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INTRODUCCION.

En la historia de la humanidad cada generacion que pasa decide atribuir a su época
términos como “modernidad”. Lo que sus conterporaneos crean como teenologfa o como métodos de
canocimiento son cfectivamente los ultimos avances del momento. Sin embargo, el natural proceso
histdrico transforma lo modemo en antiguo y lo innovador en reglas, paradigmas, que se llegan a

instaurar como inflexibles,

Ha tocado a nuestra generacion ser testigo de los “tiempos modentos” de cste México de
fin de siglo. Somos observadores y participes de log cambios tecnolégicos, econdmicos, sociales y
politicos que afectan la vida de toda sociedad. Sin cmbargo, en lo social, ¢ste marco de finales de

siglo no parece muy diferente a los tiempos de Don Porfirio: Un sistema de gobierno desgastado por

sus largos aflos de arraigo y que busca renovarse ante la ausencia palpable de su cndui:idad, la
biisqueda obsesiva de 1a permanencia en el poder, un grupo de “cientificos” ¢ _“inwx@es" al
servicio de Ia clase gobernante (¢! Grupo San Angel), acumulacion estrepitosa de riqueza a manos de

pocas familias, miseria y grupos annados claidestinos cn varias regioncs del pals, prcstamlms que

comprometen a sus clientes a muchos aios de pagos ctedtera.

Si bien vivimos semejanzas ¢n esencia, también existen clementos panicuh;ég de csta
modernidad: Una conciencia social mas evidente, participacion ciudadana mas activa, mayor nimero

de grupos que intentan representarga los diversos scctores de la pobladiény medios de informacion

altamente tecnificados que ejercen una impdname influencia en la opini(m pﬁblical ‘

Los miedios de comusicacion estan conformando el pmdiym de socledld del slslo.“ -
XXI graclas a su alta wcnologla han logrado reducir dos dlmcnsloncs de la realidad mfomuuvn

distancia y tiempo. Teneinos, en cuestion de segundos mfom\acléu sobrc lo que pasa al otro lado &l

mundo. Aunque, mds rdpido no significa mejor, mmedlalo no implica lmparcial y dj ﬁlsldn ma.rlm i
no sienipre estd libre de intencidn concreia. Los mcdnos de comummclén pueden ser rrwupulldos y
a la vez ser manipuladores. Son potcncmlnm(c una herrmmentu para responder a interetes muy '

definidos. Quien tiene ¢l poder politico en - una sociodad busca el comrol de los medlos de




comunicacion mediante coercion o alianzas. Quien busca ¢l poder, trata de ganar la simpatia de los

medios para que generen opinion publica a su favor,

Objetividad cs a informacion como democracia ¢s a politica. Fs decir, son dos conceptos
que no existen en su forma mds pura v absohuta pero que siempre buscan perfeccionarse. Son

alcanzables mas nunca alcanzados, perfectibles pero nunca perfectos.

Los partidos politicos en México ficron creados con la idea de convertirse en
instrumentos de la socicdad para expresar opiniones, ejercer acciones. vigilar administraciones,
corregir fallas politicas y administrativas de la comunidad para-buscar ¢l desatrollo de la nacion.
Como instrumentos y representantes de la sociedad, han entrado en conflicto intemo que gcﬁcm todo
proceso de cambio: la redefinicion de su lugar en la politica y sus proyecciones a fituro. Esta surge
para rescatar clementos que para ¢l ciudadano comin cstin en desuso: rcprescnlélivldad ¥
credibilidad, ‘

Durante muchos aflos la sociedad mexicana se ha visto perjudicada cn muchos de los
ambitos de su vida gracias a malas administracioncs o abusos de la autoridad gobemante, Esto ha

conducido a los ciudadanos a extemar sus quejas, sin cmbargo dificilmente son escuchadas. ‘El ',

clevado indice de corrupcion y los marcm!os intereses de grupo han hccho que la cmdad:min en
general ya no crea en la politica ni en sus n.prcsmtantcs

Los actos errdneos del grupo gobemante Y la mdnferencm o nbncm cn las acclones dc Ios' L
partidos de oposicion, hacen pensar que la politica mexicana se encuentra en una seria ensls Dldo ’

que no siempre lo que se dice ¢s lo que se haw y viceversa, Este es un problcma de oplmon publlca y
1a fuente para corregirlo es la comunicacion u\stltuclonal

El prcsente trabajo_tienc como objetivo fundamental el proponer un mstmmento de.
comunicacion audiovisual al servicio de instituciones pﬂbhcns Se trata de un centro de pmdueclmv - ,
que haga laborcs creativas y realice produccnoncs concrelas para responder a las wwndldes blcn S
determinadas. Un departamento audiovisual que genere comumcacnén cfecuva onentada a rcsul(ados _"g JEr

pre determinados por la institucion.
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Para los fines concretos de este trabajo, se tomard como referencia al Partido Accion
Nacional. Esto se debe a dos circunstancias: Primero a que esta institucion se mancja en forma
independiente v por fo mismo, tendria mayor libertad de decidir su forma de trabajar su comunicacion
institucional; asimismo muchos analistas han considerado al PAN como la segunda fucrza politica cn
México desde hace muchos afos. Se seifala que debido a csto, sus politicas y acciones han
trascendido, actualmente, a la aplicacion en la administracion pablica. Las decisiones, opiniones y
acciones de¢ Accion Nacional son clementos de peso para las actuales acciones gubernamentales ¢

influyen en fa participacion social.

Queremos seflalar desde cste momento, que la propucsta que s¢ presentard en cste
trabajo puede aplicarse a otras instancias de interés piblico, siempre v cuando sc hagan las

correspondicntes adaptaciones a la realidad de la institucion que se trate.

Para llegar al por qué de la creacion de este centro audiovisual, en los capitulos Iy I se
expondran los clemientos coneretos de la realidad panista, prerrogativas y avances en materia de

comunicacion. También sc expondra un caso donde consideramos que hubo errores en tomas de

decision 0 en la busqueda de un camino comunicacional especifico. Todo esto serd el marco &

referencia para Hegar a la necesidad de crear un centro que aporte cste apoyo creauvo y audiovisual, -

desde cl interior, para cste partido politico.

Si obscrvamos los actos piiblicos y propagandistas de las entidades. de gobiemo,
partidos politicos, asociaciones civiles y otras instancias de interés publwo podmnos damos cuenta
que la comunicacion politica se encuentra todavia en una fase experimental e lntumvm Es por €30
que reiteramos que ¢l modelo de centro de produc(or que en el presente trabajo se ptopondr.’a, podria
servir para otras institucioncs que roquieren profesionalizar sus trabuos de oomunmlén
institucional,

losproccsosdcatc Méxmodoﬁndeslglohmmnsfonnadohmuuhenv‘

tecnologfa, sin cmbargo, csta transformacion cn-cl terreno de la: creatividad comummioml 'ha

convertido negativamente al mensaje facil de asimilar cn efectos especules y plrotecnia audlovilunl 5
que no licvan a ningin lado. E} mucvo paradigma de comunicacion politica del slglo XXI no dnbeli ;




solo cstar basado en nuevas tecnologias, sino deberd rescatar su esencia ¢n la creatividad. cn

conceptos claros y efectivos.

En la medida que las instituciones de interés pablico hagan conscicncia de esto, podrdn :
acceder mas facilmente a su piblico v podran obtener mejores resultados de su Jabor. El centro de f
produccion audiovisual que s¢ propondrd, podria ser una pequedia contribucion cn estos nucvos i

caminos comunicacionalcs, : ]
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CAPITULO L

POLITICA Y COMUNICACION, LAS NUEVAS NECESIDADES DE LOS PARTIDOS
POLITICOS EN MATERIA DE COMUNICACION AUDIOVISUAL: EL CASO DEL
PARTIDO ACCION NACIONAL,

1.1, Los Piiblicos Cautivos, Internos y Externos del Partido Accién Nacional,

Las diversas instituciones publicas que actualmente existen, van cobrando mayor
conciencint sobre la importancia que tiene 1a difusion de sus actividades y resultados. Es lo que
muchos Hlaman comunicacién social, relaciones publicas o difusion, Debido a Ia naturaleza de los
términos, preficro amar esta importante herramienta: comunicacion institucional, La comunicacion
entendida como un proceso dinamico y ciclico; una comunicacion que va dirigida a obtener
resultados concretos v que al retroalimentarse, puede perfeccionarse y adaptarse al ritmo de quien la

genera: la institucion, ’ ;

El Partido Accidn Nacional hia tenido un crecimiento muy acelerado en los altimos afios.
Y esta frasc, aunque parcciera lugar convin, en realidad ha tenido poco |mpacto en lns wmclums de
comunicacién actualmente existentes en cl PAN, Todavia permanecen puntos de vista ( 0 mitos ) muy
desgastados con respesto a los procesos de comunicacion institucional. E] PAN es la segunda fucrza
politica en ¢! pais, con cspacios importantes Jcmro de la administracion y la toma de decisimcs en
México, Es tiempo ya de que tenga una estructura de comunicacion institucional acorde a su lugar cn

la politica, a su mﬂucncm en I socicdad y a sus planes para cl futuro,

" El periodista Manuel Buendia éscribidalg‘um vez: “La propaganda s un medic para la
_ comumcacuén socml Pero' También un arma. A la manera de los annamauos nuclam la
‘. : propqanda 8¢ perfecctona a tal veloculad yental fomm que, segun ulgunos soclélogos serh © ya cs .
: e un irea o la que habn’t de librarse la Tercera Guirra Mundial, (l) : ‘

: Haciendo a un lado el entomo soclopolitlco dc los tlempos dc don Manuel cs mnesnble
Ia impomncu y tmsundencm que ucm, la oomunlcaclén institucional, Porque aclnrcmos y

(D) BUENDIA, Mlnucl “Apunles sobte oﬂcinudc Prensa”, Rm’mMmmMmmm&n Méxxco Dl- Aﬂo
tmfnuyslcle 0c|ubte-novmnbtc 1994, P&g 45
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la comunicacidn iustitucional trasciende, sca positiva o negativa, bien o mal Ilevada, con talenio o
incptitud. Cito nucvamente a don Manucl: “"Hoy se sabe que la interrelacion con la opinion publica
determina la validez de las actitudes y realizaciones de politicas o programas desarrollados por
entidades publicas o privadas [...] Los actuales dirigentes saben que ninguna de sus tarcas
institucionales resuita legitima \ fructifera si no se dan a conocer y son aceptadns, awn

compartidas, sectores por amplios de la opinién pitblica™ (2)

Es de esta mancra como ¢l PAN enfrenta la necesidad de comunicar sus actividades,
resultados ¢ ideologia enfrentando varios tipos de piiblicos. Es importante resaltar esto va que los

mensajes no serdn captados de la misma manera si nuestro piblico posec caracteristicas particulares.

En cste momento de anilisis, trataremos de establecer cuales sén los pablicos receptores
que s¢ perciben adentro y fuera del PAN, Muchos podrian decir de mancra Siniplista que ¢l PAN,
tiene dos tipos de piblicos: ¢l intemo y el externo. Hay que dirigir cnlonocs mensajes estructurados
ex profeso para cada clase de publico v asi cubrir las ncccsxdadts de comumcacndn Sin cmbargo

este plantcamicnto es una realidad inconclusa. Es cierto, el PAN ticne gente hacia sul interior y hacia

afiicra que estdn interesados en conocer qué es lo que ocurre en csta institucion. Sin cinbargo, los -

puiblicos son mas complcjos y hay que conocerlos:
HACIA EL INTERIOR:

FUNCI()NARIOS Y POLITICOS DE ALTO NIVEL:- .
Son aquellos que se encuentran cn lugares de toma dc dcclsiones. Son los m.’ss

informados y son los que mucven las extremidades motrices del PAN en la alta politlca Aqul I
podemos incluir a los funcionarios del C.E. N, dnputados senadores, asmnblcislas y dcmxis po.rsonas , o
relevantes de la institucion. Este grupo cs gencmlmentc de- alta cscolandad y poseo ampllos
conocimicntos Jegales, cconémwos, sociales, filosoficos, ctc. Se comumcan con las bases pcro no’ L

siempre conviven con ellas. Ncecsutan informar sus nccloncs y conoccr las nnccwncs quc sobrc ellas o

se generen,

(2) BUENDIA, Manuel Op. Cit, Pég. 42.
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TRABAJADORES DEL COMITE EJECUTIVO NACIONAL.-

El PAN tiene trabajadores en toda la Republica. ¢Por qué tencmos que referimos
especialmente a los trabajadores del CEN?. Resulta intcresante percibir que cuando la dirigencia
nacional del partido plantea posturas, determina acciones y organiza actividades, son los trabajadorcs

del CEN los que cjecutan cstas determinaciones.

