Jefe de Gobierno del
Distrito Federal.

Asi, quedo claro para el PRD que su recuperacion dependeria en gran medida
de una reforma interna y renovacion estratégica, incluyendo el cambio de lider;
asi como de dejar atrds la reiteracién de viejas tesis de identidad que le
impedirian renovar principios y consignas. Tomando eso en cuenta, las
modificaciones en el partido comenzarian a darse de forma casi inmediata, con
una eleccién interna (nuevo reparto de posiciones) y con la creacion de una
faccion llamada la “Nueva izquierda” (misma que reconocié el agotamiento del
liderazgo cardenista), que durante el sexenio tendria mayor poder de decisién
(encabezado por su lider en ascenso, Andrés Manuel Lépez Obrador, nuevo
jefe de gobierno del DF).

Con el triunfo del PAN en 2000, este partido dio fin a su marcha como opositor,
emprendida en 1939 y daria comienzo a las especulaciones sobre la eficacia
del nuevo gobierno. Sin duda, gran parte del triunfo electoral se debi6é a la
figura de su candidato y a la forma en que éste y su equipo de campafa
manejaron las demandas y los temas de la agenda electoral, lo que generd
una nueva linea ya no tan acorde con las estrategias tradicionales del partido.
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A partir del 2 de julio, Vicente Fox tuvo que afrontar la conformacién de su
equipo de trabajo, ese proceso definidé la configuracion de una clara linea
divisora entre el presidente y su partido, ya que el primero daria preferencia a
ex-priistas, a miembros de su agrupacion Amigos de Fox y a colaboradores de
su gobierno en Guanajuato (incluso abri6 una convocatoria para reclutar
ciudadanos que pudieran aportar algo “al desarrollo del cambio”) y para la
eleccion de dicho gabinete contratd a la agencia reclutadora de talentos
Korn/Ferry International.

El anuncio de la conformacion final de su gabinete terminaria por generar
sorpresa en la opinion publica debido a la creacidén de cargos y a la inclusion de
empresarios en éste, asi como por la no inclusion de panistas en puestos
claves, relegdndolos a posiciones de asesoria o coordinacién; lo que
significaba de facto el cumplimiento de la idea anticipada por el propio Fox de
que gobernaria con los principios panistas, mas no necesariamente con los
panistas.®’

Aquello haria que sectores y dirigentes panistas terminaran impregnados por la
“‘dinamica foxista”, y que durante el sexenio ésto creara divisiones entre el
naciente gobierno y los lideres conservadores. Aunado a la reestructuracion
de las fuerzas politicas dentro y fuera del partido, la ruptura con el PAN y a la
poca oportunidad de decision en ambas Céamaras, el jefe del ejecutivo
adoptaria una estrategia basada, principalmente, en la mercadotecnia
politica y los medios electronicos, mismos gue asumiria como instrumento
necesario para gobernar, lo que lo llevaria a refugiarse en aquellos que
podian brindarle el respaldo mediatico que tanto deseaba: los empresarios de
la television y aquello derivaria en un cambio de fuerzas entre el poder politico
y el mediatico.

Con la alternancia, el papel de los principales medios de comunicacién tomé un
nuevo rumbo, ya que la nueva composicion de poderes los llevo a replantear su
posicibn como parte esencial en la formacion de la opinion publica y, por lo
tanto, en los procesos politicos del pais como factor influyente en la
legitimacién o deslegitimacion de actores politicos y no s6lo como correas
transmisoras de informacion, tomando asi un puesto esencial en el devenir de
la comunicacion politica. En los ultimos afios se pudo observar una vertiginosa
declinacién del viejo modelo de subordinacion de los medios al actor politico
para dar paso a un modelo de subordinacién de los actores politicos hacia los
medios.

Entre los casos paradigmaticos, las excepciones y las resistencias se
encuentran denominadores comunes que caracterizan el nuevo y singular

8 El dirigente del PAN declaré que éste no estaria subordinado al proximo presidente, quizd como
reaccion a lo dicho por Fox durante su campafia: que el gobernaria, no su partido, y que su gabinete
estaria formado por “personas capaces” y no sélo por panistas. Cuatro dias después de las elecciones
Fox declaré en entrevista con La Jornada que “el PAN tiene que respetar la decision del presidente de la
republica de elegir a su gabinete. jAl final quien gobierna es Vicente Fox. No el PAN! jEl que la riega es
Vicente Fox, no el PAN! jEI que tiene los aciertos es Vicente Fox!”.No obstante, los desaciertos de Fox
arrastraron al PAN a una perdida considerable de votos en la eleccion federal intermedia de 2003, por
comparacion con los comicios anteriores. Rodriguez Araujo Octavio. México en vilo 2006 partidos,
candidatos, campafias y elecciones. Ed. Jorale, México, 2008, p.30
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proceso de transicion medidtica de México, proceso que se distingue hasta
ahora por el creciente y extralimitado papel que los medios juegan en el
horizonte de incertidumbre que se abrié con la transicion de gobierno, del que
se definen tres posibles razones:

1-El cambio de gobierno significé una modificacion en las cabezas de la
administraron publica, suplidas por un nuevo equipo que puede o0 no tomar en
cuenta a sus antecesores. En contraparte al sector gubernamental, el ambito
empresarial privado de la television, presentaba un proyecto definido, continuo
y en constante modernizacién, sostenido por un consorcio con amplia
experiencia, no soélo en labores informéticas, sino en la forma de hacer politica.

2-La aproximacion que empieza por aclarar que el proceso de transicién del
autoritarismo a la democracia en México coincide con el desarrollo y el arraigo
de la denominada democracia de audiencia.®® Esto significa que cualesquiera
gue sean las formas que adopte la democracia electoral y representativa, estas
no podran prescindir con facilidad de sus rasgos mediéticos.

3-La debilidad y la ineficacia de los poderes publicos, y en general del estado
de Derecho, que ha allanado el camino de los medios para compensar la
insatisfaccion que suscita el mal desempefio de los poderes. La democracia de
audiencia le otorga una enorme influencia y capacidad a los medios para hacer
visibles procesos, actos y decisiones que no lo serfan en otras circunstancias.®

Durante varias décadas, el arreglo tacito y eficaz entre gobierno y medios
privados implicaba que el primero mantuviera el monopolio del quehacer
politico en los espacios comunicacionales, al menos en los de caracter
audiovisual, y que los otros pudieran expandir Sus negocios con
restricciones escasas 0 nulas, para evitar confrontaciones, pero nunca se
subordinaron a ellos de manera tan explicita.®®En contraste, las
disposiciones juridicas que el presidente expidié durante su sexenio, fueron
consideradas como una abierta concesion a las grandes empresas
televisoras (especialmente a Televisa).

En ese nuevo contexto, la television esta llamada a cumplir una nueva funcion,
diferente de la que mucho tiempo le asigné la clase politica en el poder. Los
medios de comunicacion son empresas con las mismas limitaciones
econdémicas y técnicas que otras, la informacién ademas de ser un bien de
servicio publico, con todas las implicaciones que esto conlleva, se configura

8 Un espacio natural para que fluya la deliberacion politica son los medios de comunicacion. La
democracia de audiencia se basa en el desarrollo de una masa critica de ciudadanos informados
mediaticamente, donde estos deben brindar informacion de calidad que requiere el ciudadano para una
optima deliberacién publica. Sin embargo, éstos se han convertido en instrumentos de proselitismo, pues
cuentan con una capacidad contundente para ordenar y desbaratar agendas en los asuntos publicos, para
confundir la informacién con entretenimiento, crean y abaten imagenes lo mismo de asuntos triviales que
trascendentes; encumbran y destituyen personajes del animo de los espectadores, etc. Curzio Leonardo,
Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg
José, Op.cit., p. 156

Francisco Escobedo Juan. “Medios y sociedad: una relacion asimétrica e insatisfactoria” Revista
Iberoamericana, Op.cit. p. 99
%0 Trejo Delarbre Raul. “El foxismo: un sexenio al servicio de los empresarios de la radio y la television”.
http://mediocracia.worldpress.com.zocalo.laneta.apc.org, noviembre 2006
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como mercancia, es decir, como el producto que se somete a las leyes del
mercado y de la competencia con otros productos informativos, obligando a la
empresa a privilegiar la obtencién de beneficios sobre otras consideraciones.*

Socia mayoritaria y no suplente convocada Unicamente cuando era necesario,
la television impone ahora un marco de funcionamiento en gran medida
renovado. La autonomia conquistada por la television en el plano politico, su
inscripcion en el mercado competitivo y la gran volatilidad del puablico, obligan a
los actores politicos a afinar sus formas de comunicacion y la utilizacion de los
medios de comunicacién es imprescindible.®? Sin embargo, la batalla de los
actores politicos por conseguir espacio en los medios, encierra el riesgo de que
el concesionario se convierta en el arbitro de muchas situaciones.

Esta declinacion de la tradicional funcion encomendada a los medios (funcién
mediadora), puede deberse a un cambio en la manera en que se concibe la
representacion, como un modelo en el que la comunicacién politica se apoya
basicamente en la mercadotecnia. Esto propicia que los asuntos que van a ser
representados se diversifiquen; y también que lo que se represente no sean
formas de pensar o ideales politicos, sino necesidades de consumo.

El presidente Fox pretendié utilizar todos los recursos de la tecnologia moderna
y la posicion privilegiada de la television como medio de comunicacion de
masas, para impulsar proyectos y estrategias de comunicacién politica y a su
vez, los propietarios y operadores de medios encontraron que no hacia falta
subordinarse a los intereses del gobierno; y aprovecharon la oportunidad para
poner sobre la mesa sus intereses personales y lograr una mejor negociacion
que les otorgara mejores garantias y mayor audiencia.

La comunicacién gubernamental se inclind por adoptar y aprovechar el
bagaje de conocimientos de la publicidad mercantil, para influir en la
sociedad a través de técnicas de manejo de la opinion publica que
privilegiaban el uso de los mensajes de corta duracion, de frases breves y
atractivas que pretendian causar atraccion e impacto, generar recordacion e
influir en el criterio o voluntad del ciudadano, mismas que le permitirian
introducir en la comunicacién politica algunas estrategias comerciales para
publicitar su imagen y definir su liderazgo politico de acuerdo a la
comercializacion mediatica de ésta.

La influencia de los medios en el devenir politico y la imagen de sus figurantes,
se observa en cuatro efectos de transformacion que inciden principalmente en
la forma en la que se ejerci6 el liderazgo:

1- La prevalencia de los personajes sobre los partidos y de la imagen politica
sobre las cualidades reales de los politicos

2- El papel preponderante de los medios en la creacion o destruccion de estas
imagenes.

91 Mouchon Jean, Op.cit p. 100
%2 bid. p.111
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3- El valor que se le otorga a la politica en su caracter de espectaculo-
escandalo, que se manifiesta a través de una serie de procesos entre los que
se encuentran los montajes escenograficos para la difusion de la politica y la
trasgresion de la linea entre la vida publica y privada.

4-El efecto es el surgimiento de un liderazgo compartido, que se genera con la
llegada de los medios de comunicacion en el terreno de la politica, ya que las
agencias de comunicacion y los periodistas dejan de jugar un papel de
intermediarios en la transmision de la informacién para asumir un papel activo e
influyente en el devenir de la politica.”®

Vicente Fox decidio hacer de los medios electrénicos tribuna para anunciar,
explicar y proclamar las decisiones de su administracion ante los
ciudadanos, sin embargo, se trata del gobierno mexicano que mas se ha
interesado en los medios de comunicacién y, al mismo tiempo, el que ha
tenido la politica comunicacional mas hueca y débil.

En ese caso, cuando un gobierno carece de estrategia o ésta es sumamente
débil, empieza por enviar mensajes a diestra y siniestra. Contrata una agencia
de publicidad que elabore afiche diciendo que el presidente “estda con los
pobres” o cualquier otra simpleza de ese nivel. Cuando se procede asi,
simplemente se derrocha el dinero del Estado en gastos indtiles y a veces se
hace algo que puede resultar nocivo para el propio gobierno, cuando éste
pierde el eje que guia su relaciébn con los elementos que componen tal
estrategia.**

Muchas veces los politicos confunden la estrategia comunicacional de un
gobierno con algunos de sus elementos. La estrategia de comunicacion no es
usar determinados medios como publicar comunicados aburridos en los
periddicos, fastidiar a la poblacion con cadenas de televisidn u ocupar espacios
en los noticiarios, no es soélo tener un mensaje, “preocuparse por los pobres”,
‘luchar en contra de la corrupcion”, ni hacer encuestas o dialogar con la
oposicion, es decir, estos son elementos que forman parte de una estrategia de
accion de ese tipo, pero son sélo eso, elementos.

No existe estrategia de comunicacion que no parta de un programa sélido de
investigaciones, supone trabajo intelectual frio, objetivo. La politica en gran
parte es pasion, pero la estrategia es racional. Los adjetivos grandilocuentes no
forman parte de la estrategia, el fin no es satisfacer la vanidad del presidente,
sino satisfacer metas concretas.

En la practica, el mandatario actué a partir de estrategias comunicacionales
mal elaboradas, cifid sus decisiones mediaticas a veleidades personales;
permitid6 una expansion desbordada y la actuacion, en ocasiones ilegal, de las
principales empresas de comunicaciéon. Incluso, hizo propias las medidas
reglamentarias y las reformas de la ley que convenian a tales corporaciones
privadas, pues para él los medios eran un instrumento, pero no util para la

% Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria
Eugenia, Woldenberg José, Op.cit. p. 89
% Artenton Christopher, Izurieta Roberto, Perina Rubén M. (comp.), Op.cit. p. 51
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sociedad, sino un amplificador de sus propias acciones y declaraciones en los
escenarios mediaticos.*®

Quiza ningun presidente de México hipotec6 tan deliberada e
improvisadamente su presencia publica y el consenso de su gobierno a la
capacidad propagadora y persuasiva de los medios de comunicacién, como
lo hizo Fox. Su gobierno centrado en su imagen, mas que en sus acciones
politicas resaltaba la utilizacion de un lenguaje torpe que €l pretendia popular,
una osadia en sus intervenciones publicas donde traslucia una ignorancia
aterradora y atrevimientos politicos nunca antes utilizados por los hombres de
gobierno.®

Aunado al desorden en cuanto a estrategias comunicacionales, originado,
en su mayoria por Fox, los difusores mediaticos no repararon en cuanto a
criticas y comentarios sobre el presidente. Las opiniones expresadas,
derivaron en una serie de sétiras y comentarios ofensivos sobre su persona,
sus acciones politicas y personales que se asemejaban a la burla, dando
inicio a la desacralizacion presidencial. Si bien, hablar del presidente en
forma positiva 0 negativa, se convirti6 en algo comun, hubo quienes
pasaron de la complicidad y los elogios a la descalificacion y critica
metddica a la figura presidencial, llegado ese momento, el rumor fue mas
poderoso que el andlisis y que la objetividad.

De esa manera, se podria pensar que hubo una “apertura y diversidad” en
la expresién de opiniones sobre los asuntos politicos (que no fue otra cosa
que la descalificacion a la imagen del presidente y de otros actores
politicos), sin embargo, la realidad dirige al hecho de que esa simulada
libertad de expresion® oscilé segin los intereses corporativos y las
conveniencias politicas de sus propietarios. La objetividad sélo fue formal o
aparente y el viejo ideal de informacién independiente, servidora de la
verdad, fue desplazado en los medios por el ideal de informacion rentable
econGmicamente, como por ejemplo, se ve en la siguiente tabla, acerca del

% Orozco Guillermo, Op.cit., p.215

% |a apuesta del presidente al empezar su gobierno se basé en cierta manera sobre la relacién con
Estados Unidos, lo que provoco uno de los conflictos mas fuertes entre el gobierno federal mexicano y
Fidel Castro, mandatario de Cuba, cuando en una reunién de paises de América Latina, que tendria a
México como sede, Fox pidié a Castro que se retirara antes de que la reunion terminara para evitar algin
conflicto con el presidente de Estados Unidos, lo que caus6 una polémica ruptura en las relaciones
diplomaticas con aquél pais hecho que se distinguio con la frase utilizada por Fox- “Comes y te vas”-. La
biografia de Fox es clara: no fue educado para ser un politico, menos aun para ser un gobernante. Su
destino estaba en la Coca-Cola. Pero no saber ni una palabra de historia, politica, sociologia ni de nada
que implique cultura- por no leer, el presidente no lee ni los periddicos y en el Congreso de la lengua
espafola de Valladolid mencion6é a un escritor llamado “José Luis Borgués”, dicho asi aunque no se
pueda creer. Segovia Rafael. La politica como espectaculo: el sexenio de Vicente Fox. Ed. Cal y Arena,
México, 2008, p.220

" En el ejercicio idea de esta libertad de expresién se pueden comunicar opiniones e informaciones. Las
opiniones pueden manifestarse sin mas limites que la lesién a otros derechos fundamentales reconocidos
también constitucionalmente, especialmente los relativos a la vida privada, el derecho al honor, la
intimidad y la propia imagen del sujeto al que se refieran las informaciones u opiniones. Las informaciones
precisan ademas, del elemento de veracidad, entendido no como veracidad absolutamente objetiva, sino
como actuacion diligente en el proceso de recoger, contrastar y difundir informacién. Rojo Villada Pedro
Antonio. Tecnologia y contextos mediaticos: condicionamientos socioeconémicos y politicos de la
comunicacion de masas en la Sociedad de la Informacion. Ed. Comunicacién Social Espafa, 2003, p.
144
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monitoreo de la presencia de los partidos y coaliciones en los medios de
comunicacion (television), misma que fue cada vez mas distributiva:

VALORACION DE LAS MENCIONES POR PARTIDO

NEUTRA % POSITIVA % NEGATIVA %
Alianza por el Cambio 93.2 2.3 4.6
PRI 95.1 21 2.8
Alianza por México 95.9 1.7 2.3
PCD 96.6 0.4 3.0
PARM 95.9 1.7 24
DSPPN 95.6 3.4 1.0

Fuente: Instituto Federal Electoral Agenda 2001, México 2000

La alianza encubierta entre medios informativos y actores politicos es
fundamental para el protagonismo del medio como mediador social, el
medio necesita mantener en todo momento un cierto tono de
distanciamiento y de discrepancia con el politico en el que el receptor tenga
la sensacion de que, incluso cuando el periodista toma partido por una
posicion politica, lo hace desde la mas estricta neutralidad. De esta manera
el vinculo con el receptor se construye a través de: “sefior, sefiora, ciudadanos,
estamos de su parte, estamos contra el mal gobierno”, es decir, se adopta la
cultura de la confrontacion. %

El mensaje, la noticia, es entonces un producto que se vende en funcion de su
espectacularidad, los equilibrios analiticos o informativos son los primeros en
ser sacrificados mediante esta l6gica que busca vender recetas conocidas y
lugares comunes que dan visiones méas simplistas del entorno social, en los
que el principal criterio es alcanzar la mayor cuota de audiencia posible y lo
que se pone entonces en juego no es la idoneidad de un programa politico o
de una posicion ideoldgica, sino mas bien, la influencia que ejercera el
poder politico sobre las expectativas comerciales de la empresa informativa.

Por ejemplo, en Televisa, surgieron programas de parodia politica como “El
privilegio de mandar’ que ganaron gran aceptacion entre el publico,
parodiando actores y escenas politicas y con ello, provocando e impulsando
la mezcolanza de actos publicos y privados de los principales actores
politicos®™, aunque también permitidos y suscitados por el presidente y su

% Medina Viedas Jorge, Op.cit. p. 98

% Como parte de la parodia politica mexicana, “El privilegio de mandar”, se convirti6 en uno de los
programas de Televisa con mayor rating (24.6 puntos a escala nacional); se trataba de una novela
cémico- politica-musical donde se parodiaba a los personajes politicos y su puesta en paralelo con los
hechos de la agenda de los medios, que se reflejaron como noticias relevantes de la semana. Los
personajes parodiados, son en si imitaciones burdas de aspectos fisicos y de cuestiones superficiales y
los personajes creados pueden llegar a ser causantes de risa simplemente por la exageracion de sus
rasgos Yy el efecto de repeticion, sin conocer a fondo la problematica politica. La historia se desarrolla en
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esposa Martha Sahagun (quien durante el primer afio de gobierno fungiera
como vocera presidencial), mismos que en varias ocasiones aprovecharon
escenas de su relacion personal con fines de propaganda, en su interés por
congraciarse con los medios y el publico receptor, pero sobre todo, en su
afan por combinar presencia politica y mediatica. **

En esa nueva logica en que el receptor demanda mayor personalizacion de los
actores politicos y los medios se insertan en una légica de consumo, la emisién
de comunicacién politica ya no puede concebirse de la manera habitual. El
problema, es que ese poder se convierte en un riesgo cuando éstos no ven
mas alld de sus objetivos mercantiles y el que algunos hayan privilegiado
ciertas tendencias ha hecho posible que la competencia entre ellos provenga
de la intensa lucha por ganar audiencia.

La habilidad de los asesores en comunicacion, entonces, se manifiesta
particularmente util para hallar los medios de esta adaptacion. Al tener que
transformar la presentacion politica en el equivalente de un programa dirigido al
gran publico, los expertos en comunicacion la conciben segun los principios
que aseguran el éxito de la television popular.

Por estas razones, la influencia ejercida por los medios condiciona el cambio
del modelo politico de persuasion directa por el modelo de comunicacion
indirecta, en este ultimo, el lider necesita la intervencion de los medios puesto
gue se sirve de ellos como instrumento para comunicarse con los ciudadanos
de manera mas eficaz. ElI debate politico se traslada a los medios de
comunicacién, hasta el punto de que los contendientes ya no son sélo los
politicos, sino los propios medios a través de sus informadores que mantienen
el pulso del debate, tomando posicion por una u otra opcién.

2.3 Reforma a la Ley Federal de Radio y Televisiéon 2002: “el
decretazo”

En México, la legislacion sobre la radio y la television ha sido el principal motivo
de polémica y entendimiento entre los concesionarios y el Estado; a través de
leyes y decretos se hace patente el poder formal de los gobiernos frente a los
empresarios, pero mediante los desacuerdos de éstos ultimos en la materia, se
hace presente su poder real frente al Estado.

la colonia “El Relaxo”, en donde se muestran tres historia paralelas: la del pueblo en su conjunto, la de los
servidores publicos y los dirigentes encabezados por el presidente “Chente” y su esposa “Martita”, parodia
de Vicente Fox y de Martha Sahagun y el opositor, Andrés Manuel Lépez Obrador, representado como “el
peje”, haciendo alusion a su origen tabasquefio. Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I.
gg:ooord.) Op.cit. p.263

Un balance de la relacién entre el gobierno de Fox y los medios, debe incorporar las extravagancias
que perfilaron el comportamiento publico del presidente y familia, al que incorporaron asuntos propios de
su vida privada. La irrefrenable atraccion que Fox tuvo hacia los micréfonos y las cdmaras, la desfachatez
con que Martha Sahagun, primero vocera y a la postre esposa presidencial, utilizaba escenas de esa
relacion personal con fines de propaganda, la contratacion de asesores de imagen, recursos de la mas
estrambdtica indole: desde charlas motivacionales hasta invocaciones esotéricas, el presidente aparecio
ante las camaras imitando a cémicos de la television, su esposa cociné para los televidentes, aconsejé a
mujeres y aspiré a desempefiar la presidencia del pais. Trejo Delarbre Radul, Op.cit.
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Las reacciones politicas destinadas a ajustar el funcionamiento de la actividad
mediatica vinculada con ésta, inciden directamente con el incremento en los
costos de la politica, determinada en buena medida por dos elementos
complementarios:

1) La evolucibn de los propios partidos hacia estructuras nacionales
abarcadoras, incluyentes, lo que plantea la necesidad de sostener su estructura
con voliumenes de recursos que superan las aportaciones de sus simpatizantes
o militantes.

2) La necesidad de los partidos por garantizar su presencia en los medios de
comunicacién masiva.***

Tomando en cuenta que la radio y la television operan bajo un sistema de
concesiones en el que las empresas son duefias de los activos, pero el
gobierno es propietario de las frecuencias, que revalida o suspende a
discrecion del presidente en turno; la primera reglamentacion a la Ley Federal
de Radio y Televisién (LFRT) se publicé el 1 de julio de 1969, detallada por el
reglamento de aplicacion en 1973.

En ella se establecia que las estaciones de radio y television cedieran mas
tiempo gratuito al Estado y que los concesionarios garantizaran mejoras en su
programacion dando al gobierno el derecho de revisar, cada cinco afios, si se
cumplia con esta obligacion y que, si el Poder Ejecutivo consideraba que algun
tema perturbaba la paz publica podia llamar la atencion al licenciatorio (el
duefio del permiso o concesion de transmision).

Finalmente, como parte de la reglamentacién sobre el tiempo Fiscal’®?, se
especificaba que las empresas de television pagarian un impuesto en especie,
es decir, el pago se haria a través de 12.5% en tiempo de uso oficial, sin
embargo, ante la incapacidad del gobierno par realizar producciones de calidad
capaces de atraer al publico, con el paso de los afios el uso del tiempo oficial
se haria en horarios de madrugada.

A lo largo de los sexenios, la LFRT tuvo algunas pequefias variaciones y los
tiempos oficiales quedaron temporalmente fuera de la polémica entre los
medios y el gobierno. Sin embargo, en 2000 nuevos sucesos politicos y
sociales, como la oportunidad de llegar a un auditorio mas amplio, plantearian
a la presidencia la necesidad de acceder con mayor libertad a la pantalla y
dada la innegable influencia politica con la que contaban los medios en dicho
periodo, el costo de ese beneficio estaria condicionado por la obtencion de
ventajosas ganancias economicas, respaldadas por legislaciones en la materia.

En 2002 el poder ejecutivo invirti0 una gran cantidad de tiempo fiscal en
propaganda gubernamental, en los servicios de Comunicacién Social y en la
publicidad de las Dependencias y Entidades de la Administracion Publica

191 cordova Lorenzo, Murayama Ciro. Elecciones, dinero y corrupcién: Pemexgate y Amigos de Fox. Ed.

Cal y arena, México, 2006, p.15

192 Son aquellos que se derivan del decreto presidencia por el que Gustavo Diaz Ordaz autorizé a la
Secretaria de Hacienda recibir por parte de los concesionarios de la television el pago de impuestos con
tiempo aire en sus transmisiones, es decir, 12.5% del tiempo total de transmisién. Cuellar Mireya,
“Cancela espacios al IFE la nueva reglamentacioén de radio y televisiéon” La jornada, 19 de Octubre 2002
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Federal, asi como en su politica de desarrollo social, esta modificacién de
presupuestos pretendia acrecentar la respuesta positiva en cuanto a su politica
de bienestar y satisfaccion de las necesidades sociales’®, y mantenerlo
vigente en los medios a través de una excesiva y costosa “propaganda de
logros”. Segun datos de la Secretaria de Hacienda de México, de enero a
septiembre de 2002, el gobierno de Fox utilizé 4 millones 70 mil 511 minutos
del llamado tiempo fiscal en television:

INFORME TRIMESTRAL DEL TIEMPO FISCAL DE LA SECRETARIA DE HACIENDA
Y CREDITO PUBLICO

ENTIDAD TIEMPO UTILIZADO
Presidencia 17.7%
Secretaria de Educacioén 14.9%
Secretaria de Gobernacion 12.9%

Fuente: Fragoso Bonilla Juliana “México: controversia entre los medios de comunicacion y el
gobierno”. www.chasqui.comunica.org diciembre 2002

El presupuesto invertido en dichos promocionales resulté elevado y, en cierta
forma, innecesario; sin embargo, Opinion Publica e Imagen de la Presidencia
de la Republica argumento6 que la propaganda era parte del tiempo destinado al
Estado, por lo tanto, se trataba de apariciones discutidas y bien aprovechadas.
Consiguientemente, la oportunidad de contar con mayor facilidad y presupuesto
para acceder a los medios, representaba una ventaja para su equipo de
gobierno y fue asi como se dio inicio al proceso que posteriormente resultaria
ser la primera de las reformas en materia de medios durante el sexenio.

La idea consistia en que las televisoras otorgaran 12.5% por cada hora de
transmision, para que el tiempo oficial estuviera distribuido a lo largo del dia y
no como ocurria hasta ese momento, en el que se otorgaban tiempos en los
gque no habia ni penetracion ni audiencia (rating que también quiere decir
“valorar” o “estimar”’). Tomando en cuenta que la cima de la curva de
teleaudiencia en un dia cualquiera, se da entre las 9 y 10 de la noche, el
porcentaje de televisores encendidos a esa hora suele oscilar entre 68 y 70%,
pero en ocasiones la oferta de programacion provoca que mas gente decida
prender su televisor en ese horario preferencial y esos son los momentos que
esperan los actores politicos para aparecer en televisién.*®*

De ese modo, después de varios intentos, en el sexenio foxista se logro la
conformacion de varias reformas a la Ley de Radio y Televisién, en su mayoria,

193 E| PIB per capita, se relaciona con el bienestar y la satisfaccion de las necesidades sociales de la

poblacién (esperanza de vida al nacer, tasa de mortalidad en menores de 5 afios, numero de médicos en
todo el pais, indice nacional de analfabetismo, etc.), el gasto en desarrollo social fue destinado a los
Programas denominados Becas, Seguro Popular, Programa Oportunidades, etc. Aguirre Botello Manuel.
“La historia de un voto seis afios después”. Revista Academia de Economia, www.euned.net/cursecon,
marzo 2007

% 10 que resulta es el interés del poder ejecutivo por obtener una mayor exposicién el los medios
electrénicos, en especial en television, para mantener su imagen vigente y poder medir, de esta forma, los
niveles de aceptacion. Segun el Censo General de 2000, el 84.8% de los hogares tenia receptor de radio
y el 85.6% contaba con televisor. De estos Ultimos, casi 8.5 de cada 10 estaban habilitados solamente
para recibir sefiales de television abierta. Es decir, la gran mayoria de los mexicanos depende de manera
fundamental, de la programacion que ofrece Televisa y TV Azteca como fuentes de entretenimiento e
informacién. “Medios: el nuevo poder real ante el estado mexicano”, Op.cit.
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se tratdé de decretos repentinos e inconsistentes que tomaron por sorpresa a
sus detractores. El 10 de octubre de 2002, el presidente anunci6 la expedicion
de un nuevo Acuerdo presidencial sobre el manejo del 12.5% de los tiempos
fiscales y de Estado y un Nuevo reglamento para la Ley Federal de Radio y
Television. Esta noticia creé desconcierto y fue conocida como “el decretazo”.

El nuevo reglamento fue negociada entre Televisa y la presidencia, a travées del
secretario de gobernacién Santiago Creel, Martha Sahagin de Fox y el
vicepresidente de la televisora Bernardo Goémez. Coincidentemente, las
ventajas otorgadas por la modificacion a la LFRT, involucraba a la primera
dama Martha Sahagun, pues se argumentaba que este acuerdo permitiria
borrar las antipatias que ésta gener6 con los medios y por otra parte, se trataba
de una respuesta de la pareja presidencial a los favores recibidos de los
medios electronicos, en cuanto a la difusion de sus atributos personales,
principalmente en lo concerniente a la fundacion filantrépica “Vamos México”.

Sumado al descontento social por los cuestionables episodios ocurridos ese
mismo afo en las instalaciones de Canal 40 y en el poblado de San Salvador
Atenco, permitidos e ignorados por Fox y evidenciando el firme resguardo a los
intereses de los consorcios mediaticos privados del pais y su falta de agudeza
en el manejo de la comunicacion e informacion politica, se afiadia la promocién
de Santiago Creel, Secretario de gobernacion y posible candidato para los
siguientes comicios federales por el PAN.'®

Ademas de mantener una relacion cordial con los medios de comunicacion, la
idea consistia en llevar a cabo de la manera mas efectiva, a su parecer, el
acceso directo a los medios de comunicacion y asi influir en los criterios de
aceptacion del mayor numero posible de ciudadanos, lo que le permitiria contar
con un alto porcentaje del mercado electoral durante las elecciones intermedias
de 2003.

El decreto emitido por la administracion federal, de manera principal, anulo el
12.5% del tiempo oficial de transmision diaria, constituido como un pago de
impuestos en especie mediante tiempo aire, al que tenia derecho el Estado,
tanto en radio como en television (equivalente a tres horas diarias de
programacion) y dividi6 esos minutos a lo largo del dia, mismos que sélo
podrian ser asignados al poder ejecutivo federal.*®® La ley, una vez reformada,
contd con disparidades e irregularidades en sus preceptos, asi como una serie
de inconveniencias para algunas instituciones, como se vera a continuacion:

1% para su proyecto filantrépico, la sefiora Fox recibié importantes apoyos de Televisa, entre ellos, el

pago de los gastos de organizacion de un concierto del cantante ingles Elton John para recaudar fondos a
favor de “Vamos México”. Respecto a Santigo Creel, se pretendia que este acuerdo favoreciera la
negociacion entre la administracion de Fox para la obtencion de apoyo a su partido en las elecciones de
2003 y 2006. Id.

1% Enla Ley de Radio y Television expedida en 1960, lo referente al tiempo de estado se incluye en el
Articulo 12, como la obligacion de las estaciones de radio y televisién de incluir gratuitamente en su
programacién diaria de 30 minutos o discontinuos, sobre acontecimientos de caracter educativo, cultural,
social, politico, deportivo y otros asuntos de interés general, nacionales e internacionales, del material
proporcionado por la Secretaria de Gobernacién, y el tiempo fiscal consiste en un pago en especie de un
impuesto especial. Fragoso Bonilla Juliana, Op.cit.
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A) De acuerdo al Titulo quinto, De la programaciéon Capitulo I: Del tiempo del
Estado; especificaba en el capitulo tercero, articulo 59 de la LFRT, que las
estaciones de radio y television deberian efectuar transmisiones gratuitas
diarias con una duracion de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a
difundir temas educativos, culturales y de orientacién social*®”, mismos que no
podian dividirse en formatos menores a 5 minutos.

Con la reforma de 2002, esos minutos podran dividirse de la siguiente manera:
hasta 10 minutos en formatos o segmentos de no menos de 20 segundos cada
uno, 20 minutos en blogues de no menos de 5 minutos cada uno, el tiempo de
estado podré ser utilizado de manera continua para programas de hasta 30
minutos de duracién. También especifica que los horarios de transmision de
materiales con cargo en los tiempos de Estado (referidos en el Art. 59 de la
LFRT) se fijaran de comun acuerdo con los concesionarios y permisionarios
(articulo 16, del mismo titulo) y s6lo se indica que el reparto se haradn de
manera proporcional, mas no equitativa

B) Sobre los tiempos fiscales (Art.52) con base en la fraccion | del articulo 2 de
la LFRT, sobre la abrogacién de impuestos, se indica que se substituye el pago
de impuesto de 25% (aplicando la tasa) con el pago de tiempo diario de
transmision de cada estacion. A cambio, recibiria de los medios electronicos 18
minutos diarios de programacion en televisién y 35 minutos en radio.

Dichas modificaciones implicaban que la transmision de los programas oficiales
ya no seria de larga duracion y por la madrugada, sino de corta duracion pero
en horarios considerados como los de mas alta audiencia (entre las 6:00 y las
24:00 horas), lo cual permitiria al gobierno federal hacer llegar sus mensajes de
manera mas efectiva.'®

La reglamentacién redujo los tiempos fiscales y éstos se reservan para uso del
poder ejecutivo, revocando el uso de ellos por otros poderes e instituciones,
como lo establecia la reglamentaciéon pasada. Para el Poder Legislativo y
Judicial, asi como para el Instituto Federal Electoral (IFE) y Organismos como
la Comision de Derechos Humanos les cancela la oportunidad de acceder de
forma equitativa a esos tiempos, dentro de los que desarrollaban sus
‘promocionales institucionales” y les obliga a entrar en la disputa por unos
minutos del tiempo que el Estado asigna.

Después de los cambios realizados, los tiempos fiscales y de Estado quedaron
de la siguiente forma:

Y7 Enla ley se establece sobre dichos tiempos que el Estado, por conducto del ejecutivo, harad uso de ese

tiempo para realizar las funciones que le son propias de acuerdo con la ley, sin que ello implique que
hagan transmisiones que constituyan una competencia a las actividades inherentes a la radiodifusion
comercial, a cuyo efecto se precisa que cuando aquel realice campafias de interés colectivo, promoviendo
el mayor consumo de bienes y servicios, lo har4 en forma genérica en tanto que la industria de la
radiodifusion comercial se ocupard de la publicidad y propaganda de marcas, servicios o empresas
especificos. También se especifica que esos tiempos de transmisidon no pueden ser acumulables, ni su
uso podra diferirse, aun cuando no sean utilizados total o parcialmente por el ejecutivo federal para su
transmisién, entonces el concesionario puede hacer uso de éstos para que la transmisién no sea
interrumpida. Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.) Op.cit, p. 64

1% Fragoso Bonilla Juliana. Op.cit.
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TIEMPOS FISCALES EN RADIO Y TELEVISION

MEDIO TIEMPO(ANTES)* TIEMPO(AHORA)* TIEMPO DE
ESTADO

(AHORA)*

Television 180 minutos 18 minutos 30 minutos
Radio 180 minutos 35 minutos 30 minutos

* Los minutos son por dia. Fuente: Decreto presidencial que modifica los tiempos oficiales en
radio y televisidn www.chasqui.comunica.org diciembre 2002

C) Las disposiciones de no poner en peligro la estabilidad econémica de las
transmisiones, por el hecho de llevar a cabo las transmisiones de Estado y el
procedimiento de avisar con anticipacion al concesionario el uso de los
tiempos, se suprimen del texto vigente y aunque pareceria una desventaja para
los empresarios, no seria asi.