Los trabajadores del CEN estan cerca de quicnes dirigen al partido; transmiten
informacion importante que a veces llega a la clasificacion de confidencial; atienden a los visitantes,
desde mensajeros, hasta reporteros, fiuncionarios piblicos, empresarios, representantes diplomaticos
o dirigentes de otros grupos politicos; son quicnes, al contestar una llamada, ofrecen una imagen y
una actitud acerca de las oficinas principales de Accién Nacional, Este personal deberd tencr una
lealtad intachable hacia Ja institucién y ésta se logrard involucrandolo con la idoologia y
comprometiéndolo con los objetivos del partido, Es aqui donde la comunicacion instiméi(mal‘debcré
desempediar una fuerte labor de induccién y mantenimicnto de principios, normas y fomento de

compromiso con ¢! lugar de Irabajo.

MILITANTES DE LAS BASES. -
Son ciudadanos comunes. Algunos tendrdn escolaridad alta pero habm qulcnos no
tengan mis alld de una cducacién elemental. Este piblico es de naturaleza heterogénea; Tiene la -
capacidad de crear fa presencia visual del partidoy en una plaza publica e incluw'de'ay\idar a

estimular el voto. Es fa fuerza cjecutom de {as labores fisicas d¢ campaﬁa y son qmenes mueven i ;

informacion del partido a través de un medio propxo |l convermién cotidiana con familiares,
amigos, compafiers de trabajo, etc. Necesitan informacion permanente y ftesca pero no basada en -
términos complcjos dignos de un prcstlglado abogado, sino de clementos que mprenda ftcllmemc y

que pueda constatar en'su vida diaria.

JO VI:NI:S PANIST AS.-

 Este grupo podria mclulrsc en algunos de los dos mmcuonados muenommte sm 1’ T :

' embargo, ¢s un scctor de fundamental importancia para ¢l partido; En una conferencia tmpamda o L i

1990, Carlos Cnstlllo Peraza mencionaba la lmponancla que tiene abrir los espaclos a senle nueva.,‘ N
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Algunas corrientes intemas del partido hacian ver una cerrazon hacia ¢l ingreso de nuevos panistas y
¢l entonces diputado Castillo Peraza indicaba la necesidad de tener nuevas ideas, mievas propuestas y
encrgia fresca. Ya al asumir la presidencia del PAN, Castitlo Peraza hace indicaciones al dircetor de
la productora audiovisual det partido, en ¢f tenor de resaltar la labor de los jovenes panistas con
actividades de relevancia, En su momento, ¢l PAN fue fundado por jovenes intelectuales muy
sobresalientes cn nuestro pals. Hoy, se siguen cscuchando nombres de jovenes destacados: Felipe
Caiderdn, Margarita Zavala, Christian Castafio, Adridn Femdndez y varios mis que estin

actuahmente circulando en los corredores de fa politica nacional,

Me detengo un poco mds con los jovencs por la necesidad imperiosa que ticne una
institucion politica de saber cultivar a su gente nueva, Ei Colegio de Gradundos en Alta Dirceeion
establece que existen tres clases de Hderes: ¢l lider natural, ¢l lider circunstancial y ci lider
cognoscitivo, Sin definir a cada uno de cllos necesariamentc, ya que csto seria matcria de estudio
aparte, podemos afirmar que una institucién politica debera saber identificar a estos lideres naturales
y fomentar en ellos las otras dos camcteristicas. Aqul, la comunicacion institucional deberd tener una
especial atencidn y labor, |

HACIA EL EXTERIOR,

LOS PARTIDOS POLITICOS.-

Por supuesto, nos referimos a los demds partidos politicos. son los adversarios en las
contiendas electorales y son fos potenciales aliados cn luchas cspeclﬁcas, La inf&rimién quecl PAN
pucda generar puede ser en ocasiones un argumento en contra del mismo, si cI hdv‘crsa“rio "saéa,
provecho de esto. Los pamdos politicos sicmpre estdn ¢n ia busqucdn dc dos clcmenlos que pueden
beneficiar a sus intercscs: los aciertos de su mi lnanua y dlngcncm y oo crrores. de sus contcndumtcs
- Siempre que se resalten estos clementos, un partido politico pucde ganar caming en la carrera
propagandistica. A este respecto Guy Durandin sefiala que en ‘el dmbito de |a propmnda podcmos ;
enconirar cuatro categorias pnncnpalu de receptores:. Los cncmxgos mmgos y ncutrales ( 1a cuam
cau:goria csla poblacubn interna y ésta ya la dcsglosamos enlos pubhcos inlemos ). (3)

; (”WWDIN,GW MMM@MMEM Mé’dw E‘l Pm 1990
: Pp29-30 ~
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De esta mancra, si deseantos establecer o modificar conductas con respecto a los demas

partidos politicos se tendri que tener especial cuidado con los mensajes que emita Accién Nacional.

LA SOCIEDAD EN GIEENERAL.-

En este apartado podrizinos también realizar subdivisiones: amas de casa, jovenes, gente
de ciudad, gente de campo, alta cscolaridad, educacion basica cte. Sin embargo, a diferencia de lo
que ocurre cn el piblico hacia el interior del PAN, la sociedad en gencral estd expucsta
completamente a los mensajes de los medios masivos de comunicacion. Si Accién Nacional emite un
programa de Tiempos Permanente de Paridos Politicos, éste lo recibirin amas de casa, jovenes y
hasta niflos por cl horario y canal en que se transmite, lo mismo ocurrird con un spot de radio o
television, Por lo tanto la sociedad en general cs altamente hetcrogénea como publico y habra que
claborar mensajes con cuidado. De liecho, si se pucden producir programas orientados a un sector
definido de la poblacién cn general, sin cmbargo, este mensaje scrd recibido también por quicnes no

son destinatarios cspecificos.

Cabe mencionar que la sociedad es gencradora y a la vez estd influenciada por la
opinion pablica. Se gufa con base en lidercs de opinion de muy diversas clases y se cac en conflicto

cuando cstos personajes tiencn compromisos con fucrzas antagdnicas al PAN o conservadoms del
actual sistema politico al cual se ha pronunciado cn contra Accion Naclonal Reoordemos Ia
manipulacién que los medios televisivos ejercicron sobre la mformaclén do la campaﬁa prcsndencul
de 1994, buscando favorecer en todo momento al candndato del Partido Revoluclmmo lnsmuclonal
y desprestigiando a los demés abanderados. Nos rcfenremos mds mnphamentc a este temaen cl

capitulo 1,

Los tiempos politicos han marcado cambios y en estos dias se percibe taibién una
: nueva forma de proceder de la segunda fuerza politica de Méxmo El Puudo Aoclén Naclonal 8.
§ encuentra hoy dia més dxspucsto al didlogo con otras mstltucnones politicas y con el gobtcmo mismo,
a pesar del actual romplmnento a causa de las eleccioncs a gobemador en Yucatén F.l PAN ha hecho _
historia con los pnmeros gobemadores de oposnctén (actualmente goblema e los cstados de Baja '
California, Chihuahua, Jallsco y Guanajuato) y ahora con mtegranwa del gsbmcte presidenchl y
delegados politicos en el Dmmo Fedcral Contraria a la politica de oposlclén mtmslgmte y éclda
; _que algunos todavia proclaman, Aocnén Nnclonal ponc a pmeba su madumz con una sltuacnén
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aparentemente contradictoria; ¢l ser oposicion v tener espacios en ¢l poder. Hay que notar que tal vez
la sociedad en gencral no cstaba preparada para esto v la opinion pablica genera suspicacias. Accion
Nacional tienc ahora este reto: climinar las suspicacias tanto afuera como adentro y lograr reflejar v
compartir su madurcz politica mediante un buen mancjo de su comunicacion institucional. Deberd
romper los mitos de: oposicion herdica y gobiemo corrupto, ya que ¢l adjetivo ha sido encadenado
culturalmente al sustantivo durante aflos de malos procedimientos en el sistema. EI PAN deberd darse
a la tarca dc crear opinidn publica. Tomemos en cuenta que la historia es opinién piablica
trascendente,

1.2. Tiempos y Prerrogativas que Otorga la Ley para Medios Masivos alos Partidos Politicos.

Los partidos politicos, al ser genuinos representantes de la ciudadania, han buscado
sicimpre que sus ideas y propuestas scan difundidas a toda la sociedad. Es asi como en ¢l actual
Cadigo Federal de Instituciones y Procedimicntos Electorales (COFIPE), publicado pdr primera vez
¢l 15 de agosto de 1990 en ¢l Diarie Oficial de la Federacion y reformado por Gltima vez en
diciembre de 1993, s¢ cstablecen las reglas para que los partidos tengan acceso cquitalivb y gratuito -

en los medios de comunicacion clectronica (radio y television).

Si bicn una prénogativa es un derecho (“Privilegio, gracia; cxencidn, étributd de
dignidad honrosa®, segin el Diccionario Hispanico Universal) que la \Lcy"otorg;; ‘.“', los parfidos
politicos nacionales, ésta sc origina de una obligacion cxprcsamenic indicada cn"'cl COFIPE
Revisemos ef texto del articulo 38 mulado De las Obligaciones, p.’mafo 1, inciso- j “Publlcar yo
difundir cn las demarcaciones clectorales en que participen, asi como en los ticmpos oﬁcwles que fes -
corresponden cn las frecuencias de radio y en los canales de television, la platafonna elecloral que el
partido y sus candidatos sostendr:in en I eleccion de quc se trate .. ‘

El mensaje que ¢! COFIPE considera méis importante 'qud los pnmdos qullt,icoé‘
* nacionales difindan a In sociedad es el contenido do su plataformas politcas. Es asi como despuds so
establecen las reglas concretas pam osta difusion en medios electronicos. En su nrticulo 41 el
COFIPE csmblece
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1, Son prerrogativas de los partidos politicos nacionales:

a) Tencr acceso en formu permanente a la radio y television en los términos del
articulo 44 de este Codigo;

b) Gozar del régimen fiscal que se establece en este Codigo y en las leyes de la
materin,

¢) Disfrutar de las franquicias postales y telegraficas que sean necesarias para el
cumplimiento de sus funciones; y

d) Participar, en los términas del Capltulo Segundo de este Titulo, del

financiamiento pablico correspondiente para sus actividades,

La totalidad del CAPITULO PRIMERO del TITULO TERCERO del Codigo, csto cs,
del Articulo 41 al 48, esta dedicado a los procedimientos para que los partidos politicos nacionales

tengan acceso a los ticmpos en radio y television.

E! Instituto Federal Electoral cred por Ley la Direccion de Prclroﬁéﬁvas y Partidos -

Politicos. Entre otras cosas, esta direccion esta encargada, a través de su Comision de Radiodifusion,
de proporcionar los clementos téenicos y humanos para que.los pamdos produzcan sus-programas
para radio y television ( Arts. 43 y 45 del COFIPE ). De esta forma, si un partido politico no cuenta

con la infracstructura para realizar sus programas, ¢l IFE lo apoyard en todo para QUE tenga como.

resultado una produccién ¢n audio o en video para su difusion. Esta Direccion dé Pieﬁogativhs,

ocupa también de las gestiones y tramitcs que sean noccsanos pan que las cstmoncs de radio y
television reciban los masters de los programas y asignen los tiempos de mnsmlmn Por supucsto
este servicio so genera gastos de ninguna especic para los partidos politicos naclma_lu destinatarios
de cstas prerrogativas. Solo se necesita que el partido presente cf guiénr literario compondlm para

que la Comision de Radiodifusion se concentre en las tarcas de grabacnon de audlos € mﬂgenes. post ;

produccion y masterizacion,

Los tiempos de transmision para los programas de cada parﬁdo poliuco 8¢ a.iismh en
principio de a siguiente manera; Del tiempo total que be cormponde al Estado en Iu frecmciu

de vadio y en los unnles de television, cada partido politico disfrutars de lS mmutm munulel

encmunodeutolmedmdecomuniuddn(m 4, ptrrafo I)..
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Cabe aqui detenemos en dos clementos interesantes. EI parrafo inicia con la frase: “1el
ticmpo total que le corresponde al Estado...” Esto significa que no exisie algim pacto expreso entre
los partidos politicos y los medios de comunicacion para difundir mensajes. Es responsabilidad dnica
del Estado determinar qué hace con sus (i'cmpos. v los medios no estin obligados a responder por los
deficientes horarios asignados o por cualquier otra anontalia co las transmisiones. Por otra pare,
hasta la fecha, queda sumida en la indefinicion la frase “..ch cada uno de estos medios de
comunicacion”, ya que en Ja prictica podemos observar que los programas se transmiten cn dos
canales de television ( 5 v 13 ) y sblo en cuatro estaciones radiales (XEQ. XEB, XEW y XERED). Si
bien, todas las estaciones son de cobertura nacional, en ténninos de 1a ley parccicra que “cada uno”
10 siguifica “todos”. Tal vez fa impreeision radica que ¢} COFIPE no determina a qué fe atribuye el
término de “medio”; no define si fa television ¢s un medio y 1a radio ¢s otro, o cada cstacion radial o
televisiva implica un medio por si mismo, Pensamos que fa 1area de definir lo que ¢4 un medio de
comunicacion, para estos fines pricticos de fa Ley, serd tarca del legislador v sto del comunicélogo,
ya que la gran variedad de definiciones tedricas del ténnino nos fleva inicamente a resaltar In labor
dc jos medios de amplificar 0 *{...] multiplicar fa obra o ¢] mensaje traspasando las nociones de

espacio y tiempo.”(4)