En el inciso de sanciones (Art. 3) se establece que en caso de que éstos no
cumplan con las disposiciones de la ley, el impuesto debera ser cubierto de
acuerdo a las disposiciones fiscales relativas al pago de contribuciones y no en
efectivo, como se establecia anteriormente. Mientras que en la ley anterior, se
especificaba que se impondria una multa de 5 mil a 50 mil pesos en caso de
gue se incumpliera con lo dispuesto en el articulo 59 o por no transmitir los
programas que el Estado ordenara en el tiempo cuyo uso le corresponde.’®®

D) La reforma margind la iniciativa plural de reforma integral de los medios
electronicos y reformd, unilateralmente, el marco juridico de la radiodifusion;
beneficiando la expansiéon y ganancias de los monopolios de la comunicacion.
Al reducir los impuestos de los medios privados, estos obtendrian cuotas de
ganancia altisimas, a diferencia de los medios publicos que deberian ceder la
misma cantidad de tiempo, sin la obtencién de beneficio alguno.

Es decir, para una televisora que transmite hasta 24 horas al dia, el tiempo
fiscal significaba otorgar 180 minutos al Estado, lo que implicaba un valor
estimado de 76.576 pesos diarios, con los 18 minutos establecidos en el
decreto, el costo seria de 7.658 pesos diarios, una reduccion del 90 por
ciento.’® Al imposibilitar a otros actores politicos el poder de acceder a los
tiempos fiscales, su presencia mediatica se ve reducida y éstos buscaran la
manera de invertir el desfavorable efecto mediante la compra de tiempo aire,
por medios privados (generando beneficio econédmico a los concesionarios de
Television y radio); asimismo, con esta accion, el poder ejecutivo dejaba claro
el interés que tenia en aparecer en los principales medios electrénicos y lo que
era capaz de otorgar a cambio de ello.

Ante el evidente incremento del gasto en tiempo aire, la Secretaria de
Gobernacién envié inmediatamente un desplegado en el se decia que “la
nueva segmentacion ofreceria mayor versatilidad, pero no seria obligatoria.
Esto permitiria la emisibn de mensajes breves pero de mayor impacto y
penetracion, sin demérito de la profundidad que ofrecian los programas de 5
minutos o mas”.

19 Orozco Gomez Javier. ElI marco juridico de los medios electronicos. Ed. Porrua, México, 2001,

.101,107
' Orozco Gémez Javier. Op.cit., p.62
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SPOTS TRANSMITIDOS DURANTE UN DIA

HORARIO ANTES AHORA
0:00 a 6:00 35 0
6:00 a 20:00 22 28
20: a 23:00 0 6
23:00 a 24:00 3 2
TOTAL 60* 36

* Numero real de spots transmitidos de 30” por hora. Fuente: Periédico Uno mas uno, Seccién
Politica, Desplegado de la secretaria de Gobernacion, 18 de octubre de 2002

Con base en esos datos, resulta que diez minutos diarios en mensajes de 20
segundos, se traducen en 30 mensajes diarios por estacion, que multiplicado
resultan 66,390 mensajes. Del tiempo fiscal, aplicado solo a estaciones
concesionadas de radio, los 35 minutos diarios equivalen a 105 mensajes de
20 segundos. En television, los 18 minutos diarios se traducen en 25,272
mensajes. Lo que da como resultado 211, 572 mensajes de 20 segundos
disponibles cada dia para el poder ejecutivo.'**

Segun los informes trimestrales de la Secretaria de Hacienda de 2002, el
tiempo fiscal que utilizé la presidencia, de enero a septiembre, equivale a 306.8
millones de pesos, a un costo de 425.4 pesos el minuto en television y 13.1
pesos el minuto en radio.

Finalmente, la reduccion en el tiempo oficial y la abrogacién de impuestos,
otorgd a cada una de las partes lo que mas buscaban: a los concesionarios,
mayores ganancias y al gobierno, la capacidad de trascender mediante obras
mediaticas, ya que el pago de impuestos es a través de tiempo aire y reducir
los minutos no implicaba una menor presencia en los medios para el
presidente, lo que convertia una perdida aparente en una ganancia, como se
veria en el aumento de audiencia con que contaron sus promocionales.

PUNTOS DE RATING ACUMULADOS

HORARIO ANTES AHORA
0:00 a 6:00 7.7 0
6:00 a 24:00 58.6 161.6
TOTAL 66.3 161.6

Fuente: Periédico Uno mas uno, Seccién Politica, Desplegado de la secretaria de Gobernacién, 18 de
octubre de 2002

En definitiva, por lo inesperada y la poca planeacion de dicha reforma, las
reacciones a favor o en contra ya estaban contempladas tanto por el poder

" Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.) Op,cit. p.52,53
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ejecutivo como por los principales medios de comunicacién electrénica. En
dicha ocasién, los informadores de las principales televisoras justificaron y
legitimaron la disposicién y enmarcaron aquella decision como acertada.

El manejo que éstos hicieron de la informacion emitida al respecto fue breve y
poco aclarativa, pero encaminada a justificar y explicar sus acciones, dejando
practicamente al descubierto que el crecimiento monopodlico de la industria
televisiva no se vio en ninguna forma frenado por el aparato estatal, todo lo
contrario, el Estado no hizo sino contribuir a la favorable politica econémica y
juridica de ésta; conociendo de antemano la posibilidad de que habria quienes
estuvieran en desacuerdo, los desafiaran o los atacaran en razén de dicho
decreto.

Al ser Televisa 'y TV Azteca dos de los medios con mayor nivel de audiencia, la
posibilidad de que la gran mayoria de los receptores tuvieran acceso a la
informacion veraz sobre tal decreto, seria casi anulada. Al darse el anuncio
oficial, la radio se limit6 a explicar de forma parcial en que consistia el acuerdo,
pero las dos televisoras mas importantes del pais, a través de sus noticieros
estelares, hicieron un inusual alarde de lo que para ellos era una nueva etapa
en las relaciones entre el gobierno y los medios de comunicacion, en la que se
dejaban atras medidas de “represién” para controlar la opinion publica,
refiriéendose al cambio en los tiempos oficiales y la derogacion de impuestos.

El conductor estelar de Televisa, Joaquin Loépez Ddériga, en su edicion del
Noticiero el mismo 10 de octubre de 2002, salud6 la medida como una
“decision de los nuevos tiempos”. En el mismo tono, Javier Alatorre, conductor
del noticiero Hechos de TV Azteca, agradecia entre lineas al foxismo por las
nuevas reglas: “Hoy, el presidente Vicente Fox corrigio esta barbaridad
histérica (los tiempos oficiales obligatorios), y en un reconocimiento a la

responsabilidad de los medios, decidié eliminar este absurdo impuesto”.**?

En el discurso se manejaba que la desaparicion del impuesto y los cambios en
la ley eran una medida para erradicar la represion a la que habian sido sujetos
los medios de comunicacion durante varios sexenios (es decir, los tiempos
oficiales obligatorios) y, se daba por entendido, que todo se habia hecho bajo
un marco legal justo.

No obstante, la situacion agudizada con el “Decretazo” tuvo, al menos, el
mérito de haber despertado la polémica en algunos pequefios sectores y
puesto en evidencia una vez mas los acuerdos entre las cupulas del poder
(medios y Ejecutivo).***Como ejemplo, la representacién de la Mesa Ciudadana

H2 g adjetivo de “absurdo” lo aplicaron los concesionarios de las televisoras, pues argumentaban que sus

derechos de libre expresion se veian coartados al ceder tiempo aire al gobierno federal de manera
obligatoria, ya que desde 1969, afio en que se decreta dicha ley, debian conceder el equivalente a 3
horas diarias de tiempo aire, pero éste no era utilizado en su totalidad lo que devolvia parte del impuesto
a las empresas mediaticas, aun asi, el impuesto ejercia un control sobre éstas y sobre el contenido
programatico al tener que cumplir con ciertas obligaciones, sin recibir ninguna ventaja econémica de ello.
Fragoso Bonilla Juliana, Op.cit.

13 E| 27 de diciembre de 2002 un comando armado enviado por television Azteca, tomd por asalto la
antena de Canal 40 en el cerro del Chiquihuite, desatando una crisis legal que desembocaria tres afios
después, en la apropiacion del canal por TV Azteca, bajo una serie de irregularidades. Cuando un
reportero le pidié a Fox resolver la incautacion ilegal de la antena transmisora de esa estacion, su respeta

54



para la Reforma Integral de los Medios Electronicos (21 de noviembre de
2002)'**, que habia sido suspendida sin previo aviso el dia que se emiti6 el
decreto, decidio retomar la iniciativa y envidé una comunicacion a la Presidencia
de la Comisién Especial para la Reforma del Estado mediante la cual solicitd
formalmente la presentacion ante los miembros de la comision y las diversas
fracciones parlamentarias la propuesta de Iniciativa de Ley de Radio y
Television, considerada como una de las resultantes de la Mesa de Dialogo.**

La propuesta contenia las siguientes directrices:

1. Garantizar el ejercicio de la libertad de expresion, el derecho a la
informacion y el derecho de réplica como derechos ciudadanos basicos.

2. Posibilitar la constitucion de una autoridad auténoma, que otorgue
seguridad y certeza juridica a los concesionarios, posibilite la
independencia efectiva del ejecutivo y brinde a los ciudadanos confianza
y transparencia en el cumplimiento adecuado de la ley.

3. Garantizar la transparencia y la seguridad juridica en el otorgamiento, la
supervision y el refrendo de las concesiones.

4. Flexibilizar el otorgamiento de permisos y el funcionamiento de las
emisoras con caracter no lucrativo.

5. Precisar la finalidad social y definir una figura juridica para los medios
bajo explotacién directa del Estado.

6. Permitir un acceso y un tiempo de difusibn mas amplio y equitativo a los
distintos poderes y organismos autébnomos del Estado.

7. Estimular la produccion nacional independiente, a través de la creacion
de un Fondo Publico con este objetivo.

8. Proteger al publico televidente, en especial a los nifios y adolescentes, y
reducir la transmisién de programas con alto contenido de violencia.

fue -¢Y yo porqué?-exhibiendo su politica negativa en el terreno de la comunicacién. Por otra parte, en
2002 se comenzo la expropiacion de tierras a campesinos de San Salvador Atenco, estado de México, ya
gue se daria inicio a la construccion del Aeropuerto, Plan Terminal 2, ante la oposicion de éstos, se
desato un serio conflicto que fue seguido por los medios de comunicacién, ante la constante insistencia
de éstos por obtener declaraciones del presidente al respecto y su imposibilidad para manejar el asunto,
Fox se declar6 incrédulo de lo que publican los medios sobre la situacién del pais y prefiere no leer los
periédicos, pues considera que en éstos, la situacion del pais se plasma como mala y ello no reflejan la
verdad y realidades que el percibe. Trejo Delarbre Radul, Op.cit.

4 En 2001, Vicente Fox realizd consultas para la reforma a la Ley Integral de los medios de
comunicacion. La finalidad consistia en lograr un convenio con los medios de comunicaciéon sobre los
manejos del tiempo aire, especialmente con las televisoras. Este proceso de didlogo dio un salto
cualitativo cuando, a partir del 5 de marzo de ese afo, la Secretaria de Gobernacién instal6 la “Mesa de
dialogo para la Reforma Integral da la Legislacion de los Medios Electronicos”, la mesa contd con una
representacion amplia de todos los actores vinculados al proceso de la comunicacion y a la accion
legislativa, asi debatieron durante dieciocho meses legisladores, permisionarios, partidos politicos,
empresarios, funcionarios publicos de las dependencias del Ejecutivo federal con competencia en la
materia, universidades y representantes de la sociedad civil, con el fin de crear un nuevo marco normativo
avanzado para los medios de difusion electrénicos. Id.

™° para ser tomadas en cuenta y evitar que los posteriores cambios a la ley atendieran sélo intereses
economicos Yy politicos, los grupos ciudadanos que habian trabajado en la “Mesa de Dialogo”, apuraron la
redaccion y el 4 de diciembre de 2002 llevaron los resultados al Senado de la Republica presentandolos
como iniciativa ciudadana, éste la hizo suya al convertirla en Iniciativa de Ley el 12 de diciembre de 2002,
presentada por Raymundo Cardenas (PRD) y Javier Corral Jurado (PAN) y firmada por 64 senadores
(PAN, PRD, Convergencia y PVEM) convirtiéndola asi en una iniciativa formal que fue turnada para su
dictamen a las Comisiones de Comunicaciones y Transportes, Gobernacion y de Estudios Legislativos, no
obstante, esta decisién sélo marginaria las propuestas a permanecer estancadas dentro de la agenda
para la comunicacion y su reglamentacion.
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9. Lograr una regulacion adecuada de la propaganda comercial.**

Estas propuestas no se vieron reflejadas en la reforma final, contrariamente, la
nueva reglamentacion hecha por Fox, promovia los intereses econdmicos de
las empresas privadas, marginaba en la competencia politica igualitaria a los
deméas organos (legislativo, judicial) y sobre todo, al mediador de esa
contienda, el IFE; asi, la politica mediatica continué siendo una operacion
encarecida por toda la parafernalia de la politica informacional: encuestas,
publicidad, marketing, analisis, creacion de imagen y procesamiento de
informacion.

De esta manera, su ineficaz estrategia informativa transformé al gobierno
federal en una gigantesca maquinaria del mercadeo y a la presidencia de la
Republica en una agencia de difusion, definida por publicistas y por la técnica
de venta de productos, mas que por la accién de politicas concretas en
beneficio de los ciudadanos, mismos que comenzaban a exponer su
desconfianza ante el desempefio del presidente.

2.4 Elecciones 2003: “quitarle el freno al cambio”
Los partidos politicos” han cumplido ciertamente una tarea histérica
importante al incorporar a nuevos grupos de ciudadanos a la esfera politica.
Pero, después de ese logro, los partidos ya no satisfacen necesidad real
alguna, dado que otros actores (medios de comunicacién en este caso) les han
despojado de su funcién articuladora y movilizadora.

Las olas de modernizacion conllevan a un proceso de reestructuracibn mas
complejo y diferenciado que ha mezclado los elementos de continuidad y de
discontinuidad en la actual comercializaciéon y profesionalizacion de la politica
donde la expansién de los mercados (tanto econédmicos como politicos) ha
convertido al actor politico en un actor comunicativo de primer orden. Su
preocupacion central es la maximizacion de votos y aunque defiendan politicas
publicas, éstas cambian con frecuencia para mantener el minimo de aceptacion
por parte de sus simpatizantes o seguidores.

Actualmente, en México, predomina el partido orientado a la obtencién de
votos, que incluye en sus caracteristicas una organizacion menor de partido,
campafias mas personalizadas y a veces individualistas, una mayor
movilizacion en medios, mayores niveles de volatilidad electoral y un menor
interés por la identificacion y la representacion, los issues programaticos
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Esteinou Madrid Javier. “Transiciéon politica y reforma a la Ley Federal de Radio y Television’
www.razonypalabra.org.mx, 2004

17 Los partidos politicos al contrario que los grupos de interés o las instituciones de articulacion de
intereses, no se limitan a representar a un sector especifico del pais. Junto con los votantes o
ciudadanos, los partidos y sus representantes electos son los actores clave en el procedimiento méas
elemental de los que constituye la esencia de la democracia. En un régimen democratico, los partidos son
los principales mediadores entre los votantes y sus intereses, por un lado, y las instituciones encargadas
de los procesos de toma de decision por el otro. Son los canales de interaccion politica entre la sociedad
civil y el Estado. Gunther Richard, Montero José Ramon, Linz Juan J. Partidos Paliticos: viejos conceptos
y nuevos retos. Ed. Trotta, Madrid, 2007, p. 71
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(contenidos o temas de campafa)'’® han regresado a la escena politica,
aunque con variantes a corto plazo y muy segmentados, inclinAndose asi a
conferir una mayor importancia a las funciones simbdlicas o de “pan y circo” de
la politica.**®

A partir del afio 2000, éstos debieron adaptarse a los nuevos retos que ese
periodo les demandaba: asumir su modernizacién, reformar y refundarse en el
nuevo escenario politico abierto por la alternancia y convertirse en promotores
de las restantes transformaciones sociales, culturales y econdémicas desde los
espacios institucionales, de manera precisa, las camaras legislativas.
Contrariamente, se vieron envueltos en la influencia y control que ejercen los
medios electrénicos sobre la construccion de sus propuestas y procesos
electorales, ya sean estrategias de cabildeo, mercadotecnia politica, agendas
politicas o sondeos, esa construccion significé una tendencia al deterioro y al
desvirtuamiento de los valores politicos, que deberian haber sustentado la
nueva cultura democrética que se pretendia construir.

En esas condiciones, cuando los conductos internos disefiados por los partidos
no funcionan regularmente, y en casos extremos, no se sabe quienes lo
integran, los candidatos omiten a la estructura partidista, es decir, donde la
estructura interna no funciona o carece de la legitimidad suficiente, el partido se
convierten en mera plataforma de lanzamiento en el aval de los candidatos, en
un referente en la boleta.

En la base de esa crisis esté la ilusion de la relacion directa entre el ciudadano
comun y los lideres que proporciona la television y el hecho de que a través de
las encuestas y los medios de comunicacion ahora es posible un dialogo
directo entre gobernantes y gobernados. Al mismo tiempo existe la conviccion
de que la concentraciébn de poder en las manos de un solo lider nacional
debilita la vida interna de un partido, impide la emergencia de lideres
alternativos, refuerza tendencias oligarquicas en la cima y, por lo tanto, reduce
las acciones politicas para ambos, como ocurrié con Fox y el PAN.?°

Después de haber incluido en su gabinete a pocos miembros panistas y hacer
evidente su deseo por gobernar practicamente solo, el PAN hacia patente no
s6lo el mantenimiento de una “sana” distancia con el presidente, sino que se
garantizaban las necesarias relaciones de dialogo y negociacion del partido con
el ejecutivo, cuyo empefo en construir un gobierno plural comenzaba a resultar
peligroso para el PAN en la dinamica parlamentaria, dado que el PRI era el
partido con mayoria relativa en ambas camaras, punto clave que reavivaria la
inconformidad de los panistas y la oportunidad de los priistas para ejercer
presién en ambos.

18 Algunos anuncios adoptan como protagonistas a personas comunes, gente en la calle, en sus

hogares, en sus escuelas o sitios de trabajo y cuentan historias de lo que ocurre en su vida cotidiana,
como una manera de hacer mas cercana la propuesta del candidato, a partir de la voz de alguien que en
principio aparece como no involucrado en la contienda. Freidenberg Flavia, Gonzalez Tule Luis.
“Estrategias partidistas, preferencias ciudadanas y anuncios televisivos: Un analisis de la campafia
electoral mexicana de 2006” www.politicaygobierno.cide.edu/.../02 2006

19 Gunther Richard, Montero José Ramén, Linz Juan J., Op. cit., p.97

20 1bid., p. 291
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De ese modo, la nota caracteristica de la situacion politica a mitad del sexenio
de Fox, fue la division dentro de los grupos parlamentarios, su indisposicion y
bajos incentivos para cooperar con el poder ejecutivo y una Presidencia de la
Republica estancada, carente de equipo cohesionado y de un horizonte
pragmatico, misma que mantuvo al pais en una suerte de pardlisis politica, o en
lo que se caracterizd como un mal gobierno'?, por afiadidura, se substituyé la
negociacion y el dialogo politico por declaraciones a los medios, bajo un disefio
institucional presidencial que no premio la colaboracion de las oposiciones, de
modo que lo més redituable para los opositores fue poner la mira en las
elecciones intermedias (2003), puesto que en ellas podrian medir fuerzas
rumbo a la proxima eleccién federal.

Si bien, en un principio la personalizacion de su imagen por encima de su
partido le habia valido el triunfo como presidente, ésta se convirtid en una
pesada carga para él y para el PAN, ya que basados en ello, los electores
opinaron que el gobierno de Vicente Fox se habia convertido en la referencia
de su partido, por lo tanto, el presidente habia perdido la confianza de un buen
namero de la poblacion y el desencanto generalizado de los ciudadanos por el
gobierno del cambio.

Los electores esperaban que el nuevo gobierno realizara transformaciones
inmediatas y profundas que dejaran atras el rezago economico y social
provocado por la administracion priista, sin embargo, no ocurrid asi, el
crecimiento econdmico fue practicamente imperceptible y en politica social,
tampoco se dieron grandes avances, lo que le provocd un fuerte desgaste
politico de su imagen y, en general, de la efectividad de su estrategia para
realizar su tarea de gobernar. Los pocos cambios significativos le valieron
duras criticas al presidente, dejando a un lado los factores internos y externos
que influyeron para que éstos no lograran ser tan radicales como los
prometidos.

Gran parte del malestar ciudadano respecto a la eficacia del gobierno de Fox,
se debia a su inhabilidad para manejar el hecho de no contar con mayoria
absoluta en el Congreso y de no poder efectuar convenios con la oposicién
priista y perredista; de hecho, Fox no busco aliados, sino, contrariamente a las
exigencias derivadas del pluralismo politico, pretendid convertir a sus
opositores del Congreso en simples subordinados, lo que también aplicé a su
propio partido, provocando serios errores estratégicos en su trato con ambos.

21 Una dimension del mal gobierno de la democracia emergente (Que mantenga la legitimidad del sistema

politico y provea a la poblacion de bienes esenciales), deriva de la incapacidad del Estado para garantizar
oportunidades para todos y asegurar los bienes sociales primarios (salud, educacién, seguridad), queda
cuestionada la fortaleza del estado, porque no puede crear leyes y aplicarlas con limpieza y eficacia. El
mal gobierno mexicano esta igualmente ligado al empate de fuerzas que se traduce en una suerte de
pardlisis politica y legislativa, finalmente reconocida por los legisladores. Reveles Vazquez Francisco
(Coord) El nuevo sistema politico mexicano: los poderes de la union. Ed. Gernika/lUNAM, México 2006,
p.137
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ANO 2000: PORCENTAJE FINAL PARA SENADORES DE LA REPUBLICA

Alianza por PRI Alianza por PCD PARM DSPPN
el Cambio Meéxico
38.11% 36.74% 18.55% 1.40% 0.74% 1.80%

ANO 2000: PORCENTAJE FINAL PARA DIPUTADOS AL CONGRESO DE LA UNION

Alianza por PRI Alianza por PCD PARM DSPPN
el Cambio Meéxico
38.23% 36.91% 18.69% 1.15% 0.73% 1.88%

Fuente: Elaboracion propia, con informacion de la resolucién final del Tribunal del Poder
Judicial de la Federacion.

Aunque la eficacia del gobierno presidencial dependia, en gran medida, de la
construccion de acuerdos con la principal fuerza politica opositora (PRI) asi
como con el apoyo que pudiera obtener de su propio partido (PAN), las
alianzas fueron moviles e inestables y en este periodo surgié con mucha
frecuencia un recurso que no era necesario en los tiempos de las mayorias
priistas en el Congreso: el veto presidencial, que us6 en muchas ocasiones
Vicente Fox.

Frente al debilitamiento opositor, el PRI (después de dos legislaturas sin
mayoria coherente, LVII y LVIIl) supo manejar ambiguamente dicha ruptura
entre el partido oficial y su representante, asi como su mayoria relativa tanto en
la Camara de Diputados y en la de Senadores, alidndose algunas veces con el
PAN y otras con el PRD, para finalmente terminar obstaculizando las iniciativas
foxistas. Como se puede ver, la coexistencia de la pluralidad en las
instituciones del Estado hace de la negociacidén politica una necesidad, no un
lujo; una imposicion de la realidad y no un asunto sujeto al talante de los
operadores politicos. Se esta obligado a negociar, se quiera 0 no, entre
formaciones distintas y claramente diferenciadas.??

En caso de “gobierno dividido”, el Congreso puede frustrar las politicas y
ambiciones de un presidente elegido popularmente, quien a su vez, muy
probablemente culpe al Congreso y a los partidos de su propio fracaso. Por su
parte, los partidos en el Congreso pueden sostener que estan frenando las
politicas autoritarias o politicas de un presidente y en este contexto, es posible
gue los que apoyan al presidente sean criticos de los partidos. Por lo tanto, un
partido debe estar sumamente atento a la actividad de los otros, especialmente
por lo que respecta a posibles posicionamientos en ciertos temas, a las
estrategias o tacticas politicas que adoptan, a su situacion interna, a su relacion

122 5 negociacion politica es necesaria, insubstituible, pero se encuentra envuelta en un halo que no le

favorece. Quiza la opacidad de aquellas negociaciones y arreglos y los infrecuentes acuerdos entre
instancias gubernamentales y algunas organizaciones o movimientos independientes, que por necesidad
eran producto de negociaciones asimétricas, construyeron la mala fama de la negociacion. Ceder,
conceder, hacerse cargo de los argumentos del otro, se convirtieron en sindnimo de traicion, entreguismo,
falta de caracter, oportunismo. Woldenberg José, Op.cit., p.39
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con los ciudadanos (indice de votos) y con el competidor (posibles alianzas o
negociaciones) entre otras variables.**?

Sin embargo, los regimenes con democracias un tanto incipientes como
México, se enfrentan ademas, a un comun denominador: una crisis de
representacion que se producen, entre otras cosas, en la ineficacia entendida
como la disminucion de la capacidad de politicos y burécratas para alcanzar los
objetivos deseados y asegurar el acatamiento de ellos por medio de medidas
de coordinacion obligatorias o de decisiones emanadas de la autoridad del
Estado.

En consecuencia, el pais vivid el resultado de la falta de liderazgo de la
administracion presidencial y la ausencia de vocacion reformadora de los
partidos, como resultado, en el proceso de elecciones intermedias de 2003,
mas que como candidatos, la lucha se dio entre el poder ejecutivo-oposicion
partidista y las estrategias de comunicacion fueron la base de cada uno de los
contendientes. *?*

Las estrategias comunicacionales mercadologicas y de divulgacion, habian
logrado convertirse en una herramienta necesaria para gobernar; y dadas las
circunstancias politicas en las que se desarrollaba su mandato, el poder
ejecutivo se enfrascO en una guerra de costosas estrategias de camparfia entre
partidos y candidatos, incluso con mayor financiamiento que las federales de
2000, buscando con ello obtener la mayor cantidad de votos en elecciones
intermedias (y asi afianzar la mayoria de lugares en el Congreso),
desacreditando a quienes interfirieran con su objetivo.

FINANCIAMIENTO EN CAMPANA 2000 Y 2003 A LOS PARTIDOS POLITICOS
NACIONALES (pesos)

2000 Eleccion sexenal 1709 465 993

2003 Eleccion intermedia 2421611942

Fuente: Cérdova Lorenzo, Murayama Ciro. Elecciones, dinero y corrupcion: Pemexgate y
Amigos de Fox. p. 219

Si bien, para algunos partidos, las estrategias estan limitadas por la ética y los
principios, para otros, todo lo que sirva para alcanzar el poder esta permitido.
En este caso, la mayoria de la poblacién fue bombardeada por la estrategia
priista de desprestigiar todo lo hecho y dicho por Fox y culpar a la inexperiencia
del nuevo gobierno de la falta de crecimiento econémico, logrando llegar a un
elevado numero de receptores.

Por su parte, la estrategia de Fox se abocO, principalmente, a mejorar la
percepcion de su imagen y legitimar su gestion ante los ciudadanos, buscando
revertir la imagen de sus opositores de forma negativa. Para lograrlo, su equipo
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Revista Iberoamericana de comunicacion “Las estrategias comunicativas de los partidos politicos”
Op.cit. p. 125

124 E| PRI abrio las puertas a la era de los publicistas y consultores politicos, en 2003 contrato al estratega
colombiano mas reconocido, el colombiano Mauricio de Bengoechea, su especialidad: manejo de crisis,
su especial cualidad fue haber aplicado la mayor parte de sus técnicas de trabajo en campafias de
Venezuela. Pazos Luis. Fox: La neta y los mitos. Ed. Diana, México, 2004, p. 103
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de comunicacién, encabezado por Francisco Ortiz, buscé inquietantemente
promover la imagen del mandatario en horarios estelares de television.

Decidieron lanzar una estrategia de divulgacion de los “Logros de Vicente Fox”,
mediante la utilizacién del uso de los 60 anuncios a los que, de acuerdo a la
Ley Federal de Radio y Television, tenia derecho el poder ejecutivo para
diariamente hacer uso de varios minutos gratuitos de tiempo aire por cada
canal de television del pais y en horario estelar. El presidente y su equipo de
comunicacion, apostaron por conseguir el apoyo incondicional de los medios de
comunicacion y se mantuvieron firmes en su estrategia basada en spots de
divulgacion de logros, que solicitaban el apoyo para “quitarle el freno al cambio”
y asi alcanzar las metas de empleo y crecimiento.

La frase utilizada por Fox (“quitarle el freno al cambio”) encerraba el concepto
con el que habia desarrollado su campafa electoral y que le resultd tan
efectivo; en ese periodo de gestion, la estrategia aludia al apoyo que requeria
para la culminacién de los 10 compromisos para el Cambio'®, planteados al
iniciar su sexenio, mismos que abarcaban los aspectos politicos, sociales y
econdémicos del pais e incluian, desde ese momento aunque no explicitamente,
la propuesta para la ejecucién de las reformas estructurales que con tanta
insistencia promovia el Ejecutivo y que el Congreso habia mantenido frenadas.

Ya que hablar de reformas legales es referir un proceso que para ser tal tiene
gue darse en el marco del Congreso (sea que las reformas supongan cambios
a la Constitucion o solo a las leyes derivadas), uno de los temas de diferendo
entre el presidente Fox y la oposicion partidista y parlamentaria fue la
pertinencia y el alcance de las reformas en materia energética, fiscal o laboral
(bautizadas desde la presidencia como reformas estructurales).

Las reformas abarcaban aspectos que modificarian en gran medida la
estructura que hasta ese momento regulaba esas politicas, como tintes de
privatizacion, aumento de impuestos, etc., su aprobacion no era conveniente en
cuanto a estrategias politicas ya que la respuesta entre la poblacién fue de total
rechazo a éstas y el descontento por la propuesta se extendié a la gestion en
general. El contenido de su propuesta se apoyaba en la idea de que a través
de esas reformas se lograrian “cambios” profundos que resultarian en
beneficios para la economia y la modernizaron del pais. Las reformas
permitirian a México, decia Fox, competir exitosamente en un mercado global
para atraer inversiones e incentivar el crecimiento y las exportaciones:

“Sin una reforma energética, que de una vez por todas establezca un marco
juridico claro, que acepte y garantice la inversién privada nacional y extranjera
en el sector eléctrico, sera dificil ofrecer energia adicional a costos competitivos
a quienes proyectan invertir y crear empleos en México. Sin una reforma
hacendaria, que baje tasas y generalice las bases de tributacion, sera dificil

125 1) Mas empleos y mejores salarios, reforma fiscal integral. 2) Superacion de la pobreza y justa

distribucion del ingreso. 3) Acceso a una educacion de calida. 4) Ataque frontal a la corrupcion. 5)
Construir un pais seguro. 6) Un gobierno al servicio de los ciudadanos, explotacién de areas estratégicas
como la industria petrolera y eléctrica. 7) Desarrollo regional compartido. 8) Nueva relacion entre los
mexicanos. 9) Gobierno ecologista. 10) Papel activo en el mundo, reforma fiscal. Alarcén Olguin Victor,
Bardan Esquivel Cuitldhuac, Espinoza Toledo Ricardo (coord.), Op.cit., p. 50
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ofrecer un sistema fiscal competitivo a los empresarios inversionistas. Sin una
reforma laboral que flexibilice las contrataciones y reduzca los pasivos
laborales, sera dificil que las pequefias y medianas empresas creen mas
empleos formales, fortalezcan el mercado interno y aprovechen el
norteamericano.”*?°

Pese a ser Vicente Fox uno de los presidentes que comenz6 su mandato con
mayor popularidad, la votacion de 2003 fue poco favorecedores para el PAN y
la campafia proselitista de Fox “quitarle el freno al cambio”,perdié fuerza,**’ ya
fuera porque en algunos casos, las acusaciones al presidente y el manejo de
éstas lograron su cometido o porque, en general, la guerra de declaraciones
aumento el abstencionismo entre la clase media (uno de los sectores que mas
peso tuvo en las elecciones de 2000, y con 58.3% de abstencién computada
por el Instituto Federal Electoral en 2003 para la eleccion de diputados de
representacion proporcional) éste decidio no votar por dudar de la honestidad y
la capacidad del nuevo gobierno, sin embargo, ni el PRI ni el PRD parecian ser
opciones viables.

De tal modo, si solo se intentan cambios estructurales sin atender la
administracion de los temas cotidianos en forma eficiente, el politico terminara
perdiendo su base de sustentacion politica y sin objetivos a largo plazo, los
problemas cotidianos van consumiendo la energia y el tiempo del presidente,
los plazos se extinguen y no hay metas que se cumplan. Ademas, si el
candidato acaba de ser elegido, seguramente sera popular. Lo importante es
conocer los distintos elementos que cimientan o ponen en peligro esa
popularidad y saber si lo que hace le esta permitiendo lograr los objetivos que
se ha planteado.

Las estrategias mal planeadas, la lluvia de descalificaciones entre partidos y de
la desconfianza que habia generado Vicente Fox, en su capacidad para
gobernar, se demuestran en los porcentajes por partido que quedaron de la
siguiente manera:

PORCENTAJE DE VOTOS POR PARTIDO, 2000 Y 2003 (federales)

Partido Elecciones de 2000 Elecciones de 2003
PAN-PVEM 38.29 30.79 (el PAN solo)
PRI 36.89 23.21

PRD (Alianza por México) | 18.67 17.60

PVEM Particip6 en Alianza 4.01

PRI-PVEM No existia 13.54

126 pazos Luis, Op.cit., p. 52

127 Algunos colaboradores intentan convencer del “complot” que emprendieron los enemigos del “gobierno
del cambio” en de los medios, Raymundo Riva Palacio afirma: El desgaste del discurso presidencial sigue
viento en popa, Fox y su equipo insisten en culpar a los medios de que les tergiversan las palabras, a los
partidos de oposicidon de que estan bloqueando todos los cambios propuestos, y a los ciudadanos por no
entender el esfuerzo que esta realizando para refundar la nacién. Ibid. p.46
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NUMERO DE CURULES EN LA CAMARA DE DIPUTADOS 2000 Y 2003:

Partido Elecciones de 2000 Elecciones de 2003
PAN 205 151
PRI 208 222
PRD 54 96
PVEM 17 17

Fuente: “Las Elecciones Federales Del 2003 En México: Un Analisis desde la perspectiva de la
Mercadotecnia Politica” www.razonypalabra.org.mx agosto-septiembre 2003

Como resultado, el PAN perdié mas del 25% de sus escafios en la Camara de
Diputados en relacién a los que tenia en la anterior legislatura; en 1997 tuvo el
26% de la votacion, en 2000 el 38% y en 2003 el 33%,*?®en consecuencia, se
les relegd a continuar siendo la segunda fuerza en el Congreso, lo que
mantendria la situacion politica en el mismo sitio, es decir, en la l6gica del
adversario y la paralisis politica para crear acuerdos, que habia generado en
cierta medida, el clima de descomposicion politica que prevalecia en México a
la mitad del sexenio.

La votacion de 2003 marco, en cierta forma, la tendencia del electorado frente
a la proxima eleccion presidencial (2006) e hizo evidente el apoyo que habia
perdido el partido en el poder comparado con el que recibio en el afio 2000. Del
mismo modo, el PRI se centrd en la lucha descalificadora junto con el PAN, a
diferencia del PRD, que comenzaba a conformar una estrategia de mayor
resistencia para las siguientes elecciones encabezada por Andrés Manuel
Lépez Obrador, convirtiéndolo en uno de los actores politicos con mayor peso
en la opinion puablica y por lo tanto, en un fuerte adversario.

El resto del sexenio, Fox se sumergié ain mas en una politica basada en los
medios de comunicacién y entre algunos sectores de la poblacion, su imagen
pas6 de la popularidad al desgaste,*?® por lo tanto, basado en esa estrategia
mediatica, necesitaria el completo apoyo de los medios de comunicacion para
legitimar su gobierno ante los ciudadanos y asi, recuperarse ante los embates
de la oposicién y ganar terreno en los siguientes comicios.

2.5 Reforma a la Ley de Radio y Televisién 2006: “La Ley
Televisa”

El Estado mexicano se ha visto paraddéjicamente obligado a legitimar su poder
frente a los industriales de la radio y la televisidon, quienes sostienen cada vez
mas una fuerte posicion. Consecuentemente, la reglamentacion en materia de
medios no ha sido la mas equitativa, ya que parte de la importancia de la radio

128 pazos Luis, Op.cit., p.105

129 | eo Zuckerman, investigador del CIDE, en un articulo que fue publicado en El Universal consigna la
relacion de sustantivos y calificativos que suele emplear la prensa al referirse a la administracién y al
presidente Vicente Fox: los sustantivos “paralisis”, “fracaso”, “carencia”, “decepcion”, “reyetas”.
“desperdicio”, “sobrevivencia”, “engafio”, “ingobernabilidad”, “errores”, “amateurs” e “incapacidad”, son
algunos de los usados por la opiniéon publica a casi tres afios de gobierno. “Disminuido”, “irritado”,
“desdefioso”, “débil”, “lento”, “inepto”, “mediocre” o “estancado”, son los adjetivos. Gutiérrez Fernando,
Islas Octavio. Investigadores del Proyecto Internet del Tecnolégico de Monterrey. Razén y Palabra no.28
www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos 2002
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y la television en la vida nacional tiene su origen en un modelo que privilegia su
explotacion comercial, en que el Estado ha entregado paulatinamente el sector
a los intereses privados.**

Los excesos de los medios privados de México, tienen su origen en la
competencia de mercado; con la proliferacion de entidades informativas de
distinta naturaleza, al reducir las expectativas econémicas de estas empresas.
La mayor parte de la estructura comunicacional que abarca el territorio (y el
espacio) nacional, quedd en manos de los grupos privados, y con ello, la légica
de la ganancia se ha impuesto en el quehacer de los medios electronicos, lo
que deriva en un conjunto cada vez mas parecidos entre si, con un temética
informativa casi uniforme.

Si bien, el hecho de que juridicamente la television mexicana esté considerada
como empresa de “interés publico” no como una empresa de servicio publico,
ha permitido en la practica, usar la televisibn para fines mercantiles y
concesionarla a individuos y empresas, pero a la vez, mantenerla bajo el
“control” gubernamental.™®! Sin embargo, el mercantilismo radical refleja la
codicia y el poder de los empresarios de los medios; la competencia se ha
hecho mas fuerte e intensa y la pugna entre ellos es basicamente por las
cuotas de publicidad.

Por ejemplo, el modelo comercial se ha desarrollado de tal manera que en la
actualidad, de las 1974 frecuencias de radio y televisién autorizadas, el 82 por
ciento funcionan al amparo de una concesion comercial y muchas de las
emisoras que operan con permiso son repetidoras de emisoras concesionarias,
por lo que el porcentaje de emisoras comerciales es todavia mayor.

El grupo Televisa opera 306 estaciones, 50 por ciento del total, mientras que
TV Azteca cuenta con 108 estaciones, es decir, 30 por ciento del total.
Considerando solo las emisoras concesionadas a inversionistas privados el 87
por ciento de las estaciones de televisibn estdn en manos de estas dos
cadena%zpresentando uno de los mas altos grados de concentracién en el
mundo.

130 pentro de dicho modelo comercial, la television como medio masivo tiende a enfocar la politica desde

una perspectiva centrada en la l6gica del consumo y del espectaculo. La ilustracion audiovisual de la
lucha politica esta guiada por el objetivo mismo de dicho medio de comunicacién: el entretenimiento y
ahora los mismos medios construyen/reconstruyen la “agenda de la politica”, definen el quehacer politico
y en definitiva se convierten en la plaza publica de la accién politica. Gutiérrez Fernando, Islas Octavio.
O?.cit..

131 A través de leyes acuerdos y decretos se ha manifestado el poder formal de los gobiernos mexicanos
frente a los industriales privados y justamente, es el desacuerdo de éstos en materia de legislacion lo que
inicia el proceso por el que la empresa privada hace patente su poder real frente al Estado. Esteinou
Madrid Javier. Op.cit.

132 En la radio comercial sélo cuatro cadenas aglutinan casi la mitad del total de las emisoras (47.8%); la
radio y la televisibn mexicanas presentan uno de los mas altos grados de concentracion en el mundo,
como resultado de la discrecionalidad en el proceso de otorgamiento de concesiones. En relacion con la
elevada concentracion industrial en términos de concesiones esta la enorme concentracion en términos
de cobertura y audiencia de ambas empresas. Por ejemplo, en 2004 la television abierta alcanzé 91.7%
de los hogares, y la television restringida 19.2%.3 Respecto a la televisién abierta, en 2005 Televisa tuvo
una audiencia de 68.5%, mientras que TV Azteca 28.3%, todos los demas canales sélo 3.2%. Id.
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Dentro de este contexto, la legislacion sobre radio y television, ha sido el
principal motivo de polémicas y entendimientos entre los concesionarios y el
Estado; las disposiciones juridicas son casi en su totalidad de tipo facultativo o
técnico, donde el Estado ejerce como administrador y representante,**3es decir,
concede privilegios a las industrias de la radio y la television, ya sea por la
exposicion hegemoénica de dichas industrias 6 porque tras un periodo de
negociaciones con los concesionarios, el Estado se ve obligado a legislar a
favor de la empresa privada.

Hoy en dia las industrias de la comunicacion mas relevantes afirman que el
nuevo paso en el desarrollo informacional es la convergencia de medios™**. De
esa manera aluden a la posibilidad de que el televisor quede imbricado con la
computadora y ambos con el teléfono, especialmente le celular movil.

Con base en el argumento de la Convergencia tecnolégica y pese a la
necesidad de formular una reforma integral adecuada, desde mediados del
2005, Televisa habia encargado al diputado Javier Orozco del Partido Verde
Ecologista de México (PVEM) y coordinador de la Comisiébn de Radio,
Television y Cinematografia, junto con el diputado Miguel Lucero (del PRI)
encomendaran a ciertos expertos la redaccion de una iniciativa de ley.

Sorpresivamente el primero de diciembre de 2005, se aprobé en la Camara de
Diputados, de manera acelerada, un proyecto de reforma a la LFRTV y a la
LFT. Coincidentemente, el plan concordaba con los tiempos de sucesion
presidencial convirtiéendose asi en una actitud de presion y chantaje por parte
del consorcio, es decir, si los politicos querian contar con el apoyo y el respaldo
de la empresa durante la contienda (y durante su gestion en caso de ganar),
tenian que demostrar desde ese momento su total complacencia para facilitar
la aprobacion de la ley que tantos beneficios otorgaria a las televisoras
privadas.

El hecho de que a menudo se incumplan unas leyes mientras se insiste en el
cumplimiento de otras, crea una situacién que ofrece muchas oportunidades e
incentivos a los medios para ejercer presiones particularistas, al amenazar con
exponer comportamientos reprobables por parte de algunos funcionarios o por
otro lado, el completo apoyo o silencio ante éstas.

133 Disposiciones Juridicas de tipo técnico: estas disposiciones surgen de la necesidad que tiene el

Estado de reglamentar el funcionamiento de una Industria como la de la radio y la televisién, que para
propagar ondas electromagnéticas requiere del espacio situado sobre el territorio nacional (el cual, segun
el Art. 42 de la Constitucion, es propiedad de la Nacién). Unido al hecho de que técnicamente no es
posible transmitir sin una frecuencia asignada (ya que el numero de ellas el limitado) hace que el Estado
deba, necesariamente organizar el funcionamiento de los medios de difusion que utilizan el espacio aéreo
de la Nacion. Contrariamente, las Disposiciones Juridicas de caracter limitativo: la historia de la legislacion
mexicana sobre radio y televisién sefiala la existencia de un numero escaso de disposiciones juridicas a
través de las cuales el Estado ha intentado reducir las prerrogativas de los concesionarios de la radio y la
television, en beneficio de mayorias sociales o del gobierno en turno. Alva de la Selva Alma Rosa,
Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit. p. 51

13 a convergencia tecnoldgica consiste en la computadora fusionada con la television, o la camara
fotogréafica incorporada al teléfono celular, por ejemplo. Una apreciacion mas amplia entiende a la
convergencia tecnolégica como la imbricacion del procesamiento digital de datos con la posibilidad de
propagarlos a través de la expansion de las telecomunicaciones. lbid. p. 83
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La empresa Televisa demostré en el primer trimestre de 2006 que podia
someter a los candidatos presidenciales, asi como la mayoria de los diputados
federales y de los senadores para imponer sus intereses. Todas esas
irregularidades forman parte de una historia de presiones que describen la
capacidad del monopolio televisivo para hacer vales sus intereses en medio de
una situacion de debilidad institucional y presidencial.

El Senado de la Republica, ain en proceso de analisis y discusion, el 30 de
marzo de 2006 un sector mayoritario de legisladores a favor de la ley aprobé el
proyecto de reforma, sin ninguna modificacion, sin discusion y a pesar de las
intervenciones en contra que presentaron legisladores de oposicion.'*

El proyecto de ley fue presentado y dictaminado en ocho dias, aprobado por
unanimidad en siete minutos, sin mociones a favor o en contra, sin
abstenciones y sin destacar la trascendencia de la misma y la Camara de
Diputados envié a la Camara Alta la propuesta denominada “Iniciativa que
reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones de la Ley Federal de
Telecomunicaciones y de la Ley Federal de Radio y Television”.

DIPUTADOS QUE VOTARON POR LA LEY TELEVISA

PARTIDO Total de Diputados que Porcentaje
diputados votaron por la Ley
PRI 222 161 72.5
PAN 148 95 64.0
PRD 97 51 53.0
PVEM 17 12 71.0
PT 6 2 33.0
Convergencia 5 4 80.0
Sin partido 4 2 50.0
Total 499 327 65.0

Fuente: Camara de Diputados

Finalmente, con las firmas de los titulares de la presidencia de la Republica y
de la Secretaria de Gobernacion, Vicente Fox publicé, el 11 de abril de 2006,
en el Diario Oficial de la Federacion la nueva LFRTV y la LFT para darle

15 E Ejecutivo federal desconocié la normatividad que sefiala que la Consejeria Juridica de la

Presidencia de la Republica debia formular observaciones a las propuestas que le son enviadas por el
Congreso de la Unidn para su autorizacién; omitié dicho procedimiento institucional y publicé la ley para
que entrara en vigencia antes de que concluyera el periodo reglamentario que le correspondia cumplir
para efectuarla. En estos procesos politicos, los poderes Legislativo y Ejecutivo fueron sustituidos por la
Camara de la Industria de Radio y Television (CIRT) para elaborar los marcos normativos y reformar al
Estado en materia comunicativa, favoreciendo a los tradicionales monopolios informativos y marginando a
la sociedad que esperd, de buena fe, la oportunidad para cambiar el sistema de comunicacion nacional.
Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit., p.96
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reconocimiento oficial y colocarla con plena vigencia juridica. Se le llama “Ley
Televisa”, no solo porque beneficia a esta empresa sino, porque fue el director
juridico del consorcio, Javier Tejado Dondé, el que llevo a cabo el cabildeo con
diputados y senadores.

La nueva reforma se llevo a cabo de forma sorpresivay fue pactada desde los
intereses de los grandes monopolios informativos y estructuras de poder. De tal
modo que, el presidente Fox recurrié al acceso privilegiado al aparato juridico
sobre los medios de comunicacién, para decretar leyes sometidas a los
intereses monopolicos de las principales televisoras del pais, ya que como
parte de su estrategia de legitimacion y proselitismo, necesitaba el apoyo de
dichos medios para que éstos modificaran la informacion emitida en sus
programas y noticieros a su favor, ante el desafié inminente que enfrentaba, es
decir, la posible victoria electoral de la oposicion.

Cabe sefialar que la bancada del PRD en el senado fue la Unica que se opuso
en bloque a la ley, pese a que la misma bancada en la Camara de Diputados la
habia aprobado, lo que restaba fuerza al candidato del PRD (AMLO) en el
juego de intereses impuesto por Televisa, y a su vez el presidente Fox
otorgaba todas las facilidades a la empresa con el objetivo de obtener todo el
apoyo posible para su candidato. A partir de la aprobacion de la llamada Ley
Televisa, las televisoras en conjunto con el poder ejecutivo, comenzaron una
campafia politica para poner en ridiculo y desacreditar a Andrés Manuel Lépez
Obrador, candidato a la presidencia por el PRD, pese a las acciones de los
legisladores del PRD y PT.1%¢

Televisa desplegd toda su maquinaria de programas, periodistas y analistas
(con raras excepciones) para literalmente aplastar al candidato de la Coalicién
por el Bien de Todos (en lo que fue considerado como el pago de favores a
quienes desde el panismo aprobaron sin cortapisas la Ley Televisa y que se
vera mas adelante): desde Tercer Grado hasta el Noticiero. Lépez Dériga, Loret
de Mola, Adela Micha, Ciro Gomez Leyva, Denise Maercker, Carlos Marin, etc.
TV Azteca se sumé a esta guerra sucia a través de: Javier Alatorre, J. Sdnchez
Susarrey, Sergio Sarmiento, etcétera’®’.

A cambio, Televisa dej6 de cabildear para transformarse en legislador de sus
propios intereses, la Ley Televisa se convirtid en la sintesis de las ambiciones
de la nueva generacion al frente del consorcio televisivo (el consorcio se
propuso ser el monopolio en materia de produccion y contenidos audiovisuales,
asi como de servicios convergentes en telefonia e Internet).

136 Estos admitieron que hasta ese momento s6lo contaban con 108 de las 167 firmas necesarias para

presentar un recurso, La accion de inconstitucionalidad: otro procedimiento que sélo puede tramitarse
ante la Suprema Corte de Justicia de la Nacion. La pueden iniciar el equivalente al 33% de los integrantes
del 6rgano legislativo que haya expedido la norma (es decir, una minoria de senadores o diputados del
Congreso de la Union, o una minoria de diputados de las legislaturas locales), el Procurador General de la
Republica y, en el caso de las leyes electorales, también la pueden iniciar los partidos politicos que
cuenten con registro. En este juicio se plantea la posible contradiccion entre una norma de caracter
general (leyes o tratados internacionales) y la Constitucion Federal. La accion de inconstitucionalidad
sirve para invalidar —si es el caso- la ley o tratado que se oponga al texto. Poder Judicial de la
Federacion. “;Qué son las acciones de inconstitucionalidad?” http://www.javiercorral.org/article
agosto 2007

13" sanchez Gudifio Hugo, Op.cit., p.168
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1- La enmienda beneficia a los grandes concesionarios, porque les garantiza
ampliar sus negocios sin entrar en nuevos procesos de licitacion (articulo 16°) y
relega de funciones rectoras al Estado (Cofetel, COFECO), ya que sélo pueden
emitir opiniones sobre las solicitudes, sin contar con recursos legales para
actuar de manera directa en caso de detectar tendencias a la concentracion de
medios.

2- Frena la competencia equilibrada entre empresas publicas y privadas por el
nivel de competencia econémico (articulo 17°), pues en su carécter de interés
publico, la radio y la television publica no son tomadas en cuenta y se ven
limitadas en la busqueda de alternativas de financiamiento y al establecer que
las concesiones ya no seran dadas por el Estado, sino que se harad una
subasta publica sujeta a la mayor oferta.

3- No se define si las televisoras tendran que pagar algun derecho al Estado
por la frecuencia 6 canales espejo que el nuevo espectro les abrirA mientras
realizan su transferencia a la digitalizacién,*® ni establece cuando deberan
devolver los canales prestados, poniendo en desventaja a los pequefios
concesionarios que no puedan realizar la convergencia tecnoldgica.

Aunque las modificaciones en materia de medios constituian un tema
importante y necesario, los cambios efectuados a la Ley en 2006 no contaron
con un previo analisis sobre la mejor manera de enriquecer de forma plural e
incluyente las nuevas normas, despertando una serie de objeciones, al contar
con enormes lagunas e irregularidades juridicas, pero sobre todo, por fortalecer
de forma explicita a los grandes monopolios televisivos rebatiendo el eje
normativo de la radio y la television.***

Los preceptos de la nueva LFRT abarcaban el &mbito de competencia de las
autoridades, el otorgamiento de concesiones y permisos, la instalacion,
operacion y tarifas de las estaciones, los contenidos, los locutores, las
infracciones y sanciones, dejando mas vacios y retrocesos de los que ya
existian en la Ley anterior y entre los principales articulos reformados, sus
irregularidades y efectos, se encuentran los siguientes:

A) Conforme al articulo 2, la LFRTV tendra por objeto “regular el servicio de
radiodifusién” (que se define como las sefiales de audio o de audio y video
asociado) haciendo uso, aprovechamiento o explotacién de las bandas de
frecuencias del espectro radioeléctrico atribuido por el Estado precisamente a
tal servicio.

Por otra parte, en el Articulo 3° establece que a la industria de la radio y la
television comprendera el aprovechamiento de las ondas electromagnéticas,

138 | a television digital ofrece mejores imagenes, sonido mas claro y una imagen mas plana de la

television tradicional, pues implica la transmision simultdnea de imagenes, datos y voz. Facilitara a los
fabricantes combinar las funciones de la television con las de una computadora en el mismo aparato.

139 | a radio y la television constituyen una actividad de interés publico, corresponde al Estado protegerla y
vigilar el cumplimiento de sus funciones sociales que la Ley de la materia establece, pues deben constituir
un vehiculo de integracién nacional, a través de sus actividades culturales, de recreacion y de fomento
econémico y contribuir al desarrollo econdmico del pais, a la distribucion equitativa del ingreso y al
fortalecimiento de su mercado. Gonzalez Trevifio Jorge Enrique, Op.cit. p.259
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mediante la instalacion, funcionamiento y operacibn de estaciones
radiodifusoras por los sistemas de modulacion, amplitud o frecuencia,
television, facsimile o cualquier otro procedimiento técnico posible, dentro de
las bandas de frecuencia del espectro radioeléctrico atribuidas a tal servicio.

Lo anterior supone que la autorizacién suple el proceso de licitacion, ademas,
la permision para prestar servicios adicionales de telecomunicaciones resulta
suficiente como acto administrativo para sustituir el titulo originario de la
concesion en materia de radiodifusion, es decir, permitir a un concesionario
explotar nuevos servicios sin mediar licitacion y restringe la participacion de
otros interesados.

Para los empresarios televisivos, era necesario que la radiodifusion se
constituyera legalmente como un servicio de telecomunicaciones (como
producto comerciable y no sélo propiedad del Estado), a efecto de que los
concesionarios pudieran ampliar su capacidad de hacer negocio, sin necesidad
de participar en un proceso legal para que se les adjudicara la prestacion de un
servicio de esta naturaleza, tal como era obligatorio antes de la reforma.
Adicionalmente, se abre la posibilidad de ampliar la capacidad de los
concesionarios para prestar otros servicios sin que necesariamente deban
pagar por ello al Estado.'*

B) En el articulo 7° se constituye que el Estado otorgara facilidades para su
operacion a las estaciones difusoras que, por su potencia, frecuencia o
ubicacion, sean susceptibles de ser captadas en el extranjero, para divulgar las
manifestaciones de la cultura mexicana y el articulo 9°, también reformado, en
el que se instauraba que la resolucién sobre el rescate de frecuencias queda
reservada a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes y cualquier
interesado podra solicitar que se liciten frecuencias y coberturas geograficas
adicionales a las publicadas en el Diario Oficial de la Federacién (articulo 17-A).

Como se advierte, la Ley instituye un esquema totalmente discrecional en su
aplicacion, pues dependera de la voluntad politica que impere al momento en
gue el concesionario haga la solicitud, de tal suerte que puede derivar en
arbitrariedad, capaz de motivar conductas poco transparentes propicias para
que crezca la corrupcién. En principio, el articulo 17 establece como
procedimiento para otorgar la concesién, la “licitacion publica”, sin embargo, en
términos del articulo 17-G, para definir su otorgamiento, la Cofetel debera
tomar en cuenta “la congruencia entre el programa a que se refiere el articulo
17-A (los fines expresados por el interesado para utilizar la frecuencia para
prestar el servicio de radiodifusion), asi como el resultado de la licitacion a
través de subasta publica”.

140 Sy intencionalidad consistente en reafirmar gue los servicios de radio y televisién se subordinan a las

telecomunicaciones. De conformidad con lo que sefiala el parrafo segundo del mismo dispositivo legal “la
Secretaria podra requerir el pago de una contraprestacién, cuyo monto se definira tomando en cuenta la
amplitud de la banda del espectro radioeléctrico en la que se prestaran los servicios de
telecomunicaciones adicionales a los de radiodifusion, la cobertura geografica que utilizara el
concesionario para proveer el nuevo servicio y el pago que hayan realizado otros concesionarios en la
obtencion de bandas de frecuencias para usos similares, en los términos de la Ley Federal de
Telecomunicaciones”. Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit. p.59
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En esos términos, no se establecen criterios que permitan valorar la eficacia de
la prestacion de los servicios y la utilizacion social de los bienes, pues para
tomar la decision, la Cofetel privilegiard los fines que haya aducido el
interesado y el monto que haya ofrecido en la subasta publica, lo que implica
que a mayor capacidad econdmica, mayores posibilidades de ser
beneficiado.**

C) El Titulo Tercero fue uno de los apartados en el que se efectu6 un mayor
namero de reformas y adiciones, en éste se establecen las concesiones o
permisos y sus categorias, los requisitos para la solicitud de concesiones, la
duracion y seleccién de estas, las garantias de operacion y su nulidad, la
renovacion, pérdida de garantia, revocacion de permisos y autorizaciones.

Comenzando por el articulo 16, en el que se establece que el término de una
concesion sera de 20 afios y podra ser refrendado al mismo concesionario que
tendra preferencia sobre terceros, salvo en caso de renuncia, ademas de que
las concesiones previstas en la ley se otorgaran mediante licitacién publica y el
gobierno federal tendra derecho a recibir una contraprestaciéon econémica por
el otorgamiento de la concesion correspondiente (articulo 17).

Por lo que, lo dispuesto en el articulo 16 favorece sobremanera los fenémenos
de concentracion, pues si bien disminuye a 20 afos el plazo de las
concesiones (en la versién anterior de la ley este plazo era de 30 afios),
beneficia en forma por demas arbitraria a los actuales concesionarios al sefalar
que una concesion “podra ser refrendada al mismo concesionario que tendra
preferencia sobre terceros”. Es decir, de qué sirve reconocer en la ley la
posibilidad de que ante el inminente vencimiento del plazo de una concesion
existan otros interesados en que se les adjudique la explotacion de
determinada frecuencia, si la propia ley les cierra el paso al establecer un
derecho de preferencia para el beneficiario original.**?

D) En los articulos adicionados 17-B, 17-C y 17-D, 17-E se establecen las
consideraciones y los requisitos a tomar para la licitacion de nuevas
concesiones, estos son:

Datos generales del solicitante (nacionalidad mexicana acreditada) y Plan de
negocios que debera contener: descripcion y especificaciones técnicas,
programa de cobertura, programa de inversion, programa financiero, programa
de actualizacion y desarrollo tecnoldgico, proyecto de produccion y
programacion y constituir la garantia para asegurar de los tramites, ademas de
una solicitud de opinion favorable otorgada por la Comision Federal de
Competencia (mismos requisitos que se desarrollan con especificacion en los
articulos 17-Dy 17-F).

Ademas, el plazo para obtener el permiso y presentar los requisitos pasé de 90
a 30 dias y permite a los concesionarios incrementar en 5% el porcentaje

141 Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit. p.62

142 No existe posibilidad alguna para que una concesidn que vence se adjudique a alguien diferente al
actual concesionario, pues no se establecen requisitos adicionales para evaluar la factibilidad de la
prérroga, como pudieran ser los relacionados con el cumplimiento de la funcion social a que se encuentra
sujeta la explotacién de un bien de esta naturaleza. Basta con ser el concesionario original y solicitar la
prérroga para que ésta le sea obsequiada por la autoridad. Id.
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permitido de publicidad, cuando cubran con produccion nacional independiente
una quinta parte de su programacion (articulo 7°). Sin embargo, ya que la Ley
precisa, en el ultimo parrafo del articulo 9-C, que “la Camara de Senadores
podra objetar dichos hombramientos o la renovaciéon respectiva por mayoria”,
de tal suerte que al llegar la propuesta a la Cadmara de Senadores no se
entrega una lista de posibles comisionados, sino que de manera especifica se
entregan las designaciones, es decir, los nhombramientos realizados por el
presidente de la Republica,*® de tal manera que ante la objecién que en su
caso llegara a ejercer el Senado, deben preverse los efectos juridicos del acto
realizado por el titular del Ejecutivo Federal.***

Para ello, hubiera sido indispensable que la LFRTV estableciera que la Cofetel
pondria especial atencion en lo que corresponde al cumplimiento de la funcién
social a que hacen referencia los articulos 4 y 5 de la ley, pues de otra manera
sblo se estaria privilegiando a grupos con poder econdmico suficiente para
“comprar” un bien del dominio directo de la nacion que, como lo postula nuestra
Constitucion Politica, debe servir a la nacion mexicana.

E) Las reformas y adiciones a los articulos que se refieren al otorgamiento de
permisos, particularmente lo dispuesto por los articulos 20 y 21-A, resultan
violatorios de los derechos de los particulares. Es incongruente, por ejemplo,
que el articulo 20 disponga que para evaluar el otorgamiento de un permiso,
“‘de considerarlo necesario”, la Secretaria “podra sostener entrevistas con los
interesados que hubiesen cumplido, en su caso, con los requisitos exigidos,
para que aporten informacion adicional con relacion a la solicitud, lo que resulta
atentatorio y de caracter discriminatorio al principio de igualdad, que la
autoridad cuestione discrecionalmente al peticionario mas alla de los requisitos
que le impone la ley.**

Ante tales irregularidades y disparidad de competencia la Ley ahondé la
vulnerabilidad de los medios publicos, en especial, la radio y television que
dependen de los fondos gubernamentales federales y estatales y el amplio
espectro de las compafias de radio indigenas.

143 En términos del articulo 9-C de la LFT, los Comisionados “seran designados por el Titular del Ejecutivo

Federal y deberan cumplir los siguientes requisitos: |. Ser ciudadano mexicano por nacimiento, en pleno
ejercicio de sus derechos civiles y politicos; Il. Ser mayor de 35 y menor de 75 afios y, Ill. Haberse
desempefiado en forma destacada en actividades profesionales, de servicio publico o académicas
relacionadas sustancialmente con el sector de las telecomunicaciones”. Como puede notarse, la ley
sefiala, de manera expresa, que los Comisionados seran “designados” y no “propuestos”, lo cual resulta
congruente con el esquema de colaboracidon de poderes, pues en estricto sentido la facultad de
nombramiento recae en el presidente de la Republica y no en el ambito del Poder Legislativo. Alva de la
Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier (Coord.), Op.cit. p. 63

144 Serfa indispensable que el propio presidente de la Republica, mediante un acto juridico de similar
magnitud, dejara sin efectos los citados nombramientos, pues de otra suerte se vulneran garantias
constitucionales que pueden defenderse, como ocurrié en el caso concreto mediante el juicio de amparo.
Ibid., p. 56

145 ;Cuél es el motivo de pedir informacion fuera de la exigencia legal?, pues en términos del citado
articulo 20 de la LFRTV, el peticionario debera presentar “la informacion a que se refieren las fracciones |,
Ill, IV y V del articulo 17-E de esta Ley, asi como un programa de desarrollo y servicio de la estacion”.
Estos requisitos, presentes en el articulo 17-E, son los siguientes: |. Datos generales del solicitante y
acreditamiento [de] su nacionalidad mexicana; Ill. Proyecto de produccién y programacion; IV. Constituir
garantia para asegurar la continuacion de los tramites hasta que la concesion sea otorgada o negada v,
V. Solicitud de opinién favorable presentada a la Comision Federal de Competencia. Ibid. p. 64
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Ya que los medios deben promover el valor fundamental del pluralismo, que no
es otro que conservar la diversidad de opiniones, el decreto de reforma a la
LFRT, cuarteaba la competencia y las oportunidades de transmision para cada
uno de éstos, asi como la oportunidad de conformar un espacio donde se
originara el debate que reflejaria las distintas tonalidades de la sociedad y que,
de manera prioritaria, manifestara su voluntad para elevar la calidad del debate.

F) Las anomalias y desequilibrio en la ley de medios y el uso que el poder
ejecutivo hizo de la television suponen fisuras en el sistema regulador y en las
alternativas comunicativas, ponen al descubierto que hasta el momento y
aunado a su poder de accion y concentracion, no cuentan con la credibilidad
necesaria como para seguir proponiéndose como el modelo para establecer los
limites y las pautas de relacion entre la sociedad y el gobierno en un contexto
democrético.

A su vez, estas fisuras afectan en mayor medida a los medios que no cuentan
con la capacidad econ6mica para defender sus intereses entre las clpulas de
poder y su capacidad de accion para hacer del conocimiento del publico su
version de los hechos frente a las empresas televisoras de caracter privado.

El contrapeso contra ese riesgo lo representan, por una parte, aquellos medios
de comunicacion que tienen una idea clara de su responsabilidad social, y que
ven mas a la de sus objetivos mercantiles (aunque también existen empresas
particulares, que sin abandonar sus intereses econémicos, llevan a cabo una
politica informativa y de entretenimiento de alta responsabilidad), los medios
publicos aparecen como una opcién complementaria que suele representar y
reflejar el interés publico y juega el papel compensatorio ante las fallas de los
medios privados.'*°

Por ejemplo, un dia antes de que se realizara la sesion de aprobacion de la
“Ley Televisa” y después de la polémica sesion de comisiones, el martes 28 de
marzo, que dictaminé sin discusion la minuta, el Instituto Mexicano de la Radio
manifiesta su desacuerdo. Durante 24 horas continuas, las estaciones del
IMER transmitieron so6lo una cancion e intercalaron mensajes en los cuales
advirtieron: “Un pais sin pluralidad de medios de comunicacion seria como
escuchar la misma cancién todo el dia. Hoy, miércoles 29 de marzo, sélo

transmitimos una cancion”.*’

1%La television publica surge con la creacién de Canal 11 en 1959 como canal educativo, bajo los

auspicios del Instituto Politécnico nacional y el posterior canal 22 cultural en 1982, estos canales no han
estado regidos por el publico y su funcionamiento no ha respondido a los requerimientos propios de una
television tal. Su perfil ha sido mas bien el de una televisién cultural-gobernista, con variaciones en la
comprension de lo cultural y lo educativo y también en la comprension de su vinculo gubernamental, con
un desarrollo posterior interesante aunque con sus limites y condicionantes, les ha permitido irse poco a
poco posicionando como una opcion programatica para un sector ilustrado de la tele audiencia nacional.
Orozco Guillermo, Op.cit., p. 222

147 Este mensaje junto con otros dos fue transmitido de manera continua en las frecuencias 660 y 1350 de
AM, asi como 94.5, 105.7, la estacion Reactor dedicada al publico juvenil y 107.9 de FM, o en la popular
1220, intercalada con la cancion “Cheque en Blanco”, interpretada por Chelo Silva, o en la 710 donde se
escuchaba “La Neta de las Netas” de los Tigres del Norte. Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid
Javier (Coord.), Op.cit. p. 121

72



La insdlita protesta del Instituto Mexicano de la Radio (IMER) en sus 17
estaciones de radio en AM y FM para demostrar la indefension de los medios
publicos y la clausura de la pluralidad y la diversidad en el cuadrante
radiofénico, es de reconocerse, sin embargo, no pasé a mas.**® En definitiva, la
negligencia que durante décadas ha mantenido el Poder Legislativo al
desatender la imprescindible reforma juridica que equilibre y mejore las
acciones de los medios electronicos ha significado una inaceptable concesion a
unas cuantas empresas y, al mismo tiempo, una costosa desatencion al interés
de la sociedad mexicana.

Aungue la television o los demas medios de difusion no sean poderes en si
mismos, como el poder politico, no significa que sean inocuos 0 que no sean
poderosos o lleguen a acumular poder. En consecuencia, los concesionarios de
la radio y la television ejercen una presion sobre el Estado, misma que sera
mAas intensa mientras mas obligado se vea el Estado a ejercer su poder politico
0 a regular las tensiones sociales mediante disposiciones de caracter legal.

Pese al interés mercantil que los impregna, con reglas y consensos que
favorezcan la variedad y en condiciones de autentica competencia, los medios
pueden ser contrapesos unos de otros. Conjuntamente, las sefales de duda y
rechazo por parte de un gran numero de ciudadanos, se acumulan y los
sondeos indican de manera reiterada la creciente reduccion del crédito que se
da a los medios y su relacién con la esfera politica, denunciados por sus
practicas de connivencia.

2.6 Elecciones 2006: Proselitismo de Vicente Fox

La administracion federal panista encabezada por Vicente Fox, falté a la ética
basica y no tuvo repar6 en utilizar la comunicacion social para lograr,
principalmente, las siguientes funciones:

1-Empled los canales de informacion masiva como una forma de acrecentar su
popularidad y aceptacion mediante la difusibn de mensajes, propaganda,
declaraciones, etc., (en ese sentido, la campafa presidencial sobre logros de
su gobierno con la intencion de “ser recordado”, buscaba traducirse en una
elevacion de la aceptacion ciudadana a su persona).

2-Utiliz6 a los medios para la autopromocion y el culto a la personalidad de los
servidores publicos con fines de proselitismo electoral, donde bajo el cobijo de
la rendicion de cuentas, asomO un personalismo contrario a la accién del
gobierno entendida como tarea colectiva, incluso, siguié gastando cuantiosas
sumas de recursos publicos**® para promover todavia mas su imagen.

148 Esta rebelion impact6 en el debate del Senado. Javier Corral hizo un reconocimiento explicito a la

“valentia” de Canal Once, Imer, Radio Educacién por haber protestado. Manuel Bartlett, al discutirse las
modificaciones al articulo 20 de la minuta para incorporar, acusé a los promotores de tener “fobia a los
medios publicos”. Y recordd la anécdota de cuando él encabezaba la Secretariade Gobernacion y se cred
Imevisién y el Instituto Mexicano de la Radio. Alva de la Selva Alma Rosa, Esteinou Madrid Javier
$4Cgoord.), Op.cit. p. 122

El 24 de mayo, ante la FEPADE el PRI denuncia varios casos de desvio de recursos oficiales para
utilizarlo en campafias electorales. La senadora Martha Tamayo denuncio en tribuna un fraude superior a
1,100 millones de pesos del fondo Nacional de Desastres naturales (FONDEN) que seria utilizado para
apoyar la precandidatura panista de Santiago Creel Miranda. Se registraron 70 denuncias por posible
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3-Aproveché a los medios de difusion colectivos para descalificar a otras
instituciones del Estado, como el Congreso, el IFE y algunos partidos politicos;
pretendiendo utilizar la opinién publica como ariete o herramienta de presion.*°

4-El poder ejecutivo contdé con el respaldo de las dos televisoras mas
poderosas de México (Televisay TV Azteca) al acreditar sus politicas, brindarle
el suficiente tiempo aire para la transmision de su propaganda gubernamental y
escudar su evidente proselitismo. A cambio, la contienda presidencial
representd para estas empresas una buena oportunidad para incrementar de
manera segura y sostenida su margen de ingresos Yy utilidades, asi como su
poder de decision.™*

Por su parte, Televisa apostd por dejar de ser un “soldado del presiente”, como
se asumia su anterior duefio, Emilio Azcarraga Milmo, y lograr que los politicos
de los partidos se convirtieran en sus propios soldados. Para ello, la empresa
tenia que convertirse en una nueva maquinaria dedicada a la mercadotecnia
politica, mezclando su poderoso caracter publicitario y su dominio en la pantalla
para doblegar a una clase politica adicta a los valores del rating.**> La empresa
viol6é todos los codigos de ética que hasta esa fecha tuvo como televisora
comercial en retribucion a la generosidad del PAN (aprobacion de la Ley
Televisa) y sus financiadores privados (el PAN pagd 549 mil 538 pesos por
cada spot de promocién de su candidato en las emisiones mas vistas).

Ante la propuesta fallida de una “panizacién” (que consistia en la union de
fuerzas con su partido haciendo a un lado las diferencias que los habian
separado), el presidente, con la complacencia objetiva de los consejeros del
Instituto Federal Electoral y de las principales televisoras del pais, decidio
concentrar lo que le quedaba de gestion para involucrarse de lleno en, lo que
algunos llamaron, una “militancia pasiva” mediante intervenciones negativas en
contra de los partidos de oposicién y de sus candidatos a la presidencia,
sumada a una camparfia de apoyo al aspirante oficial (Felipe Calderén).

El presidente despleg6 toda una campafa a favor de su candidato y contra el
PRD (especialmente contra AMLO) y PRI*?, insistiendo a los ciudadanos sobre
la importancia de que el PAN mantuviera el poder, lo que medios periodisticos
denominaron “la otra campafa”, como parte de una estrategia orientada a
ganar adeptos y desprestigiar opositores. Este basé su estrategia de

desvio de recurso publicos, trabajos a favor de un partido y condicionamiento del voto en el otorgamiento
de ayudas de programas sociales. En Chiapas, candidatos de Accion Nacional a diputados locales y a
senadores de la republica declararon que Sedesol (Secretaria de Desarrollo Social) entregd 76 millones
de pesos para organizaciones sociales, muchas de ellas solamente “fachadas para después llevar el
dinero a las campafias del PAN. Rodriguez Araujo Octavio, Op.cit., p. 65

%0 sanchez Gudifio Hugo, Op.cit. p. 11, 12

1 Tomando en cuenta que, para Televisa la democracia ha significado un gran negocio y es una de las
principales beneficiarias de la publicidad gubernamental (en 2005 concentré 25% del gasto de publicidad
del gobierno federal, unos 750 millones de pesos). Ibid. p. 90

132 v/illamil Jenaro. El sexenio de Televisa: conjuras del poder mediatico. Ed. Grijalbo, México, 2010 p.11
133 Fox fue parte del conflicto interno en el PRI, entre Elba Esther Gordillo y Roberto Madrazo Elba Esther
Gordillo llegé a la coordinacion del GP-PRI seriamente cuestionada por su probada cercania con el
presidente Fox y por haber recibido el voto en contra de casi el 50% de su bancada en ocasion de su
eleccion. Pero lo que crearia una de las mayores ineficacias politicas en el PRI, seria su ruptura con
Madrazo, cuyo resultado se advertiria en la eleccion federal de 2006. Reveles Vazquez Francisco (Coord)
Op.cit. p. 130
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posicionamiento politico y legitimacion en el hostigo sistemético de la opinion
publica, apoyandose en la promocion y manipulacion de programas del
gobierno sobre supuestos resultados de los mismos, para “ser recordado”
(como fue el Programa Oportunidades que se tratara en el siguiente capitulo).

Ya que muchas de las estrategias politicas en materia de comunicacion y
medios se transforma segun la respuesta que encuentre entre la poblacion,
positiva 0 negativa; en ese caso, la legitimidad concebida como base de la
autoridad politica, implica que un actor institucional cree o diga respetar las
normas oficiales y, en consecuencia, predomina dentro del orden moral
prevaleciente.’*

Sin embargo, la combinacion de los diferentes desajustes sobre el
funcionamiento de la organizacién social permite hablar de “problemas de
legitimidad”. Se habla de crisis de legitimidad o problemas de gobierno a partir
de la perdida de confianza en el Estado al no poder satisfacer o cubrir las
necesidades sociales 0 a su escasa capacidad de resolucion de las demandas
crecientes. No obstante, la suplantacion de los hechos por los relatos
mediaticos también juega su parte en la definicion de las nuevas legitimidades,
a través de estrategias comunicacionales un gobierno puede crear la sensacion
de que las demandas han sido cubiertas, si los componentes son adecuados y
los mensajes estan bien enfocados a logros concretos, ademas de la alta
frecuencia de difusion.