Cuando fos partidos politicos entran en tiempos de clecciones, ol COFIPE sciiala que:
La duracién de Ins transmisiones serd incrementada en periodos electorales, para cada pirt_ido "
politico, en forma proporcional a su fuerza electoral (Art; 44 pérmafo 2). La idea-cs muy
conveniente, ya que los partidos se intercsan grandemente en que sus mchsajcs scan conocidos, sobre
todo en contiendas clectorales. Sélo hace falta ser mds: precisos en cuanto a fa forma de medxr la-

“fuerza electoral” para asi obtener la proporcion de tiempo que corresponde a cada pamdo

Por otra parte, podemos encontrar cn ¢l COFIPE, que si log partidos pol_liicos dcscgn
contratar tiempos adicionales, lo tendrdn que hacer como cliente comercial comun de las estaciones
de radio y television. en cste aspecto, fa Dircecion Ejecutiva de Prérrpga(i&as y Pdgtid&s Pdlfticgs
deberd ayudar para fa contratacion de estos tiempos, es decir, deberd servir como iniéﬁﬁcdiﬁrib 0

gestor para. tratar estos asuntas con los medios. radiales o televisivos (Ant; 48). Cabe aqul hacer ¢l

comentario que ¢l PAN, basindonos en este articulo de l Ley, no tendria necesidad de recurrirawna - o

) APARICI. Robertog Garela M., Agusﬂn migen, Video y Educacion, Mcx(co I‘ondo de Cultura
e Econénuca 1989, l'ég 25.
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agencia externa para contratar sus tiempos adicionales v comerciales cn los canales de radio y
television, como va lo ha hecho antes y, por cierto, Ie ha costado mucho dinero. Si bien es uno de los
servicios que proporciona una agencia de publicidad, la contratacion de medios estd ya cubicrta
mediante las gestiones de la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos. El trabajo
creativo, que correspondceria a otro de los servicios de una agencia, serd contemplado en el capitulo

HI de este trabajo.

Por ltimo, ¢l Articulo 49 nos scfala cudles son los procedimicntos, y en qué casos, s¢
aplican apoyos financicros a los partidos politicos. En el inciso “d”, podemos encontrar la base para
que ¢l IFE destine recursos ccondmicos al PAN para sus produccionés audiovisuales, aunque no lo
diga en estos términos. Dado que es una entidad de interés publico, un partido politico puede
financiar sus gastos de produccion basindose en cste inciso y asi recuperar hasta el 50% de sus
egresos en cste dmbito. De csta forma, un partido politico cuenta con los apoyos nccesarios para

realizar producciones de calidad.

Como podemos damos cuents, en materia de programas de radio y television, el
Instituto Federal Electoral ha creado un intenso sistema de apoyos para los partidos politicos. Las
actuales instalaciones de la Comision de Radiodifusion en Tialpan, ancxo a los e;iiﬁcioﬁ pﬁncipales
del IFE, cucnian con sistemas de levantamicnto de imdgencs, grabacidn de audio, edicioncs y
graficacioncs sumamente avanzados. Ya se cuenta con sistemmas no lincales de poot pmducclén y.con
personal capacitado para su operacion. La produccion se encuentra nhom alumeme tecnificada y
computarizada en la Comision de Radiodifusion. Sin embargo, los elementos legales para tenér ‘
mejores horarios ¢ igualdad real para todos los partidos son deficientes. Serd tarea de los leglsladom
¢l lograr mayor conipromiso por parte de los grandes emporios televisivos y ndinles pana difundir
informacion mas objetiva y cn igualdad de condiciones. Serd labor de los plmdos pol(!icos el
profesionalizar de verdad a sus dreas dc comunicacion o dnﬁlsnén, para podcr npmveehlr mejor estos
recursos por ¢l bicn de sus intereses,

L3. Teansmisiones Vi Satélte uns Nueva Opin para Partido Accién Nacioasl.

México es ¢l unico pals latinoamericano que ticne su propu mﬁautmchnm dc
comunicaciones satclitales. El sistema de saléhws Morclos, y actualmeme los Solxdmdld han '
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marcado una nueva era ¢n las comunicaciones en nucstro pais. Para ¢l Pastido Accion Nacional
parcce rutinario en estos dias ef realizar transmisiones satelitales desde casi cunlquicr punto de Ja
Republica. Sin embargo. csto fue el resultado de wna dificil labor de estudio, propuesta s Jucha
comtra ¢f férreo escepticismo, sobre todo de los propios encargados de la comunicacion del partido,
Cabe mencionar, que cl COFIPE no contiene ningun apartado que vincule a los partidos politicos con
las transmisiones via satélite y las reglamentaciones al respecto de usuarios particularcs son muy

escuctas avn,

Vislumbrando la proxtmidad de las clecciones presidenciales ent miestro pais, v al elegir
al candidato panista Dicgo Femnandez de Cevallos, las filas niilitantes y dirigentes s¢ alistaron para lo
que scria una de las més intensas campafias presidenciales en la historia de Accion Nacional.
Todavia ¢n 1993, ¢l entonces directar -del Centro de producciones audiovisuales del PAN

(PROPAN), Abel Vicencio Alvarcz, presentd ante las instancias Superiores un plan denominado -

Proyecto Satélite. En dicho documento se planteaban las bases para que ¢f PAN pudicra aprovechar
los satélites mexicanos para difundir una seric de programas orientados a la captacion de nucvos

panistas y a la captacion ¢ informacién de los militantes activos,

El proyecto satélite sugeria dotar a todos Jos Comités Directivos Estatales y a los
principales Comités Municipales del pais, con equipos receptores de sefiales satclitales. Estos yequi’pos ‘
sc integraban con una antena parabéiica con plato receptar de 3 m de didmetro y sﬁs’cor'rgspoudicmcf

decodificador de canales. En un principio, cste proyecto avanzé muy'lcmamcntc' pero 56 logrd quela
gran mayoria de los comités en la chubhca tuvieran sus equipos de rcccpclén Sin cmbnrgo, o s¢

sabla ain con prcclsrén qué formato se le daria a las transmisiones,

‘Hubo una orientacién cuando el equipo de produccton de PROPAN obscrvé quc las
agencias noticiosas y la Secretaria de Gobernacion uuhzaban lag frwucncnas welualcs para mandar
imAgenes originales de camara, cslo cs, imagenes recién tomadas desde algun lugar y transnuurlns en

brito, sin cditar, a quien qmswra captarlas. Ins agencias de noticias. adcmés uansmnian lns
intervenciones de los reporteros-al aire. ( stands. ) contex(ualmmdo la notay: seﬂa!ando los crédltos.

correspondientes de camar6grafo y corresponsal. ¢, Para quc sirvc esto 7 La agcncta noumosa (por

o general extranjera ) que recibe estas imagenes puede asl elegir cuélcs suén més uulcs. las edua e :
inserta los correspondientes stands de sus reporteros. Asi, pucdcn (r:msmmr al aire las tmﬁgenes delo:
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que ocnrre en lugares lejanos. Cabe mencionar que para que la reeepeion sea buena, quien transmite
la seiial lo hace varias veees. regresando Ja cinta al nire ( por lo que s¢ podia observar ¢l fast

rewind en ¢l monitar ) v volviendo a poner “Play™ a su videograbadora.

Una vez reunidos todos los elementos, se logrd concretar la primera transmision satelital
del Partido Accion Nacional, PROPAN produjo un primer programa denominado Piloto Satélite con
conductores a cuadro que reseiiaban y mostraban imdfgenes sobre temas actuales. Esto ocurrla en los
finales de 1993 v yva se hablaba de la eleceion proxima, Para esta primera transmisin, se invitd a la
dirigencia nacional a presenciarla en fa sala de prensa del Comité Ejecutivo Nacional. El videocasscte
master del Piloto Satélite se reprodujo en una videocasetera de la Secretarla de- Comunicaciones y
Transportes (SCT), v desde esta gran torre Hena de platos transmisores y receptores, sc subid la

sefial al satélite para difundirla a nivel nacional,

Todos los que sc encontraban en la sala de prensa del CEN del PAN observaron
entusiasmados Ia aparicion de las barras cromdticas que indicaban cl inicio de la transmisidn. El
programa se difundio cxitosamente y en vista de que sobraba ticmpo de emision todavia, se decidié
dar fast rewind para repetirlo nuevamente. Cuando los asistentes obscrvaron las imfgencs recorridas
en reversa a gran velocidad al aire, ereyeron que sc trataba de una falla o un error. Debido a su total

desconocimiento del sistema de transmision satclital ( el cual pcnhitc mayor libertad y menos rigidez

en forma y fondo ), os cspectadores del CEN  cayeron en una gran molestia y a}djndiwon'que este
hecho cra un grave error técnico en la emisidn. De.nada valicron las explicaciones cn €50 moicnto,
mis bien parecicron argumentos que justificaban esta falla al aire. Sin enbargo, ¢l-uso-de satélites

sigui6 siendo una opcién intercsante para ol presidente Carlos Castillo Peraza y, ‘mie}é insistencia de

Abel Vicencio, se aprobaron nuevas transmisioncs.

Ya cn Ia campaiia de Dicgo Fernandez de Covallos, un equipo cspecml dc PROPAN i
acompaiiaba al- abandcrado panista cn'su recorrido por toda I chubhca con la ﬁnahdad d -
transmitir en vivo, via satélite, las actividades del PAN en la contienda clectoral. Cabe aclnrar que en
esta ctapa s mtegraron dos eleniuuos técmcos adnc:onalcs los enlaces via mxcroondu 'y la renta &

una umdad tcncna mévnl para subtr ln seital al satélitc Morclos l Sl bien, el ptecno de rmtas dc
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alto por cierto ), los financieros del partido se rchusaron a esta compra y dejaron pasar una

importante oportunidad de iniciar la creacion de infracstructura propia para las transmistones.

La infracstructura de transmision cra austera. Algunos técnicos en videotransmisiones,
si hubicran conocido ¢l equipo con ¢l que se mandaba Ia sefial. podrian haber dicho que con eso no
tendrian csperanza ¢ éxito. Sin cmbargo, los envios de seilal satelital cran practicamente diarios y. en
todos los casos, técnicamente exitosos. El personal de PROPAN Hhiacia lo posible por tener corriente

cléctrica adecuada, buenas condiciones de luz, y sobre todo, bucnos acuerdos con ¢l comité de

campaia del Lic. Fernandez de Cevallos para que los contenidos transmitidos tuvieran coherencia v

variedad.

Particularcs y medios informativos tuvieron la oportnnidad de ser testigos de todas las

actividades del Lic. Ferndndez de Cevallos en toda la Repiblica a través de las transmisiones del.

PAN. Cabe seifalar que la SCT brindd apoyos para que los ticmpos de transmision fucran los
adecuados para ¢l PAN ¢ incluso otorgd tarifas mas ccondmicas que las comerciales para los

tiempos espactales,

Las transmisioncs durante la campaiia tuvicron que superar muchés problemas de
logistica, Ya que los integrantes del comité de campaiia descaban tencr rcgisytr'ndo_y transmitido todo
lo que ocurriera con ¢l candidato panista. Sin embargo, cr of - mismo personal de ¢:§ntphﬁn el que

cooperaba poco con los técnicos de PROPAN - para tener los clementos Hecesarios ya tiempo. Por.

otra parte, uno de los objetivos de los envios de sefal cra que los medios informativos tuvieran

imagenes frescas para transmitidas on sus noticias. Sin cmbargo, el cicrre de edicién de-estos

noticiarios era a mas tardar a las sicte de la noche y los actos piiblicos de Dicgo cmn a partir-de las
8:00 P.M. Por lo tanto, la scfal llegaba a los medios demasiado tarde y Ja liblil'pi;ﬁudiﬂi@ no'se
gencraba, S ic indico al personal de campaia estc aspecto y la importancia de tener méj_or presencia

en los medios. Solo a la mitad de Ia campafia s¢ hizo caso a este scilalamiento y.‘se procurd realizar -

actos piiblicos en mejores horarios.

El ﬁlrdr por las transmisiones satelitales del PAN pas6 con ¢l final de las 'élc'cc‘iones de .

1994, sin cmbargo, en 1995 se retoma Ia idea y pudimos ver al aire imzigcncs:dé las clcc_{:iones cn
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Guanajuato v en Yucatan. Incluso, las transmisiones siguieron reseiiando los conflictos post.

electorales en ¢l estado del sureste v las respectivas protestas a nivel nacional.

Desde la perspectiva de 1996, si miramos ¢ camino recorrido en este dmbito, podemos
afitmar que el uso de satélites como herramienta de comunicacion para el PAN estd ain en su
periodo experimental. Sin embargo, los resultados hasta ahora han sido muy positivos y los avances
pueden ir inesementindose con ¢l tiespo. Hay que reiterar la importancia de la profesionalizacion en
¢l dmbito comuuicacional en los partidos politicos. Mids que las capacidades técnicas, los
realizadores de programas del PAN han tenido que superar ¢l desconocimicnto y escepticismo de
quienes se encargan de aprobar los proyectos. Si ¢} PAN desea marcar ¢f camino de los nuevos
tiempos politicos en México, tendrd que impulsar el desarrollo de su comunicacion institucional y
despojarse de los mitos tradicionalistas que existen en esta arca, Deberd tener unidad en principios y
en métodos, para no empezar desde cero cuando algia nucvo jefe de drea llegue por primera vez a su

oficina y comicnce a investigar quicnes y cémo han trabajado en ese ramo,
1.4, Los Procesos de Produccion Audiovisual: ; Quiéu debe desempefiarios ?.

Hemos reiterado varias veces a lo Jargo de este trabajo que fos partidos politicos deben
profesionalizar sy trabajo de comunicacion. institucional. Es por esto que en cse momcnto cs
importante definir en que consiste esa profesionalizacion y como s¢ debe realizar. Recordemos quc en
el caso de) Partido Accion Nacional el trabajo de comunicacién institucional tamblén se puede

denominar como propaganda. Definamos pues, este concepto,

Osvaldo A. Zamoruno Silva realizd un trabajo monogrifico 'pam'-;f:u Macstria en

Cicncias de la Comunicacidn por Ia UNAM titulado “Conﬁunicacjé;: y Poder. l.a PmpaganAay

Electoral”, Después de analizar varias defi nicioncs que sobre el término propaganda s ha mancjado

en la pigina 13 Zamorano Silva establece su propia definicién: “La propaalnda polmca es un

canjunto de métodos basados principalmente en’ las materias de comunmén psncologla ¥y

sociofogla, que ticne por ebjeto influir a un grupo humano con fa mumclén de que adopw la opuudn o

politica de una clase social; adopeién que se rcﬂcjc cn una conducta socml y cn una rcahdad hlsténca

conereta”,
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Hemos podido escuchar en varias acasiones que a los politicos les resulta desagradable
usar ¢l término propaganda por o significado de manipulacisn para la aihesion que conlleva cn si
misimo. Es cierto, la propaganda, al igual que cualquicr proceso de comunicacion, busca modificar la
conducta del receptor para orientarka a un fin especifico. Sin embargo, el politico debe disfrazar esta
accion para que los potenciales clectores no sientan que son objeto de una intensa labor de
convencimiento. Sin embargo, ¢s un hecho que la ¢structura de la propaganda e un partido politico i
tiene que ser el punto de apoyo para que fa comunicacion institucional sea cfectiva. Y lo mas
impontante: los dirigentes v cjceutivos del partido deben estar muy conscicntes de ka importancia de

! este aspecto, ‘

La accién politica de un partido se realiza cn una gran parte a través de la
comunicacién, Es por csto que decidf lamar a este capitulo “Politica y Comunicacion”. La

comunicacion pucde tener raices v abjetivos muy distintos, pero la politica no podria existir como tal

sin }a comunicacion,

Ya no cstamos ¢n los ticmpos en los que se convencla a la gente a través de mentiras

piadosas o alabanzas incesantes. El discurso de teinplete debe ahora ser camplementado con muchos

otros instrumentos de comunicacion. Los medios clectrénicos y los medios alternativos juegan un
papel muy importante en la politica nacional actual, Ya no podcmos. ignorados o pehshr cn cllos

como un “curioso” y “nuevo” sistema para que la gente s¢ entrelenga.

E! PAN ha fomentado cn los liltimos afios la producéiéh audiovisphl hacia ¢l interior del S
patido. Aunque en un apartado sefialamos que ¢l IFE cucnta con la infracstructura necesaria para -

; que los partidos politicos produzcan sus programas ahd, -en reatidad el Pattido 'chpiupionarip ‘
Institucional, el Partido Accion Nacional y en-ocasiones ¢l Panido.’dc la Rcvolhcién,bénﬁcmica; e
preficren hacer sus programas con infracstructura propia o contratada a particulare_s; La mén ‘quc‘: .

cxpone el PAN ¢s que al ser el IFE una instancia de gobicmo, no hay tanta libertad para prod'ucﬁ los

contenidos opositores de los programas. o S

Sin embargo, aunque ¢l PAN cucmé con su estudio,produc(lor H‘Mv PROPA_N', :
también ha recurrido en ocasiones a productores o agencias qué cobran precios muy@lc,védds yyon

Fksvee
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algunos casos, han resultado trabajos de mala calidad. Entonces, ¢ quién debe producir Ia

comumicacion audiovisual del partido 7.

Actualmente ¢f Portido Accion Nacional cuenta con una Sccretaria Nacional de
Comunicacion que cstd encargada de mancjar los criterios de los contenidos de ln comunicacion
institucional intena v cxterna, asi como de las relaciones con los medios informativos. La Secretaria
de Comunicacion indica qué se dice y cono se dice. Por otro {ado, cf Lic. Jos¢ Antonio Gandara dice
que para ¢l caso de fas campailas clectorales se debe mancjar aparie una Coordinacidn de
Propaganda cuyo objetivo principal “[...} es el disefio y gjcencion de una campaiia que sirva de base

para cl triunfo clectorai ".( 5 )

Si bicn este sistema, de una cabeza de comunicacién para el partido y otra diftrente para
fa campaila, sc aplicé cn cierto modo en fa contiendn clectoral de 1994, pensamos que no es ¢f modo
ideal de trabajar dado que Jos criterios, en muchos do los casos, no se unifican para dar fucrza a la

imagen def partido y del candidato.

Si sc contratara a una agencia extema para producir los programas del PAN, sc tendrian
resultados excelentes en. cuanto a calidad téenica. Sin' embargo, en o aspecto conceptual se

encontrarfan hondas dcficiencias, ya que fos creativos no se cncuentran involucndos'coh fos

principios, objctivos ¢ historia de Accién Nacional. Cabe resaltar que esto no es sblo una suposwlén

ya han ocurrido casos en que ¢f PAN comrata agencias cxtemas y los resuludos son pobrcs 1
Scfialaremos tinicamente ef caso que ocurri6 en 1991 En eso afio ¢l PAN busq_& apoyo de I agencia -

de publicidad MERCK pam que redactara nucvos conceptos ¢ ideas creativas para difusion ¥

campaiias del partido. A las pcrsonas que mwgrabamos ¢l equipo de produccnén de PROPAN nos
tocd constatar que Jos textos mancjaban fa imagen scmejmw aun refresco eon gas, un ccmro de .

diversiones o un club social.

Tal vez esto {ltimo sea exagerado, pero-lo cierto, s qué los conceptos do MERCK,“
carecian de la imagen que debe tener una institucion que lucha por lcgar valores tmcendentes ¥
gobicmos eficaces a una nacion. No sc trata por.io tanto de despmttsut 3 um |gencla dej FRREE R
publicidad. Ellos hicieron un bucn trabajo vel creativo o “copy” clabord loscosnpmsooncl nuyor A
(8) GANDARA, José Antonio. Wmm@mwwwm BPESSA ; [

1989. Pég. 36.
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material que tenfa a su alcance. Lo vinico que queremos seialar es que a un producto comereial se le
puede asignar una imagen y un concepto. A una inistitueion politica no, porque tiene dos elementos

muy definidos, de gran peso v que no permiten modificacion: historia y principios.

Lo expuesto cn el pdrrafo anterior nos haria pensar entonces que la manera correcta de
mancjar la comunicacion Institucional del partido Accion Nacional es mediante el personal interno.

Esto ¢s una verdad a medias, Efectivamente, el personal intemo lleva varios aitos trabajando en ¢l

PAN, sabe cudles son sus conceptos y se ha involucrado con ellos a lo largo de su trabajo ahi. Sin
embargo, la prictica nos ha mostrado que hay todavia mucho de artesanal en cuanto a las labores de
propaganda y comunicacion institucional en ¢l partido. Todavia sc claboran los trabajos de mancra
intuitiva, ¢ incluso a veces, en forma visceral. Se hace lo que piensa ¢l candidato, cl jefe de campaiia
o ¢l de comunicacion, y a veces, los tres criterios son completamente distintos. Entonces volvemos a
la pregunta inicial: ; Quién debe desempediar los procesos de produccion audiovisual en el Partido

Accion Nacional 7,

Retomando algunas ndeas del periodista Manuel Buendia, podemos. aﬁmmr que debe
hacerse un centro creativo y de producclén de programas para cl Partido Accion Nacional que sea de ‘

y para los panistas. Estas preposiciones - “de y para™ pucden determinar la dnfc;cncla entre el éxito

o fracaso de un centro generador de comunicacion institucional. Un centro productor intemo que sea .

propiedad del PAN y csté integrado por panistas, pero dstos @ si1 vez s¢ cncucntrci{ ‘involﬁc’;ados con
las labores profesionales de la produccion audiovisual. Panistas profesionales son los que deben.

estar inmersos en los nuevos sistemas de edicion, cimaras, mulnclén transmns\én salelltal cte. ‘Y

' deben ser los que s¢ encarguen de realizar y difundir ¢l mensaje de Accion Nwonal a los dnfcrcnlcs
i ~ piiblicos receptores. ‘

La gente que pucde hacer esta labor ya se encucntra en cl PAN desde hacc aﬂosHaw
falta escuchar sus propuestas y capacitarlos para que permanezcan actualiz@dos c_n__t'qcnologlas'y

corrientes creativas. Es por esto que la gente a la que nos referimos piwdc intcgréf ‘fécvilmcnlc el
centro productor det cual hablaremos en el capitulo IIl. La orgammtén méwdos dc tmbajo y -
administracion de ese centro scrén detallados amplmmcntc en dicho capitulo. -

B e
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1.5, Producciones Necesarias Permanentes en el Partido Accién Nacional,

Es un hecho que , forméndose o 1o un centro de produccion audiovisual, ¢l PAN ticne

necesidades coneretas actuales para difundir sus mensajes. Hay instrumentos permanentes que

“precisan tener producciones audiovisuales urgentetuente. Forméndose un centro productor o 1o, el

PAN tendra que realizar estos mensajes y seguird expuesto a las ofertas de productores oportunistas,

con facha de profesionalcs pero con resultados deficientes y desoricntados.

A continuacion las producciones que, a nuestro juicio, son ya imprescindibles para cl
PAN:

INTERNAS:

CAPACITACION.

a) Induccion y eapacitacién para nucvos panistas.

b) Programas juveniles ( nuevos militantes activos ), capacitacion y inotivacionales,
¢) Reforzamiento y profundizacion en temas de docirinas y estatutos,

INFORMACION.

a) Sobre sucesos trascendentes de la vida nacional,

b) Sobre actos o decisiones dél partido  positivos o conflictives ),

Con este apartado se llevard a cabo la biisqueda del consenso de los militantes. ’

MEMORIAS O INFORMES.
a) Memorias legislativas ( Semdo Diputacién o Asamblu de Represemntes )
b) Informes o reportcs legislativos y/o dela dmgmcla

EXTERNAS;

a) Tiempos permancates en radio y televisidn otorgados por cl COFIPE. -
b) Tiempos de emisioncs via satélite. '
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¢) Apoyo a campafias estatales v municipales ( produccion de spots para radio y TV,
locates )
d) Programas especiales para la prensa sobre informacion, denuncia u opiniones.

( Estoiltimo a modo de un eventual boletin clectronico de prensa ).
¢) En cste inciso sugerimos tres programas especiales que ya se habian conteniplado
alguna vez en el interior del PAN: Historia de la fundacion. acontceimientos importantes
de Accion Nacional y El Triunfo Cultural del PAN.
f) En los cventos especiales ( conferencins de prensa, campaiias, asambleas, consejos,
convenciones, aniversarios, ¢lc. ) ¢s importante contar con apoyo audiovisual, asi como
del registro electranico ( grabacién) del mismo. Todo ¢l material obtenido cn ¢stos
acontccimicntos va fomtando ¢l archivo de imagenes v sonidos de Ia historia del PAN,
del cual carcee lamentablemente cn algunas épocas importantes. El apoyo audiovisual
(pantallas gigantes, sonorizacion ctc. ) organizado con un concepto definido deja muy
buena impresion en los asistentes y sobre todo, establece un canal de comunicacion

espectacular y efectivo.