La forma en que se encaminan dichas acciones y discursos esta directamente
ligada a la aceptacion que con ello logren obtener ante los ciudadanos; ya que
ésta se convierte en un acto social y politico, donde la cuestion fundamental es
que los hablantes explican porqué hicieron o hacen algo.**®

Para lograr transmitir a los ciudadanos la idea de que su politica social habia
cumplido con los objetivos planteados en un principio y que, por lo tanto su
gestion habia arrojado resultados positivos, Fox recurri6 a cuanto recurso
mediatico le fue posible. De entrada, utilizd los tiempos fiscales y de Estado
(definidos en el Articulo 29 del Presupuesto de Egresos de la Federacion para
el Ejercicio fiscal del Codigo Electoral) y los repartié de la siguiente forma:

PRESUPUESTO DE EGRESOS DE LA FEDERACION: EJERCICIO FISCAL 2005

PODERES PUBLICOS TIEMPO ASIGNADO
Poder ejecutivo Federal 40%
Poder Legislativo Federal 30%
Poder judicial Federal 10%
Entes publicos federales 20%

Fuente: Democracias de opinién: medios y comunicacion politica. p. 53

%4 En esos actos, se pueden esperar argumentos, esto es, referencias a razones, y a cursos de accién

que debieron tomarse debido a restricciones contextuales, causas u opiniones. Van Dijk Teun A.
Ideologia: Un enfoque multidisciplinario. Ed. Gedisa, Barcelona, 1999, p.319
%5 Montagut Teresa. Politica social: una introduccién. Ed. Ariel, Espafia, 2000, p. 70
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Las declaraciones hechas por el poder ejecutivo se basaron en la importancia
del valor testimonial*™®® y en su mayoria se trat6 de mensajes de poca duracién
que enaltecian la importancia de los programas sociales creados durante el
sexenio con el fin de legitimar su discurso y consiguientemente, su gestion,
mediante la desacreditacién de otros, ya que cuando la preponderancia de los
medios de comunicacion masiva es mayor, la legitimidad no descansa solo en
la autoridad del politico, obedece a una diversificacion de sus fuentes.

En ese caso, la estrategia comprendia la transmision de spots con slogans que
exaltaban los “logros” llevados a cabo por el presidente y también hacian
alusién a la importancia de dar continuidad al gobierno del PAN, es decir, era
una campana proselitista a favor de Felipe Calderdn, por ejemplo:

- “Seria un error cambiar de caballo en medio rio”,

- “El gobierno ha puesto las bases de una conciencia ciudadana que es el
mejor antidoto contra la manipulacion y contra el manejo de la pobreza como
estrategia de marketing politico™*’

-“Las cajas de ahorro ya no estan en manos de pillos que en el pasado se
llevaron el ahorro de las familias”*®

-“Esa es la fortaleza de la economia en nuestro pais, eso es lo que tenemos
gue conservar, por eso habremos de seguir por este camino”

-“Hasta hace poco la dignidad de las personas era moneda de cambio, pero a
diferencia del pasado este gobierno nunca ha buscado en la pobreza
rentabilidad politica”

-“El futuro de grandeza para el pais s6lo se alcanzard si no se equivoca la
decision en las proximas elecciones”

-“En mi sexenio se dejé atras el acarreo a cambio de un crédito habitacional,
porque ahora se asume que los programas de apoyo no son del gobierno, sino
de todos los mexicanos” ***°

Ademas de las declaraciones y el apoyo de todo un aparato propagandistico, el
presidente intensificd sus giras por los Estados y dio un indiscutible mayor
impulso a los programas sociales. Era evidente que el poder ejecutivo estaba
haciendo uso de las ventajas juridicas en medios con las que contaba para
influir en el electorado mediante la saturacion de propaganda politica, por ello,
la polémica suscitada ante el proselitismo de Fox, hizo que distintos partidos
denunciaran la ilegalidad del proceso y la intromision del gobierno federal en la
campanfa presidencial.

El 19 de febrero de 2006 el Consejo general del IFE, emitié en convenio con el
poder ejecutivo, el “Acuerdo por la Neutralidad”, en el que oficialmente se
establecia, a grandes rasgos, que no se podia favorecer ni dafiar a ninguno de

%6 Cabe destacar la importancia que juega la declaraciéon politica, pues gracias a su valor testimonial

afade un suplemento de verdad a la informacion, dado que es el propio protagonista el que enuncia y
comenta el acontecimiento...breves, en general alrededor de un minuto, desprendidas del tronco de una
intervencion mucho mas larga realizada en unas circunstancias precisas y en un contexto determinante,
mezcladas con otras intervenciones similares o contrarias, las declaraciones politicas se presentan con
intenciones objetivamente mas amplias que las de la pura informacion. Vilches Lorenzo. Manipulacién de
la informacion televisiva. Ed. Paidos, Espafia, 1989, p.329

157 perigdico el economista, 13 de febrero 2006.

158 perigdico milenio, 4 marzo 2006.

159 perigdico milenio, 28 febrero 2006.
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los candidatos o partidos politicos mediante informacion incompleta o imparcial
durante la campafa y que el poder ejecutivo federal, estatal y municipal
deberia cancelar la difusion de obra publica 40 dias antes de los comicios y
estarian impedidos de asistir a actos electorales en dias habiles, para evitar
cualquier acto que expresara cierta inclinaciéon o preferencia hacia alguno de
los candidatos de las elecciones de 2006.

Haciendo caso omiso del Acuerdo por la Neutralidad, el presidente Fox,
continud con la transmisién de mensajes sobre los “logros del sexenio”, dichas
emisiones mostraban cierta desacreditacion a los demas partidos. La difusion
de esos mensajes incurria en una falta al Cédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (violando los Articulos 26 y 185 por realizar una
campafia negativa en contrasentido a los principios democraticos de respeto,
didlogo, tolerancia y competencia), y al acuerdo hecho por los partidos
politicos, para garantizar la equidad durante las campafas electorales. **

Conjuntamente, la Cadmara de Diputados sefialé que Fox violé los articulos 32 y
55 del Decreto de Presupuestos y Egresos y el 28 de la Ley General de
Desarrollo Social en la publicidad de radio y televisiébn en la que anuncio el
Programa de pensiones para personas de la tercera edad y demandaron que
se suprimiera de inmediato la campafia mediatica de Programas Sociales que
realizé el Ejecutivo; los articulos violados establecen lo siguiente:

1) Art. 32 Decreto de Presupuesto Federal: se advierte que en ningun caso
podran utilizarse tiempos fiscales oficiales o recursos presupuestarios con fines
de promocion de la imagen institucional, incluyendo al Ejecutivo.

2) Art. 55 Decreto de Presupuesto Federal: las dependencias y entidades
deben incluir en mensajes publicitarios “este programa es de caracter publico;
no es patrocinado por partido politico alguno y sus recurso provienen de los
impuestos que pagan todos los contribuyentes. Esta prohibido el uso de este
programa con fines politicos, electorales, de lucro y otros distintos a los
establecidos

3) Art. 28 Ley General de Desarrollo Social: toda publicidad o promocién oficial
debe incluir la siguiente leyenda: “este programa esta financiado con recursos
publicos aprobados por la Camara de Diputados y queda prohibido su uso para

fines partidistas, electorales o de promocién personal de los funcionarios”.*®*

Finalmente, ante las fuertes presiones institucionales, la Presidencia de la
Republica aceptd retirar los spots, canceld6 su programa radiofénico “Fox
contigo” hasta después de las elecciones y aceptd las recomendaciones del
IFE de no recibir a ninguno de los cinco candidatos a la presidencia, para no
crear un clima politico mas conflictivo.*®?

180 Horacio Duarte, representante de Coalicion por el Bien de Todos (PRD, PT, Convergencia), destaco la

importancia que tendra en las campafias limitar la participaciéon de funcionarios publicos, pero lamento
que solo se abarque el 27% de la campafia”, por otro lado, Martha Tamayo, representante del PRI, critico
que se tuviera que ver la imagen presidencial hasta “en la sopa” y deploré la pretension del presidente
Vicente Fox de hacer creer al ciudadano que sus visiones sobre el crecimiento econdémico y del empleo
son ciertas”solo a partir de la légica mercado logica de “toma Coca- Cola”. Urrutia Alonso. “Acuerdo de
neutralidad”. www.lajornada.unam.mx 20 febrero 2006

1 Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.) Op.cit., p. 66

162 Aunque la Presidencia de la RepuUblica se manifest6 molesta y mantuvo algunas de las frases
prohibidas, desde ese momento el discurso del presidente dio un giro, y comenzé a apelar a la legalidad,
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Con la participacion activa del Ejecutivo Federal y de algunos gobiernos
estatales en el proceso electoral, queda de manifiesto la clara trasgresion a la
imparcialidad, principio que fundamenta la no intromisibn de funcionarios
publicos en el proceso que se pretende sea un didlogo exclusivo entre las
instituciones electorales, partidos y ciudadania. En este sentido, la
transparencia fue sido violentada ante la presunta utilizacion de recursos y
programas sociales para la compra y coaccion del voto.

Grandes cantidades de dinero y de tiempo aire se gastaron en spots en radio y
television, con la complacencia objetiva de los consejeros del Instituto Federal
Electoral y el candidato del PAN, Felipe Calderon Hinojosa, que de igual forma,
se dejo atraer por la estrategia desacreditadora y la hizo suya sin ningun
reparo. Sin embargo, la ruptura en las posibilidades de dialogo con los demas
actores politicos ya habia generado vacios importantes para conciliar el animo
de la contienda electoral, vacios que ocuparon los medios de comunicacion,
pues presionaron a los candidatos y partidos para comprometerse a construir
un nuevo acuerdo politico.

Para entender como fue que Vicente Fox incumplié con tal complacencia el
Cdédigo de Procedimientos Electorales para realizar una abierta campafa
proselitista y formar parte de la maniobra de desprestigio contra AMLO, se
deben tomar en cuenta las acciones que realizé a favor de las empresas
privadas de television durante el sexenio, como el decreto de 2002, la enorme
cantidad de recursos invertidos en publicidad y la aprobacion de la reforma a la
LFRT en 2006.

Como pago a los privilegios obtenidos, Televisa brindd su pantalla y se
presenté como un juez e instigador de las disputas internas de los partidos, y
mas tarde como el verdadero termdmetro de una campafia plagada de golpes
bajos que culminaron en la peor guerra sucia mediatica de la que tuviera
memoria el sistema electoral mexicano. Habia otra razén de contexto, la
bancada del PRD en el Senado fue la Unica que se opuso en blogue a la Ley
Televisa.

La poca imparcialidad en las elecciones de 2006 era parte de una estrategia
anticipada que protegia sus intereses ante el posible triunfo del candidato del
PRD, mismo que parecia no compartir con Televisa sus intereses econémicos
y su intencion de conservar cierta influencia dentro de la clase politica;
manteniendo asi la filiacibn gubernamental y el cobijo brindado los gobiernos,
antes del PRIy en ese momento al PAN.®

La empresa prestd su pantalla para la serie de spots y de infomerciales que
dieron origen a la guerra sucia contra Lépez obrador “el peligro para México”.
La mayor parte de los recursos de la guerra sucia provinieron de organismos
privados que compraron tiempo aire en la pantalla de los canales de Televisa,

la imparcialidad, la equidad y el respeto a las reglas propuestas por el IFE y la Corte. Escudero Chauvel
Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.) Op.cit., p. 67
183 villamil Jenaro, Op.cit. p.6
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sin que la autoridad electoral frenara esa campafa que alteraba las
condiciones de equidad de la contienda.

Una vez insertos en el proceso de medir fuerzas o subordinarse a la
mediatizacion, alo largo de esa campafia de desprestigio, los actores politicos
entraron en un enfrentamiento de discursos opositores que pretendian ganar el
consenso de la opinién pablica,'® presentando indirectamente a los oradores y
al discurso mismo como ilegitimos (en este caso el de AMLO), por ser no
confiables, violentos, radicales, etc., orientando persuasivamente la
representacion negativa de los hablantes.'®®

Como ejemplo, el contraataque (discurso opositor) de Lopez Obrador a la
participacion del presidente en la campafa electoral, vino de la mano de
discursos pronunciados en actos de campafia locales, mismos que fueron
utilizados en su contra a través de anuncios televisivos. En la mayor parte de
esos discursos, Lopez Obrador aparecia muy efusivo y llegaba, incluso, a
insultar a diversos actores. De ahi que el PAN editara esas imagenes y lo
comparase con Hugo Chavez (presidente de Venezuela), dando la impresién
de que Lopez Obrador era una persona intolerante. Ademas se focalizaban
elementos negativos 0 amenazadores insistiendo en que era “un peligro para
México y para él mismo”.*®

La culminacién de la estrategia mediatica, se dejo ver el 2 de julio de 2006, dia
de las elecciones federales, donde el IFE y el gobierno de Fox con la
complicidad de TV Azteca y de Televisa, impidieron que se conocieran las
encuestas de salida (exit polls) el domingo 2 de julio a las 8 de la noche y a las
11 de la noche, hora en que supuestamente el presidente del Instituto, Luis
Carlos Ugalde, anunciaria su propio conteo rapido (el del IFE). En lugar de
esto, Ugalde y, diez segundos después Fox, enviaron un mensaje a los
televidentes: que el Comité de Conteo Rapido no estaba en condiciones de
anunciar quien habia ganado.

Para la Agencia Reuters, en su encuesta de salida ganaba Andrés Manuel
Lépez Obrador sobre Calderon. Se presume que la firma encuestadora
Consulta Mitofsky, contratada por Televisa, daria resultados semejantes que
Reuters, pero la empresa televisora prefirid alinearse con el Presidente de la

164 g poder de los medios es poder politico, pero en un contexto ético, democratico y de respeto a si

mismos y a su publico, deberian alejarse de la tentacién, y hasta del interés de fabricar verdades al gusto
de intereses parciales y con fines propagandisticos, desviaciones que paradédjicamente se justifican en la
libertad de prensa.

185 van Dijk Teun A., Op.cit. p.325

186 E] 15 de marzo en Ocotlan de Morelos (Oaxaca) el candidato de la Coaliciéon por el Bien de Todos
respondi6 al presidente Fox y su intromisidon en la campafia electoral: “Le digo al ciudadano presidente
que ya deje de estar gritando como chachalaca, que no se meta, no le corresponde. El ya tuvo su
oportunidad y lo Unico que hizo fue traicionar a millones de mexicanos que confiaron en él...Callese,
ciudadano presidente, con todo respeto le digo”. En un anuncio utilizado a raiz de esta idea, el primer
personaje en aparecer era el presidente venezolano diciendo “presidente Fox, no se meta conmigo
caballero, porque sale empinao” (pronunciada por Chavez cuando criticd a Fox por la postura asumida en
torno al Acuerdo de Libre Comercio de las Américas) seguido de imagenes de Lépez Obrador en los
mitines cuando empled las frases “céllese ciudadano presidente” y “callate chachalaca” —esto Ultimo
haciendo alusién a un ave que hace demasiado ruido—; el anuncio concluye con la frase “no a la
intolerancia”. Periddico El Universal, 22 de marzo de 2006
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Republica.’®” Posteriormente, los resultados anunciados definitivos de la
eleccion, fueron los siguientes:

VOTACION PARA PRESIDENTE 2006
PAN 35.89%

Coalicion Alianza por México (PRI-PVEM) 22.26%

Coalicion por el Bien de Todos (PRD-PT-Convergencia) 35.31%

PANAL 0.96%
PASC 2.70%
Candidatos no registrados 0.71%
Votos nulos 2.16%
Votacion Total 100%

Fuente: Informe del Secretario Ejecutivo del Consejo General del IFE. Resultados finales del
computo distrital (mas votos en el extranjero) http://www.ife.org.mx/VECG2JULO6%

A pesar de haber logrado el cometido de evitar a toda costa el triunfo de un
partido de oposicion, el consorcio Televisa vivid una de sus paradojas mas
sorprendentes de todos los tiempos. Las opiniones encontradas y las criticas al
gobierno de Fox y a su relacion con la televisora fueron constantes y la tension
que existia entre el poder ejecutivo y el PRD se mantuvo por varios meses.

Justo cuando logré acumular ganancias historicas como resultado del proceso
electoral de 2006, los ratings de sus espacios informativos y de los
programas de opiniébn cayeron en forma significativa. Televisa perdio cierta
credibilidad y fue cuestionada por buena parte de las audiencias que
protestaban fraude en las elecciones presidenciales del 2 de julio de 2006 e
inequidad informativa durante la camparia electoral; por lo tanto, la persistencia
de ciertos vicios y el agotamiento creciente de la oferta de contenidos logré
fracturar en gran medida la enorme capacidad de convencimiento del
consorcio.*®

De acuerdo con encuestas de la empresa IBOPE (Instituto Brasilefio de
Opinién Publica y Estadistica), el programa nocturno Tercer Grado, su principal

%®"Todos vimos un Lépez Doriga (Televisa) impaciente por dar resultados, pero en punto de las 8 de la

noche callé y cambi6 de tema. Algo se ocultaba, olia a fraude, aunque no faltaron quienes afirmaron que
los resultados electorales y los programas de cémputo no se pueden trucar, dejando un lado la evidente
posibilidad de que un hacker se metiera al sistema de alta seguridad y modificara segin su beneficio.
Rodriguez Araujo Octavio, Op.cit. p. 135
%8 Como resultado de su plan comercial, tan s6lo en 2006, los ingresos de Televisa se incrementaron 5
430 millones y las utilidades en 2 600 millones, producto de los espacios publicitarios contratados por
partidos en el proceso electoral, sin contar la precampafia; obteniendo cuantiosas ganancias y registrando
una utilidad neta de 2 mil 300.7 millones de pesos, mientras que TV Azteca obtuvo ganancias por 665
millones de pesos, solo por las campafias politicas y el mundial de fatbol.

Orozco Gomez Guillermo (coord.). Miradas latinoamericanas a la television. Universidad
Iberoamericana, México, 1996, p.29
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noticiario, con su conductor estrella, Joaquin Lopez Doriga, e incluso el Circo
de Brozo y El Cristal con que se mira, perdieron rating frente a sus similares de
TV Azteca.

Por ello, Igual que todo poder pero con mayor razon tratdndose de una
industria con tal magnitud de influencia, es preciso que en el desempefio de los
medios existan normas que regulen su relacion con la sociedad. Ademas de
prerrogativas individuales y sociales como el derecho de réplica y el respeto a
la vida privada. Los medios segun se les emplee pueden ser instrumentos para
aletargar, entretener o despertar a la sociedad y de acuerdo con los fines que
se busque con ellos, pueden ser vehiculos de aislamiento o de comunicacion.

En el terreno politico, Vicente Fox cedio tal protagonismo a la parte mediatica
de su gestién, que terminé guiandose a partir de ella, asimismo, quedo de
manifiesto el clima de ilegalidad en que incurri6 el presidente al utilizar a la
television como aliado y vehiculo privilegiado para la transmision y difusion de
contenidos politicos con fines subrepticios.

A esa descomposicibn en las élites politicas, se afade un profundo
pragmatismo debido al cual todo se vale en aras de la eficacia o de lo que
algunos politicos entienden por ella. El rumbo de las decisiones respecto de los
asuntos publicos, no esta definido entonces por los programas de gobierno o
por las plataformas partidarias, sino por la direccion en la que soplen los
vientos de las conveniencias particulares, o el afan de alcanzar o mantener el
poder. Pero sobre todo, los ciudadanos y el interés publico quedan
subordinados al interés de las élites, o de quienes logran erigirse en sus
conductores y usufructuarios.

Finalmente, las irregularidades en la campafia electoral, aunado a los acuerdos
arbitrarios pactados por Fox con las televisoras privadas; la pérdida de
liderazgo, la ruptura con su partido (PAN), la poca capacidad de entendimiento
con la oposicién partidista, la falta de resultados concretos y de mayor alcance,
etc., crearon un clima de descontento que al final de su sexenio, que sin
importar la campafa de “Logros del sexenio” que inundd los medios o el
inesperado impulso al Programa Oportunidades, derivaria en la perdida de
apoyo electoral, dada la critica y descalificacién a su imagen, pero sobre todo,
en una desregulacion de medios, en una competencia poco equilibrada y en un
completo protagonismo e imperio de éstos en los asuntos politicos del pais.
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CAPITULO IlIl. ESTRATEGIAS PROSELITISTAS, ELEMENTOS
DE REGULACION MEDIATICA Y PARTICIPACION CIUDADANA

En una larga campafa electoral para llegar a la presidencia, Vicente Fox cultivd
la idea de que su triunfo produciria un cambio inmediato en todos los ambitos
de la sociedad y cred en el electorado una serie de expectativas
desproporcionadas con respecto a la “alternancia en el poder’, mismas que
durante el sexenio se convertirian en promesas incompatibles y para muchos,
en creciente desilusion.

La idea del “cambio” implantada por Fox, se habia convertido en un lastre dificil
de manejar y para argumentar tal ineficacia, la administracion federal
protagoniz6 una nueva forma de comunicacion y legitimacion politica en
México, basada en la mercadotecnia y en la conformacion de nuevas formas de
liderazgo'’®, apto para los medios, pero ineficiente en el aspecto administrativo.
Conjuntamente, hizo descansar la aceptacion a su persona en todo una
estrategia de mercadeo para arguir y enaltecer acciones, misma que derivd en
una millonaria y excesiva inversion, sostenido por el presupuesto publico y los
beneficios mediaticos que obtuvo de las concesiones que otorgd a quienes lo
apoyaron.

Como parte de esa estrategia, el poder ejecutivo se apropié de programas
sociales creados e impulsados desde administraciones anteriores, como la
distribucion de leche LICONSA, los desayunos escolares del DIF (Direccion de
Integracion Familiar), los créditos del INFONAVIT (Instituto Nacional de
Fomento a la Vivienda) o en especial el Programa Oportunidades (antes
Progresa) convirtiendo a este ultimo, en una fuente mas de recursos
propagandisticos.

Para el presidente la politica social se convirti6 en un instrumento proselitista
cada vez que deseaba elevar su nivel de aceptacion, bajo una mecanica que
generara la percepcion de satisfaccion a través de un producto atractivo al
consumo, fuera de buscar soluciones claras a los principales problemas del
pais. Durante el sexenio, los programas sociales y las encuestas y sondeos se
transformaron en recursos propagandisticos e indicadores de popularidad entre
los contendientes electorales.

Los recursos técnicos (encuestas y sondeos) ocuparon un lugar privilegiado
para argumentar, evaluar y justificar niveles de aceptacion. Al desviar su
verdadero sentido, los resultados que de entrada fueron oscilantes, perdieron

0 Este nuevo estilo de liderazgo estaba estrechamente relacionado con la influencia de los medios de

comunicacion, especialmente la television; produciendo la personalizacion de la politica y la generacion
de historias en torno a ella; presentandose como un servicio. Los lideres politicos deben concebir su
comunicacion como la de cualquier otra marca y debe ser sostenida y recreada permanentemente. En
situacion de fragmentacion la politica es confinada cada vez mas a espacios reducidos y problematicos.
En este sentido, el desprestigio de la politica tiene como contracara su desplazamiento de espacios que le
eran propios y la ocupacién de dichos espacios por otras practicas que ya no poseen el potencial de
produccién de lazo social que tenia aquella, como la mediatizacion. “Liderazgo politico y
gobernabilidad: el arte de gobernar”, Instituto Nacional de Capacitacion Politica: Argentina
cursos.incap@mininterior.gob.ar
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credibilidad y se basaron mas en aspectos personales o coyunturales, que en
politicas relacionadas a la gestion. Segun distintos factores, los resultados
transitaron en ocasiones confusos, pero en general, ofrecieron una perspectiva
de cdmo es que la opinidn publica en ese tipo de estudios resulta imprevisible.

Con la alternancia en el afio 2000, surgirian y se consolidarian aspectos que,
actualmente, constituyen un factor determinante en la configuracion del modelo
propagandista de comunicacion politica que existe en México. Esa
transformacion dejé muchos vacios en el aspecto comunicacional y politico,
sumado a las dudosas reformas hechas por Fox a la LFRT, el Codigo Federal
Electoral y las instancias que legislan lo referente a la materia y en
consecuencia, las irregularidades continuaran dandose.

En este capitulo se proponen una serie de aspectos en los que se considera
vital una regulacién adecuada de concesionarios y medios e igualmente,
establecer el derecho a la informacion veraz, oportuna y de calidad como
garantia de los ciudadanos, tomando en cuenta que ello es lo que representa
una sélida base para la toma de decisiones y el ejercicio pleno de sus derechos
al elegir un representante; al mismo tiempo que el ejercicio comunicacional de
los gobernantes, durante su gestibn y campafa, se encuentre debidamente
estipulado y asi se eviten las frecuentes anomalias.

Eliminar por completo las arbitrariedades de este tipo, es practicamente
imposible, pero es posible prevenir. Si bien, contar con leyes apropiadas es
sumamente importante, mantenerlas, fomentarlas y exigir que éstas se
cumplan, debe ser también una tarea ciudadana. Por lo tanto, estas propuestas
son elementos que buscan recuperar la confianza y credibilidad en los
servidores publicos, en las autoridades e instituciones reguladoras, en los
medios de comunicacion, buscando con ello, disminuir la apatia, reavivar el
interés y la participacion ciudadana en los asuntos politicos del pais, en la toma
de decisiones y en las acciones de gobierno.

3.1 Uso electoral y partidista del Programa Oportunidades

La politica social es la manera en como el Estado interviene para resolver los
problemas que aquejan a los grupos mas vulnerables de la sociedad,
implementando programas de accion en materia social, dirigidos a realizar
cambios al interior de las estructuras, buscando con ello moralizar la economia
liberal y evitar las desigualdades sociales. Su objetivo es el bienestar
ciudadano y la mejoria de las condiciones de vida de la poblacién.*™*

L En Io referente a la politica social de deben exponer las elecciones de valores con las que se enfrentan

las sociedades, ya que se refieren a los accesos a la sanidad, a la proteccién, a la educacién o a otros
servicios que entrafian relaciones sociales y sistemas de creencias. Es preciso considerar esas politicas o
servicios, no como un sistema de bienestar simple, con un solo objetivo, sino como un conjunto de
sistemas que tienen una variedad de objetivos, algunos en armonia, otros en conflicto entre si. De algun
modo, los objetivos Gltimos de la politica social son la cobertura de las necesidades y de la reduccion de
las tensiones sociales. Montagut Teresa, Op.cit., p. 115
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Las politicas sociales son parte de las politicas publicas*’? y aplicar las politicas
en el ambito de lo social va a depender de las politicas publicas generadas por
el gobierno. Por esta razdn, los programas sociales constituyen uno de los ejes
sustantivos de la politica publica de los gobiernos y por lo mismo, normalmente
implican un amplio y extenso uso de recursos publicos, tomando en cuenta que
aguellos que tiene a su cargo la vigilancia y proteccion de éstos, se convierten
en juez y parte.

En paises como México, la politica social se remite a los afios 40 o
posrevolucionarios, cundo el pais vivié un intenso proceso de industrializacion y
urbanizacion; aquello permitié crear las bases de los principios de seguridad
social o “paradigma asegurador’” como se le llamo, con la intencién de reducir
la incertidumbre de la poblacion trabajadora ante los acelerados cambios. El
primer paso fue la creacion del Sistema de Seguridad Social Mexicano, creado
por el presidente Manuel Avila Camacho (1940-1946) y conformado por el
IMMS, ISSSTE vy el Instituto de Seguridad Social de las Fuerzas Armadas y de
PEMEX.

Mas tarde, el legado asegurador generaria un leve ascenso del gasto social
durante los sexenios de Luis Echeverria (1970-1976) y Lopez Portillo (1976-
1982). El primero, auspiciado por la puesta en marcha de una ideologia
nacionalista estatizante y el segundo, incentivado por el auge petrolero. El
efecto negativo de ambos periodos se expresé en un crecimiento sostenido de
las importaciones y una baja productividad de los sectores economicos del
pais, lo que afectaria en todos los niveles y la seguridad social derivaria en un
elemento paternalista.

El siguiente periodo de la politica social mexicana se daria en 1982. Segun se
plantearon los gobiernos, a partir de ese momento sus politicas econémicas
estarian comprometidas con reducir el déficit fiscal y el social, es decir,
pretendian eliminar las distorsiones de un modelo sobreprotegido y
antiexportador que anteriormente habia dejado rezagos sociales y econémicos,
mediante la implantacién de un Estado eficiente y moderno que impulsara el
desarrollo, redujera el rezago y diera capacidad para aglutinar sus ilusiones
modernizadoras a través de una reforma de Estado.!”

El estado abandoné su funcion de regulador y supervisor sobre las cuestiones
sociales, las empresas privadas impusieron sus criterios sobre la seguridad
social de las clases trabajadoras, se redujo la amplitud de la politica social y su
cobertura fue selectiva y orientada a una poblacion y cuestiones muy precisas
(alimentacion, infraestructura agropecuaria, vivienda, educacion y salud) y en
materia de politica social, estos gobiernos con la intencion de mitigar los

172 a politica publica se entiende como la intervencién gubernamental en los distintos ambitos de la vida

de una sociedad, siguiendo un doble propdsito: la eficiencia en el desarrollo de actividades estatales en
sectores especificos, y la clara y coherente integracion de estas politicas sectoriales con los objetivos
programaticos del Estado; concentrando su funcién en dar respuesta a las necesidades reales de los
ciudadanos mediante acciones y estrategias con recursos procedentes del erario publico, producto de la
recaudacion fiscal. Arteaga Basurto Carlos, Solis San Vicente Silvia (coord) La politica social en la
transicion, Ed. Plaza y Valdes, México 2001 p. 538

3 a reforma de Estado es el cambio de los criterios con que el éste opera en el gobierno de los asuntos
publicos. De un criterio paternalista, patrimonialista, cerrado y protagonico a otro de autonomias
corresponsables, regulado, abierto y no discrecional. Ibid., p.184
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efectos negativos del ajuste, pusieron en marcha politicas tendientes a
favorecer a la poblacion, desdibujando su esquema benefactor con Programas
Sociales como Solidaridad, PROGRESA o PROCAMPO.

En México nunca existio un verdadero Estado de bienestar, en el sentido
estricto'™, méas bien, consisti6 en un hibrido que combiné pretensiones de
cobertura universal e institucional (como salud y educacién) con sistemas de
tipo “mérito personal” (como la asignacion de créditos para vivienda o la
seguridad social segn el tipo de relacién laboral)’”® generando modelos que
pretendian subsanar los efectos de las crisis, sin solucionar verdaderos
problemas y generando nuevas contradicciones.

Asi, las politicas sociales mexicanas llevan la huella del sistema que las
engendra, es decir, las acciones implementadas, incluso las irregularidades,
obedecen a caracteristicas y necesidades particulares del sistema politico en
turno. Las politicas en materia de bienestar social han sido invariablemente
paliativos a corto plazo, como respuesta a presiones especificas, econémicas o
sociales. Quiza técnicamente sean eficaces los programas selectivos
disefiados por los organismos, pero no necesariamente son productores de
votos y para seguir en el gobierno, los politicos necesitan esos votos. De esa
manera, las nuevas estrategias entrafian una contradiccibn entre las
recomendaciones internacionales que abogan por el bienestar social'’® y las
necesidades politicas de los gobiernos.

Este pensamiento reformista se fortaleceria con el triunfo del PRI en 1991 y
con la aprobacion del Tratado de Libre Comercio por parte del congreso de
E.U. Los ultimos tres gobiernos priistas del periodo que finalizé en el 2000
(Miguel de la Madrid, Carlos Salinas y Ernesto Zedillo) serian los promotores de
un intenso proceso de cambio y ajuste estructural, asi como de una economia
globalizada que buscaba pasar de estatista a una de mercado y de un modelo
de importaciones a uno de industrializacibn abierto a la competencia

internacional, conocido como “la estrategia global neoliberal”.*’’

Un estado de bienestar se concibe como un proyecto o modelo de sociedad ideal que busca el

bienestar, a partir de la premisa de que los gobiernos de un Estado deben ejecutar politicas sociales que
garanticen y aseguren el bien de los ciudadanos en aspectos como la salud, la educacion, la seguridad
social, la pobreza, etc., acogiendo a todas las corrientes ideoldgicas y formas de organizacion politicas
aglutinadas o no en partidos politicos 0 en organizaciones sociales y teniendo de su parte las politicas
ublicas y sociales. Arteaga Basurto Carlos, Solis San Vicente Silvia (coord), op.cit. p. 1
"% Ibid., p. 211
76 como el Fondo Monetario Internacional o el Banco Mundial, las cuales recomiendan que las politicas
de ajuste y las reformas estructurales de la economia se complementen con programas sociales dirigidos
a los mas pobres. Lo ideal seria entonces, aplicar una politica de Desarrollo Humano y Social para la
generacion de riqueza, que construyera oportunidades de superacién y crecimiento de todos los sectores
de la poblacion, orientado a reducir las desigualdades extremas y las inequidades de género; a desarrollar
las capacidades educativas y de salud; a incrementar la satisfaccién de necesidades basicas y la calidad
de vida de los habitantes del pais.
rr Estrategia establecida por el proyecto Neoliberal, concibiéndola como un instrumento o mecanismo
que permite la mejora administrativa y procesual de la politica publica, o bien como un instrumento que
permite la terciarizacion de la politica social, 0 sea la ejecucién de la misma por entes privados (el
voluntariado y la responsabilidad social de las empresas, por ejemplo) y la desresponsabilizaciéon del
estado en relacién a los derechos de ciudadania, en especial los derechos sociales.
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La alternancia politica de 2000 dio inicio al siguiente periodo basado en la
politca del “Desarrollo Humano y Social’,'”® bajo esa consigna, la
administracion publica encabezada por Vicente Fox impulsé programas
sociales como: El Seguro Popular, Ayuda a las Personas de la Tercera Edad,
Ayuda a las Personas con Discapacidad, Ayuda a Madres Solteras, Habitat,
Enciclomedia y especialmente, el Programa Oportunidades, nombrado asi en

2000 (antes PROGRESA o Plan Nacional de Educacion, Salud y Alimentacion).

Este nuevo periodo no significo la desaparicion del manejo politico y clientelar
de los programas sociales aun, poniendo en marcha acuerdos que protegian el
uso de éstos y de los recursos publicos con fines electorales'”. Si bien, en el
gobierno foxista existieron viejas practicas de control priista, la caracteristica
principal en la materia se vio ligada al caracter publicitario, mediatico y
proselitista del sexenio. Para Fox, la politica social se convirti6 en una de los
principales instrumentos propagandisticos y proselitistas cada vez que deseaba
elevar su nivel de aceptacion, bajo una mecanica que produjera incentivos para
la cooperacidén y que generara la percepcion de satisfaccién a través de un
producto atractivo al consumo.

Bajo esa logica, el Programa social Oportunidades, fue considerado como el
principal programa de proteccién social del Gobierno, convirtiéendose en el mas
publicitado, el de mayor alcance e impulso y al que mayores recursos se le
asignaron (a través de la entrega de despensas, becas para la educacién, y
servicios de atencion a la salud, cada dia se canalizaron aproximadamente 100
millones de pesos para dichas causas, por ejemplo).'®

Al privilegiar la rentabilidad politica inmediata y el aprovechamiento sin
miramientos de la pobreza y de la necesidad de la gente, se distorsionaron y
desviaron los propésitos fundamentales del bienestar social y bajo esa

8 La seguridad social moderna o politica social de proteccién a los ciudadanos tiene dos aspectos: el

primero en un conjunto de medidas de “prevision” de riesgos futuros; un seguro para hacer frente a
posible sucesos que pudieran ocurrir. Basicamente se trata de una prevision ante la falta de ingresos
ocasionada por la falta de trabajo. El segundo aspecto tiene que ver con las medidas “asistenciales” que
se ponen en funcionamiento para cubrir las necesidades, esto es, cuando no ha habido posibilidad de
%rgever su acontecimiento. Montagut Teresa, Op.cit p. 146

En 2000, el presidente creo y firmo el Convenio de Desarrollo Social 2000 (CDS) como instrumento
juridico donde de definian compromisos especificos entre el gobierno federal y los gobiernos de los
estados, para la ejecucion coordinada de proyectos y acciones de combate al pobreza y promocién del
desarrollo social, especificando la distribucidon equitativa, racional y transparente de los recursos de los
Programas. Asimismo, en noviembre de 2005 se firmé el proyecto “Proteccion de Programas Sociales
Federales en el Contexto de las Elecciones de julio de 2006” y en marzo de 2006 se presento el
“Diagndstico sobre la vulnerabilidad politico electoral de los programas sociales federales” en donde se
destacan avances en la proteccion de los programas sociales federales, pero se advierte que adn existen
condiciones que hacen a los programas vulnerables a posibles usos, conductas y delitos electorales.
Méndez de Hoyos Irma. “El papel del gobierno y los partidos en la proteccién de programas sociales”
www.programassociales.org.mx/.../Conference_Paper_No_12 junio 2007
180 gy programa Oportunidades, se regula por el Reglamento de la Ley General de Desarrollo Social. La
Sedesol, apostd todo a Oportunidades, que crecié desde diciembre de 2000 a gran velocidad en
cobertura y presupuesto, representa, una proporcion creciente del presupuesto de Sedesol (de 36.4 por
ciento en 2001 a 42.2 por ciento en 2006). El nuevo programa atenderia simultaneamente tres elementos
clave para la formacién del capital humano: la educacién, la salud y la nutricién. La ayuda consistiria en
dinero efectivo y productos subsidiados. Ademas, se ampliarian las condiciones que debian cumplir las
familias para permanecer en el programa. Bate Peter, “La historia detras de Oportunidades”
www.iadb.org/idbamerica/index.cfm?thisid=3050
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perspectiva, las politicas sociales no cumplieron con su intencién fundacional:
la superacion de la pobreza y el bienestar de las personas.

El presupuesto invertido, tan sélo en propaganda gubernamental, publicidad y
relaciones publicas del Programa Oportunidades, aumenté a mas de 15,016
millones de pesos de 2001 a 2006, mientras que de acuerdo con informacion
que se filtr6 de la ENIGH (Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los
Hogares 2005) ésta arrojo evidencias para sospechar de la ineficacia en la
reduccion de la pobreza, principalmente la rural, ya que los resultados
muestran un crecimiento que se agravo desde el penultimo afio del gobierno
foxista.'®!