Por supucsto, todos cstos clementos requicren una labor intensa dé produccion; Se debe
contar con los clementos técnicos y humanos para soportar esta carga de trabajo. Estos recursos
deben apoyarsc cn buenos conceptos, recordemos que la carrera por excelencia en comunicacion no

¢s problema de sistemas o formatos, sino de ideas.

Es por esto que seguimos persiguicndo insistentemente el ObjethO pnncxpal de cste ‘
trabajo que es proponer la creacion de un centro productor que rcahcc profesmnalmcmc todas estas
labores. Esta entidad sc denominard a patir de -cste momcnlo Centro de Mensajes y Apoyo o

Audiovisual del Partido Acclbn Nacional. Formaremos para este orgnmsmo un acrdstico con tres

conceplos fundamentales: Cemro Produccion y Comunicacién. De esta forma, aesta emrdad la .

Ilaman.mos CEI'ROCOM

La naturaleza del CEPROCOM la detallarcmos en cI capitulo Ill sm embargo,
podemos adelantar que si se cumplen con las caracteristicas que mcm:onarcmos, el wnuo podn’i

cumplir con los objetivos de produccion lndlcados en este npanado y ann mnchos mds. No s¢ -
pretende con esto compraric mé.s equipo al actual ccntro productor (PROPAN) y stlo Lambmrlc cl' :
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nombre. La naturaleza de CEPROCOM exige un cambio de forma v fondo importantc para
profesionatizar ¢} trabajo de produccion audiovisual, de la intensa labor de comunicacion

institucional del PAN. E} CEPROCOM cstard a fa altura de los nucvos tiempos de un Pastido Accion

Nacional que aspira a gobernar al pas.

3

52 e o o
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CAPITULO 1L
LA CAMPANA PRESIDENCIAL DFE 1994: EL FENOMENO COMUNICACIONAL,

Descamos en este capitulo referirnos a un caso prictico de comunicacion institucional
aplicado a una conticnda clectoral, esto es, fa propaganda politica. No se pretende reducir todo solo
Ja teoria de lo que seria positivo o negativo para ef PAN a nivel comumicacion. Ya que hay
experiencias en uwho ¥ en otro setido, s¢ buscard ilustrar af lector més ampliamente acerea de Jo que
puede producir una labor de propaganda bien o mal Nevada en un proceso electoral., Se parte de
antemano que 1o todas las observaciones serdn positivas, piero se procurard presentar las propuestas

que puedan mejorar en ¢l futuro las fallas cometidas.

2.1, Los medios de Comunicacion Electrénicos: Factor determinante en el Proceso Electoral,
Las clecciones presidenciales de 1994 fueron quizd las mas observadas en México, por

propios y extraitos. E! mundo entero siguid con interds lo que ocurria en ol pais y. los politicos

mexicanos cstaban atentos acerca de lo que se decia de México en ¢ extranjero. Incluso hubo

estadisticas y tendencias clectorales que se publicaron en cl exterior.

El marco politico nacional justificaba toda esta gran atencidn: un-candidato oficial (Luis

Danaldo Colosio) “destapado™ en un sorpresivo “madrugete” cn los finales™ de 1'993' cuando ¢l

dirigente prilsta habla mencionado febrero de 1994 para determinar a su candidato; el “berrinche de
un precandidato prista al no ser é1 ¢f ungido (Manuel Camacho Solis); 1a insistencia do Cuéuhfémoci
Cardenas para- ser candidato a la Presidencia nuevamente por ¢l Parfido de la Revolucion
Democrdtica (PRD); Ia firma de Mésico para ¢l Tratado de Libre Comercio (T1.C) con los Estados
Unidos v Canadd; la cleccién de Diego Femandez de Cevallos (con fama de ncgocmdor con ¢l
gobierno) como candidato al Partido Accibn Nacional; ¢l cstal_lmnicmq de ur‘l‘rmovimiemd armado,

aparesitcmente indigena, en ¢l estado de Chiapas. |y apenas iniciaba 1994), Definitivamente csperaba ‘

un afio muy activo para los medios informativos.

La campafia del candidato priléta se vio siempre opncada por la sombra dé_l_r_n_oﬁmicnto

armado chiapaneco. De hecho, practicamente todos los candidatos a la Presidencia pasaron a
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segundo plano informativo. E denominado Ejéreito Zapatista de liberacion Nacional (E.Z.L.N.)
mtegrado por rebeldes que cubrian sus rostros con pailoletas o pasamontadias v dirigidos por un
“Subcomandante Marcos”, robaron fa atencion de kv prensa v analistas desde ¢l lo. de enero de
1994.

Ef comportamicnto de los medios de comunicacion empezd a ser intercsante a partir de
este fenomeno. La revista Media Comunicacién publicé un articulo al respecto, del cual se
expondran algunas ideas: “El primer dia de 1994, fa irrupcidn del Ejército Zapatista de Liberacion
Nacional en los medios informativos le dio una posicion de ventaja cstratégica que no hubicra
logrado con las solas accioncs militares emprendidas contra las policias municipales y guarnicioncs
castrenses de la zona de conflicto. EF EZLN gand la primera batalla, librada en el nimo de la
opinion piblica nacional ¢ internacional. Las cdmaras de television, los micréfonos de las
radiodifusoras y los teclados de las agencias noticiosas y medios impresos, permiticron a los
zapatistas equilibmr una lucha donde, en términos de ficrza militar, se hallaban en franca
desventaja”(1). Este dltimo concepto es de llamar la atencion, ya que la fuerza del EZLN ha

consistido desde entonces en lo que declaran a los medios y no en lo que constata en los hechos.

Algo que Hamd la atencion de los periodistas fue el hecho que el dia del inicio oficial de
la campaiia de Luis Donaldo Colosio, fuc precisamente el dia clegido por ol entonces Presidente de Ia
Repiiblica, Carlos Salinas de Gortari, para designar al resentido Camacho Solis “Cdmisionado para
la Paz y la Reconciliacién en Chiapas™. Es dccif el ex regente se convirtio en vocero y rcprcg@:manlc
oficial del gobicrmo ante el conflicto chiapancco, y con este:heeho, fos preparativos para las
negociaciones de paz se iniciaron, Por cicrto que en csc momento, ¢l Subcomandante Marcos impuso

un veto a TELEVISA con ¢l fin de que no asistiera a estas platicas paciﬁcadbms, y-aunque

Zabludowzky y demds informadores de esa empresa protestaron airadamente, no pudiei‘on mandar ni

siquicra & un corresponsal, Asi pucs, los encabezados de cse 11 de enero de 1994, el dla"sigui'ente :
tenian por-una parte la designacion de Cnmacho, la renuncia de Pau'oclmo Gonzilez Gamdo ala

Secretaria de Gobemiacién y, por otro lado una fscucta nota sobre cl imclo de campaha de Colosm

: La revista Proceso mancjé una crénica acerca de la cobertura de los medios durante esta

'(l) MONROY, Oscar, “Evoluciona la Comunicacidn Polliica”, MMQ@Q_C_Q_ML Mé\lw, Aﬂo
- ‘--l No. 12; Enero 1995, PAg. 20,
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ctapa; “Asi, ¢l martes 11, las ocho columnas de todos los diarios capitalinos fueron para los cambios
anunciados por el Presidente { Salinas ) v la nota sobre ¢} comicnzo d¢ la campaila del candidato
priista quedd relegada: La Jornada y 11 Nacional, la publicaror en sus contraportadas; 7
Financiero, Novedades v El Economista. en primera plana, pero como avisos, remitiendo a paginas
interiores; Reforma, conto aviso en su cintillo; Unontasuno, Et Universal, Excéhior v Kl Dia. una
pequeila nota en las partes inferiores de sus primeras péginas. Solamente ¢l Heraldo v I Sot de
Meéxico, fe dedicaron sus cintillos. en primera plana nada mas se publicaron cuatro fotografias de
Colosio “[...]" “El miércoles 12, quien l¢ gano la de ocho a Colosio fie nada menos que Camacho
con sus primeras declaraciones como comisionado” [...] “En los dias siguientes, por lo menos hasta
¢l viemes 14, la campafia de Colosio siguid siendo woticia de segundo plano” (2). Curioso
comportamicnto de los medios informativos que rompian reglas no escritas acerca de la cobertura v

difusion incondicional de las actividades de los candidatos prilstas.
\

La guerra en los medios sc intensifico, pero los oponentes no eran el PRIy los demds
partidos. Los guerreros que libraron la batatla de declaraciones a la prensa eran Colosio y Camacho.
Ambos criticaban y confundian a la opinidn publica, ya que las declaraciones parecian indicar que
Camacho buscaba ser candidato a la Presidencia. Et Presidentc Salinas de Gortari hizo
pronunciamicntos a la prensa que resultaron ambiguos y dieron pie a mas suspicacias, hasta’ que
decidié pedir a la opinidn piblica que “no se hiciera bolas™, ¢! candidato sigue siendo‘ v sera Calosio:
En medio de cste “bajacco” de declavaciones, los candidatos de los: demas -patidos poli.ticos

intentaron ltamar la atencidn de los periodistas sin obtener nucho éxito. Muchos opmaban sobre

Chiapas, a favor o en contra, Algunos buscaban ser invitados a las platicas de paz y étros
expresaban su sechazo a cualquicr invitacion, Sin embargo, era un hecho que la a‘cnmon de la

sociedad no estaba puesta pnontannmentc sobre tos partidos politicos,

Ya en csas fechas Colosio cucstionaba cf gobierno de Salinas de Gortari. el ano 6

'dc maszo se referia a “lo que no funciond” durante I gestion del presidente &odavfa en ﬁmcnones

‘Los medios de comunicacion y-la opinidn piblica en general s¢ sacudieron antc un

~ hecho insdlito en la historia contcmpor(mcn de Méxlco o mu.n..olcs 23 dumarz.o de I994 ol

(2) ALISEDO, Pcdru “ancro Salinas y Jucgo Camncho desplazaron de In prcnsa a Colosio" R_gﬂj_g
i mwnm No. 898, l7dcenerode 1994, Pxig 3.
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candidato prifsta caia muerto despuds de recibir dos impactos de bala, mientras realizaba un witin en
1a colonia Lomas Taurinas en Ia cindiad de Tijuana, Baja California.

El fendmeno criminallstico v juridico serd materia de muchos aflos de investigacién, sin
embargo, ¢l fendnieno comunicacional ha sido analizado ampliamentc hasta nucstros dlas. En su
momento, este acontecimiento con corte de nota roja politica generd informacion, que en un alto
porcentaje, fue especulativa. Ni los medios electrénicos ni los impresos fieron tan ripidos como cl
medio por excelencia en México; ¢l rumor. Versiones sobre autores intclectuales y materiales, sobre

si fucron los narcoy o los de oposicion, si fae venganza o Colosio estorbaba para ciertos fines.

Los candidatos de los deinds partidos no necesitaron acudir a los medios informativos.

Pronto se vicron rodeados de reporteros que solicitaban fa declaracion, opinidn o denuncia

correspondiente. El famoso video casero que registrd ¢l momento en que Colosio recibe el impactode .

bala cn la cabeza circuld ¢l mundo repitiendo fria ¢ insistentemente este trigico instante. Por cicrio
que versiones que circularon cn su momento aseguraron que ¢l video fuc vendido a la television

argentina para no tener que ver nada con TELEVISA. Otros declan que quiencs tomaron ese video

eran judiciales o gente involucrada con personal de seguridad. Nada de esto ha sido confirmado, pero

Io cierto ¢s que es muy dificil ascgurar que aiin haya gente en México que no conozea estas tragicas
imagencs transmitidas con tanta insistencia como cl peor'dc fos programas amarillistas que podentos
ver actualmeite en fos canales televisivos. '

Durantc csos dias, los mexicanos pudicron presenciar como los medios electronicos -

intensificaron su labor informativa en busca de indicios que resolvicran los ‘lpor qué de este
acontecimiento, El rumor se activé intensamente tratando de determinar culpables. Que si Mario

Aburto, en ¢l momento de su detencion, recibié una Hamada telefonica del PrcsiMntc,Si;litjuq's do.
Gortari para pedirle que culpara del ascsinato a un partido politico de oposicion; que si mii{ltgba \

sospechosa 1a ausencia de su jefe de campadia, Emesto Zedillo, jus'umcmeh ese ncto pﬁblicb’; que si

Colosio fue sacrificado por el mismo PRI, porquc cra contrario a sus intercses; que si fise Camacho ‘

Solls porque ¢1 queria ser el candidato del PRI; que si lo mataron los Zapatistas... En fm, la opuuén

publica generd vertientes muy variadas sobre ¢ mismo tema en c,se 1nomento, En este mnmo asunto =
y algunas semanas después, la-ciudadanfa serfa testigo de obmo el mvesugador espeelal Mlguel o
Montes, presentaba en ¢l noticiario televisivo “24 Horas" dwgramas y cxphcac:ones gniﬁcas delpor

qué y como actud salo Mario Aburto.
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Pero Jos partidos no podian esperar sentados a que ¢l impacto de la muerte de Colosio se
aplacara. A los pocos dias, v asombrando de nuevo a la opinion puiblica. ¢l jefe de campadia de
Colosio (aque! que no falté a ningin mitin, excepto al de Lomas Taurinas). el Dr. Ernesto Zedillo
Ponce de Ledn, fue designado candidato del Partido Revolucionario Institucional a la Presidencia de

la Repiblica,

La cobertura en medios de esta designacion fue sorpresiva como curiosa: prinicro sc dijo
que pasaria algo importante esc 29 de marzo del 94 en la sede nacional del PRI Los reporteros
acudieron al lugar y encontraron que habia un gran desorden v mucha confusion en ¢l CEN del PRI
no podian ponerse de acuerdo cn qué salén o auditorio se daria a conocer el comunicado de prensa.
El presidente nacional del PRI, Fenando Ortiz Arana, quicn habia declarado hacia poco que no
descaba ser candidato de su partido a fa Presidencia ( ya que ¢l mismo habla movido scctores del PRI
para que lo apoyaran y fue parado cn sceo por Salinas de Gortari ), s¢ comporté como un empleado
més de TELEVISA: dado que esta empresa no pudo introducir sus cdmaras debido a la confusion, cl
lider del PRI esper6 a que el reportero de esc medio le acercara un teléfono celular y le dicra la
indicacion para que iniciara con su declaracion, asi, salié al aire sineronizado perfectamente con cl
noticiario “24 Horas de la Tarde". Ningtin otro medio s¢ dio ¢l lujo de hacer esta maniobra para sus

respectivos programas informativos,

A pantir de esta nueva designacion, las campafias de-los partidos politiéos, 'incluido“cl
PRI, tomaron un segundo aire y los medios cmpezaron  interesarse mas en las actividades politicas.