Por ello, el alto costo en la propaganda gubernamental y sus derivados, se
encuentra estrechamente relacionado con la falta de capacidades necesarias
para la realizacion de acciones eficaces de gobierno (planificacién y fijacion de
objetivos, reafirmacion de instituciones, imposicion de la agenda, toma de
decisiones, etc.). Para llenar el vacio, el presidente, fundamentd su gestion en
el aspecto emocional, en un costoso juego publicitario y, consecuentemente, en
la conformacion de una nueva forma de liderazgo ligada a la comercializacion
de su imagen a través de los medios.

Con esa practica, la construccién de lo politico perdié el garante institucional
fuerte y requiri6 de un continuo desarrollo de nuevas estrategias y una
constante puesta en acto de la imaginacion politica. Fox centré su atencion y
esfuerzo en las apariciones continlas de su imagen, en el bombardeo de
propaganda, mensajes, discursos y, predilectamente, de spots*®?; su meta final:
ocupar, a como diera lugar, un espacio dentro de la mente de los ciudadanos y
asegurar su apoyo electoral.

Esa relacion de ideas que el presidente buscé mostrar, entre su gobierno y la
seguridad social brindada por los programas sociales como Oportunidades,
para asi legitimar y enaltecer sus acciones y popularidad; se pone de
manifiesto en la propaganda que se lanzé a través de anuncios en radio y
televisiébn, como por ejemplo:

1) Anuncio: Componente de apoyos a adultos mayores del programa
Oportunidades.

-Vicente Fox: “Mafana, México sera mejor que ayer. Este afo los cinco
millones de familias del programa Oportunidades, podran crear su propio fondo

81 | as definiciones de pobreza acordadas por el Comité son: pobreza alimentaria, que incluye a los

hogares que no tienen ingreso suficiente para adquirir la canasta basica de alimentos; pobreza de
capacidades, que incluye a las familias que no pueden satisfacer otras necesidades bésicas diferentes a
las alimenticias, como educacion y salud; y pobreza de capacidades, que incluye a las familias que no
satisfacen necesidades como vestido, calzado, vivienda, energia eléctrica y trasporte publico. Las lineas
de pobreza establecidas por el CTMP para el ambito rural son de 18.27 pesos diarios percépita para la
pobreza alimentaria, 21.7 para la pobreza de capacidades y 33.3 pesos para la pobreza de patrimonio.
Comité Técnico para la Medicion de la Pobreza, Medicién de la pobreza 2002—-2004
http://www.sedesol.gob.mx/prensa/comunicados/c_116_2005.htm, junio 2004

821 a predileccion por la transmisién de spots, se debe al hecho de ser un mensaje breve, claro,
sugestivo, facil de entender y recordar; apostando por las frases cortas de mayor impacto que por los
mensajes largos o de mayor contenido informativo. Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui
Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria Eugenia, Woldenberg José.op.cit. p. 125
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de retiro: por cada 50 pesos, el gobierno federal pone otro tanto en su cuenta
personal y mas de un millén de adultos mayores cuentan con la Pension
Oportunidades”.

-Testimonio de beneficiaria: “Mi esposo ya no trabaja, con eso nos
ayudaremos él y yo”.

-Vicente Fox: “Si seguimos por este camino, mafana México sera mejor que
ayer”.

-Remate (voz en off): “Gobierno de la Republica”.

2) Anuncio: Componente educativo y de apoyos a adultos mayores del
programa Oportunidades.

-Vicente Fox: “Mafana, México sera mejor que ayer, porque ahora los cinco
millones de familias mas necesitadas del pais cuentan con becas para que sus
hijos sigan estudiando con mejor alimentacion y con el nuevo sistema de
pensiones. Asi, nuestros adultos mayores y sus familias tendran una mejor
calidad de vida”.

-Testimonio de beneficiaria: “Se siente re bonito verlos sanos, verlos estudiar,
hoy yo si puedo ver un mejor futuro para mis hijos”.

-Vicente Fox: “Si seguimos por este camino, mafiana México, sera mejor que

ayer”.
-Remate (voz en off): “Gobierno de la Republica”.*?®

Se tiene que los mensajes reiteran el hecho de pertenecer a Oportunidades y al
Gobierno de la republica, al mismo tiempo que buscan fortalecer las cifras y la
propuesta del presidente sobre “seguir por el mismo camino” con el peso del
valor testimonial de los beneficiarios, aludiendo a la parte emocional. Es decir,
lo que debid brindar informacion sobre su politica social, se volcé en un juego
publicitario plagado de elementos mercadoldgicos.

En ese sentido, el uso de los programas sociales con fines proselitistas y
legitimadores y la inversion de un alto presupuesto publico para la difusion y
promocién mediatica de éstos (que para el programa como tal) fue un factor
importante que formo parte del caracteristico gobierno mediatico de Fox. No es
gratuito, entonces, que el gobierno de la Republica concentrara todos sus
esfuerzos y presupuesto en la promocion de los programas sociales a través de
los medios masivos de comunicacion.

Como resultado, éste acabd su periodo otorgando a los industriales televisivos
las ganancias econdémicas y politicas mas cuantiosas de las que se tenga
registro en la trayectoria de los medios electronicos del pais. Las televisoras
mexicanas aumentaron notablemente sus ganancias durante los periodos de
elecciones. Tan sélo en 2006, los ingresos de Televisa se incrementaron 5 430
millones y las utilidades en 2 600 millones, producto de los espacios
publicitarios contratados por partidos en el proceso electoral, sin contar la
precampafa.

183 Serdan Alberto. Programas sociales y elecciones: Andlisis de los programas de combate a la pobreza

en contextos electorales durante la administracién de Vicente Fox. Fundar, Centro de Analisis e
Investigacion, A. C., México, 2006
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Este rastreo de gastos publicos pone en evidencia el potencial destino del
desvio de recursos, que muy probablemente pasé a formar parte del gasto en
publicidad y ademas confirma que el presidente Vicente Fox apostd por
sostener su modelo propagandista y dejo de lado las verdaderas necesidades
de la poblacioén y, sobre todo, que el programa social acab6 siendo una de las
cartas fuertes de proselitismo electoral para el PAN. Segun los reportes de
cifras a lo largo del sexenio, el gobierno federal destind una altisima cuota de
recursos al area denominada “Comunicacion Politica y Promocion de la Imagen
del Presidente”.

Tan solo en el afio 2000, el 54% del gasto electoral (mas de 1 200 millones de
pesos) se concentré en los medios y para las elecciones intermedias de 2003,
el 49% del gasto (668 millones de pesos) se invirtio en radio y television. El
reporte de Finanzas Publicas de la Secretaria de Hacienda indica que la oficina
de Fox destind, tan solo en 2005, a la difusién de informacion de mensajes y
actividades del ejecutivo lo siguiente:

PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD FEDERAL

2005 Presupuesto
Enero-junio 6 millones 251 mil pesos
Julio-septiembre 8 millones 655 mil pesos

Fuente: Iniciativa de la Ley Federal de Comunicacion, 2005, p. 3-4.

En ese mismo afio, el presidente utilizé 12 mil horas en tiempo fiscal de radio y
4 mil 669 en televisidbn. Asimismo, el reporte sexenal sobre el Presupuesto
otorgado a los servicios de Comunicacion Social y Publicidad de las
dependencias y entidades de la administracion publica federal (segun cifras
oficiales) muestra que los montos aumentaron considerablemente.

PRESUPUESTO PARA COMUNICACION SOCIAL Y PUBLICIDAD FEDERAL

Afio Presupuesto otorgado
2001 2,547.8 millones
2002 1,461.7 millones
2003 3,010.4 millones
2004 2,018.6 millones
2005 2,238.4 millones
2006 Mas de 5,000 millones

Fuente: Iniciativa de la Ley Federal de Comunicacién 2005, p.3-4
Contrastando con las cifras anteriores, los resultados apuntan a que

Oportunidades en realidad tuvo una cobertura menor a la que difundio la
administracion, tomando en cuenta que en las cifras oficiales la cobertura de
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hogares beneficiados y el gasto destinado (en millones) es mayor, pero segun
los monitoreos, ese aumento de beneficiados jamas se dio:**

COBERTURA DE OPORTUNIDADES

Afo Monitoreo beneficiados Cifra oficial beneficiados
2002 3, 085 millones 3, 238 millones
2005 3, 529 millones 5, 000 millones

Fuente: www.derechoshumanos.org.mx/.../articulo.php agosto 2005

Tan solo en el primer semestre de 2006, justo antes de las elecciones
presidenciales, la Secretaria de Desarrollo Social quintuplicé su gasto en
comunicacién social respecto del mismo periodo del afio anterior. Se tiene que:

-En el mes de enero de 2006, desde Los Pinos se pagaron 8 mil 484 spots
publicitarios para ensalzar la imagen presidencial y la obra de gobierno, asi
como enviar mensajes de que lo que mas convenia al pais era que hubiera una
continuidad de esos supuestos logros y con ese pretexto, el bombardeo de
promocionales, fue verdaderamente desmedido.

-En febrero, mes del Acuerdo para la Neutralidad, fueron 77mil 803
promocionales (los de enero multiplicados nueve veces). Para marzo se
contabilizaron 51 mil 657.

Ya para abril se habia desatado la propaganda presidencial, sin recato alguno,
para tratar de que el panista Felipe Calderon remontara la desventaja en que
se le ubicaba frente al candidato de la Coalicion por el Bien de Todos, que era
de diez puntos porcentuales.

-Entre marzo y mayo de 2006, seis distintos spots fueron difundidos en las
principales estaciones de radio y en los canales, especialmente los de Televisa.
En solamente cuatro meses (del 19 de enero al 19 de mayo) habia rebasado
los 1,709 millones de pesos. Y se contabiliza un nimero inédito, francamente
obsceno, de spots propagandisticos para impulsar, con pretexto de difundir la
obra del gobierno del cambio.*®

Lo que resulta en cifras, es que de enero a septiembre de 2006, Fox gastd mas
de 14 906 millones de pesos en publicidad. De acuerdo a lo invertido en las
campafnas promocionales, Contigo Oportunidades (empleos), Capacidades
(educacion), Proteccion (salud) y Patrimonio (vivienda) cada una costo

18 | a cantidad de hogares beneficiados por el programa es de 3.5 millones, cuando la cifra oficial

reportada es de un aumento de 1.8 millones en 2001 a 5 millones en 2005. Por su parte, el gobierno
foxista resalta el éxito de la aplicacion de la politica social actual y hace constantes referencias al
Programa Oportunidades. Almaraz Salomé, Nerio Ana Luisa “Balance de la politica social durante el
sexenio de Vicente Fox: programa Oportunidades” www.derechoshumanos.org.mx/.../articulo.php agosto
2005

1% | os promocionales de la presidencia de la republica llegaron en abril a 162 mil 314 (superando por
mas de 18 veces a los de enero). Y el mes de mayo, en solamente 19 dias, rebasaba al mes de abril con
165 mil 117. Rodriguez Araujo Octavio. Op.cit. p. 39
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alrededor de 200 mil pesos por estar hechos en formato de cine, mientras que
el costo de transmision de cada spot, oscilaria entre los 60 mil pesos.

No conforme con mantener una campafa proselitista durante el primer periodo
de 2006, en octubre de ese afio, Fox lanz6 su ultima campafa bajo el nombre
de “cierre de sexenio”, la cual esta integrada por el mensaje de unidad “hoy
juega México” y otros 5 denominados “Legados”, legado becas, legado
oportunidades, legado seguro popular, legado vivienda y legado transparencia.
En cuanto a los tiempos fiscales y de Estado en radio y television: utilizo 31 mil
151 horas en radio y 5 mil 600 en televisién.*®® Algunos de los spots fueron:

1) Anuncio: Seguro Popular.

-Vicente Fox: “Mafiana, México sera mejor, porque con el nuevo Seguro
Popular, hoy mas de doce millones de mexicanos ya estan protegidos y pueden
cuidar su salud y patrimonio. Para finales de 2006, seran veinte millones”.
-Testimonio de beneficiaria: “Hoy yo si puedo cuidar de salud a mi familia
para que mi hijo crezca sano y fuerte”.

-Vicente Fox: “Juntos construiremos los cimientos de un México fuerte. Si
seguimos por este camino, mafnana México sera mejor que ayer.”

-Testimonio de beneficiaria: “El tiempo que tengo en el Seguro, a mi me ha
funcionado bien”.

-Remate (voz en off): “Gobierno de la Republica”.

2) Anuncio: Programa de vivienda.

-Vicente Fox: “Mafana, México serd mejor que ayer, porque en solo cinco
afios creamos el programa de vivienda mas grande de la historia y para finales
de este afio, tres millones de familias mas, tendrdn un patrimonio para sus
hijos”.

-Testimonio de beneficiaria: “Darles una casa a mis hijos, es darles un
patrimonio y una tranquilidad para su futuro”.

-Vicente Fox: “Juntos construiremos los cimientos de un México fuerte. Si
seguimos por este camino, mafana México sera mejor que ayer’.

-Testimonio de beneficiaria: “Cuando me dieron por primera vez mis llaves,
éste, y empecé a abrir la puerta, me emocioné, inclusive, lloré”.

-Remate (voz en off): “Gobierno de la Republica”.*?’

Ademas de costosos y haciendo caso omiso a las normas establecidas gAIto
Consejo por la Transparencia de los Programas Sociales Federales)'®, la
Presidencia de la Republica, monté una agresiva campafa mediatica que
asocio los beneficios de los programas sociales con el gobierno federal y con la
figura del presidente Vicente Fox en particular.

186 sanchez Alfredo, Fox “Entregas y te vas”, Holganza weblog busines, México, noviembre 2006

187 Serdan Alberto, Op.cit.

185 E| Alto Consejo por la Transparencia de los Programas Sociales Federales emitié recomendaciones
dirigidas a los tres érdenes de gobierno (federal, estatales y municipales) a fin de evitar que el gasto
social fuera utilizado con fines politicos. Planted recomendaciones al gobierno federal, estatal y municipal,
en las que se especificaba que debian cumplir disposiciones como el Acuerdo de Neutralidad del IFE, asi
como verificar el cumplimiento del Pronunciamiento por la Legalidad y Transparencia a efecto de evitar el
uso indebido de los programas y recursos publicos destinados al desarrollo social durante la campafia
electoral de afio 2006. Almaraz Salomé, Nerio Ana Luisa, Op.cit. p. 118
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Como se puede ver, se buscaba que en las frases difundidas se asociara el
nombre de los principales programas sociales, con el del presidente Fox y con
Su gobierno. A través de éste se promovié la imagen del partido como principal
benefactor de los ciudadanos en situacion de pobreza y la idea de que para
continuar efectuando los beneficios del programa, el partido debia mantenerse
en el poder.’® Para explicar lo anterior, se identifican tres hipétesis sobre las
principales formas de manipulacion electoral en las que incurrid el gobierno
federal en ese periodo:

1) Los ciclos politicos
2) La asignacion politica o partidista de los recursos de los programas
3) El clientelismo politico

Los dos primeros puntos se basan en el peso politico que se les da a los
programas (orientacion geogréfica y de recursos), ya que éstos suelen tener un
fuerte impacto en la poblacion y se convierten en la forma de influenciar la
intencion de voto entre cierto grupo de ciudadanos, generar una percepcion
favorable sobre su desempefio e incrementar la probabilidad de ser favorecido
(o premiado) en las urnas.

Esta dependencia provoca también que las personas que reciben beneficios
por parte de los programas sociales, vivan bajo el temor de que tales recursos
les sean retirados, con lo que se agravaria su condicién y su supervivencia se
pondria en riesgo. Esos temores se asocian principalmente con amenazas
sobre el retiro de los apoyos gubernamentales o con la duda sobre la
continuidad de los programas.

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Ingreso y Gasto de los Hogares
(ENIGH) 2005, en México las personas que tienen bajos ingresos monetarios
dependen mas de los subsidios, apoyos gubernamentales y otras
transferencias (como las remesas del extranjero) para poder subsistir. Con
base en esa consideracién, la preocupacion por la utilizacién politico-electoral
de los programas sociales, es alin mayor en las democracias emergentes cuyo
desarrollo econdmico es precario y cuya estructura social muestra altos indices
de pobreza y desigualdad social.

El periodo foxista no fue la excepcion de esa practica y fuera de cubrir las
necesidades, reducir la desigualdad y marginacién social o elevar la calidad de
vida, el Programa Oportunidades fue un instrumento mas para la manipulacion
politica, la compra y la coaccion al voto. Por ejemplo, donde se presentd un
mejor resultado en la votacion, fue en algunos de los estados con mayor nivel
de marginacion, es decir, en estos lugares mas que el seguimiento a una
propuesta partidista, lo que se ve es la necesidad de satisfacer sus

189 pese a los elevados gastos y al desvio de recursos publicos, sus campafias lograron el efecto deseado

en cuanto a la identificacion de los programas sociales estratégicos con el gobierno federal. Como
ejemplo, se tiene el resultado de un estudio elaborado en agosto de 2005 por la casa encuestadora
Ipsos—Bimsa, denominado “Encuesta nacional: programas sociales del gobierno federal y del D. F.”, el
cual describié que ocho de cada diez mexicanos conocia los programas Oportunidades y Seguro Popular
y casi seis de cada diez asociaban ambos programas sociales con el gobierno federal.
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necesidades prioritarias mediante esos recursos.'®® Conforme los resultados,
en Metlaténoc, Guerrero, el Municipio mas pobre del pais,*** en el que el 96%
de la poblacion recibe los recursos del programa Oportunidades, la votacién
aumento en 2006 a favor del PAN y contrasta notablemente con la perdida de
votos para el PRI respecto a las elecciones del 2000.

Partiendo de la segunda hipétesis, los criterios de seleccion y focalizacion
foxistas a través de la identificacion de areas geogréficas, dejo fuera a muchas
familias que necesitaban los apoyos. Como resultado, se tiene que el mayor
namero de beneficiarios se dio en zonas urbanas y no en las rurales que son
en las que hay més indigenas y donde se concentra la mayor cantidad de
poblacién en pobreza extrema, pero donde existe una menor posibilidad de
obtener gran numero de votos.*%

Asimismo, la administracion de Vicente Fox omitié precisar que entre 2000 y
2005, el gobierno federal privilegié la asignacion de recursos del programa a
seis Estados de la Republica Mexicana con los indices mas bajos de
marginacion, y cinco de ellos gobernados por el Partido Accion Nacional (PAN).
De acuerdo con el estudio anterior, en el lustro 2000-2005 el Estado que
resultdé mas beneficiados fue Aguascalientes, cuyo crecimiento de familias
beneficiadas fue de 1,974%. Esa entidad, segun el Consejo Nacional de
Evaluacion de la Politica Social (Coneval), ocupa el lugar 29 en marginacion.'®

En contraparte, la asignacion del gobierno federal a los beneficiados del padrén
de Oportunidades para los estados mas pobres reportd niveles minimos. Por
ejemplo Chiapas, una de las entidades mas marginadas en México, obtuvo en
cinco afnos un crecimiento en sus recursos de 94.1%.

190 En municipios donde nueve de cada 10 familias viven en condiciones de pobreza alimentaria, el PAN

aumentoé su votacion de 2006 respecto de la de 2000 en 6.9 puntos porcentuales en promedio, mientras
gue donde seis de cada 10 familias viven en la miseria extrema, el PAN aumenté su preferencia en 3.4
puntos porcentuales. Sin embargo, la casi nula influencia del partido se distingue cuando se analiza los
municipios donde sélo una de cada 10 familias vive en pobreza alimentaria, ahi, “la votacion del PAN
cay6 en 10.3 puntos porcentuales, apunta Alberto Serdan. Ramirez Erika, “Uso electoral del programa
Oportunidades” www.contralinea.com.mx/.../usoelectoral.oprtunidades_htm agosto 2006

¥1Contrario a los estados mas pobres como Guerrero, el segundo en la tabla con los indices mas altos de
marginacion, recibié 72.5 por ciento de aumento en los recursos, seguido por Oaxaca, con 70.70 por
ciento. Segun el Coneval, Puebla esta en el sitio cuarto de marginacion, pero entre 2000 y 2005 su
padrén de beneficiados sélo crecié 97 por ciento. Veracruz, el quinto lugar en pobreza del pais, reportd un
ascenso de 92.6%. Juarez Ignacio “Privilegié Vicente Fox con el programa Oportunidades a Estados
%cz)bernados por PAN” www.lajornada.umam.mx/2008/07/29/index.php julio de 2008

Los indigenas constituyen un grupo al que debe otorgarse atencion especial en el planteamiento de las
politicas sociales. Se trata de una poblacion cercana a 10 millones de personas, cuyos derechos han sido
insuficientemente reconocidos y que han vivido en condiciones de marginacion muy notables.Como
muestra, en 1995 38.3% de la poblacion de habla indigena de 15 afios y mas era analfabeta, lo que
equivale a 3.6 veces el promedio nacional (10.6%); en ese mismo afio, la mortalidad infantil por cada 1
000 indigenas era de 48.3 nifios, mientras que el promedio nacional era de 29 nifios. Durante el ciclo
escolar 1999-2000 la eficiencia terminal en las escuelas primarias bilingues fue de 68.4%, mientras que el
Pgré)medio nacional fue de 84.7%. Juarez Ignacio. Ibid.

Segun datos que se desprenden de los informes de gobierno de Vicente Fox, También se incluyeron
estados como Baja California, con un crecimiento de 901 por ciento, no obstante que su indice de
marginacion lo ubica en el lugar 15 a nivel nacional. El cuarto estado méas beneficiado en el aumento de
su padron en el programa Oportunidades fue Tlaxcala, con un crecimiento de 324 por ciento, pese a que
el Coneval lo ubica en el sitio 13 en cuanto a marginacién. Le sigue Jalisco, con 269 por ciento de
crecimiento, y el lugar 23 de marginacién, con un indice bajo. El padrén de Oportunidades crecié en
Morelos 280 por ciento, con marginacién media y en el lugar 17 en el pais. Los cinco estados con los
incrementos mas altos son de extraccion panista. Ibid.
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Conjuntamente, en el Estado de Chiapas cientos de servidores publicos fueron
detectados como beneficiarios del programa Oportunidades; sélo en los 12
municipios que conforman la region baja del Soconuso, se detectaron a 668
familias de servidores publicos inscritos.

La tercera hipétesis apunta al clientelismo politico'®*. En éste, se reconoce que
involucra la construccion de redes y mecanismos para el intercambio del voto
por determinados bienes provistos ya sea por el gobierno en turno o por la
magquinaria partidista y esta4 estrechamente ligado a las hipotesis y ejemplos
anteriores. Un encuesta realizada en 2005 sobre el Monitoreo de Programas
Sociales en contextos electorales, encontrd datos reveladores en este sentido.
Dentro de la lista de 18 ofertas (servicios, materiales de construccion, bienes,
etc.)'®, la inscripcién a programas sociales era ya la segunda en importancia,
s6lo detras de las despensas, y podria llegar a convertirse en la oferta mas
comun, ya que representaba casi 25% de las ofertas clientelares.*?®

Entonces, es sencillo: “un voto a cambio de un beneficio”. Bajo esta vision
utilitaria, los beneficiarios consideran su voto como una mercancia para
intercambiar, en este caso, por bienes y servicios que son ofrecidos ya sea por
el gobierno en sus tres niveles, por los partidos, los candidatos y/o
determinados grupos de poder locales (caciques, sindicatos, corporaciones,
etc.).

Asi los gobiernos impulsan programas con el fin de convencer y ganar la
preferencia ciudadana, sin indicar que muchas de esas medidas obedecen a
las deficiencias sociales que sus mismas politicas han generado. Por ejemplo,
el Seguro Popular (que brinda atencion y medicamentos gratuitos sin estar
afiliado a un seguro médico de tipo laboral) obedece a la falta de capacidad
para crear empleos y de establecer que cada trabajador, aun del sector
privado, debe contar con el derecho a la proteccién en materia de salud. En el
caso de Oportunidades, éste no logré deslindarse de la vulnerabilidad politico-
electoral de los programas sociales federales y de las principales formas de
manipulacion a las que son sujetos, reflejando resultados decepcionantes y

19 En el caso del clientelismo politico, constituye la practica mas extendida de manipulacién politica en

México, e incluso se documenta su transformacion. Se reconoce que involucra “la construccion de redes y
mecanismos para el intercambio del voto por determinados bienes provistos ya sea por el gobierno en
turno o por la maquinaria partidista. Del clientelismo tradicional, en donde el cliente identificado como
elector pobre y sin escolaridad, vive en ciertas zonas geogréficas (particularmente rurales) y tiene incluso
vinculos afectivos con el patrén, a un clientelismo moderno con un “cliente” ya no determinado por su
zona de residencia y mas bien “vinculado al sistema politico a partir de su participacion en la gestion de
demandas sociales” y a quienes “el intercambio de votos por favores adquiere un sentido esporadico,
determinado tanto por sus condiciones sociales como por los tipos de campafia electoral”’. Esos lazos
sociales y la capacidad partidista de resolver problemas o agilizar tramites en la vida cotidiana estan en el
centro del clientelismo politico que prevalece en México. Méndez de Hoyos Irma. Op.cit.
1% para la encuesta se disefié una lista de 18 bienes y servicios a partir del estudio exploratorio. Bienes:
utiles escolares, colchones, despensas, bicicletas, maquinas de coser, dinero en efectivo y otros.
Servicios: médicos, dentales, de éptica, seguros de vida y otros. Materiales de construccién: cemento,
laminas para construccion, varillas, tinacos y otros. Programas sociales: Oferta de incorporacion a
?gré)gramas sociales. Ibid._ _ N _

De hecho, la exploracion concluy6 que 8% de las personas entrevistadas recibieron ofertas clientelares
en cuatro elecciones estatales a gobernador entre 2004 y 2005 (Estado de México, Veracruz, Tlaxcala y
Nayarit). Los programas que mas se ofrecieron fueron Adultos Mayores, Becas, Seguro Popular, Madres
Solteras y Oportunidades. Labastida Gloria (coord.) “Monitoreo de programas sociales en contextos
electorales” Fundar, México, http://www.fundar.org.mx/programassociales/programassociales.htm 2006
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poco confiables. En cuanto al balance final, el programa no disminuyé los
indices de pobreza ni mejoro el nivel de vida de la poblacion, por lo tanto, no
cumplié con las expectativas planteadas; poniendo de manifiesto la falta de una
politica de desarrollo y el aumento en el deterioro de las condiciones de vida en
zonas rurales y urbanas del pais.’

Los hechos demuestran un actuar en el que las decisiones no se sostienen en
el tiempo si afectan la tasa de popularidad o los indices de aceptacion de los
gobernantes. Estos viven pensando mas en la proxima encuesta y en las
acciones y medidas que puedan levantar su porcentaje de aceptacion, que en
las soluciones profundas que habria que sostener, a veces aunque fueran
impopulares, pero que en el tiempo tendrian un efecto encadenado que
aseguraria un porvenir mejor.

Por lo anterior, es responsabilidad del gobierno alcanzar las condiciones
ideales de bienestar. Esa tarea implica que el desarrollo social y humano sea
concebido como un proceso de cambio sustentado en la educacion, tendiente a
construir oportunidades de superacion para amplios sectores de la poblacion,
con criterios de equidad y orientado a desarrollar las capacidades educativas y
de salud; a incrementar la satisfaccion de necesidades basicas, la calidad de
vida de los habitantes del pais, etc., es decir, hacer valer los derechos
ciudadanos en proyectos confiables y a largo plazo.

3.2 Encuestas, sondeos y perspectiva ciudadana durante el
gobierno de Vicente Fox

En el caso mexicano, desde 1988 se dieron los primeros intentos por incluir el
uso de encuestas y sondeos'®® en los procesos electorales, sin embargo, este
surgimiento se veria opacado por intereses politicos de por medio.’*® Pese a
ello, con el paso del tiempo su proliferacion se deberia, en primer término, al
uso de éstas con fines politicos especificos, es decir, la forma inédita en que
algunos recursos técnicos quedaron convertidos en argumentos de contenido

97 Acorde con el Comité Técnico para la Medicion de la Pobreza (CTMP), en 2004 la linea de la pobreza

alimentaria en zonas urbanas fue de 24.7 pesos, la de pobreza de capacidades de 30.3 pesos y la de
patrimonio de 49.6 pesos. Esto implica que las personas que ganan alrededor de un salario minimo son
consideradas pobres de patrimonio. Comité Técnico para la Medicion de la Pobreza, Op.cit.

18 En este caso, el concepto de estudios demoscépicos sera la forma de englobar a las encuestas y
sondeos de opinion, a su vez definidos de la siguiente forma: La encuesta es una técnica para medir las
opiniones y percepciones de la gente. Preguntar a una muestra representativa de personas por sus
preferencias y procesar esa informaciéon con los instrumentos de la estadistica, resaltan a los conjuntos
humanos plurales, diferenciados, contradictorios. Los sondeos, por su parte, son mas bien procedimientos
“informales” (como entrevistas breves a ciudadanos) que suelen utilizar los medios de comunicacion,
particularmente televisivos, y que por no estar sometidos a las condiciones técnicas necesarias exigidas a
las encuestas, los datos o las opiniones que por ellos se obtienen no son generalizables a toda la
oblacion, aunque puedan valer como indicadores de opinién. Woldenberg José, Op.cit. p. 118

% En 1988, algunos periédicos mexicanos intentaron por primera vez, emplear técnicas estadisticas para
predecir los resultados de la eleccidon presidencial, abrigando la esperanza de que las encuestas les
ayudarian a prevenir las irregularidades en el proceso electoral mexicano al delinear tendencias
electorales y ofrecer una forma de impugnar y cuestionar la posible victoria del PRI. Pero las expectativas
se evaporaron dada la controversia desatada por el gobierno sobre la poca confiabilidad de los
resultados. Rooderic Ai Camp (comp) Encuestas y democracia: opinion publica y apertura politica en
México, Ed. S. Veintiuno, México 1997 p. 37
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electoral; de hecho, pese a las reglamentaciones®®, esto se convertiria en uno
de los elementos distintivos del proceso electoral de 2000 y, posteriormente
durante el gobierno foxista.

Como sucede ahora en México, cuando los actores politicos centran su
atencion en el repunte de las encuestas o al guiar la politica por sondeos e
indices de popularidad, dejan de lado, la formulacién de programas y la reforma
razonable de las instituciones que forman la estructura basica de la sociedad y
se concentran en lo rentable que pueda resultar su imagen.

Para Vicente Fox la relevancia de las politicas econémicas o sociales no estuvo
totalmente determinada ni por las necesidades ni por las demandas. Es decir,
mas que aquellas politicas destinadas a satisfacer o amortiguar conflictos
generados por distintos factores, incluyendo la misma gestién, éstas se
convierten en un producto intercambiable por votos y los recursos reservados a
cubrir las necesidades fueron destinados a la creacion de costosas estrategias
de promocion de “logros”.

En virtud de lo anterior, para el presidente, el uso de estudios demoscopicos no
representd una forma de apropiacion informativa para los contendientes
politicos y votantes, con el fin de determinar conductas futuras o establecer
previsiones, sino una instrumentalizacion propagandistica que utilizdé el
prestigio social de los resultados cientificos con funciones meramente
proselitistas para exhibir su adelantamiento deseado en la competencia por los
votos ciudadanos y en la conduccién de la opinion publica.

La medicién de su popularidad fue un asunto que €l mismo impulso, realizé y
difundié desde el inicio de su carrera a la presidencia. UtilizO6 con mucha
habilidad las encuestas antes de ser candidato presidencial del PAN, y los
datos que éstas arrojaron fueron fundamentales en su estrategia de pedir el
“voto util”,*** pero ya en Los Pinos, fueron estrictamente un popularémetro. Una
vez ganadas las elecciones federales, el mismo presidente comenzé a pagar
encuestas con el propésito de ostentar sus resultados como indicadores del
buen éxito de su gobierno.

20 como parte de su propagacion, algunos paises como en Costa Rica y México, se dieron a la tarea de

realizar una legislacion o reglamentacion especifica sobre el tema. Este grupo incluye también a
Colombia, Honduras, Argentina, Uruguay y Panama, cuyo tratamiento detallado remplaza de algin modo
al reglamento.200 Costa Rica exige que las empresas encuestadoras se registren ante el Tribunal
Supremo de Elecciones y cumplan ciertos requisitos acerca de su idoneidad, y remite al Tribunal la
reglamentacién de los criterios mencionados en el articulo de referencia. Las sanciones incluyen la
intervencion del Ministerio Publico. La legislacién de México, por su parte, establece que las encuestas
deben ajustarse a criterios “cientificos” determinados por el Consejo General del Instituto Federal
Electoral, a cuyo secretario ejecutivo debe ser entregada una copia del “estudio completo”. El articulo 403
del Cdédigo Penal se aplica para las sanciones a los que violen las prohibiciones de difusion y publicacion
de los resultados de las encuestas, incluyendo las encuestas a boca de urna ( encuestar a quienes
acaban de votar, por lo que a este tipo de encuesta se le denomina a “boca de urna” o “salida de urna”).
Lazarte R. Jorge “Encuestas y sondeos durante el proceso electoral”, Instituto Internacional de Asistencia
Electoral y democracia www.idea.int

21 ge entiende como “voto util” aquel en el que el elector calcula los beneficios que dicha decision pueda
aportarle, ya sea porque favorece la victoria de un candidato, o porque sirve para impedir el triunfo de otro
que se considera la peor opcion. Peschard Jacqueline (coord.), El Perfil del voto en 2006: Del voto util al
voto diferenciado, Sitesa, México, 2007, p. 167
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En otras palabras, Fox no utilizé el instrumento para modular mensajes y medir
tiempos en sus acciones de gobierno, sino para ver qué tanto lo queria la
gente. Una vision superficial. De ahi, la insistencia en la distincion foxista entre
“circulo rojo” (la opinién publica informada, los empresarios y los intelectuales)
y el “circulo verde” (el pueblo llano). Detras de esta distincion, que no tomaba
en cuenta la influencia del circulo rojo en el verde, habia un gran desprecio
hacia ambos. El rojo era minoritario, el verde era manipulable.?%?

Los medios impresos (periddicos), contaban con poca audiencia, sin embargo,
ésta pertenecia en su mayoria al “circulo rojo”, los mensajes se basaban en
contenidos editoriales e informativos y no en publicidad; a diferencia de los
mensajes transmitidos por televisidbn, que pese a contar con una elevada
audiencia, en su mayoria pertenecia al “circulo verde” y poco informado. En
este medio, la publicidad se centraba en anuncios propagandisticos que
causaran impacto, spots con frases faciles de recordar y campafas de
proselitismo durante la transmision de telenovelas o partidos de futbol
(privilegiados por su alto rating).

La segmentacion entre la poblacion permitia al poder ejecutivo decidir que tipo
de mensajes publicitarios o herramientas legitimadoras utilizaria para cada
grupo, segun el manejo de los temas coyunturales entre la opinion publica por
los medios, por los partidos de oposiciéon e incluso por €l mismo y la manera en
que difundié y manipul6 los datos segun sus intereses, dio como resultado un
total sesgo informativo. Ejemplo de ello, fue un sondeo realizado en el caso de
la figura presidencial, en el que llama la atencién, que entre quienes aprueban
su labor lo hagan mas por cuestiones relacionadas con sus buenas intenciones
como persona (31%) que por su forma de gobernar (26%), es decir, Fox
termind siendo bien evaluado como persona, pero sus acciones de gobierno se
consideraron deficientes.?®

Dicho de manera sucinta, el desvanecimiento del sentido informativo de los
estudios demoscopicos y la suplantacion de las politicas de largo alcance por el
sentido propagandistico (principios del nuevo estilo de liderazgo foxista) generé
un empobrecimiento del debate democratico y limité el derecho ciudadano a la
informacion precisa y, por lo tanto, a contar con los elementos necesarios para
tomar una decision o generar opiniones cimentadas en bases soélidas. Estas
deficiencias reflexivas se pusieron de manifiesto en numerosos estudios de
opinion publica en que los atributos personales de Vicente Fox, ganaron peso
frente a sus acciones concretas de gobierno y desviaron la atencion ciudadana.

Considerar los principales factores (la influencia y consumo mediatico, la
personalizacion del candidato, la implantacion de la agenda mediatica y la baja
calidad de los contenidos) que entrelazados entre si, constituyen el punto de

202 Segun la terminologia usual en México se tiene, por un lado, un segmento de la sociedad reagrupado

en el llamado “circulo o foro verde”, que es el mayoritario y el que se interesa superficialmente por la
informacién de tipo politico, econémico y cultural. Es el grupo que engrosa los niveles de audiencia de los
programas de entretenimiento y la prensa amarilla. Por otro lado, se tiene el llamado “circulo rojo”, que es
minoritario, consume prensa de calidad y tiene una opinion formada sobre los principales asuntos de la
agenda nacional e internacional. Baez Rodriguez Francisco “Los presidentes y las encuestas”
www.cronica.com.mx/notaOpinion.php?id_nota=512833, junio 2010

203 “Encuesta Alcanza Fox 60 por ciento de aceptacion” www.terra.com.mx/.../Alcanza+Fox, abril 2007
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partida para explicar el porqué en la mayoria de las encuestas realizadas
durante el periodo foxista, aquellos elementos adicionales, que en teoria
deberian ser secundarios, dominaron sobre aspectos a evaluar referentes al
eje de gobierno o a las politicas en materia social y econémica y que, por lo
mismo, perjudicaron el debate publico y en general, atemperaron la perspectiva
de su gestion sobre ciertas situaciones.

El primer aspecto tiene que ver con A) La personalizacion del candidato, ya que
éste pretende ganar aceptacion mediante la promocion mediatica de su imagen
y No por acciones concretas de gobierno. El problema radica en que, la idea de
“vender” al candidato lo lleva a crear una imagen que no coincide del todo con
sus capacidades reales y a generar expectativas, muchas veces excesivas, con
tal de obtener el apoyo electoral.