La television, empezé a jugar un papel muy importante ¢n la conticnda clcctornl mostmndo sncmprc

preferencias hacia el candidato oficial. Mas concretamente TELEVISA 'y Tclcvmén Azteca :
destinaron en sus programas noticiosos una cantidad de tiempo para el PRI muy supcnor alos demds
partidos politicos. Ain con ia existencia de las prerrogativas que los partidos politicos tienen por ley
( ver capitulo 1), los tiempos comerciales contratados y los espacios cn los oticiarios marcaron la

gran desigualdad y favoritismos existentes en television.

Emilio Azcdrraga Miimo, actual presidente. y duciio del consorclo TELLVISA se
manifesté “soldado del PRI". A pesar de ser sumamente cscumdwo para la prensa hlzo‘
o dcclnmc:oncs reveladoras durantc la campafia de Carlos Salinas de Gortari a la Presndcnclacn 1988; o
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“Sontos simpatizantes del PRI, siempre lo hemos sido y no creenos en otras formulas. Como

miembro det PRI haré todo fo posible para garantizar Ia victoria de nuestro candidato™(3).

El favoritismo cra cvidente, sin embargo Emesto Zedillo, ¢l ahora candidato prista,
tomd como suya la invitacion de Cuauhtémoc Cardenas hicicra al entonces candidato Luis Donaldo
Colosio para debatir piblicamente ¢n television. Asi, ef perredista Cuaultémoc y cf panista Diego

aceptaran v buscaron reglamentar lo mas claramente posible ¢l procedimiento de cste debate.

Datla Ia conocida parcialidad de los medios de comunicacion, se buscd que no se Je diera
preferencia a nadie v que los candidatos s¢ encontraran en un verdadero escenario neutral con
igualdad de circunstancias. Cabe scilatar que dias antes de la fecha pactada para cste encuentro se
realizé otro debate entre candidatos de los partidos “menores™ Pablo Emilio Madero por ¢l Partido
Demécrata Mexicano (PDM) , Rafact Aguilar Talamantes por ¢l Partido def Frente Cardenista de
Reconstruceion Nacional (PFCRN) y José Gonzilez Torres por ¢l Partido Verde Ecologista de
México (PVEM) . Debate que més bicn s transformé cn exposiciones partidistas semejantes a las dc
un mitin, a pesar de Jos débiles intentos de Pablo Emilio Madero para provocar y denunciar al lider
del PFCRN, La prensa realizo una escucta cobertura de cste acontecimiento. '

Llegd por fin el jueves 12 de mayo del 94, Esta noche el teleauditorio pudo observar a
Zcdillo, Cardenas y Dicgo juntos, como en una postal histérica de los eventos poimcos de fin de
siglo. Fucron noventa minutos que cohfdm:ardn Ia nueva dinimica de las campaﬂas En slo hora y
media sc configuraron fas personalidadcs, propuestas y s¢ ganaron, o perdleron, sunpaumtcs para
tos tres candidatos.

Moderado ¢l debate por la periodista Mayté Noriega ( a todas luces nemosa ) ‘Ias pnmems
intervenciones de los candxdatos fucron moderadas y expositivas, Fug Diego chindez de Ccvallos

quica arrancd con alusiones personales, sacando los “trapitos al sol” de lqs,otros dos contendientes. -

Fue & quien, segin algunos analistas, transformo cl debate cn combate. Sin cmbargo, impacts,
grandemente a fa opinion piblica los elementos con los que Diego sc refirié a sus _t_«Mts,aiiOs.Sc

puede encontrar una cronica fiel y detallada de este “debate en la revista Proccso de aqucllos :

(3) FERNANDEZ, Claudia. “Trazos y zatpams deun magnate. ‘Ei hgre Azcdrmga &mm_mm;m !

de Comynicacién. México. Afio 7, No 3 Octubre-Novicmbrcdc 1994, Pig LR




dias (4),

Mis que referimos a lo que pasé durante ¢l encuentro de los tres candidatos. vale la
pena amalizar fo que ocurnd después. Inmediatamente que termind este programa especial,
TELEVISA, Television Azteca y Canal 11 organizaron msas redondas con analistas, historiadores v
politicos como invitados. A semejanza de los comentarios posteriores a ui partido Mundial de Fiitbol
( que por cicrto, sc temia que ef Mundial en los Estados Unidos realizindose en esas fechas,
distrajera la atencidn de los mexicanos ), los participantes de las mesas redondas comentaban acerca
del descnvolvimiento de los candidatos, de la claridad de sus mensajes, de si fucron agresivos o

prudentes, cte. Se buscaba dar cl veredicto sobre quién gand ef debate. Obviamente era de esperarse

que muchos invitados dicron la victoria a Emesto Zedillo,

Sin embargo, otros organismos realizaron sus respectivas cstadisticas y publicaron sus
resultados. Se aplicaron encucstas minutos después de haber concluido ¢l debate. Los resultados
wmanejaron ¢l triunfo contundente del candidato panista, pero siguicron sosteniendo al PRI como
virtual ganador de las clecciones del 21 de agosto: El PAN obtuvo los siguientes resuitados: 53.6%
de los encucstados consideraran a Dicgo vencedor def debate; Emesto- Zedillo siguio con 24.9% y
Cérdenas 7.5%. ' '

Por otro fado, ¢f grupo Idermec Louis Haris establecid en su encuesta qué, en claﬁdad
para hablar, Ferndndez de Cevallas obtuvo 43 %; Zedillo 32 % , 'y Cardenas 8 %. Por la prcgunta de
quién tiene mejor personalidad para ser presidente, Zedillo, 44%; Diego 33% y Cuaulﬁémoc, 9%.

1Quién se ve mds seguro de si mismo 7; Fendndez de Cevalios, 41%; Zedillo, 38% y Cérdenas,

1%A8),

Muchos fucron tos medios de comumcacldn que -buscaron 1as relacioncs mds uunedlalas de ln opmi(m =
publica en México; La Fundacxén para la Democracia, la Organizacién Edntoml Mexlcana, la

cadena Multivisidn, cl pcnédxco El Economista, ¢l diario Reforma, ¢l canal l3 la cadcm
estadounidense Telemundo, ¢f periddico Ovaclones y of lnsmuto Mcxmano de Oplmén I'ublica Préc- :

(4) RODRIGUEZ Castafieda, Rafacl, “Acicateados por Fenmndezchcvallos, Cérdenas y anlllo kz

enmuon parcialmente al plci(o" ngs_xg_{mg& Méxlco No, 915, 18 de Y0 de 1994,

() MAYOLO Lépez, Fernandoy Morales, Sonia. Op, Ci,Pp. 10- 1,
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ticamente todas estas encuestas otorgaron el triunfo del debate al panista Fernandez de Cevallos, sin
cmbargo. es de Hamar fa atencién el hecho de que los resultados revelaron que Zedillo segula sicndo

cf mas viable para ser Presidente de México,

Segin fos analistas, de los tres candidatos que debatieron, salo Dicgo Femdndez de
Cevallos supo aprovechar la ocasion de poder ser conocido y escuchado en horario “Triple A”,
dlifundiendo su imagen a todo ¢f pais. El sabor de la victoria lo hacla sonrelr ante los camarégrafos,
fotografos v segnidores esa noche. Sin embargo, tal parece que sélo esperd cf debate para
desaparecer un buen ticmpo del escenario politico. Contrario a la légica de arreciar las
presentaciones piblicas en toda la Republica, Dicgo se dio un respiro y “desaparecié” una temporada

de la vista de la prensa y sus simpatizantes.

Mientras Dicgo hace esporadicas apariciones en publico y concede algunas entrevistas a

la prensa. Emesto Zedillo entra en una dindmica comunicacional interesante; Apoyado por un grupo.

de asesores de imagen ¢l abanderado priista sigue tratando de posicionar su imagen y sus conceptos
en la ciudadania. Mas que apoyarlo, a Zedillo habla que crearle una personalidad. Lejos de su
conducta fria, cortante y, a veces, altancra ( a decir de algﬁn~éx colaborador suyo ), Zedillo se
transformé en conciliador, mesurado, de tono amable y patcrnal, Se qmté cl titulo d¢ Doctor, se
despojé de sus impecables trajes y busco identificarse con las clascs dcsposeldas Parte de cstc

proceso de pulimiento de personalidad fue cl enfatizar insistentemente o ongcn “humilde” dol

candidato y sus sub ecmpleos de joven, Rewrdcmos los mensajes que rcaﬁmmban la idea de que
Zedillo fue repartidor de periddicos y boleador de zapatos. Asi, ol concepto propagandistico cn que

un humilde “bolerito™ pudo esforzarsc hasta flegar a ser aspirantc a la prosidencia de la chtlbltca, y.

como ¢l fue pobre, podrd comprender a los sectores de la socledad con ¢scasos recursos,

En los pasillos del ambiente publicitario mexicano, se dice que Zodillo s apay6 ;!cl :
_publicista mds premiado en 1993, Creador dc la famosa campafia de la “Seccion Amanlla" dmdc se
presentan fragmentos de peliculas o canciones que se relacionan humoristlcamentc con algun :
servicio; generador de ideas para las “Operas Alka Scltser”, etc; Carlos Ala;rnkl entra en _cl cqunpo :
de asesores de imagen del abanderado priista. se dice que fue ¢l o cfcaddr’ de dos frases para la
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A cste respeeto, fa revista Media Comunicacion menciona a travds de uno de sus
columnistas, despuds del triunfo def PRE™...la expiicacion del trunfo prista ante un escemario nada
favorable para ¢l gobicrno y su partido. también debe reflexionarse al nivel de mncjo de los
contenidos de las distintas campafias ¢n los medios de conumicacion. EI electorado al parecer no se
sintio atraido por 1a vaga ‘democracia” que ofrecia el PRD; el panismo era el “oriico cambio seguro’
y o PRI, simplemente , “biencstar para tu familia”. Ante ello resulta logico que fa mayoria s¢
tdentifique con la idea de simple bicnestar, antes que o complejo concepto de “demoeracia’, cuya
utilidad o conveniencia es mds dificit concebir. ‘El unico cambio sepuro” nunca se aclaré hacia qué

dircecion nos conduciria”(6).

Cabe sciialar que Hama la atencion que ¢l articulista mebciona como lema del PAN “Ei
{nico cambio scgura”. cuando en reafidad era “Por un México sin mentiras™. Esto nos feva a
reflexionar hasta qué punto los partidos son capaces de generar fraseologia que fes gusia a fos jefes

de campaia o al mismo candidato, pero que no derivan en fitcil recordacion para ef publico. -

Hubo acontecimientos sobresafientes en ¢l aspeeto de fos medios clectronicos: fa
entrevista que hicicra ¢l comediante Héctor Lechuga a fa candidata del Parlido del Trabajo (P.T.)al
panista Dicgo Femindez de Cevallos y al prifsta Erncsto Zedillo, cada uno cn dif'ercﬁtc bcaSién
Entrevistas que siguicron una tonica |clajadn, informal y lmmorfstzca Los radlouscmhas pudlcron
conocer el fado “simpético” de los candidatos y fos oyeron decir chistes y contar clrcunstancms
graciosas, siempre bajo el ritmo que imponia Héctor Lechuga. Ciestamiente un hecho sin p_reccdcmc

cn la politica nacional.