Muestra de ello, seria la idea fundada de que con el transito a un sistema
electoral mas democrético y con el carisma del nuevo lider politico, encarnado
en Fox, los problemas del pais estarian resueltos, lo que generd una
percepcion errébnea y una sobreexpectacion que provocé desmedidas
esperanzas y, consecuentemente, creciente desilusiéon. De este modo, el tipo
de aceptacion cimentada en estrategias mediaticas; corre el riesgo de
desarrollarse en un clima de constantes cambios de opinién, pues dependen
menos de un proyecto de largo plazo y de una justificacion de tipo ideoldgico y
cada vez mas de la utilizacion de “productos” que resulten atractivos para
persuadir a los ciudadanos de otorgar su voto (como se vio con el uso
proselitista de los programas sociales).

El pragmatismo que se deriva de esa logica de mercadeo politico genera un
sélido vinculo entre liderazgo y personalizacion de la comunicacion politica,
también propicia que la imagen que el politico difunde en los medios tenga mas
valor que el contenido profundo de sus propuestas. Asimismo, en este tipo de
comunicacién, cuenta mas la construccion simbdlica de las cualidades que los
medios otorgan a un politico que las que en realidad tiene.

Por lo tanto, el segundo aspecto esté ligado a B) La importancia que los medios
de comunicacién han logrado obtener desde su surgimiento y esa jerarquia es
una de las principales razones que los vincula con el problema en cuestion, ya
que el debilitamiento del debate publico se asocia en gran medida con la
influencia de lo que éstos emiten.

En el nuevo contexto, la mas alta concentracion de poder se ha trasladado al
eje economico y comunicacional. Conforme a la empresa Consulta Mitofsky, la
radio y la television se sitian en el cuarto lugar en nivel de confianza entre la
poblacion, solo por debajo de las universidades, el Ejército y la Iglesia; y muy
por arriba de los partidos politicos, los sindicatos, los diputados y senadores. A
su vez, la Tercera Encuesta Nacional sobre Cultura Politica y Practicas
Ciudadanas 2005, confirm6é que la television es la principal fuente de
informacion politica para los mexicanos, pues 6 de cada 10 mexicanos la usan
como referente; esto contrasta fuertemente con el hecho de que tan sélo 2 de
cada 10 mexicanos prefieran la radio y sO6lo 1 de cada 10 prefiera los
periodicos.
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El tercer aspecto es quizd el de mayor peso para que el debate publico se
desmerite y tiene que ver con C) La inmediatez, mezcolanza, exageracion y
compactacion de los hechos politicos, con la baja calidad de contenidos, con el
afan de ganar audiencia y con la capacidad de los ciudadanos para
comprender y discernir tales acontecimientos de forma poco precisa.

Hacer de la informacion algo simple y compacto, deriva en dos efectos 1) que
como productores de este sesgo de informacion, la capacidad de comprension
del hecho politico sea parcial y 2) que la percepcion de los aspectos positivos o
negativos de la accion publica sea solo a partir de lo que ésta pueda aportar al
receptor de manera inmediata. Esto produce una impaciencia por resultados
rapidos y llamativos, que no necesariamente son los de mayor eficacia en
términos politicos.?**

La mezcolanza y compactacion puede reconocerse en la exposicion de los
asuntos mas variados, desde el arbitraje de un encuentro de futbol, las
vicisitudes de los participantes de un programa televisivo y las consecuencias
del cambio climatico mundial, hasta una sesion del senado o el tipo de cambio
de la moneda mexicana frente al ddlar. Uno a uno esos hechos se confunden,
en resultado, los ciudadanos los conocen pero no por ello los comprenden
mejor.

Pero, sin restarle crédito a la capacidad que cada uno de ellos tiene para
formular su propia opinién al respecto; es claro que la informacion de corte
metropolitano y policiaco no requiere mayor mediacion para ser digerida, pero
en el resto de los puntos informativos (economica/financiera, internacional,
medica, politica, etc.) hace falta una disposicion mental especifica y un
contexto suficiente para que los hechos cobren sentido y se integren a un
sistema explicativo que determine su importancia, es decir, un eje articulador
para conectar la informacién y a partir de ella, tomar una opinion debidamente
fundamentada, tomando también en cuenta factores como el nivel educativo.

Por ejemplo, un noticiero presenta una nota sobre el inicio de un juicio de
amparo, interpuesto por cierto partido politico para detener una reforma
“arbitraria” a la ley de medios. Seguramente, el ciudadano que no este al tanto
del decreto de dicha reforma y mucho menos del contenido, no tendra mayor
interés en el temay, por lo tanto, es muy complicado que comprendan el hecho
en general o la postura de cada una de las partes involucradas. Sin embargo,
los medios presentan la nota de forma concisa, sin contextualizar y dando por
hecho que el ciudadano ha dado seguimiento y conoce los antecedentes de tal
situacion.

Lo que resulta es una depuracion de acontecimientos por parte del ciudadano,
es decir, “si no comprendo o conozco el hecho, prefiero hacer caso omiso”. La
Encuesta Nacional sobre Cultura Politica y Practicas Ciudadanas (ENCUP)
realizada en 2003 arroja datos al respecto. Segun la pregunta: Por lo general,
cuando esta conversando con algunas personas y éstas empiezan a hablar de

294 Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Rall, Valdés Vega Maria

Eugenia, Woldenberg José. Op.cit., p.106

99



politica, ¢qué hace usted? A lo que seis de cada diez entrevistados
respondieron “muestro apatia o desinterés”.

Teniendo eso en cuenta, los medios centran su atencion en notas que sean del
“agrado” de sus receptores y de facil comprensién. Estas particularidades se
agrupa en dos niveles que tienden a empobrecer y limitar los contenidos:

1- La jerarquizacion de los contenidos lleva a ubicar como lo mas importante
de la agenda informativa los temas de la propia ciudad, dando por supuesto
prioridad a la informacién del transito o a los sucesos y cronica policiaca. No es
que esto sea intrinsecamente malo, pero no es siempre logico que un camion
volcado en una arteria de la ciudad se convierta en el asunto mas importante
del mundo.

2- La tendencia a consumir fundamentalmente informaron nacional. No hay
nada pernicioso en ello, pero si genera un empobrecimiento del debate publico.
Una sociedad no puede debatir su realidad, y mucho menos pensar su futuro a
partir de procesar y reprocesar el debate interno.?®

El cuarto aspecto corresponde, también, a los medios de comunicacion D) La
implantacion de la agenda mediatica®®o de temas especificos y a veces
irrelevantes, pero a su vez, selecciobn que es permitida y auspiciada por los
actores politicos. Bajo esa perspectiva, las encuestas convergen segun el
momento en que se den. En ese caso, la oscilacion en las encuestas se trato,
en gran medida, de opiniones creadas, principalmente, de lo que veian y
escuchaban cotidianamente a través de la agenda mediatica, convirtiéndose en
argumentos por si mismos.

A partir de estos elementos, se manifestaron numerosos efectos en la opiniéon
publica respecto a las acciones seguidas a lo largo del sexenio y sobre
aguellos escenarios coyunturales que lograron colocarse en la opinion publica y
que los medios privilegiaban o enfatizaban. Al indagar en este sentido, se
encuentra que la razon principal para desaprobar al Presidente de la Republica
no radicaba en el pobre desempefio de la economia nacional, ni en la
corrupcion, asi como tampoco en la inseguridad u otras areas, sino en la falta
de capacidad para dar respuestas inmediatas a ciertas problematicas.

Un ejemplo, durante un desastre natural lo que pesa es la capacidad de
respuesta del gobernante, mientras que otros aspectos, que de igual forma
deberian ser prioritarios, pasan a segundo lugar o se pierde el interés en ellos:

Es posible que al avaluar al presidente Fox, su posicién de no apoyar a EEUU

en la guerra contra Irak, su reaccién ante los huracanes (Wilma y Stan) ?*’ y su

205 Curzio Leonardo, Mayra Luis, Meyenberg Leycegui Yolanda, Trejo Delarbre Radul, Valdés Vega Maria

Eugenia, Woldenberg José. Op.cit. p. 67
26 a comunicacion para gobiernos necesita de un gran interlocutor: los medios de comunicacion y éstos
tienen sus propias limitaciones, temas “aprobados” y consecuentemente, su propio disefio de agenda,
entendida como la inclusidon o exclusién de temas especificos en los medios, dictados y transmitidos
segun la jerarquia que ocupan en los espacios de noticias, todo basado en un criterio propio. Luhman
Niklas, Estado de derecho y sistemas sociales. Ed. Guida, Napoles, 1978, p. 85

" La reacciéon del presidente ante el embate de los huracanes Stan y Wilma que se evalud
favorablemente por el 74 %de los encuestados. Otro, el manejo del conflicto con Venezuela que fue bien
evaluado por 45% y mal evaluado por 37%; deja las opiniones divididas pero mayoritariamente a favor del
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politica social, pesaron mas en los encuestados que las precarias condiciones
de oferta laboral, del sistema educativo y de salud, la seguridad publica, el nivel
de ingreso o el caso de corrupcion de los Bibriesca (hijos de su esposa Martha
Sahagin).?*®

Si bien, los cuatro aspectos ya mencionados (la influencia y consumo
mediatico, la personalizacion del candidato, la implantacion de la agenda
mediatica y la baja calidad de los contenidos) exponen, mediante su analisis, el
porqué los ciudadanos enfocaron su atencién a los factores emocionales vy
personales del presidente Fox sobre los de caracter meramente politico. En la
mayoria de las encuestas que midieron la aprobacién del gobernante, esos
aspectos se ponen de manifiesto y al mismo tiempo, expresan el caracter
general del sexenio y dejan ver como fue que la perspectiva ciudadana sobre el
presidente fomentdé el empobrecimiento del debate publico influido, en gran
medida, por los medios de comunicacion y la mercadotecnia politica.

En cuanto aquellas variables relacionadas con sus atributos personales; es
probable que sus niveles de popularidad, en los periodos electorales, se deban
a las campafias que despleg6 el gobierno federal en dichos meses (incentivos
Programas Sociales) para mejorar su imagen segun su “‘nueva forma de
liderazgo” (antes mencionada), asi como la inclusion de temas especificos en
medios (Logros); con la cual los electores estuvieron continuamente expuestos
a spots destinados a promocionar su administracion y ganar cierta empatia
hacia la labor del presidente o incluso la de otros actores politicos.

Segun los encuestados, la inseguridad, el desempleo o la pobreza, no se
atribuian directa o totalmente a Fox, pues se le consideraba como un
presidente honrado, tolerante a las criticas y preocupado por los pobres. Pese
a ello, su falta de acuerdos o los constantes dimes y diretes con los partidos de
oposicion si logré restarle popularidad, ya que para algunos, esa actitud era
percibida como debilidad y falta de caréacter.

Desde ese aspecto, en el sondeo A (atributos personales), se nota cierto
aumento aprobatorio en la mayoria de los puntos a evaluar durante los afios de
elecciones (2003 y 2006). En general, el nivel mas alto se presenté durante el
primer afio de gestidon, sin embargo, en 2003 periodo de elecciones
intermedias, todos los puntos obtuvieron resultados elevados, respecto al afio
anterior. Curiosamente, dos de los aspectos primordiales a evaluar durante un
periodo electoral no contarian con informes de datos sobre la percepcion
ciudadana, es decir, imparcialidad en la campafa y la relacion con el Congreso.

Segun la encuesta, la experiencia para gobernar y la capacidad para resolver
problemas por parte del presidente, tendria un buen nivel de aprobacion frente

presidente. Orddéfiez Carlos, Periodico El Universal www.amai.org/datol.php Jueves 01 de diciembre de
2005

208“SegL’m los resultados de un sondeo, para el 53% de los encuestados resulta negativo el manejo del
presidente y su esposa,; ello se refiere a si los hijos de Marta Sahagun han aprovechado su cercania con
el presidente para beneficiarse ilegalmente con negocios”. No obstante, el escandalo de corrupcién no fue
muy difundido por los medios y muchas personas ni siquiera se enteraron. Ortega Martinez Antonio, Las
cuentas de Vicente Fox...nada mas no salen bien www.crisolplural.com/las-cuentas-de-vicente-fox-nada-
mas-no-salen-bien, abril 2009
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al liderazgo para dirigir al pais, que afio con afio disminuy6 de tener un 51.2%*
a un 20.3%*.

A) ATRIBUTOS PERSONALES

ATRIBUTOS

% DE “BIEN”
TOLERANCIA CON
QUIENES
1O CRITICAN
EXPERIENCIA PARA
GOBERNAR
LIDERAZGO PARA
DIRIGIR AL PAIS
CAPACIDAD PARA
RESOLVER
LOS PROBLEMAS
HONRADEZ
IMPARCIALIDAD EN
LA CAMPANA
ELECTORAL
LA RELACION CON EL
CONGRESO
PREOCUPACION POR
LOS POBRES

Mayo/01 57.6 42.8
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=
N

*
N
(0]
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51.2 ND

Z
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o

Mayo/02 38.7 26.2 28.2 27.9 36.3 ND

zZ
O

29.5

Mayo/03 45.7 32.0 35.6 37.5 43.3 ND ND 41.4*

Mayo/04 40.4 24.8 24.1 26.2 37.9 ND 23.2 33.9*

Mayo/05 34.2 19.6 18.7 19.3 31.3 ND 16.3 18.0

Mayo/06 41.1 23.2 | 20.3* 22.4 33.0 18.0 15.7 31.5

Fuente: Encuesta Nacional en Viviendas, Evaluacion de gobierno del presidente Vicente
Fox, mayo 2006, Consulta Mitofsky www.consulta.com.mx

Pese a ser 2005, el afio con los resultados generales mas bajos, en 2006,
también afio de elecciones (federales) se dio un aumento en la aprobacion de
todos los aspectos a evaluar, excepto, la relacion con el Congreso y la
imparcialidad en la campafa electoral, ambas obtuvieron un nivel muy bajo.

Al comparar el cuadro A (atributos personales) con el cuadro B (principales
problemas del pais), se evidencia lo que ya se manejaba; que el presidente Fox
fue bien evaluado como persona, pero mal evaluado en sus acciones politicas
de gobierno, aunque ambas estan estrechamente relacionadas.

En el cuadro A, la aprobacion respecto a la preocupacién por los pobres resultd
con buenos niveles (resaltando 2003 y 2004*), sin embargo, en el cuadro B las
tres variables relacionadas directamente con ella: desempleo, crisis econémica
y pobreza, fueron sefaladas con altos porcentajes de desaprobacion
justamente en el mismo periodo (2003 y 2004).
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B) PRINCIPALES PROBLEMAS DEL PAIS
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Mayo/01 16.7 15.9 19.9 12.0 4.6 13 | -—-—-- 2.
Mayo/02 18.1 15.7 27.1 134 6.8 3.5 2.5 1.
Mayo/03 20.1 11.7 21.5* | 18.2*| 7.4 3.3 4.0 2.7
Mayo/04 10.6 24.9* 19.2 12.2 | 16.5*| 2.0 2.6 1.7
Mayo/05 28.9 17.0 16.7 104 9.4 3.0 2.5 1.4
Mayo/06 26.4 22.1 20.0 11.9 55 1.8 1.8 0.3

Sumando otras respuestas Ns/Nc=100%. Fuente: Encuesta Nacional en Viviendas 2006

Por otra parte, las variables honradez (cuadro A) y corrupcion (cuadro B)
resultan opuestas, pese a ello, los encuestados opinaron que uno de los
principales problemas del pais era la corrupcion, presentando un mayor
porcentaje en 2004 (coincidente con el caso de los videoescandalos) en
contraste, en cuanto a sus atributos personales, ese afo el presidente
obtendria un resultado bastante aceptable respecto a su honradez (cuadro A).

Sin embargo, se continud viendo en las encuestas y sondeos que el pesimismo
generado o el descontento al no obtener los resultados esperados no fue un
factor de peso para evaluar negativamente a Fox respecto a su persona; lo que
podria explicarse en el hecho de que el trabajo realizado por los consultores
politicos alcanzé su cometido.?®®

Como ejemplo, se tiene el resultado de un estudio elaborado en agosto de
2005 por la casa encuestadora Ipsos—Bimsa, denominado “Encuesta nacional:
programas sociales del gobierno federal y del D. F.”, el cual describié que ocho
de cada diez mexicanos conocia los programas Oportunidades y Seguro
Popular y casi seis de cada diez asociaban ambos programas sociales con el
gobierno federal.

Los resultados de la campafa publicitaria y de los incentivos sociales en ciertas
regiones, causarian el impacto deseado segun las encuestas. De acuerdo a la

29 pesde el punto de vista publicitario, las campafias presidenciales estuvieron bien hechas, fueron

exitosas y probablemente, las mejores logradas del sexenio. Sus componentes fueron adecuados y sus
mensajes estuvieron muy bien enfocados a logros concretos, el formato testimonial fue impecable y se
utilizé correctamente, comprendié pocos promocionales pero con una alta frecuencia de difusion; logrando
capturar la atencion de los receptores. Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.)
Op.cit. p. 168
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opinién sobre las acciones realizadas en las principales areas de gobierno; se
noté un aumento de aprobacion en las variables de salud y educacion*, dos
areas de fuerte peso social y que, segun el cuadro B y C, no representaron un
problema grave para los encuestados.

C) APROBACION POR AREAS DE GOBIERNO

<
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MAY/O1 | 42.2 39.2 35.7 41.6 29.7 | 28.2 | 40.6 ND
MAY/O2 | 34.5 36.4 29.2 324 25.6 | 19.3 | 26.7 44.1
MAY/O3 | 38.9 42.6 30.2 33.9 276 | 269 |314 37.1
MAY/O4 | 43.8 43.6 32.5 32.6 240 | 223 | 26.1 32.9
MAY/O5 | 47.0 44.8 28.0 28.8 249 | 21.8 | 19.6 26.1
MAY/O6 | 62.0* | 56.7* |38.2 36.3 29.7 1293 | 27.5 36.8

Fuente: Encuesta Nacional en viviendas 2006

Entonces, la importancia de los estudios demoscépicos no radica sélo en su
valor orientativo y predictivo, sino también en su capacidad de influir en la
opinién y el comportamiento de los actores que “creen” en ellas y cobran gran
importancia en la vida politica al convertirse en el pulso del nivel de satisfaccion
social con respecto a los gobernantes, a sus estrategias de gestiéon y a los
resultados de las politicas publicas.

Como se puede ver, el presidente logra crecimiento en practicamente todas las
variables que se evaluaron, salvo en disminuir la corrupcién y fortalecer la
democracia (lo que seguramente se relaciona con los elementos de juicio
generados por la campafia proselitista de Fox en 2006 y con los escandalos
politicos de corrupcion) pese a ello, en el Ultimo afio todas tuvieron un ascenso
respecto a 2005.

Aunque, conforme transcurrioé el tiempo, la poblacion mexicana expresé cierto
descontento con el trabajo foxista, ya que los problemas econdmicos y sociales
no se resolvieron en la medida de las expectativas generadas; la siguiente
tabla muestra la percepcion respecto al rumbo que llevaba el pais durante el
sexenio, donde el rumbo equivocado aumentd considerablemente respecto al
primer afio de gestion, pero sorpresivamente, en el Ultimo aflo muestra cierta
disminucién respecto a los dos anteriores:
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RUMBO QUE LLEVA EL PAIS

PERIODO | Es el correcto % | Rumbo equivocado % | Aumento %
Mayo 01 36.4 40.2 3.8
Mayo02 25.3 52.7 27.4*
Mayo03 39.9 44.4 4.5
Mayo04 28.9 61.2 32.3*
Mayo05 26.7 62.2 35.5*
Mayo06 35.9 52.8 16.9

Fuente: Encuesta Nacional de Vivienda 2006

Si bien en la mayor parte de las encuestas presentadas se dio un ligero
aumento de aprobacién en el ultimo afio de gobierno (2006) y aunque la
popularidad de Fox se mantuvo en un alto nivel, no asi la aprobacion y eficacia
de su gobierno, lo que se demostrd también en la baja obtencién de votos y no
precisamente, en las derivaciones fluctuantes de los sondeos.

Un par de semanas antes de finalizar su sexenio, era evidente que el
desempefio del presidente habia dejado mucho que desear. Un factor que
impacto la percepcion ciudadana, pero en este caso de forma negativa, estuvo
directamente relacionado con las expectativas creadas al principio del sexenio
a partir del concepto del “gobierno del cambio”. Ver que la gestién llego a su fin
y que las mejoras fueron deficientes, cre6 un clima de decepcion y pesimismo
que se reflejé en algunos de los resultados generales de salida, aun asi, las
proyecciones de los sondeos no incidieron en la percepciéon de su persona,
mas bien, en un descontento hacia la gestién completa.

De acuerdo a una encuesta, Fox termina el sexenio con niveles de aprobacion
menores que los del dltimo presidente del PRI, Ernesto Zedillo. En una escala
del 1 al 10, los mexicanos dieron un 6.9 al sexenio de Fox de calificacion,
mientras que a Zedillo le dieron un 7.0.

ENCUESTA COMPARATIVA ZEDILLO/FOX

Presidente ERNESTO ZEDILLO VICENTE FOX

Afno Noviembre 2000 Noviembre 2006
Aprueba 69% 61%
Desaprueba 21% 28%
Sin opinién 10% 11%

Fuente: Transicion 2006, Encuesta de Reforma: Vicente Fox termina peor, Periodico
Reforma www.unafuente.com/.../transicién-2006-encuesta-de-reforma noviembre 2006
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Pese a que la proyeccion final es més tendiente a resultados negativos, los
sondeos hechos a lo largo del sexenio, parecieran mostrar que la poblaciéon se
encontraba relativamente conforme con la gestién del presidente. Lo que pone
de manifiesto la muy posible falta de conocimiento de ésta sobre las acciones
concretas del gobierno y los niveles reales de crecimiento. Como por ejemplo:

1- Entre 2001 y 2004 no hubo crecimiento de empleo formal, la cifra asegurada
a fines de 2000 es idéntica a la de 2004 (80 000), mientras que el numero de
personas que salen del pais y la economia informal aumenté de 2.20% a
3.78%. Tomando en cuenta que las condiciones de México para emplear
formalmente a gran parte de los ciudadanos eran insuficientes, el presidente se
convirti6 en promotor entusiasta de una politica de fronteras abiertas hacia
Estados Unidos (libre transito de personas entre ambos paises) incluso, solicitd
crear un plan de Trabajadores Huéspedes.

2- En materia de educacion, los casos de Enciclomedia y de la mega Biblioteca
José Vasconcelos, mostraron el empleo frivolo de recursos durante la
administracion.

3- En economia, ésta quedo lejos de alcanzar el 5.2% prometido para quedar
debajo del crecimiento inercial con un 3.4%.?*° En general, la economia estuvo
practicamente estancada y el avance fue muy deébil. EI gobierno de Fox dio vital
importancia a mantener baja la inflacion y evitar altos niveles de
endeudamiento, pero mediante un pequefo déficit, lo que constrifidé el mercado
interno y las ganancias de las empresas y consecuentemente, la inversion.

4- Durante el sexenio de Fox, se implementd una nueva divisién entre pobreza
y pobreza extrema (considerada como el nivel mas bajo) por ello las cifras no
se concentraron en una sola y daban la impresion de haber disminuido. No
obstante, en México 10% de las personas mas pobres apenas tienen el 4% de
la riqueza del pais; mientras que el 10% mas rico del pais concentra 40% de
los ingresos

“La pobreza rural que habia venido bajando casi milagrosamente entre 2000 y
2004 (segun cifras oficiales), aumenté sustancialmente entre 2004 y 2005”.
En este dltimo periodo pas6é de 10 millones 939 mil 687 habitantes a 11
millones 985 mil 578 personas tan solo en el rubro de la pobreza rural
alimentaria, es decir, que no tiene ni qué comer.?’* De hecho, a finales del
sexenio y segun el Informe sobre el indice de Desarrollo Humano realizado por
la ONU y basado en cifras oficiales, México era considerado un pais de
desarrollo alto, por encima de Brasil, Venezuela y Colombia, sin embargo, en el
mismo periodo, el Banco Mundial demostrd6 que el poder de compra del
mexicano era muy bajo, similar al de paises como Botswana.**

210

ot Ortega Martinez Antonio, Op.cit.

El examen previo al “ajuste de cifras” que pretende entregar a mediados de septiembre el presidente
del INEGI, Gilberto Calvillo Vives, revela que los mexicanos que viven en situacion de pobreza rural de
“capacidades” -que no puede sostener gastos de escuela, diversion y otros-, aumenté en 986 mil 263
personas, al pasar de 14 millones 171 mil 346 a 15 millones 157 mil 609 de habitantes tan sdélo en un afio.
Almaraz Salomé, Nerio Ana Luisa. Op.cit.

12 Marin Hernandez Leticia. “Modelos econémicos existentes en México”.
www.mexicocontemporaneo.over, mayo 2009
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5- Estos resultados hicieron evidente la falta de una politica de desarrollo
regional y la pérdida de ventajas competitivas del pais que deterioraron las
oportunidades de empleo y la calidad de éste, y por lo tanto, las condiciones de
la poblacion; ademas refleja las constantes violaciones a los derechos
econdémicos, sociales y culturales en el pais que se dieron durante el sexenio y
que los estudios demoscoépicos no muestran del todo, pese a que muchos de
ellos fueron tomados como elementos argumentativos que reflejaban la
perspectiva ciudadana de bienestar social.

Los actores politicos y el gobierno no cumplieron con el nivel politico requerido,
se vieron envueltos en escandalos y la insatisfaccion social generada provocé
desencanto en la politica y mayor apatia. Paralelamente, las transformaciones
mediaticas y politicas que vivié el pais en ese periodo y que en la actualidad
contintan influyendo en los procesos de orden politico y econémico, generaron
profundos cambios sociales y culturales referentes a la falta de transparencia y
certeza de los procedimientos electorales y sobre la fragilidad en rendicion de
cuentas por parte de los gobernantes; aspectos fuertemente ligados a la
necesidad del fortalecimiento y funcionamiento de los partidos politicos, de los
medios de comunicacién, de las leyes que los legislan y sobre todo, de la
participacion activa de los ciudadanos.

3.3 Fomento a la participacion ciudadana y cultura politica

A lo largo de este trabajo, se ha intentado mostrar la forma en que el poder
ejecutivo, encabezado por Vicente Fox; los concesionarios de los principales
medios de comunicacién electronica y algunas instancias del gobierno, fueron
parte de una sucesion de atropellos en materia electoral, mediéatica y legal a
través de reformas y concesiones arbitrarias, desvio de recursos publicos,
campafas proselitistas, clientelismo politico, uso electoral de programas
sociales, acosos de la opinion publica, etc.

Se tiene muy claro que erradicar estos problemas es sumamente complicado,
pero si se pueden prevenir. Es por eso que un cambio de este tipo debe ir
acompafiado de una mejor educacion civico-politica y de mayor participacion
entre la poblacibn mexicana, pues no sirve de mucho la primera si nho se
acompanfa de la segunda.

El concepto de Participacion Ciudadana cuenta con varias vertientes
discursivas que buscan explicarlo y definirlo. Una de ellas, que se inspira en
desarrollos recientes de la teoria democratica, del espacio publico, la
democracia deliberativa y ante todo las teorias de la sociedad civil?*® y la propia

213 os conceptos de sociedad civil y de participacion ciudadana se adoptaron durante esta fase inicial en

la cual se trataba de localizar a los sujetos sociales que podrian tener la capacidad de acompafar
constructivamente el desarrollo de los proyectos. La sociedad civil era aqui concebida como grupos de
ciudadanos dotados de capacidades técnicas, autonomia del gobierno y algin grado de representatividad
de sectores de la sociedad, de tal forma que pudiesen ejercer un contrapeso a gobiernos faltos de
supervision y carentes de presion social significativa. La participacion, en consecuencia, era la accién de
esos grupos tendiente a la colaboracion y al control “amistoso” de la accién gubernamental, de tal manera
que esta forma de participacion era pensada como complementaria al proceso de las politicas publicas y
por tanto como una accion no conflictiva. Olvera Alberto J. Participacién Ciudadana y Proteccion de los
Programas Sociales en México: Una propuesta de politica publica, Instituto de Investigaciones Historico-
Sociales, Universidad Veracruzana, México, 2007
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democracia participativa; es vista como una forma nueva de concebir la politica
misma, como el eje de una practica de la politica que permite a los ciudadanos
intervenir en los asuntos de interés colectivo a través de la creacion de
espacios publicos donde no solo se debaten sino que se deciden y vigilan las
politicas y acciones de los diferentes niveles de gobierno.?**

Dicho de otro modo, para que una ciudad o un pais proporcionen los mejores
servicios y oportunidades a la poblacion, debe contar con gobiernos abiertos y
receptivos, dispuestos a escuchar lo que los ciudadanos les quieren transmitir
para contribuir a mejorar la politica y la gestion de los asuntos publicos.
Ademas, la participacion, vista asi, fomenta un tipo de ciudadania que tiene un
mayor interés por informarse acerca de los asuntos politicos, por cooperar con
las demas personas, y que es mas respetuosa con las que son diferentes, lo
que refuerza los vinculos sociales entre los seres humanos, y favorece la
comprension intercultural.

En paises europeos, como Espafia, la participacion de este tipo es algo que se
fomenta a través de diversos organismos autonomos y estatales, como
ayuntamientos, consultas por Internet o desde la propia ciudadania, mediante
el Area de Gobierno de Economia y Participacion Ciudadana, a través de su
Direccion General de Participaciéon Ciudadana de Madrid, que tiene como
objetivo fundamental fomentar la cultura de la participaciéon, tanto en la propia
organizacion municipal como en la sociedad madrilefia, incluso, ha creado el
Reglamento Organico de Participacion Ciudadana, un marco juridico para
impulsar este nuevo modelo de gestion.

En Meéxico, el concepto de participacion ciudadana tiene una historia
relativamente reciente y poco clara. Si bien esta idea aparece mencionada en
diversos contextos y con diferentes significados a lo largo de los afos, lo cierto
es que empezd a adquirir mayor presencia a partir de la introduccién y
adaptacion de las teorias del desarrollo de la comunidad®®® a fines de los afios
setentas, para luego vivir una especie de nuevo nacimiento en los noventas,
animado por el debate internacional, promovido por el Banco Mundial, relativo a
la necesidad de que diversos actores de la sociedad civil intervinieran en el
proceso de las politicas publicas.

Es en este contexto es que empieza a usarse la nueva nocion de participacion;
cuando la creacion del Programa Nacional de Solidaridad, por el gobierno de
Carlos Salinas de Gortari, implico la apertura de diversos espacios, tales como
los comités de obra y diversos comités de administracion, cuya existencia se
interpretd como una forma de participacion social, significAndose con este
concepto una especie de accion colectiva de control, sin embargo, estos

214 Olvera Alberto J. Op.cit.

15 | a teoria del desarrollo de la comunidad se trataba de un enfoque de intervencion de los agentes del
desarrollo (estatales o no) en la vida interna de comunidades campesinas con la pretensién de modificar
conductas y patrones culturales establecidos con el fin de abrir espacios para la introduccién de nuevas
técnicas de produccion y métodos de gestién, todo ello con la participacion y consenso de la comunidad.
De esta tradicion se derivaron muchas y muy diversas técnicas de generacion de diagndsticos
microlocales, desde los llamados diagnésticos rapidos hasta formas mas elaboradas de intervencion de
agentes externos en procesos locales. Id.
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comités fueron mas efectivos como mecanismos de cooptacion politica que
como instancias reales de colaboracion critica.

Un concepto mas cercano al que hoy se tiene de la participacion ciudadana se
desarrollo a partir de diversos experimentos de planeacion participativa, los
cuales tuvieron lugar en varios ambitos de las politicas publicas. Por una parte,
la Secretaria del Medio Ambiente (SEMARNAP), cre0 diversos consejos para el
manejo de &reas protegidas y experimentd también con diversas formas
colectivas de gestion de los recursos naturales. La Secretaria de Agricultura
(SAGARPA) desarrolld intentos, tanto para el control del otorgamiento de los
subsidios directos a los productores (PROCAMPO), como para el manejo de
los distritos de desarrollo rural y distritos de riego, para el manejo de ciertas
cuencas hidroldgicas, etc.

Sin embargo, muy pocas de esas experiencias tuvieron permanencia o un éxito
palpable. El problema fue que sus actividades no fueron publicas, lo que limitd
la manera de evaluarlos y su poder de intervencion. En general, la implantacion
de la participacion ciudadana en México, pasO a las instituciones estatales a
cargo de la politica social. En ese aspecto, éstas la asumen como la accion de
los beneficiarios de sus programas sociales en algun tipo de comités o
consejos, generalmente orientados a la contraloria. La metodologia de las
reglas de operacion y control que proponen, se limita a la mera recepcion de
informacion y eventual presentacion de quejas, sugerencias y aclaraciones
utilizando los sistemas de atencion ciudadana, de manera tal que no hay
espacios dialogicos, no hay aprendizaje colectivo, y se reproduce una relacion
individualizada entre el beneficiario y la instancia gubernamental, en este caso
mediada por un sistema de escritos o llamadas telefénicas.?*

De ese modo, a pesar de que el concepto de participacién ciudadana tiene
cierta aceptacion entre los actores politicos y los propios actores sociales, su
practica es sumamente precaria y alude a muy diversos formatos y procesos,
los cuales en general son poco conocidos y estudiados. En este caso, el
concepto de participacion ciudadana, para los fines a los que se hara
referencia, sera definido como la intervencion o el involucramiento ciudadano
individual u organizado en los asuntos publicos del pais, que pueden o no estar
definidos por la ley y que permiten la inclusién relativa de la ciudadania en el
proceso de toma de decisiones y el control o evaluacion de las politicas
publicas y gestion gubernamental, méas alla del voto.

Entonces, cabe preguntarse de qué manera se puede participar individual o
colectivamente, a través de asociaciones o entidades ciudadanas. Ya que en
México el concepto y la practica de la participacion ciudadana aun es muy
ambigua, se tiene como ejemplo a paises donde esto se ha llevado a cabo de
la mejor manera posible, como el caso de Espafia, donde esta participacion

218 Este tipo de participacién, que busca salvaguardar los derechos politicos de la poblacién beneficiaria

de los programas sociales, esta acotado por motivos legales, institucionales y culturales. La participacién
en estos programas esta definida, en un campo, por la Ley de Desarrollo Social, que contempla la
formacion de un consejo consultivo en esta materia, dotado de capacidades de analisis y evaluacion de la
politica social. En otro campo, es extraordinariamente débil, pues se limita a la atencion de quejas
telefonicas o por escrito, y a la constitucién de comités de usuarios que en realidad se abocan a resolver
problemas técnicos y no a proteger derechos. Olvera Alberto J. Op.cit.
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resulta fundamental para favorecer el control de los gobernantes, transmitir
mejor las preferencias ciudadanas, suavizar los conflictos, favorecer los
acuerdos, hacer menos costosa la toma de decisiones politicas y dar un salto
cualitativo hacia un mejor ejercicio democratico.

Tomando en cuenta que cada pais es diferente en muchos aspectos, las
medidas tomadas en el caso espafol no difieren mucho de los que se podria
realizar en el caso mexicano. Segun el primero, existen multiples formulas de
participacion ciudadana:

- Audiencias publicas, consultas ciudadanas, foros tematicos, iniciativas y
propuesta, la confeccion de reglamentos de participacion ciudadana; la
creacion de consejos ciudadanos; el Defensor del vecino; el derecho de acceso
a la informacién; la Iniciativa popular; los Comités de usuarios de servicios, el
Presupuesto participativo, es decir, la aplicacion de un porcentaje determinado
de los presupuestos a las finalidades determinadas por la ciudadania mediante
consulta, etc.

Bajo esa perspectiva y adentrando la cuestién al caso mexicano, la limitada
experiencia nacional en esta materia ha conducido a que se confunda la nocion
de participacion ciudadana con las formas de democracia directa®’:
referéndum, plebiscito, iniciativa popular, consulta publica y sumado a las
trabas que por afios han generado el poco conocimiento al respecto, las
limitantes para consolidarla se basan justamente en la visibn que los

ciudadanos han tenido y tienen sobre los aspectos ligados a ésta.

No se puede explicar la valoracién social y politica de las reformas econdmicas
sin reparar en las expectativas de los ciudadanos que son consustanciales a la
democracia. Con esta los ciudadanos esperan mas de los gobiernos y, por
tanto, del Estado; sin embargo, en algunos casos han recibido menos. Aunque
el 2 de julio de 2000, en México se presencio o que muchos llamaron “el triunfo
y la transicion a la democracia”, en la practica, el resultado diria lo contrario.

El problema es que, como se sabe, unas elecciones libres son condicion
necesaria, pero no suficiente para que una democracia funcione y dé respuesta
efectiva a las expectativas mayoritarias. Eso se logra a través de un largo
proceso de consolidacion en materia electoral y en participacién ciudadana y es
imprescindible, ademas, que se desarrolle un proceso de mediacion que
convierta la voluntad popular en politicas y programas que, respondiendo a los
mandatos y sin ignorar los condicionantes de la realidad, sean efectivos y
capaces de mejorar las condiciones de vida de los ciudadanos.

Si bien, con progresos politicos significativos en términos de derechos civiles y
politicos, pero con graves debilidades y carencias institucionales, el “déficit

“Indudablemente las formas de la democracia directa abren un espacio politico a la expresién de las

preferencias de la ciudadania, pero todas ellas tienen un caracter excepcional, es decir, sélo pueden ser
utilizadas en condiciones politicas muy especificas, de tal forma que rara vez pueden ser empleadas
realmente y no dejan de ser ambivalentes, en la medida que puedan ser utilizadas para fines de
legitimacién para gobiernos o lideres personalistas.
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democratico”*'® persiste. A él se debe la inestabilidad politica, la precariedad de

algunos gobernantes democraticamente elegidos, el recurso facil al populismo,
el soporte de las viejas estructuras politicas en las redes clientelistas, o incluso
el poder antidemocratico entre la poblaciéon que se observa en paises como
México. Al respecto, la Encuesta Nacional sobre Cultura Politica y Préacticas
Ciudadanas (ENCUP 2003) proyecté datos que confirman la confusién y
desinterés en el concepto de participacién ciudadana y dan sefiales del estado
gue guarda la sociedad mexicana en relacion a la democracia y al ejercicio de
sus derechos:

Segun ésto, ante la pregunta, ¢qué significa para usted ser ciudadano? Uno de
cada dos entrevistados considerd que ser ciudadano significa “tener derechos y
obligaciones” y uno de cada seis respondié que “significa votar”’. Expresando
una fuerte relacion entre la condicion de ciudadano y la vertiente electoral,
como forma de hacerse presente, dejando a un lado el concepto que engloba
su pertenencia y sus derechos en otras circunstancias.”*® Frente a la pregunta
¢México vive o no vive en una democracia? El 45% declaré que “Si y si, en
parte”, el 22% dijo que “No” y el 29% “No lo sabe”. Estos datos se
complementan con la pregunta ¢qué tan satisfecho esta usted con la
democracia que tenemos hoy en México?, el 60% declaré estar “poco o nada
satisfecho” con la democracia y 10% “Ni satisfecho ni insatisfecho”.

Segun la ENCUP 2003, en relacion a la pregunta ¢ estaria dispuesto a sacrificar
su libertad de expresién a cambio de vivir sin presiones econémicas? el 34%
afirmé estarlo y cerca de 45% de los encuestados dijo que “estaria dispuesto a
sacrificar la democracia si tuviera la certeza de que un régimen politico no
democrético, esta en condiciones de conseguir resultados favorables de
crecimiento y equidad social’, pues segun lo estimado, los regimenes
democraticos no han sido capaces de lograrlo.

281 a expansion de la democracia se ha producido en un contexto econdémico adverso en el que no ha
sido facil para la mayoria de la poblacién visualizar sus logros. Los recién instaurados regimenes
democraticos han tenido que convivir con periodos recesivos o de escaso crecimiento, y con shocks
externos que han impedido que aquellos rindieran de acuerdo con las expectativas de la poblacion.
necesario recordar que la historia de la expansion de la democracia en los paises mas desarrollados ha
estado ligada a ciclos vigorosos de crecimiento y redistribucion, que han hecho evolucionar en paralelo a
la democracia politica y la democracia econémica y social. Asi, el pacto politico, el pacto social y el pacto
fiscal han sido casi coincidentes y coherentes en el tiempo, y se han reforzado mutuamente. Mateo Diaz
Mercedes, Payne J. Mark, Zovatto G. Daniel, La politica importa: Democracia y desarrollo en América
Latina, Banco Interamericano de Desarrollo y el Instituto Internacional para la Democracia y la Asistencia
Electoral, México, 2006

219 Segun Touraine en la modernidad pueden distinguirse dos conceptos de ciudadania: La primera esta
relacionada con el espiritu republicano, con la sociedad politica de la libertad y la igualdad. Hace
referencia a los deberes que el ciudadano debe asumir para beneficio de la comunidad. El ciudadano es
miembro de un estado nacional, es el artifice de la soberania popular que otorga legitimidad a ese estado.
La otra idea de ciudadania afirma los derechos del individuo, no como miembro de una comunidad
politica, sino como hombre. Este enfoque brinda a los individuos garantias frente a los poderes y las
instituciones, y eventualmente contra ellos. Es decir, apela al derecho natural y lo vuelve inalienable frente
a los posibles abusos del derecho positivo. La idea de ciudadania propia de la modernidad remite la
accion del individuo al interés general, al beneficio colectivo, refiere su identidad a la condicion de ser
miembro de un colectivo: la sociedad, que coincide ademdas con el estado nacional. Se trata de una
sociedad bien delimitada por fronteras geograficas, lingiisticas, étnicas y tradicionales. Fava Gladys,
“Etica y ciudadania” no.4, _contexto-educativo.com.ar/2000/2/nota-4.htm, febrero 2000
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Finalmente, ante el cuestionamiento ¢Qué considera preferible para el pais?
uno de cada dos entrevistados (50%) dijo “preferir un gobierno que actua
cuando se necesita a uno que consulta antes de tomar decisiones” y 32%
afirmd que “aceptaria un gobierno que consulta antes de tomar decisiones,
aunqgue a veces no logra actuar cuando se necesita”.

Invariablemente, el desinterés y la apatia se acentian entre la poblacion
mexicana, pues lo que la gente pide son resultados concretos, lo cual no sera
posible si los ciudadanos no logran demandarlos en forma plena. Como
sostiene Norberto Bobbio, "el problema de los derechos fundamentales ya no
consiste en su reconocimiento, sino en la posibilidad de tornarlos efectivos"??°,
es decir, exigir una legislacion correcta es el primer paso, pero hacerla cumplir
es la base para comenzar a crear una opinién publica fuerte e informada, que

no excuse su desconocimiento del tema en el desencanto politico.

Esta no es una tarea sencilla, primero porque no se trata de restar autoridad a
las instituciones, mas bien, de exigir que éstas cumplan sus obligaciones y
hagan valer los derechos ciudadanos; por eso, depende de un cambio de
actitud individual y, de esa manera, social y de largo alcance. Los ciudadanos
deben tener presente que para demostrar la “desconfianza” que tienen en los
partidos politicos o en ciertas instituciones, no basta con mantenerse
indiferentes, dejar de participar y “lesionar” la democracia, todo lo contrario,
deben de emprender acciones que fomenten y hagan cumplir las leyes, que
forjen transparencia, responsabilidad politca y que tengan verdadera
representatividad.

Si bien, para los mexicanos, el desinterés politico es una circunstancia que el
pais ha vivido por afios y que ha convertido el enojo ante los incumplimientos
en justificacion de la desidia. Lo preocupante es que, aunque por afios ha
coexistido, cada vez se vuelve mas comun y las cifras negativas se extienden.

Por ejemplo; una encuesta realizada en 1959 por Gabriel Almond y Sydney
Verva (The civil culture) sobre el comportamiento politico de masas en México,
mostraba que los mexicanos estaban notablemente menos interesados por los
asuntos politicos que los ciudadanos de paises mas avanzadas como Estados
Unidos o Gran Bretafia: Cuando se les preguntd “con cuanta atencion seguian
el acontecer politico”, solo 55% de la muestra mexicana respondio
“‘habitualmente” o “de vez en cuando”. En esa categoria, el porcentaje de
Estados Unidos fue de 80% y 68% de Gran Bretafa.

Afos mas tarde, tomando en cuenta los cambios sociales, culturales, politicos y
econdémicos del pais, se realizd un nuevo estudio sobre el interés de los
mexicanos en las campafas politicas. El grupo Gallup Mexico o IMOP S.A,,
comparo el interés politico de tres paises durante distintos tipos y periodos de
eleccion, México, Estados Unidos y Canad4; los resultados fueron:

20 Olvera Alberto J. op.cit.
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COMPARATIVO DE INTERES POLITICO

MEXICO E.U CANADA
Afo 1998 1991 1987 1988
%Mucho 16 12 19 11
%Algo 23 21 34 40
%Poco 32 35 30 30
%Nada 29 33 16 10

Fuente: Rooderic Ai Camp (cord.). p.12

En afios recientes, la ENCUP 2003 en México, arrojaria importantes datos
sobre el tema. Frente a la pregunta, ¢qué tan interesado esta usted en la
politica? el arrasador 87% de los encuestados declard “tener poco o ningun
interés” por ella.

Se podria decir entonces, que la problemética atiende a la reproduccion de un
circulo vicioso: si los ciudadanos desconfian de sus representantes y del
sistema democratico, seria de esperar que sean pocos los que participen de
manera activa en la politica, provocando una incidencia negativa en la
rendicion de cuentas de los funcionarios elegidos, alentando a su vez un mayor
desencanto y desconocimiento.

Es asi que el papel de la opinién publica debe buscar un nuevo rumbo, en el
que tenga un verdadero peso en la estructura y las acciones politicas y no sélo
sea vista como una cifra de aprobacion o desaprobacion volatil, indecisa y facil
de influir. Partiendo de ese punto, cabe resaltar la importancia del compromiso
de los medios de comunicacion en el posicionamiento de una cultura politica
sélida, tomando ésta como una de las principales pautas para generar interés y
fomentar la formacién de una opinién publica bien argumentada®’ y a los
medios electrénicos como una de las principales herramientas de informacion.

La cultura civica y politica se basa en una estructura social muy diferenciada y
articulada, como clases sociales, sectores étnicos, religiosos, etc. y
particularmente se caracteriza porque tiene la capacidad de organizacion y
coaccion. Asi, la cultura politica en una sociedad democratica necesita de un
sentimiento popular democratico producido por la asimilaciéon creciente de los
principios democraticos basicos (tolerancia, pluralismo, respeto a los derechos

221 | a cultura politica se refiere a valores y a actitudes profundas que indican un determinado tipo de

relacién con la politica, o unas bases culturales relativas a la politica con estabilidad y consistencia a lo
largo del tiempo. La opinién publica, sin embargo, se refiere a opiniones puntuales de los ciudadanos
sobre las acciones o decisiones de los responsables de las instituciones publicas que pueden cambiar
con una relativa facilidad. Es decir, razonar, debatir y evaluar las propuestas de ley, las politicas sociales,
economicas, etc. seria cultura politica, contrariamente, la percepcién y valoracion sobre la capacidad de
los gobernantes para llevarlas a cabo o sobre quien tiene mayor voto e confianza, estaria dentro del
campo de la opinién publica. Norris Pippa. “Los medios de comunicacién de masas y la opinién publica”.
www.ucm.es/info/cpuno/asoc/profesores/lecturas/uriarte.pdf
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humanos, publicidad de los actos de poder publico, responsabilidad de los
funcionarios, inexistencia de inmunidades del poder, etc.).?*

Esos valores democraticos son los que se espera que los medios de
comunicacién fomenten, ofrezcan y ponderen en un esquema de informacion y
no las estrategia de mercado que lanzan “lo que interesa al publico”, que no es
lo mismo que “el interés publico”. La mejor manera de hacerlo es identificar la
actividad de los medios en el sistema democratico y mantenerse plenamente
informados sobre el acontecer en esa area. Pero la meta se vuelve mas lejana
cuando se deja ver que en este clima de desafeccion hacia la politica y, por
extension, hacia los politicos, la informacién por si sola no es garantia de
entendimiento ni de conocimiento.

En México 84% de los ciudadanos manifiesta que cuando se entera de asuntos
politicos, es a través de la television o de la radio, Unicamente 10% menciona
la prensa escrita. De los cuales, 61% utiliza la television y 23% la radio, 2% lo
hace por rumores o comentarios y 0.4% utiliza las revistas. Sin embargo, la
supeditacién de los ciudadanos a los medios electronicos para enterarse de
tales asuntos no ha devenido en una cultura politica sélida. Cuando a los
entrevistados se les preguntdé cuanto tiempo duran los diputados federales en
su cargo, solamente 37% supo la contestacion correcta, 38% dijo no saber y
25% dio una respuesta equivocada.?*

La radio y, de manera especialmente compulsiva, la television demandan
concision, sencillez y contundencia, pues el caracter mismo de la noticia lleva
impregnada la necesidad de asombrar. ?** Mas que de hechos, los espacios
dedicados a la informacién politica suelen estar repletos de expresiones
estridentes o agresivas, en contraste, la argumentacion en extenso, si la hay,
queda relegada para las paginas interiores de algunos periddicos.

De manera que las visiones parciales de la realidad, que suelen propagar los
medios de mayor cobertura, llegan a distorsionar y enmascarar los rezagos e
insuficiencias de los paises. Los asuntos sustanciales se confunden con los
triviales, la informacién con la diversion y lo urgente con lo superfluo, sin
generar una verdadera opinién publica. El proceso anterior se ha vigorizado y
los concesionarios mediaticos han aprovechado todas las oportunidades
posibles para mantenerlo a resguardo. Como resultado y ante la ausencia de
reclamos, éstos aprovechan el desconocimiento y las inconsistencias para
convertirse en la fuente de informacién politica mas recurrente entre los
ciudadanos y, pese a ello, una de las mas sesgadas en el tema.

La carencia de cultura de referencia en numerosos teleespectadores y el
descrédito relativo de la clase politica acarrea una falta de interés por el tipo de

222 | una Pla Issa, “Medios de comunicacién y democracia: realidad, cultura civica y respuestas legales y

politicas” www.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/decoin/cont/1/cnt/cnt2.pdf
*23 segunda Encuesta Nacional sobre Cultura y Practicas Politicas Ciudadanas (ENCUP 2003)

El infoentretenimiento es una forma de comunicacidbn que mezcla la informacidon con el
entretenimiento, arguyendo que asi el ciudadano no se aburre. Es evidente que los medios no pueden
justificar esa practica argumentando que los programas no resultan amenos o atractivos para la audiencia
por la inclusion de contenidos relevantes. Ese circulo vicioso se tiene que romper y los contenidos
centrales en el debate politico no tienen porque ser aburridos. Trejo Delarbre Radul, Op.cit. p.29
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transmisiones que generen debate o informacion detallada; al contrario, el uso
de las herramientas de la publicidad y propaganda comerciales en los medios
masivos, por parte del sector publico, ha logrado deformar el deber de
comunicar del gobierno hacia una sociedad informada, por la obsesion de
mediatizar con la difusién de publicidad y marketing gubernamental.

A partir de entonces, la politica se encuentra plagada de técnicas publicitarias,
estudios demoscopicos, propaganda legitimadora, guerras de declaraciones,
escadndalos politicos, estrategias mediaticas, personalizacion politica,
proselitismo, etc. Pero, pese a que su importancia es indiscutible, se trata de un
tema ausente en las instancias publicas de monitoreo y seguimiento de las
relaciones entre los medios, la legislacion y sus audiencias.

En ese contexto, los principales beneficiados resultaron ser los concesionarios
de los medios privados, que imponen todo su poder y conjuntamente, los
actores politicos que consolidan ese papel y promueven el juego mediatico: “si
no paso por los medios, nunca ocurrié”. Sin embargo, no se puede creer que
los medios han sido los generadores totales del descrédito politico (media
malaise)’®, pues si bien, su caracter critico pierde toda validez cuando se
mezcla con intereses econdmicos y personales; los sectores mas vulnerables a
caer en ese juego son aquellos menos informados e inactivos.

Pues como se ha planteado, el panorama tiende a ser mas critico, cuando la
tematica de las relaciones entre la sociedad y los medios y menos adn, de la
responsabilidad social y legal de los medios, no son asuntos que consigan
facilmente hacerse de un hueco entre las preocupaciones de los ciudadanos
mexicanos, pese a ser el recurso mas utilizado para informarse. Por lo tanto,
los culpables no son completamente los medios de comunicacion o los actores
politicos, también los ciudadanos son, en gran parte, responsables al permitir
ese comportamiento y no actuar al respecto.

De tal modo, la idea de la participacidon ciudadana, se plantea aqui,
entendiendo que si los ciudadanos se perciben como parte activa de los
asuntos publicos, sentiran mayor interés por éstos y su necesidad de
mantenerse informado se vera en aumento, al mismo tiempo exigiran sus
derechos a obtener informacién veraz y completa, como audiencia activa de los
medios de comunicacion y no se conformaran con la parte mediatica y
personalizada de sus gobernantes.

Deberan promoverse acciones orientadas a favorecer el desarrollo de los
ciudadanos como sujetos de derechos y de deberes, como personas
defensoras de las instituciones democraticas y de la igualdad de género, como
consumidores inteligentes, como agentes de respeto, como interlocutores de la
comunicacién social y como miembros solidarios y participativos en una
sociedad plural. En consecuencia, ese interés se podria extender a otras areas,

% a teorfa de la media malaise sostiene gue los medios de comunicacion han tenido una influencia en el

aumento de la desafeccion ciudadana, es decir, en los fendmenos de aumento de desconfianza en las
instituciones y en los politicos, de aumento de las criticas, de creciente alejamiento de las instituciones,
etc. Sostiene que un tratamiento negativo y altamente critico de los medios respecto a las instituciones
politicas y los politicos ha dado lugar a un aumento de las opiniones y percepciones negativas de los
objetos politicos. Norris Pippa, Op.cit

115



no solo a la mediatizacion, como los procesos electorales equitativos y
transparentes, los programas sociales bien aplicados, el decreto de leyes
debidamente fundamentadas y en beneficio de la sociedad, etc. Por su parte,
los medios deberian ofrecer no solamente las posturas que se presentan sobre
los distintos temas de la agenda nacional, sino también la informacion del
contexto necesaria para que las personas puedan formarse un juicio sobre lo
que esta en juego y puedan asi influir en la toma de decisiones y hacer valer su
condicion de ciudadanos.

Y los politicos tienen la obligacion de generar verdaderos proyectos de
gobierno y no soélo propuestas que llamen la atencion del publico y esto deja,
nuevamente, una tarea de suma importancia a los ciudadanos, ya que tienen
también la obligacion de mantenerse informados sobre el acontecer politico,
concebir propuestas, opinar, valorar, debatir, participar, tomar decisiones, etc. y
si el gobierno se los niega, deben reaccionar a ello y comprometerse a exigir el
pleno ejercicio de sus derechos.

3.4 Propuestas para una mejor regulaciéon mediatica

La obstinaciébn de Fox por aparecer continuamente en los medios lo llevé a
cometer serias arbitrariedades, que a la larga contintan afectando y
repercutiendo en el sistema politico y mediatico del pais. La problematica
comienza con las discrepancias y vacios que la Ley Federal de Radio y
Televisidn dejé y continda con el poco involucramiento ciudadano en ello.

Practicamente todos los cambios que se realizaron al marco normativo de los
medios audiovisuales y al de las telecomunicaciones eran contrarios a
cualquier principio de equidad y pluralidad (como se vio en el capitulo anterior).
Las reformas favorecian el poder de concentracion de los grupos poderosos en
los medios audiovisuales y privilegiaban los propdsitos comerciales de los
duefios de estos medios sobre el interés publico y social en un contexto ya de
por si poco equitativo y diversificado, incluso se marging, todavia mas, a otras
opciones de comunicacion como las que en muchos casos han representado
los medios estatales y comunitarios. Ademas sus preceptos se basan, en
aspectos técnicos, dejando de lado los derechos de las audiencias a la
informacion o las obligaciones de los concesionarios mediaticos al pluralismo y
la diversidad

Aunque fue cierto que la declaracién de inconstitucionalidad resuelta por la
Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCIN) en 2006, sobre diversos
contenidos normativos previstos en algunos articulos de la LFRT y de
Telecomunicaciones, representd un paso positivo, esto no agota de ninguna
forma la discusién sobre el tema. La llamada Ley Televisa, se convirti6 en una
decision que, por afos, seguird generando enfrentamientos contrapuestos
entre los tres poderes del Estado, los concesionarios y el 6rgano responsable
de regular el sector (Cofetel) mientras no se le de una solucion.

Por ejemplo, en 2007, la llegada de Felipe Calderon a la presidencia

representaba para los concesionarios mediéticas la oportunidad para afianzar
su poder en el sector, sin embargo, en la practica y ante la ausencia de una
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reforma estructural del marco juridico debidamente elaborada, las diferencias
entre los funcionarios de la Cofetel y la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes (SCT) se convertirian en pleitos comunes, ya que ninguno estaba
dispuesto a ceder su margen de decision sobre el otro.

Fuera de plantear puntos que derivaran en una ley integral de medios,
ahondaron so6lo en temas referentes al plan de interconexion, las tarifas de
Telmex, la portabilidad numérica, la licitacion de frecuencias, etc., y ante todo,
sobre cual de las dos instancias debia establecer su reglamento. Ante las
irregularidades en que se dio la Ley Televisa, la Cofetel llevaba las de perder
frente a la SCT, hecho que impugnaron, teniendo a los més poderosos
empresarios mediaticos de su lado (Emilio Azcarraga y Ricardo Salinas
Pliego).?®

Es por eso que en este apartado, se proponen elementos que propicien la
reflexion activa ciudadana, politica y empresarial en torno al mejoramiento de la
ley de medios, es decir, la idea no es exhortar a partir de cero en cuanto al
marco legal, sino alentar a la reexaminacion y fortalecimiento de aquellos
puntos que fomentan el aspecto positivo basado en el interés publico y
colectivo en medios y que rescaten y enriguezcan las propuestas hechas por
los proyectos de iniciativa ciudadana para la reforma integral de medios (que
durante el sexenio de Fox fueron cancelados).

De igual manera, se debe tomar en cuenta la importancia de la participacion de
los ciudadanos de forma reconocida y no s6lo como consumidores y sin dejar
de lado el creciente poder mediatico de los concesionarios que actualmente
permea a la sociedad, se deben revisar los vacios regulatorios y asi poder
eliminarlos en la medida de lo posible, estableciendo reglas minimas que exijan
la transparencia, pluralidad y equidad.

Partiendo de esas directrices, el propésito deriva en hacer cumplir a los
medios, actores politicos e instancias reguladoras cada una de las leyes y
parametros éticos, asi como confirmar su responsabilidad en la creacion y
transmision de contenidos de buena factura. Los elementos y propuestas al
respecto se engloban en una serie de puntos:

1) Flexibilizar el otorgamiento de concesiones a medios no lucrativos y
garantizar la seguridad y transparencia juridica en el otorgamiento de
concesiones y permisos a medios privados, evitando la practica monopdlica y
anticonstitucional. La relacion entre medios y mercado ha sido fundamental en
el crecimiento que ha tenido el modelo de radio y television comercial en
nuestro pais. Pero, sobre todo, los medios comerciales han contado para su
desarrollo con la proteccion y el auspicio del gobierno, los cuales han

2% E| reglamento afecta principalmente el sector de las telecomunicaciones en servicios como telefonia,

televisién de paga y comunicaciones via satélite y las atribuciones que se le suprimieron a la Cofetel y
que por mandato legal resolvia directamente, se refieren al Cuadro Nacional de atribucién de Frecuencias
(CNAF), las tarifas de los servicios de telecomunicaciones y los programas sobre bandas de frecuencias
del espectro radioeléctrico, ademas del otorgamiento de prorrogas y modificaciones de las concesiones,
permisos y aprobacion de los programas sobre la ocupacion de posiciones orbitales geoestacionarias y
orbitas satelitales.
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privilegiado la expansion de la comunicacion de caracter comercial sobre la de
servicio publico.

Asi, el marco juridico debe ver a la industria de la radiodifusion y television
publicas dentro de los requerimientos de desarrollo integrales de toda la
sociedad, y no ser una legislacion a pedido de los monopolios que Unicamente
contemple las exigencias de expansion del sector audiovisual mas privilegiado
del pais.

2) Marcos regulatorios que procuren y garanticen la existencia y el desarrollo
de sistemas de comunicacion equitativos en los que participen sistemas
publicos y privados. Es decir, establecer condiciones juridicas para definir,
regular y financiar el desarrollo de la radio y la television de servicio publico.

La razén esencial es que el financiamiento de estos medios es
fundamentalmente responsabilidad del Estado, sin embargo, cada vez es mas
necesario que diversifiquen sus fuentes de ingresos y tengan mas recursos
para el desarrollo de sus funciones. Es preciso que se creen las medidas
politicas, juridicas y econdmicas para que los medios publicos no tengan que
estar expuestos a practicas clientelares o determinados por vaivenes politicos
ni sujetos a presiones gubernamentales.

Para ello hace falta que la LFRT establezca reglas muy claras sobre la manera
en que los permisionados podran acceder a otras fuentes de ingresos, como:
patrocinios, coproducciones, venta de productos, servicios y publicidad entre
otras, pero manteniendo claros los limites al tipo de contenidos que podran
difundir, pues los mensajes no deberan contradecir los valores y principios que
orientan a tales medios.

3) La regulacién de la radiodifusién y las telecomunicaciones, de cara a su
incorporacion a la convergencia digital, se encuentra orientada por criterios de
mercado incompatibles con la construccion de un escenario de mayor equidad
para el acceso.

La convergencia tecnoldgica y la digitalizacion plantean una significativa
transformacién de las estructuras de comunicacion y de la formas de
comunicacion y es imperante garantizar condiciones economicas, politicas y
tecnoldgicas para la convergencia de forma amplia y equitativa, que incluya a
los medios publicos. Es preciso que la legislacion incluya aspectos, no solo en
términos de la “tecnicidad” (convergencia digital), que es el punto en el que se
han centrado los esfuerzos, sino también en su “mediacidad” (organizacion
programatica y transmisioén), en su institucionalidad, en su lenguaje y en su
estética, como vias para tejer un sistema comunicativo-tecnolégico mas justo,
equitativo y pacifico; y mucho mas autosustentable en términos comunicativos.

Las autoridades de competencia y los organismos regulatorios de los sectores
de telecomunicaciones y de radio y television del mundo coinciden en que el
seguir una politica regulatoria eficiente, flexible y que busque eliminar barreras
a la entrada de nuevos competidores en la administracion del espectro
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radioeléctrico, resulta crucial tanto para el desarrollo de nuevos servicios como
para incentivar el desarrollo de la competencia en la provision de los mismos.

4) Promover la representacion de la diversidad social y la visibilizacion de las
llamadas “minorias”, es decir, las mujeres, los jovenes, los ecologistas y grupos
gue promuevan el respeto a los derechos de las identidades sexuales diversas,
tanto en la propiedad de los medios como en los contenidos y formatos. Por
ejemplo, mediante la creacion de redes de productores audiovisuales publicos
e independientes, que garanticen la incorporacion de las nuevas ofertas
programaticas plurales, de producciones locales, regionales y comunitarias en
el espectro de la programacion; donde los contenidos muestren, ademas, la
diversidad de estilos y estéticas, culturas, lenguajes y saberes que hay en la
vida social, de forma objetiva y oportuna.

5) Integrar lo educativo y lo cultural con lo ludico, como perspectiva de la
programacion: la promocion de la salud, el medio ambiente, los valores, lo
educativo y lo cultural, asi como garantizar y facilitar el acceso de los
ciudadanos a bienes y servicios culturales, con miras a que utilicen las
tecnologias de la comunicacion y la informacion como herramientas para
potenciar sus capacidades.

Con esto, no se intenta proponer medios educativos y culturalistas que
encasillen su programacion en programas informativos, instructivos y de “alta
cultura”, sino en promocionar medios que trabajen en la creacion cultural y
educativa y en el entretenimiento de calidad a partir de los propios modos de
ver la sociedad, de los recursos, lenguajes y potencialidades expresivas de los
ciudadanos procurando no solo informacion, sino experiencias comunicativas
significativas, que generen una audiencia activa.

6) Exigir propuestas con contenidos de calidad. Con ello se hace referencia a
establecer como principal criterio para el otorgamiento de concesiones, la
exigencia de ofertas originales de programacién, que combinen de manera
creativa discursos visuales y sonoros, que articulen géneros, formatos y
tratamientos no sélo por criterios de edad, sino por criterios tematicos y
discursivos, que fomenten y ejerzan la produccion de programas que sean
realmente informativos, que analicen y que contextualicen los procesos de los
que dan noticia y reflejen la diversidad y pluralidad del pais, que contribuyan a
una efectiva didactica ciudadana, etc.

Esto inicia al garantizar la amplitud de la agenda de discusion publica en los
medios, en la que se vean representadas las distintas voces, temas,
problematicas y perspectivas de analisis, sin sesgos que manipulen la
informacion segun sus intereses, sino que se encuentren al servicio del publico
y ofrezcan, de manera responsable, la verdadera perspectiva de la sociedad
mexicana actual.

7) Crear en los espectadores una cultura informativa mas completa, en la que
ésta no dependa y tienda a los reduccionismos que comprimen la complejidad
de los asuntos publicos y dan prioridad a las imagenes de impacto visual y a
las frases cortas que capten la atencion de los receptores, pretendiendo que
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los resultados de las pautas de caracter atrayente se vean reflejados en el alto
consumo del medio.

Cuando el criterio que orienta el proceso de recoleccion-presentacion de las
noticias no es la basqueda de la verdad, sino la construccion de rumores, los
receptores debieran tener derecho a quejarse y a sancionarlos poniendo en
evidencia su falta de seriedad exigiéndoles responsabilidad; para ello es
necesario promover que los ciudadanos desarrollen habilidades para una
lectura critica, no sélo del contenido literal, lo que se dice, sino del como se
dice a partir de los soportes visuales y sonoros (como se maneja la informacion
y los mensajes que se emiten).

8) Lograr que los medios sean abiertos a todas las versiones, posturas e ideas.
Los medios pueden ser la mejor herramienta para promover la informacion y el
debate en la sociedad o estorbosos para la circulacion de noticias. En el caso
de la politica electoral, ser abiertos a todas las posturas, implica propagar los
puntos de vista peculiares de los partidos o agrupaciones ciudadanas, sobre
los temas de examen publico; incluso cuando sean contradictorias a los
intereses o a las simpatias de la empresa de comunicacion que los transmite.
Se deben de establecer de manera muy clara las responsabilidades politicas y
profesionales exigibles, tomando en cuenta que todo papel mediador contiene
algo de alteracion, aunque sea minima.

A sabiendas de que los receptores no pueden ser tomados sélo como seres
pasivos y manipulables, ya que aquel medio que pierde cierta credibilidad,
como consecuencia, también pierde audiencia; los puntos anteriores se basan
en la idea de que para que exista una audiencia activa, es decir, aquella que
tiene la capacidad para ser creadora y productora de significado en vez de
pasivas receptoras de textos, es primordial como base, la construccion de la
opinioén publica se de sobre una sociedad bien informada.

Tomando en cuenta que cada vez que se intenta realizar algiin cambio en
materia juridica de este tipo, que pueda afectar los intereses de los
empresarios, éstos inician campafas mediaticas de desprestigio a dicha ley o
en contraste, apoyan arbitrariedades que los beneficien (como se planteé en el
capitulo anterior), es trascendental contar con una instancia legal que vigile que
las televisoras cumplan a cabalidad su responsabilidad de dar un servicio de
interés publico, acorde con los principios que su funcion social exige.

9) Para dar certeza al marco regulatorio y a las funciones que corresponden, es
importante que su garantia se sujete a la constitucion de un organo regulador
ajeno a intereses privados (como, en teoria, deberia ser la Cofetel) que vigile y
realice las labores de arbitraje, teniendo presente que el fortalecimiento de la
autonomia y la ampliacion de facultades de una agencia reguladora deben ir
acompafado de la creacion de un marco estricto de rendicion de cuentas.

En general, el problema del control mediatico (visto como la regulacion
equitativa y justa por parte del gobierno) es una cuestiébn que, en muchos
paises, se ha convertido en una tarea dificil, dado el poder que ambos
detentan. En este caso, México no ha sido la excepcion. Sin embargo, de ello
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resultan ejemplos y medidas que pueden tomarse como ejemplo para la 6ptima
regulacion en la materia y que no se disten mucho de la realidad politica y
mediatica mexicana. Tomando en cuenta ese contexto, se tiene que en 2009,
el Senado de Argentina aprob6 una polémica Ley de medios Audiovisuales, el
contenido del texto plantea varios puntos, pero aqui soOlo se extraen los
siguientes:

- Limitar los monopolios en el sector audiovisual al reducir el numero de
licencias de radiodifusién y medios audiovisuales que una empresa pueda
tener, mismas que seran concedidas y revisadas por la autoridad
correspondiente.??’

- Prevé la creacion de una Autoridad de aplicacion o ente regulador en el que
se contara con una figura del defensor para tramitar las quejas de los
ciudadanos. Abogando por los derechos del televidente, se exige a las
televisoras informar al comienzo de las tandas publicitarias e informar el
término o inicio del “horario de proteccion al menor” (“finaliza el horario apto
para todo publico”).

Las anteriores propuestas son puntos de partida que acentlan la importancia
de que se tome en cuenta el sentido ciudadano y la certeza juridica al ejercicio
de sus derechos (libertad de expresion, el derecho a la informacién, un
verdadero derecho de réplica, etc.). Si bien, solo se plantean dos medias, cada
una de ellas se vincula a dos de los principales problemas respecto al
incumplimiento mediatico en México, una sobre la posible solucién a la
proliferacion de monopolios y otra sobre el respeto a la dignidad y a la
integridad de las personas de los televidentes, especialmente los menores de
edad.

10) Es imperativo promover el desarrollo de observatorios mediaticos que
evallen, con base en metodologias sélidas y criterios de calidad y pertinencia,
la relevancia, la ética y la oportunidad de los contenidos y formatos. Asegurar el
acceso Y la participacion ciudadana en los medios, mediante, la presencia de la
sociedad, es uno de los principales fundamentos para fomentar el interés
general, ya que aunque los observatorios se traten de grupos representativos,
estos deberan estar abiertos en todo momento y circunstancia a evaluaciones,
orientacion, supervision, propuestas y discusion de sus reglamentos y
procedimientos.

En otros paises se han instrumentado distintas formas de participacion de los
ciudadanos en las estructuras de gobierno de las radiodifusoras publicas y en
los 6rganos de evaluacién de los mismos?®. En México, aunque poco
conocidos, existen ciudadanos que han desarrollado diversos proyectos de
observacion de los medios de comunicacion, en busca de equilibrar el derecho

227 En este caso, pasa algo similar a lo ocurrido en México. aunque la idea de reducir las licencias es

buena, la autoridad correspondiente es la nueva Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion
Audiovisual, que comparandola con el caso mexicano, podria provocar diferencias como pasa entre la
SCT y la Cofetel, sobre quien tiene mayor peso en el area.

228 Agencia de Noticias por los Derechos de la Informacién Brasil 1992, Proyecto Antonio Narifio Colombia
2001, Centro de Analisis de Informacién Colombia 2004, Foro de Periodismo Argentino Argentina 2002.
Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.) Op.cit., p.341
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de libertad de expresion de los medios con el derecho a la informacion de los
ciudadanos, entre ellos:

- La Academia Mexicana de Derechos Humanos, impulsé desde 1991 a través
de la Coordinacién de Derecho a la informacién y su area de Seguimiento de
Medios, un trabajo sistematico y constante de observacion ciudadana mediante
monitoreo a los medios de comunicacién que se fortalecid en época electoral.
En 2000, realizaron el proyecto “Hacia un observatorio ciudadano de los
medios de comunicacion” con el programa “Ya los vimos y los vamos a vigilar”,
resultando estudios y dos videos de divulgacion para alertar a la opinidén publica
sobre los problemas en la cobertura televisiva y el manejo de la informacion;
con el fin de dar mayores elemento a la poblacién para desarrollar un sentido
critico de cara a los procesos electorales.

- Alianza Civica (A.C) desarrollé en 1997 el “Monitoreo de medios impresos y
electronicos en las elecciones federales de 1997. Cobertura de procesos
lectorales de 14 estados de la Republica Mexicana y sumado a los esfuerzos
de las coordinaciones estatales y el apoyo voluntario de los ciudadanos, logro
manifestar publicamente las irregularidades que se presentaron en los medios.

- Monitoreos de la Asociacibn Mexicana de Derecho a la Informacion, el
Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigaciéon de la Ciencias de la
Comunicacion (CONEICC) y el Observatec, dejzoendiente del Instituto
Tecnoldgico de Monterrey, Campus estado de México.?*

Entre sus planteamientos para trabajar como observatorio, se encuentran
cuatro principales razones: 1- Para que los medios tomen en cuenta sus
publicos y se dirijan a ellos como ciudadanos con derechos 2- para que el
entretenimiento y la diversion sean formativos de nuevos valores y actitudes
preactivas 3- para que los medios logren un equilibrio entre sus intereses
particulares vinculados al negocio y su responsabilidad social 4- para que haya
independencia y verdadera libertad de expresion, donde medios y politicos
actlen por conviccion y con veracidad.

Sin duda, sus razones son bastante aceptables, sin embargo, para que estos
mecanismos realmente cumplan su funcién es indispensable que se divulguen
ampliamente, que sean mas asequibles, que la sociedad los conozca y que los
medios, impulsados por los observatorios, creen las instancias necesarias para
que la gente pueda externar y hacer llegar sus opiniones o sus evaluaciones
sobre cédmo se estan cumpliendo los compromisos establecidos por el medio y
gue estas tengan verdadera injerencia mediadora y sean tomadas en cuenta.

En definitiva, es muy complicado redactar una ley de medios que se ajuste a
todos los intereses o formar una instancia reguladora que haga cumplir todas
las leyes a cabalidad, pues el interés politico, junto con en de los empresarios
mediaticos, siempre buscara la manera de proteger el beneficio propio y
“burlar” la norma. Sin embargo, se puede proponer y avanzar en la medida de
lo posible. Lo viable, es reparar y exigir una ley lo mayormente integral y

29 Escudero Chauvel Lucrecia, Garcia Rubio Claudia I. (Coord.) Op.cit., p. 343
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equitativa, con firme apego a la constitucién, asi como formar instituciones
politicas mas eficientes para abordar y establecer soluciones a los principales
problemas en la materia y que, al mismo tiempo, fomenten la plena conciencia
y participacion civil en dichos asuntos.

Durante el periodo 2000-2006 e incluso actualmente, se puede ver como la
construccion de un proceso politico en el que se recurra a los medios de
comunicaciéon masiva, especialmente a la television, debe ser manejado
cuidadosamente, debido a su capacidad de promocién, acotamiento e incluso
devastacion de organismos y personajes publicos o privados; tomando en
cuenta su largo alcance y que éstos aprovechan las omisiones de los partidos
para ocupar territorios a los cuales estos no llegan o atienden mal, donde los
principales afectados son los ciudadanos.

Si bien, los medios cumplen con una funciéon publica de gran importancia,
cuando se desempefian en libertad hacen explicitas las acciones y omisiones
del poder politico y si actian con prudencia, pueden contribuir a la instruccién e
informacion de sus receptores, pero mientras mas grande es su capacidad para
llegar a mas audiencias, mayor es su responsabilidad.