Otro suceso curioso: TELEVISA decidia transmitir los czcm,s de cmnpaﬂa dc los tres

principales partidos pofiticos, PRI, PAN y PRD, en vivo 'y en red nncnonal Esto fue mtomnado a lns

respectivas dirigencias ¢f viemes previo a dichos actos. Et PRD yel PAN cemraron sus ca_mpgﬁas en .‘
¢l Zécalo capitalino ¢! sabado 13de ngosté, of pn'méro duranto Ia maiana yel scguhdp,’& fa_ tarde.”
Por su parte el PRI realiz6 su acto de cierre ef domingo 14. o s¢ sabe con certeza qué 'ﬁfc_lo qite:
lievé a TELEVISA a tomar csta decision; sin embargo, los tres ,éicrrcs fueron l_raﬁémitidés por .
tefevision, en vivo a todo ¢t pals. El arreglo bisico entre TELEVISA y los ‘pi‘utidos p{)_lkiéos ﬁlu ¢l si-

"'(G)MONROY. Oscar. “Evolucions fa Comunmctdu Politica, Revista Medi _meﬁgg& Méuco Aﬂol T
, No l2 Enera de 1995. Pdg 21, s
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guicnte: la empresa televisiva aportd el espacio en la programacion y la sefial en red nacional. Por su
parte los partidos contrataron su propia infracstructura de camaras, switchers, conductores, ctc., y
entregaron a TELEVISA la sefial que saldria al aire. Asi la empresa de Emilio Azcirmga no se hacla

responsable por cualquice problema de camaras sonido o contenidos.

A propésito de TELEVISA. después de una severa critica que los partidos pollticos, los
analistas de Jos medios de comunicacion, ¢l Instituto Federal Electoral y algunas revistas politicas
hicicron a esta empresa por su evidente parcialidad en favor de! PRI, ¢f Canal 2 ( “El Canal de la
Estrellas™ ) cedid tiempos de programacion para que los partidos difundieran sus mensajes cn
horarios de rating alto. E! titular de! noticiario “24 Horas”, Jacobo Zabludowski, realizd cntrevistas a
Emesto Zedillo, Diego Femindez de Cevallos y Cuauhtemoc Cérdenas cn diferentes ocasiones.
Llamé la atencion que después de que ¢ IFE declard a Emesto Zedillo “Presidente Electo”
Zabludobwski entrevistd nuevamente al candidato panista para conocer sus impresioncs, sus planés a

futuro y su persona en sf,

E! balance final de la campafa presidencial ‘a nivel de. medios clectrénicos de
comunicacion arroj6 resultados deprimentes pero cotidianos: hubo favoritismo muy marcado para cl
candidato prifsta y los demdis partidos: sufricron desngunldndcs en la cobenum dc sus actmdades
Diego Fernndez de Cevallos dijo alguna vez, cn una plética cn la Facultad de Quilmca de la UNAM,

que Jos medios clectrdnicos maguinaban un complot contra Cuauhtémoc: Cérdenas y €1, aunque

exagerd: “o mi me hacen tomas chuccas y a Cuauhtémoc lo toman de orejas para amriba”. Sin
cembargo, fuc un hecho comprobado la parcialidad que mostrd, sobre todo, la television. ) _ o

“Nunca quizds como cn ¢l pasado 2 de agosto, los partidos politicos épreciuon_el
tamafio del crror de no haber luchado a fondo desde tiempo ateds en el torrenio de la comunicacion
social, y no sélo en épocas clectorales, sino desde las Cdmaras, por una rcyisién a fondo dc'-ios
medios”(7), . ] e

Por dltimo, ademis de que los paitidos de oposicion no supicmn‘ claborar nwnsaju :

claros, identificables con la ciudadanla y facilmente s recordables, fucron victimns do una conmparte

(7) ALVA de la Selva, Alma Rosa. “TV: ¢l voto clettrénico. gguwmmmggm_mmmﬂm
_ Afio7, No. 37. Octubre-novicmibre de 1994, Pdg.
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muy profesional en cuanto a medios se refiere al interior del PRIy unar campaita conjunta de
desprestigio por parte de los medios clectronicos hacia la oposicion. La gente volo por “la paz” v la
prefirio a la incertidumbre de un cambio de fondo. La “paz” del PRI triunfd aungue af wes siguiente,
28 de septicmbre de 1994, ¢l seeretario gencral de ese partido, Jos¢ Francisco Ruiz Massicu, muriera
asesinado en la via publica, al parecer, por a misma gente del tricolor. En cste momento cabria
hacernos una pregunta, ; cual hubicra sido el impacto en k opinion pablica y en los medios, si ¢ste

asesinato s¢ hubicra realizado antes de las elecciones ?.

Concluyamos este punto con una reflexion: “La democracia consiste en poner bajo
control ¢l poder politico. no debe haber ningin poder politico incontrolado en una democracia. Ahora
que resulta que la television s¢ ha convertido cn un poder politico colosal, s¢ puede decir que
potencialmente s ct mas importante de todos, como si fuera Dios quien habla... Una democracia no
puede existir si no se pone bajo control a la television. O mas exactamente, no puede Hegar a buen fin

si ¢l poder de fa television no estd plenamente descubierto(8),
2.2, La campafia del PAN: Desfase en el empleo de los medios de comunicacion,

E! punto anterior ha presentado un panorama general de la campafia presidencial de
1994. Sin cmbargo, nos enfocarenos de manera mis precisa al papel quc desempefid cl}" Partido
Accion Nacional en esta conticndn. Basicamente, veremos cudles fueron los caminos tomados cn

materia de medios de comunicacion,

Accion Nacional s preocupd mucho por fa calidad de sus mensajes en los hu:’dios Sin-

cembargo tomd decisioncs tardias en cuanto a quiénes apoyarian en ¢l rubro de propagxmda E disciio
de la campafia implicd crear dcpanamcntos que trabajaran aparte det Comité Ejecutlvo Nncmnnl
esto ¢s, se conformé et Comité de Campaiia. Incluso, s¢ construyd un mmucblu en la esquina de Av
Coyoacin y José Ma. Rico, ¢n la ciudad de Me\uco para que sirviera para albergar a este comits,

Desde un principio, se asign6-a una persona para que se encargara de los mensajos p;b;iagmndlstiéos

cn los medios, y al mismo tiempo, mantuvicra buenas relaciones con la prensa nacional ¢ 'intcmac_io- ‘

(8) POPPER. Karcl, "Mala Macstra Televisiva” (crestomatia) MMM_M‘_M&M
Aﬂo'l No. 38. Diciembre 1994, encro 1995. Bitdcory, Pig.4.
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nal. Este "jefe de prensa” o “jeft de comunicacion” se apoyaba en la Secretaria de Comunicacion del
CEN del PAN,

La campaifa inicid con pocos actos piblicos y si muchas rcuniones con grupos
organizados en locales cerrados. Asi inicié Dicgo su recorrido por toda la Repiblica. Pero el primer
problema que tuvicron que enfrentar los diferentes medios de comunicacién fue que el discurso del
candidato panista no cambiaba. Habfa pasado ya un mes y las palabras de Diego eran méds o menos
las mismas. De ahi que “chacaleo™ (entrevistas al candidato en Ins banquetas de la calle, todos
amontonados v sin orden) se volviera cada vez mds recurrente. Esto tenfa logica, ya que los
periodistas, al no encontrar “la nota" en ¢l discurso def candidato, buscaban sacar algo nuevo en las

entrevistas durante el chacaleo.

Los micmbros del comité de campaiia buscaban posicionar en el publico la frasc: “Por
un México sin mentiras”, creado por ¢l mismo Feméndez de Cevallos. Sin embargo, tal parece que la
gente la recordaba poco o no entendia con claridad, El posicionamiento sc buscd mediante la -
impresion de volantes, folletos y calcomanias que expusicran los principios generales del PAN y la

imagen de su candidato,

En cuestion de propaganda a través de los medios masivos hubo varias cabezas: cl
candldnto, el jefe de prensa, el secretario de comunicacidn, ¢l coordinador general de la campafia, y a
veces , cl comité Regional del D.F., pnnclpalmcnu. Lejos de unir fucrzas, los cntcnm cran tan‘ )
diversos que cada quicn elaboraba sus mensajes y encargaba producciones. totalmente dlferentes
Habia quiencs preferfan mensajes més tradicionales, habia quienes querian sumergi m_l_los__cfectos
especiales altamente teenificados; unos decian que lo importante era la persona del candldm, otros,
que ¢l discurso y los principios eran lo fundamcxital. Asf continud la polémica y asi pasé él_ ﬁcmpo d
la campaiia, '

Ha pasado mucho tiempo ya desde esa cnmpnﬂa, pero desde csta pcrspechvn se pueden
encoutrar y dpn.uar ¢con inds claridad los desfases que hubo ¢n Ja campaiia de medlos del Panldo ‘

Accion Nwonal El mejor cjcmplo que sc puede observar s la etapa en Ja que, sunultémmeute se
dcsarrollaba o campeonato mnndlal de futbol cn los Estados Unidos.
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El candidato panista sc rehusaba a caer en la comercializacion que hacian los demis
partidos politicos del Mundial. Recordemos que ¢f PRI compro los derechos autorales de una
empresa curopea para claborar calendarios de carton maviles para registrar los encuentros de futbol.
Este y otros articulos alusivos fueron obscquiados en practicamente ¢n todo ¢l pais. Ademds del
sorprendente descubrimiento de un articulo ¢n el norte de la Repiblica: refrescos gascosos

embotellados marca Zedilto, con el rostro del candidato del tricolor impreso ¢n la botella.

No obstante, cmpezaron a aparceer calendarios de encuentros futbolisticos elaborados
por ¢l PAN | en los cuales se podia npr(:cinr una earicatura del “jefe” Diego, con ¢l uniforme de la
Seleecion Mexicana y un escudo del PAN ¢n la camiscta, anotando sonricnte un golazo ¢n la
porteria cnemiga. Ademas de cste articulo, ¢n la radio sc cmpezo a escuchar un spot donde un locutor
transmitla el ambicnte que s sentia desde el estadio. Un coro de entusiastas aficionados repetia sin
cesar: “Votamos por ¢! PAN, votamos por ¢l PAN", a manera de] popular grito: “Nos vamos al
mwndial, nos vamos al mundial”. Este spot durd bastante ticmpo en la radio y, si bien dejo

recordacion, no fiue de las mejores que guarda el pablico.

En otro momento de la campaiia, s¢ decidié claborar spots radiales contestando lns
declaraciones de Zedillo. Si ¢f candidato priista decia: “bienestar para tu familia”, los spots de! PAN
aseguraban que mentia, que el blanquiazu! era el *dnico cambio seguro” y’ que luchaba “por un
México sin mentiras *, Esta estrategia contestataria cn medios ha sido usada ya ren anteriores
ocasiones por los partidos de oposicion, durante muchos afios, pero se >han olvidado quc Io que hay
que hacer cs dirigir ¢l mcnsajc a la sociedad y no gastar ¢l dincro cn caﬁpaﬂas:' r;ldiéleé para

responderle al PRI todo lo que diga.