3.5 Elementos en materia electoral

La situacion politica en materia de medios fue un agente que se vio seriamente
afectado durante y, consecuentemente, después del periodo foxista. Los
reclamos y reformas a la ley electoral giraron, como era de esperarse, en torno
al acceso a medios de comunicacion por parte de los actores politicos. En este
caso, ocurre algo similar que con la LFRT, es decir, los elementos de
regulacion existen, sin embargo, resultan poco efectivos pues dejen de lado
ciertas cuestiones, que por presion de intereses privados y personales, no han
sido debidamente reglamentados.

Por otra parte, y en constante relacion con los medios de comunicacién, se
encuentra la crisis de credibilidad en las Instituciones del gobierno; es decir, la
crisis de funcionalidad, representatividad, eficacia y legitimidad que acusa a los
actores politicos y los pone en situaciones de desventaja relativa respecto al
poder que maneja la comunicacibn masiva. Como resultado, se exalta la
necesidad politica de contrarrestarlo mediante la legitimidad mediatica, es
decir, campafas publicitarias y proselitistas que buscan ganar aceptacion
mediante la promocién de logros (reales o manipulados) y no mediante
acciones claras de gobierno.

Mientras que procesos formalmente institucionalizados como la seleccion de
candidatos o las finanzas de campafia estan abiertos, en cierta medida, al
escrutinio publico, que asegura cierto grado de responsabilidad de los
miembros hacia los votantes, otros procesos mas informales tienden a carecer
de un minimo de transparencia.?*° En otras palabras, las reglas internas y los

230 | a distancia entre la manera en que los partidos estan organizados en los estatutos y como luego ellos

funcionan en la practica es enorme. La politica informal es un mundo que en muchos casos se centra en
los vinculos entre el patron y su cliente, la corrupcion y otras actividades menos transparentes. En
muchas ocasiones las decisiones, y la manera en que éstas se adoptan dentro de las organizaciones, no
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procedimientos pueden ser diferentes a los que sefialan los estatutos, pero ser
ampliamente conocidos, aceptados y respetados por sus miembros, por los
beneficios que obtienen. Por ejemplo, en el PRI, una variedad de reglas
informales, como el del “dedazo” (sistema por el cual los presidentes
impusieron  histéricamente a sus sucesores) estaba sumamente
institucionalizado.

En vista de que esa serie de recursos poco ortodoxos comienzan a ser
habituales en el quehacer politico de México, es de vital importancia que la
poblacién recapacite e informe al respecto y exija mayor firmeza en el
cumplimiento de dicha reglamentacion en la que, de inicio, ya no quepan
puntos deébiles. Aunque las reglamentaciones, pese a sus puntos débiles,
arguye a la busqueda de una competencia electoral mas equilibrada, la
problematica recae, la mayoria de las veces, en la manera en que se lleva a
cabo su cumplimiento y las evasivas que los politicos y medios han encontrado
para quebrantarla.

Lo que deja abierta la cuestion sobre cuales son las soluciones mas factibles
para que los actores politicos apuesten por reformas justas, que los medios de
comunicacién decidan trabajar por el bien comun y para que los ciudadanos
reflexionen la problemética y adopten una actitud activa y de provecho,
contribuyendo a la constitucion de una opinién publica plural y enterada que
exija sus derechos y cumpla sus obligaciones.

A partir de esto, se retoman ciertos aspectos que crearon controversias en el
sexenio foxista y que una vez finalizado, el presidente Felipe Calderdn, ante las
exigencias de los partidos opositores, se veria obligado a reformar el Codigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales. ElI 13 de Noviembre de
2007 el Senado aprobd y publicé la Reforma Electoral, con la que se
modificaron ocho articulos del reglamento (aunque durante ese periodo sufriria
algunas modificaciones).”** Pese a la reforma electoral de 2007, los actores
politicos y los concesionarios mediaticos continlan reproduciendo las
asimetrias en materia de financiamiento, fiscalizacién, competencia y acotacion
de poderes:

dependen de los 6rganos de gobierno sino de liderazgos personalistas; las carreras dentro del partido
estan determinadas por los contactos personales y las redes de patronazgo y no por el aparato
burocrético; las organizaciones locales no funcionan como sucursales de una organizacion nacional, sino
que los militantes y dirigentes hacen las tareas partidarias desde su casa y el financiamiento se consigue
de manera informal (usualmente ilegal). Freidenberg Flavia, Levitsky Steven. “Organizacién informal de
los partidos en América Latina". Revista de Ciencias Sociales Desarrollo economico, vol. 46, n° 184,
Buenos Aires, enero-marzo 2007, p.540

281 En ésta, resalta el dictamen sobre la facultad exclusiva de los partidos para solicitar el registro de
candidatos a cargos de eleccion popular, los plazos para la elecciéon de presidente y consejeros del IFE,
asi como la duracién de sus gestiones y también, las modificaciones hechas en cuanto al acceso de los
partidos a los medios electrénicos. Una vez publicada la reforma, los grupos empresariales y los
concesionarios de los principales medios de comunicacién electronica del pais (Consejo Coordinador
Empresarial, Confederacion de Camaras Industriales de los Estados Unidos Mexicanos, Camara Nacional
de la Industria Pesquera y Acuicola) interpusieron amparos y promovieron recursos de
inconstitucionalidad argumentando que la ley pretendia restringir sin justa razén la voz de la sociedad, su
libertad de expresion y ponia de manifiesto el miedo de “algunos” de dar voz a aquellos ciudadanos
capaces de influir en la opinién publica. Cabe sefialar que al no formar parte del periodo a estudiar, sobre
esta reforma, sélo se plantearan los puntos basicos que ejemplifiquen cada cuestion.
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1) Gastos en medios de comunicacién: La compra de anuncios en radio y
television concentra el grueso de los gastos de los partidos politicos, de tal
forma que el dinero destinado a los partidos, termina en su mayoria en manos
de los concesionarios de las empresas de los medios de comunicacion. En
general, las modificaciones a esta ley siempre han sido probleméticas, si es
que afectan los intereses de los empresarios o de ciertos actores politicos.?*?

En ese aspecto, el acceso a los medios y el dinero que se invierte en ello por
parte de los partidos, es algo que debe regularse con mayor firmeza, ya que los
concesionarios se han convertido en factores de gran peso frente a este tipo de
decisiones. La reforma de 2007 plantea 1- ) El acceso permanente de los
partidos politicos a la Radio y la Television sera exclusivamente a través de los
tiempos que el estado disponga, asignados por el IFE. 2- ) Los partidos
politicos en ningln momento podran contratar o adquirir por si, o terceras
personas tiempos en radio y television.

Sin embargo, ese punto deja de lado cuestiones como la posibilidad de que el
poder ejecutivo tenga mayor acceso 0 que éste u otras instancias de gobierno
busquen la manera de acceder. De hecho, ademas de los amparos
interpuestos para frenar la reforma, a partir de 2007 los gobernadores,
diputados locales, senadores y presidentes municipales, se vieron envueltos en
la contratacion de propaganda en radio y television dirigida a influir en las
preferencias electorales, mediante practicas engafiosas que les permitirian
cimenzt%r sus aspiraciones rumbo a los comicios electorales de 2009 y de
2012.

La posible solucién seria que la compra de espacios en television, los gastos y
topes, estuvieran escrupulosamente regulados y monitoreados por el IFE (en
su papel de instancia autbnoma) y a la par por organismos civiles que vigilaran
la veracidad de las cifras; ademas de considerar como acto de campafa
cualquier aparicion promocional en los tiempos sefialados como electorales, e
incluirla en el conteo, lo que implicaria eliminar fuertes intereses privados y
econdémicos.

2- Porcentaje de financiamiento partidista: El origen del financiamiento directo a
los partidos politicos se inicid con las reformas constitucionales generales de
1986-87 que se tradujeron en la expedicion del Codigo Electoral.
Posteriormente en 1990 con la expedicién del Codigo Federal de Instituciones

%32 pe acuerdo con cifras del IFE el gasto de cada partido en la contratacion de medios se vio

incrementado a lo largo de los afios. Durante 1994 los partidos utilizaron en los medios 24% de su
presupuesto y en 2000 gastaron el 54% de éste. En los comicios intermedios de 2003 el gasto promedio
fue de 50 a 80%. Sin duda, la administracion encabezada por Fox, fue una de las que invirti6 mayor
presupuesto en el area de Comunicacién Social y Publicidad de las dependencias y entidades de la
administracion publica federal. Sanchez Gudifio Hugo, Op.cit., p. 83

233 Enrique Pefia Nieto, gobernador del estado de México y Marcelo Ebrard, jefe del gobierno del D.F. han
recurrido al “mercado negro” de la compra de publicidad politica, principalmente en Televisién, Ebrard
destiné 86% de su presupuesto en Comunicacién social (122 millones de pesos) a contratos con Televisa
y TV Azteca, traducidos en notas referentes a obra publica y programas sociales, asi como apariciones
en programas matutinos. Segun informes, desde 2007 ya se manejaba el plan de medios para posicionar
a Pefia Nieto rumbo a la presidencia en 2012, mediante compra de espacios en noticiarios ocultos como
notas, ademas de asegurar la publicidad en la llamada prensa del corazén por su vinculo sentimental con
la actriz Angélica Rivera. Romero Puga Juan Carlos “Propaganda politica sin ética y sin sanciones”
Revista Z6calo, 2007
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Y Procedimientos Electorales (COFIPE) en el que se sefialan los rubros de
financiamiento, que son: a) por actividad electoral b) actividades generales y
especificas como entidades de interés publico c¢) subrogacién del Estado de las
contribuciones que los legisladores habrian de aportar para el sostenimiento de
sus partidos.

Sobre esto, la reforma de 2007 planteé lo siguiente:

- Los partidos politicos en ningln momento podran contratar o adquirir por si, o
terceras personas tiempos en radio y television.

- Prevé el derecho de réplica o de rectificacion y reduce en 85% el
financiamiento privado, para quedar en 40 millones de pesos, de los casi 270
millones que eran antes y, asimismo se reduce el financiamiento publico en 5
puntos porcentuales.

Ademas se podria incorporar que:

- El monto total no variara en funcion a la inflacion, es decir, que este se
mantuviera y se siguiera respetando el criterio de distribucion por porcentajes,
tomando en cuenta los periodos ordinarios o de campafia, pero ante todo, que
los recursos de esta indole superan, en muchas ocasiones, la cantidad ideal
gue deberia asignarse.

- Que dicho total no aumentara con la llegada de nuevos partidos, asi la llegada
de alternativas partidistas no se convertiria solamente en la estrategia de los
partidos fuertes para formar coaliciones y asf acrecentar el financiamiento.?3*
Sin embargo, los actores politicos siempre buscaran la manera de obtener mas
recurso, por ejemplo, lo ocurrido con la creacion de Amigos de Fox A.C., con la
que el presidente pudo patrocinar el desarrollo de su campafia al canalizar
cerca de 550 millones de pesos, cuando el tope de gastos de campaiia era de
490 millones de pesos.?®

Ademas, la substancial aportacion mercadol6gica hecha por éste y su equipo,
definieron en gran medida el desarrollo de las futuras campafias y, en algunos
casos, el manejo del discurso y la eleccién de temas®3®, pero sobre todo, marcé
una enorme necesidad y dependencia hacia los medios de comunicacién y
hacia la predileccion por campafias publicitarias escandalosamente costosas.
La participacién basica de los medios de comunicacion y la predileccién por la

23 por ejemplo, en la eleccion del afio 2000, la llegada de tres nuevos partidos al Congreso (Sociedad

Nacionalista, Alianza Social y Convergencia por al Democracia) implicé un aumento de financiamiento
ordinario total del 47% de un afio a otro entre 2000-2001. En cifras, pasé a costar cerca de 1 500 millones
de pesos para actividades ordinarias en 2000, para superar los 2 200 millones de pesos al afio siguiente;
ademas, los tres partidos principales (PRI, PAN, PRD) se les asignaron también mayor porcentaje de
financiamiento, pues el monto total incrementd. Cérdova Lorenzo, Murayama Ciro, Op.cit. p. 218
2% E| caso conocido como los Amigos de Fox, el cual, como parte de su lucha por llegar a la presidencia 'y
con base en el criterio de financiamiento privado, impulsé desde Guanajuato la formacién de una
Asociacion Civil de simpatizantes, el 16 de septiembre de 1998: Amigos de Fox A.C. La fuerza adquirida
por dicha organizacién se demostraria por la cantidad de afiliados que logré tener en tan solo un afio
(200,000 en 1999 y 2 millones en 2000). Alarcén Olguin Victor, Bardan Esquivel Cuitldhuac, Espinoza
Toledo Ricardo (coord.), Op.cit p.39

® En la campaiia electoral de 2006, las tres coaliciones electoralmente mayoritarias retomaron
elementos publicitarios utilizados por Fox seis afios antes. La substancial aportacién mercadol6gica hecha
por éste y su equipo, defini6 en gran medida el desarrollo de las campafias y, en algunos casos, el
manejo del discurso y la eleccion de temas, tuvieron una correlacion con el desempefio del mandato de
Fox; pero principalmente, marcaron el rumbo de la estrategia de Andrés Manuel Lopez Obrador (PRD)
gue en ese momento aparecia como el candidato mejor ubicado en los sondeos de opinion.
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mercadotecnia en el acontecer politico de México, no terminaron con el sexenio
de Vicente Fox, contrariamente, continud y se intensifico.

Y aunque, a estas alturas, seria practicamente imposible erradicar el uso de la
mercadotecnia politica, si podria existir un apartado apegado al codigo
electoral, donde se establecieran reglas que especificaran el uso de ésta con
caracter ético y de servicio social, es decir, como una forma de presentar a los
candidatos o acciones del actor politico con fines meramente informativos, pero
de forma atractiva. Asimismo, la limitaciébn en recursos permitiria controlar que
la propaganda no resultara tan costosa como hasta el momento suele serlo.

Seria tarea ciudadana exigir que los actores politicos que, al acceder a los
medios, no desplieguen propagandas mercadolégicas que dejen de lado las
verdaderas propuestas y argumentos politicos a largo plazo, aquellos que
garanticen verdaderos avances en el crecimiento y desarrollo del pais y no s6lo
se trate de camparfas publicitarias que pretendan obtener preferencia en poco
tiempo y con propuestas poco creibles.

3- Costos minimos de campafia: Sélo sobre el costo de cada voto, México
invierte por cada elector mas dinero que en Alemania, Estados Unidos y Japon.
El costo de cada voto en México aumenta cada eleccién, por ejemplo, en 2000
costo 581 pesos, en 2003 fue de 964 pesos y se estimaba que en 2006 el costo
fuera mayor a 1000 pesos.?®*’ También sucede que los partidos reciben en
elecciones intermedias cantidades mayores que las que se les otorga en
elecciones federales y, muchas ocasiones, ese dinero supera los topes en
gastos de campafia por la duracién de éstas.>®

Al respecto, seria primordial fijar que no se debe de otorgar una cantidad para
gastos de campairia, que resulte mayor a la cantidad establecida como tope en
gastos de campafia, ademas de que el financiamiento no puede oscilar de esa
forma, por lo tanto, se deberia establecer que segun el periodo, se otorgara el
monto. En sintesis, el financiamiento a los partidos resulta enorme y hasta
innecesario, de ello, que la reduccion sea un cambio inexcusable; en el &mbito
de la publicidad politica, se puede incidir en una profunda reforma electoral que
establezca limites estrictos al gasto mediatico de campafia y en particular,
fijlando criterios que permitan tener en esa publicidad vias efectivas de difusion
de actividades, posicionamientos y programas sociales.

4- Proteccion de los Programas Sociales: la problematica del uso electoral de
los programas sociales, que se planteé en este capitulo, encierra numerosos
factores, desde el clientelismo politico, hasta su uso con fines propagandisticos
y mercadolégicos. Quizas, el principal detonante sea que los encargados de
cumplir las tareas de verificacion y control de los programas son los mismos

237

238Sé\nchez Gudifio Hugo. Op.cit. p. 82

El Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, establece una duracion de mas de
160 dias para una campafia presidencial, casi 90 dias para campafas de senadores y un poco mas de 70
dias para la campafia de diputados (aunque no este tipificado, el periodo se extiende por las
precampafias). Se trata de la duracién oficial mas larga del mundo. Y los costos de campafia también se
calculan en funcién de la duracién de éstas.
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que pueden, si asi lo quieren, quebrantarlas. Por ello, las propuestas hechas
giran en torno a lo siguiente:

- Replantear el papel del gobierno federal, estatal y municipal como los
ejecutores centrales de las acciones para minimizar la posibilidad del uso
politico electoral de los programas sociales en la medida en que constituyen
actores involucrados indirectamente en el proceso electoral. Los limites a su
intervencion deben ser multiples:

a) Ampliar y consolidar la red de funcionarios publicos de carrera vinculados a
los programas sociales (incluir a los delegados de las dependencias federales)
e involucrarlos directamente en la vigilancia de los funcionarios politicos.

b) Garantizar sanciones mas claras en la ley sobre la capacidad del gobierno
de difundir su desempefio durante las camparias electorales.

c) Limitar la discrecionalidad en el disefio y operacion de los programas.

d) Los representantes del gobierno, deben trabajar con transparencia, haciendo
un uso adecuado y honesto de los recursos publicos que obtengan.

- Ningun gobierno (federal, estatal o municipal) y ningin poder (ejecutivo,
legislativo o judicial) deberian promocionar los resultados de los programas
sociales a través de anuncios publicitarios en medios masivos de comunicacion
y mucho menos asociarlos con algun funcionario, partido o candidato. En todo
caso, los ciudadanos beneficiarios de los programas deben calificar la labor
gubernamental a partir de su propia experiencia como sujetos de atencion.

a) Incluir en la ley como delitos electorales la manipulacion de programas
sociales con fines politico-electorales, tipificando con claridad qué se entiende
por manipulacion.

b) Erradicar los mitos que socavan la confianza en el voto y que son terreno
fértil para la manipulacion y el clientelismo. Habria que reforzar aspectos como
la secrecia del voto (que el voto no puede ser ejercido por otro, ya sea un
partido, un funcionario u otra persona);

- Los medios de comunicacion, en particular la prensa, deben difundir las
evaluaciones que se hagan de las politicas sociales, dandole voz a los
beneficiarios, al tiempo que la sociedad civil, el mundo académico, los
legisladores y las personas interesadas en los temas sociales deben participar
activamente en la evaluacion (y la publicacion) de los programas no sélo
federales, sino estatales y municipales, a la luz de sus objetivos de bienestar
social.

-Debe mejorarse la presentacion, desagregacion y organizacion de la
informacion sobre los programas sociales, mediante la presentacion de series
de tiempo no sélo anuales, sino bimestrales e incluso mensuales, que permitan
conocer la dinamica en la operacion de los programas.

6- Confiabilidad en los 6rganos reguladores: este punto es uno de lo mas
relevantes al englobar, de cierta manera, el resultado de las deficiencias y
arbitrariedades orquestadas por los actores politicos, es decir, lo que deriva en
la crisis de funcionalidad, credibilidad y representatividad en la que se han
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sumergido y que ha sido aprovechada por otro tipo de poderes, como por
ejemplo, los medios de comunicacion. De ese modo los ciudadanos muestran
su desconfianza o descontento y la expresan equivocadamente mediante el
desinterés.

En los apartados anteriores se habldé sobre la importancia de cambiar esa
actitud por una cultura politica sélida y una opinién publica con bases firmes y
en este punto, se habla especificamente de la representatividad del IFE como
instancia reguladora y, por lo tanto, sus zonas vulnerables. El IFE tiene como
atribuciones, en forma integral y directa, las actividades relativas a la
capacitacion electoral y la educacion civica, los derechos y prerrogativas de las
agrupaciones y de los partidos politicos, al padrén y la lista de electores, la
impresion de materiales electorales, la preparacién de la jornada electoral, los
computos en los términos que sefala la ley y cuenta ademas de manera
exclusiva con atribuciones en materia de propaganda electoral en radio y
television.

Todas estas facultades lo conciben como un 6rgano indispensable para la
competencia electoral y al mismo tiempo, lo convierten en una pieza sensible a
la corrupcion y al manejo de intereses particulares. En México, el Instituto
Federal Electoral es el encargado de hacer cumplir lo referente a los procesos
electorales y aungque su creacién resultdé ser uno de los pasos mas importantes
para la conformacion de un verdadero sistema democrético, a lo largo de los
afios ha sido parte de ciertos acontecimientos que han puesto en duda su
confianza.

La manera de hacer politica (sumamente mercadoldgico) el comportamiento de
Fox y de los concesionarios de medios, dej6 mucho que desear en cuanto al
cumplimiento de leyes y pardmetros éticos, lo que hizo evidente el
debilitamiento de instituciones reguladoras, como el IFE o la SCJIN, para hacer
cumplir las reglamentaciones necesarias y frenar los abusos politicos vy
mediaticos.

Pasada la gestion de Fox y las elecciones de 2006, en las que el IFE resultd
seriamente dafiado en cuanto a su credibilidad, éste logro sobrevivir (pese a la
insistencia de muchos por desaparecerlo y conformar un nuevo Organo
regulador) sin embargo, se vio obligado a reformar varia cuestiones en materia
electoral, asimismo, asegurd haber reconfigurado un nuevo IFE, dedicado a
representar los intereses de los mexicanos en los procesos electorales y no los
particulares, pese a ello, la credibilidad ciudadana en la instancia continta a la
baja.

Tomando en cuenta que para el cumplimiento y reglamentacion plena de las
anteriores propuestas, es necesario contar con una instancia que lo haga de
manera responsable. Esta institucion debe representar tanto a la sociedad en
general como a los partidos politicos con sus declaraciones de principios, y en
lo absoluto, con los intereses individuales de los jefes y los dirigentes de los
mismos; buscando que de esta manera se de un acercamiento progresivo con
los intereses mas generales de la sociedad y una mayor legitimidad en la
representacion.
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La época actual demanda un nuevo acercamiento de la accién a la ética, que
haya una nueva convergencia entre ética y politica. Y en definitiva, la manera
de recuperar la confianza ciudadana y politica en el IFE, no es cuestién de
discurso, sino, de acciones, de no ser asi, se convertird en una institucion
dedicada a resguardar los intereses partidistas y econdémicos, hasta que su
desaparicion se torne inevitable, pero para eso, ya se habra lesionado
seriamente el caracter democratico del pais.

Las facultades y preceptos que acompafan su creacion y lo fundamentan, son
plenamente rescatables y validas, el problema radica en la falta de ética de
quienes las corrompen y de quienes deberian de cuidar que eso no ocurriera,
esto implica a cada uno de los actores politicos, los medios de comunicacion y
los ciudadanos. Como ya se planted, es indispensable mejorar la cultura civica
para introducir un enfoque de derechos, en aspecto legal, referente a las
atribuciones que dicha instancia tiene como objetivo, asimismo, hacer de la
auditoria a la instancia y los partidos una constante, pero siempre bajo una
firme supervision, incluso, tomando en cuenta el aumento en la rigurosidad de
las sanciones.

Asimismo, las normas deben tener cierta flexibilidad, pero no ser permisivas de
acciones que las irrumpan. Por ejemplo, si la exigencia de cumplir con las
reglas de financiamiento politico es minima, estas pierden su importancia, pero
si por el contrario es excesiva, puede llegar a paralizar al sistema porque lo
dota de una fuerte rigidez. De ahi la importancia de regular con prudencia y
buscando el equilibrio necesario para no caer en el error de la sobre-regulacién
de la politica.

Por lo demds, aun es posible que el Estado mexicano, con el impulso de la
sociedad reoriente el proceso y logre aprovechar las oportunidades para el
desarrollo nacional que contribuyan a aminorar las desigualdad y promover una
mayor inclusion social en los espacios mediaticos, lo que también es
responsabilidad de los concesionarios y a su vez, los ciudadanos deben
mantenerse plenamente informados y participativos, para asi enriquecer el
debate local y nacional desde la vision de las diferencias culturales, sociales y
politicas que conforman la realidad nacional.
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CONCLUSION

La sustitucion paulatina de las anteriores estructuras de comunicacion ha
venido a ser suplantada por una serie de avances tecnolégicos en el sector de
las telecomunicaciones, que dia a dia acumula mayor poder en todos los
ordenes de la vida econémica y social. Al mismo tiempo, la conciencia social
mexicana respecto a la vida politica del pais, esta limitada por la fuente
principal de su informacién en los medios (la television) y por el hecho de que
esa fuente es un monopolio, que ha proyectado su enorme peso e influencia
politica del lado de los actores que le aseguren el mantenimiento de su
privilegiada posicion.

Fue muy claro que durante el sexenio de Vicente Fox se abrié para la clase
politica una reestructuracion de fuerzas que los relegd, especialmente en
periodos electorales, a segundo plano en la relacion medios de comunicacién-
poder politico y que los llevé a depender como nunca antes de los recursos
basados en la mercadotecnia politica y propagandistica; lo que en esta
investigacion se sefial6 como el punto de arranque para la transformacion de la
mediatizacion politica mexicana.

Estos hechos enmarcan lo sucesivo, la tematica aqui tratada forma parte de un
proceso que continua abriéndose espacio entre los medios y la comunicacion
politica, es decir, la transformacion derivdo en numerosas probleméaticas que a lo
largo del sexenio se dejaron ver y que, desafortunadamente, extendieron sus
efectos y en la actualidad forman parte de las acciones politicas del pais con
mayor frecuencia.

En primer lugar, la mercadotecnia politica o los principios en los que se basan
las estrategias disefiadas se han convertido en una guerra entre partidos y
candidatos para lograr obtener la mayor cantidad de votos y al mismo tiempo
acreditar o desacreditar, con argumentos validos o0 no, a cualquier actor politico
que interfiera con su objetivo y los consultores, por su parte, generan
percepciones manipulativas que buscan convencer de votar o generar
aceptacion por cierto politico, mediante propuestas, acciones o cualidades
reales o ficticias.

Con esto, no se trata de decir que el uso mercadolégico en los procesos
electorales o durante una gestion sea erroneo, al contrario, es una herramienta
practica y eficaz para hacer llegar mensajes y propuestas en tiempo real y mas
poblacion; s6lo que el problema radica en el inadecuado proceder que los
actores politicos o consultores hacen de éste. Por eso es necesario marcar
limites precisos y éticos, basandose en la l6égica argumentativa de un proyecto
y no en el discurso orientado a un blanco determinado. Aunque esta técnica se
base el los principios comerciales, se debe tener muy claro que vender y
comprar un producto, no es lo mismo que presentar y votar por un actor
politico, pues el grado de complejidad y las consecuencias que implican a la
larga, difieren abismalmente.
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En segundo lugar, se encuentra el enorme poder que los medios de
comunicacion han logrado adquirir a través del tiempo, hasta conformar el
nuevo poder mediatico electronico monopdlico en México. Esta realidad reflejo
la enorme debilidad del gobierno foxista para afrontar la exigencia de una
recomposicion de alianzas, en la que el poder mediatico impuso sus
condiciones financieras, politicas y tecnoldgicas, dejando claro al presidente
que no estaban dispuestos a ser s6lo una correa transmisora de informacion y
querian tener un papel directo dentro de los procesos politicos del pais.

Esta declinacion de la tradicional funcion encomendada a los medios (funciéon
mediadora), puede deberse a un cambio en la manera en que se concibe la
representacion, como un modelo en el que la comunicacién politica se apoya
basicamente en la mercadotecnia. Partiendo de que en México el uso de la
mercadotecnia politica era una herramienta medianamente reconocida por la
comunicacién politica, es con la campafia de Vicente Fox que su practica se
afina e intensifica, detonando asi la ineludible dependencia a los medios de
comunicacion, especialmente los electrénicos y en consecuencia la necesidad
de mayor presupuesto o tiempo de transmision, lo que se resume, la mayoria
de las veces, en negociacibn y transacciones licitas o no con los
concesionarios mediaticos.

Bajo el titulo de medios de comunicacion y dada su influencia y aceptacion
entre los ciudadanos, se convirtieron en fuerzas de presién que apuntalaban o
desacreditaban actores politicos segun sus intereses empresariales y a cambio
de apoyo electoral, consiguieron amparar sus acciones bajo marcos legales
sorpresivos e inconsistentes. Las disposiciones juridicas que el presidente
expidié durante su sexenio, fueron consideradas como una abierta concesion a
las grandes empresas televisoras (especialmente a Televisa).

La importancia de esto reside en que la lucha por conformar el marco legal en
el que se deben desarrollar las actividades de los medios electronicos de
informacion, se ha convertido en un proceso determinante de aquellos que
buscan detentar el poder, pues su relacion con éstos debe mantenerse en
buenos términos. Continuamente, las decisiones sobre la regulacion en medios
y cuestiones relacionadas, son constrefiidas por los empresarios mediaticos y
cualquier obstaculo que interfiera con sus intereses, se convierte en blanco de
criticas, ya sea con campafias mediaticas de desprestigio o0 mediante recursos
legales.

En tercer lugar, el control de lo que una sociedad puede llegar a conocer sobre
si misma y sobre el medio que le rodea puede ser tan importante en términos
politicos que quienes ejercen el poder han tenido especial interés en supervisar
e intervenir el flujo y contenido de la informacién que llega al ciudadano. Tal
vez por eso, Vicente Fox decidié hacer de los medios electronicos tribuna
para explicar y anunciar las decisiones de su administracion, sin embargo,
como se planted, se trata del gobierno mexicano que ha tenido la politica
comunicacional mas vana y endeble.

Las estrategias de comunicacion deben basarse en investigaciones vy
propuestas objetivas, no se trata sélo de hacer llegar un mensaje, sino, que
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este se acomparfie de la informacion pertinente y veraz para satisfacer metas
concretas y a largo plazo. En contraste, Fox lanz6 miles de spots y propaganda
que pretendia resultar legitimadora y generarle popularidad, utilizé las
encuestas como argumentos e hizo uso de los programas sociales con fines
proselitistas y publicitarios, todo ello bajo irregularidades legales, amparado por
los medios de comunicacién y sostenido por un altisimo presupuesto publico.

Lo alarmante, radica en el hecho de que ese tipo de practicas se siguen
reproduciendo entre el sector publico y con un efecto que avanza y a la vez
cobra mayor fuerza; pues la comunicacién politica constantemente se
centra en el efecto inmediato, carece de contenido, evita los asuntos
complejos o temas criticos, si amenazan con restar popularidad y se sitlan
en posiciones ambiguas que, generalmente, no ofrecen un contexto real de
los hechos.

En general, este cambio no se habria dado sin tomar en cuenta los diversos
sucesos que lo acomparfaron, alentaron o en ocasiones intentaron frenarlo.
Como se puede advertir, la importancia de la problemética y en general, del
tema tratado, no sélo radica en las acciones llevadas a cabo por Vicente Fox y
en la relevancia que la alternancia politica y el reacomodo de fuerzas
represento en los diferentes &mbitos del pais. Ademas, abre la puerta a nuevos
debates sobre el tema, considerando que dichos eventos contindan
reproduciéndose y generando discrepancias.

A partir de ese sexenio, es casi imposible hablar de mercadotecnia politica en
México sin mencionar a Vicente Fox. Actualmente, los ciudadanos se
encuentran practicamente acostumbrados a recibir una campafia electoral
como la venta de un producto y a que los actores politicos sustituyan las
propuestas a largo plazo por altas expectativas, atractivas al votante, aunque
en la practica resulten poco viables y que a la larga solo crean desilusién, como
la idea del “cambio” que Fox intentd mantener presente pese a sus débiles
bases para sostenerla.

Por lo tanto, la dependencia del actor politico hacia los medios de
comunicacion se ha convertido en una constante y el sélo hecho de pensar en
gue estos no recurran mas a medios electrénicos como la televisién para darse
a conocer, es casi inaudito. Si bien, la llamada era de la comunicacion
demanda un mayor uso de este tipo de medios, los actores politicos deberian
tomar en cuenta que esa necesidad incontrolable los mantiene sujetos a las
decisiones de los empresarios mediaticos y, muchas veces, los lleva a
quebrantar el compromiso de mantener el bienestar social de la poblacion a la
que representan.

Otro punto que quedd abierto tiene que ver directamente con las acciones
juridicas en materia de medios que el gobierno federal puso en marcha; el
“‘decretazo” de 2002 y la llamada “Ley Televisa” en 2006, dejaron muchos
puntos a discusion por los vacios generados y por el enorme poder que le
otorga a los concesionarios mediaticos privados, justo en el preAmbulo de la
convergencia digital (telefonia, television e Internet unidos) lo que representa
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para los consorcios un respaldo a sus monopolios y altisimas ganancias al
deslindarse de numerosos impuestos.

Es logico que los concesionarios mediaticos en su papel de empresarios,
busque acrecentar sus ganancias econémicas y mantener un alto indice de
audiencia, lo que de igual forma representa mas dinero. Sin embargo, deberia
ser imperativo que tuvieran presente en sus preceptos y acciones, la
grandisima responsabilidad que origina el tener el poder de hacer llegar
informacion sobre cualquier tema a los ciudadanos y la influencia que ésta
logra tener en la opinién publica.

Todo lo anterior reposa necesariamente sobre un sistema de instituciones
fuertes que permita disefiar y ejecutar reformas graduales, sélidas y adaptadas
a cada realidad. No se puede dejar de lado que México es reconocido como
uno de los paises de América Latina que ha logrado crear marcos regulatorios
en distintas areas (politica social, electoral, mediatica, etc.), también se debe
reconocer que si bien ya existen, el conflicto es la forma en que éstos se hacen
valer. Por eso, no se propone desechar las reglamentaciones y comenzar
desde cero, al contrario, se deben reforzar y enriquecer los puntos fuertes,
congruentes o bien estructurados, romper con los que no y crear “blindajes”
gue las protejan y eviten o sancionen su incumplimiento.

En ese aspecto, se requiere capacidad de respuesta y adaptacion, lo que
implica un sistema juridico y politicas publicas confiables; marcos regulatorios
que combinen fiabilidad con flexibilidad para estimular el crecimiento de las
empresas y la ampliacion del mercado laboral;, capacidad de inversion en
infraestructura y capital humano; y politicas sociales que contribuyan a generar
una fuerza laboral preparada y cubierta a través de un sistema efectivo de
proteccion social.

En consecuencia, los posibles escenarios y nuevos retos que la transformacion
de la mediatizacion dibuja se encuentran ligados, principalmente a los medios
de comunicacién y al poder politico. En materia de medios, corresponde al
Estado asumir uno de los varios retos que se presentan, en el sentido de
defender y reforzar sus atribuciones actuales para la planeacién del desarrollo
del pais para los tiempos por venir, configurando una politica a partir de los
principios fundamentales de la informacion como bien publico y derecho
ciudadano.

Es preciso impulsar una reforma democratica del marco regulatorio de la
radiodifusion y las telecomunicaciones de frente al desarrollo en México, que
garantice el predominio del interés nacional; que asegure la existencia de un
organo regulador verdaderamente autbnomo, promueva la configuracion de un
auténtico marco de competencia que acote el desmesurado poder actual en el
mercado monopolizado e incluya un proyecto de alcance para la cobertura y
uso social de las tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Por lo tanto, las telecomunicaciones resultan centrales para la nueva

competencia entre las economias y la reorganizacion del poder politico y los
nuevos cambios en el sector, sélo puede hacerse con una sociedad que tenga
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plena conciencia de que la situacion imperante tiene su origen en acciones de
individuos e instituciones concretas que pueden y deben modificarse en un
sentido democratico, justo y equilibrado. Estos cambios y exigencias requieren
de ciudadanos que generen una verdadera opinion publica, basada en una
cultura politica eficaz y bien cimentada. El primer paso es demandar a los
medios de comunicacion que hagan valer sus funciones de servicio publico y
dejen a un lado las inconsistencias informativas Yy las tendenciosas notas
politicas, en su papel de televidentes, deben hacer valer sus derechos como
tales y pedir respeto a su integridad y lo mismo, hacerlo valer ante los actores
politicos e instituciones reguladoras mediante una activa participacion
ciudadana.

La idea es romper el circulo vicioso en que las acciones se bloquean por el
enojo, la desilusion o la frustracion ciudadana ante la endeble satisfaccion de
expectativas y la falta de alternativas o acciones para resolver aquellos
problemas que los aquejan. Es imprescindible entonces que la ciudadania
mantenga un nivel minimo de confianza en los politicos y en las instituciones
para que el gobierno goce de la legitimidad necesaria para poder tomar
decisiones que le permitan manejar las distintas situaciones, pero siempre
dando cuenta de ello. Legitimidad y eficacia serian dos condiciones esenciales
que deberia cumplir todo gobierno para su estabilidad y orden social, méas alla
de la imagen personal del actor politico.

La desesperanza y el agotamiento no pueden detener las vias exploradas y
aunque la ciudadania participativa en México es todavia muy reducida,
frecuentemente desorganizada y débil, a fin de cuentas deja claro que existe
porque cuestionar y demandar respuestas. En cuanto la sociedad se organice y
se forme una masa critica capaz de manifestar sus necesidades y deseos
frente a la informacion, contenidos y acceso que de los medios obtenga, los
propios esquemas econdémicos Yy politicos actuales pueden volverse a favor de
la democracia y ser, al mismo tiempo, y en ciertas ocasiones rentables como
benéficos para la sociedad en general.

Por esas razones, este trabajo explora la problematica y busca convertirse en
una contribucién o aporte sociolégico que dé pie y fomente nuevos estudios y
discusiones desde la sociedad sobre el tema. Asimismo, abre la posibilidad de
analisis sobre la relacion entre medios-poder politico y su acontecer actual,
pero sobre todo, acerca de las alternativas que, al tornarse en acciones,
generen una mejor cultura politica, mayor participacion y capacidad de
respuesta ciudadana.

Estos son algunos de los desafios que se presentan para México frente a un
nuevo periodo electoral, en el que se anuncia un nuevo cambio de fuerzas.
El reto es lograr que esta masa crezca y se fortalezca, que los ciudadanos
estén concientes e informados de los que sucede, que no se conformen con
gue su opinion se diluya en el resultado de una estadistica o que la informacion
politica que reciben este supeditada por una segmentacion preliminar en la que
se decida qué es lo que puede comprender de lo que no.
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