He aqui un paréntesis para hacer una reflexion sobre algo curioso; Las estacioncs de

radio siempre han rubricado los comerciales de los partidos politicos con una leyenda que buscg

despojarfos de cualquicr compromiso con cllos. Cada vez que se cscucha un comercial politico: la

radiodifusora inserta la voz de un locutor que dice: “mensaje pagado por el panidapolfﬁab"". Cabe

hacer Ia pregunta: ;Es que acaso si un comereial incita al consumo de alcohol, o algin otrov' producto
daftino para fa salud, y no se rubrica con la frase “mcnsajc pagado por la Casa Doxnw‘qv(:o quibn

* sca), quicre deeir que la radiodifusdr_a csta publicamente de acuerdo con esto y lo avala; ¢ incluso; fa
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estacion paga?. Mds bien sto refleja ¢l temor que las actividades politicas despicrtan en varios
sectores ademds de que evidencia el férreo desco de los medios electrdnicos de comunicacion para no

coniprometerse mas alld de las operaciones cconémicas que realizan,

Como fue ¢l deseo de muchos panistas, Accion Nacional logro hacer un esfuerzo y pagd
espacios comerciales en television. Fucron las tarifas de Television Azteea las que permiticron csto,
¥ que se manejaban precios accesibles, Asl en medio del programa de caricaturas “Los Simpson” (¢l
programa mis visto cn el canal 7 en esa época y por tanto ¢l de mayor rating), aparecicron los

comerciales televisivos del Partido Accion Nacional,

Se podia ver a wna scitora planchando su ropa, e medio de un ambiente de miseria. Su
casa s¢ encontraba ¢n ruina y todo a su alrededor se notaba paupéreimo, De pronto, todo ¢l entorno
cambiaba ante los ojos del espectador y la scora y su casa sc transformaban para dar paso a un
eseenario donde hay scrvicios sobre todo, la seflora y su casa, sc encontraban en excelentes

condiciones. Al final del spot aparcefa una animacién del logotipo del PAN, de la campadia y la frase

del candidato. Aparecia junto con todo esto una imagen en freeze de Diego mirando hacia arriba y

sonriendo. Ya ¢n cstos momentos s¢ mancjaba mas insistentemente la frase: “cl tnico cambio

scguro”,

Esta idea dc transformaciones en pantalla de la ciudadania mexicana 50 repitio en otros

spots televisivos: ol campo y Ia juventud, Estos spots pagados por d PAN usaron una twnolégi'a -

cuya cseucla la establecié el video “Black or White™ del cantante cstadounidense Mlchael Jackson,

donde s¢ puede apreciar como animales o personas se transforman en pantalia creando un cfecto muy '
espectacular. Por cicrto que este efecto sdlo s¢ puede lograr a través de programas computaclonalu L
en cuyas empresas se cobra muy caro ¢f segundo de programa producndo Sin cmbargo, a pesarde -
que probablemente el cfecto deslumbré a mucha gcnte del comité de campaiia no se repard en gue cl o
mensaje del PAN quedd debilitado y paso a segundo plano. Al parccer sc invirtio en tecnologla pero " :

s¢ olvtdé la parte creativa y conceptual. Si se hicicra una encucsta para saber. qulénes recucrdan los ”
spots dcl PAN yse¢ comparan con quicnes rccuerdan el concepto “yo voto porla pnz" s¢ obtcndrian 3
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Dos aspectos muy acertados v que marcaron indicios de que el PAN estaba haciendo
conciencia sobre la importancia de profesionalizar sus trabajos propagandisticos fueron los

siguicntes:

En los anuncios cspectaculares que estian cn las azoteas de 1os edificios de fa Ciudad de
México, v que se rentaron para fa campadia presidencial, ademas de ser insistentes, sufticron una
interesante  modificacion; Al logotipo del PAN, que paradojicamente siempre salia cortado
(intencionalmente), s le modificd fa letra “N" v s¢ reemplazo por una letra “2”. De csta forma en cf
logotipo, en vez de leerse “PAN" se leia “PAZ". Esta canipaita en espectaculares durd mucho tiempo
y fue acertado que la gente del comité buscara que el publico relacionase al Partido Accion Nacional

con el concepto de paz,

El segundo aspecto plausible fue Ja calcomania que Accion Nacional imprimié meses
despuds de haber concluido la conticnda clectoral y despuds del anuncio de la devaluacion del peso
mexicano, Esta calcomania era pequedia y podia adherirse a un coche o en cualquier otra superficie.
En este pegote podia leerse “a mi no me culpes, yo no voté por et PRE”. No habia ningin logoiipo
partidista v las letras sélo estaban rodeadas por un display azul. Despuds salio ¢l complemento: una
calcomania con las mismas diniensiones y aqui se veia un logotipo:  a mi no me culpes, yo voté por
¢l PAN", Este es quiza ¢l concepto con mds recordacion en la ciudadania del Distrito Federal y es de

lamentar que no sirviera para la campafia electoral.

En una revista cditada por publicistas para publicistas, Carlos Arouesty Rdhcn_ [ﬁbin

del concepto de “no campaiia™, refiriéndose a los nuevos procedimicnitos para anunciar productos. [

su articulo sc rescatan varios conceptos interesantes que pueden ser aplicados ala piop_éé:_u_:da
politica: “Muchos anunciantes sc rchusan a admitir que-los merc:idos y";a no son una masa informe de
consumidores dvidos de comprar cualquier producto que les nestre la tclcvisién ..} yquela
cancioncitas, los temas de campafia, los slogans, vnnibs, hasta ¢l misimo concepto de lo que cra una
campafla cstin dejando de funcionar a una velocidad pdsmosa" ..} “Lo qué ocurre €s que muciws

de nosotros estamos haciendd publicidad para destumbrar a los competidores y para dmhosfm_i qu‘cv

nucstros creativos son mas ingeniosos que los cycativoﬁ dela ngc‘ncia’ de enfrente. Esto cs publicidad .

de relumbron, aparatosa, pedante, ruidosa, convencional y que excita & lodd,cl mundo nu:nos 5!

consumidor” [..] -Se nccesita “un mensaje dirigido a.los que usted nccesita persuadir, No
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clucubraciones de “creativos’ que se olvidan del consumidor final para demostrar cudn ingeniosos

son”(9),

En 1992, un publicista espailol impartié una conferencia a los micmbros de la
Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (A.M.A.P.) v expresd una idea que puede servir
como refuerzo a los conceptos anteriores; “Lo importante de un mensaje no ¢s lo que dice, sino la
sensacion que deja”, ;

2.3, Diego Fernandez de Cevallos: Su imagen,

Controvertido cn palabras v hechos, provocador, vociferante. Para unos, negociador con

cl gobiemo; para otros, un politico que habla de frente y no oculta nada, El candidato del PAN a la
presidencia de I Repablica en 1994 despertd, cso si, un sentimiento comin cntre: sus amigos y

adversarios: una fuerte necesidad de hablar de él.

El “jefe" Diego ( como lo laman los militantes panistas, recordando también a su
antecesor en 1988, Manuet J. Clouthier, a quien también Hamaban “cl jefe"), ha mostmdo sus
habilidades como polemista desde que era abogado litigante v, antes de la campaiia, en'la Cimara de
Diputados como coordinador de la fraccion parlamentaria del PAN. La ciudadania conouéesta

faceta del abanderado panista durante ¢l debate que enfrentd a los tres pﬁhcipalés partidd; politicos

mexicanos. : : R o el

Como todos los politicos nacionales, Dicgo Fernindez de Cevallos empezd a tomar

practica en su relacion con las cimaras y micréfonos-sobre la mar;:hn.'En los ailos antcriowqr'é'.su :
: cargo de diputado, Dicgo no aceptaba siquicra que alguna maquillista dela television lo”t'oca_m:. Sin
embargo, en la campafia, acepto con rubor que le “mataran los brillos” de la fmntcpara que su
imagen fuera mejor. Su relacion con las cémaras sc volvid desenvuclta y su voz para la radio siempre
fuc firme y denotando seguridad.. quizis demasiada seguridad. ‘

Como mencionamos anteriormente, las personas que decidian |a claboracion de ‘mcnsajeé paia Ta

 (9) ARQUESTY Robert, Carlos, “La NO Campafia”. Revista Apertuta, México. Ao 2. No. 4, Pp, 8.12,13,
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campaiia presidencial fueron varias v de muy diversos criterios. Fue tal vez esta confusion de
caminos comunicacionales lo que motivo a Dicgo a no permitir que se tocara su imagen, Se podian
claborar mensajes propagandisticos pero nadic podia decir como vestirse, como hablar o cdmo

conducirse ¢n determinadas circunstancias.

El candidato panista tomo como bandera la aurennicidad. EI mismo fue ¢l creador de la
frasc de campaiia: **por un México sin mentiras”, va que sostenia que los mexicanos ticnen el derecho
a que se les hable con la verdad y ésta deberia ser una cxigencia para los gobemantes. Era tan !
“auténtico”, que permitid que se lc preguntaran aspectos de su vida familiar y personal, mas bien
parccia que ¢l misnio buscaba que los ciudadanos le hicieran estas preguntas. Pensaba que siendo

totalnente “auténtico” s¢ ganaria la aceptacion dc los mexicanos.

Asl en sus primeros dins de campaiia dio muestras de su postura “genuina’™: ¢n Cludad
Judrez, Chihuahua asistio a una entrevista televisiva en ¢l canal local de csa entidad. La entrevista se
hizo en vivo y con teléfono abierto con la finalidad de que la poblacion Je hicicra preguntas al
candidato.

En esa ocasién se ventilé por primera vez el hecho de que ¢l abaniderado panista estaba

casado por la Iglesia pero no por el civil, Esta peculiar forma de matrinionio inquictaba a muichos ,
sectores de Ia socicdad. Dicgo, basado en la Constitucion Polltica de los Estados Unidos Mexicanos, e ,
explicd ¢ por qué de este matrimonio y cdmo las leyes no obligan a los ciudadarios a unirse bajo la
forma juridica del contrato matrimonial. Juridicamente fue muy claro, pero este clemento fue bandcra

para muchos dc sus criticos y motivo de desconfianza para los ciudadanos que lo percibian mu)_'

cercano a la iglesia,

La Fundacidn Rafael Preciado Hcmﬁndez, de origen panista, sciiala a pmpééitotdc un
articulo cn Ia revista Buisness Weck del 22 de agosto de 1994: “En el dmbito somal y con Dlego en

la- Presidencia se pondria mayor atencion a los pobres, pero muchos” estin preouupados por su-
marcada devocion catéhcn que pudiera transformarse en una cra de conservadurismo con nntcs dc
; lntolcmncm"(w)

C(10). “Priméra aproximacién al proceso clecloml de I‘)‘N" Revista La E@gign Mé\lco Afio LII 6dccncro i
dc l995 Suplcmcnlo Pdg. 15, o
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Dicgo Ferndndez de Cevallos enfatizo su devocion catdlica. Durante la campaia se le
vio acudir a misa ¢ incluso s¢ “refugio en Dios” cuando s enterd de la muerte del candidato priista
Luis Donaldo Colosio. Incluso en una ocasion regaid o varios fotégrafos porque no lo dejaban
realizar sus asuntos en paz. Y es que olvido que era un personaje piiblico que llamaba la atencién
sobre cada acto que realizaba. Asi, en misa, habia mucho muderial para obtener imdgenes del

candidato panista eh esta faceta religiosa.

Otra manifestacion de su “autenticidad™: cn la ya citada entrevista en vivo con teléfono
abierto en Ciudad Judrez, Chiluabua, Hamé una seifora para hacer una observacion al abanderado
panista: La scfiora seffalé que Dicgo se veia nwiy mal fumando un gran puro frente a lns cdmaras;
dijo que muchos nifios y jovenes lo cstaban viendo y preguntd que si no le parecia que estaba dando
un mal cjemplo. Como respuesta, cl candidato panista esbozé una gran sonrisa y dijo que,
cfectivamente, 1o cra buena idea ¢l fumar delante de fas camaras, sin embargo, ¢l puro le ayuduba
soportar la tensidn que le géncraba una entrevista televisiva. Y concluyé: “Agradezco mucho su

comentario scfiora, pero no voy a dejar de hacerlo”,

Esta tesis de “yo soy yo a pesar de todo” apuntalé el sentimiento de sus adircmtios que
lo sefialaban como bravucdn o petulantc. Sin embargo, fue un hecho que: después de que: la .

ciudadanta lo conocié en cl debate, crecid ef interés acerca de 1o que decla’o hlclal’enédwos y
revistas nacionales y vxtranjeros buscaron a toda costa entrevistarlo para conoceslo de manera mis
profunda, ya que para muchos, cra ¢l mds viable para ganar la Presidencia de la llepublm

Comio abogado litigante, Dwgo siempre tuvo la respuesta a ﬂor de boca. Sm embargo

mancjaba terminologia complicada quc, en muchas veces, resuitaba poco - accesnble pm 1a:
~ ciudadania comin, El debate y confusion cntre “comunicadores” en su comité de umpm 1o
pcnnméquesembquadcmancmmm:alwbn Iaumgmyelducumdelcandldno Unaoosa
era lo que dociaDuegoyotmloqueseMabmlosfollcm comemdcadcudxoydmlwmm Uno :

cra ¢l estilo del candidato y otro el de los mcnsajes propasmdimws

Fundaclén Rafncl Prec:ado Henﬂndez sefala: La camplﬁa “si bwn tuvo muchos' ‘
aclcnos eﬂuvommndnporundmumdiﬁclldemrpmel cm&danocomun. ‘sl como :
'vvm\dnctomdomnopoooscamporlaprevalawmdeunacmducmdmnuhdommamlporpmcdcl' '
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candidato presidencial en lo que al desarrollo de las campaiias de diputados ¥ senadores hace'|...|
Dicgo “siendo un magnifico candidato, no supo fijar con precision ¢l mensaje]...] las razones
tendrian que cstar, precisamente, en cl discurso, en la capacidad para fijar o no con precision la

oferta clectoral del partido y de su propia candidatura”.

“Es cierto que los medios de comunicacion siguicron jugando en su gran mayoria del
lado del candidato del gobiemo; sin embargo, en un anilisis frio v desapasionado cs posible
identificar algunos crrores en el plantcamiento de la campaia, en su diseito y desarrollo que podrian

haber permitido un mejor descmpefio y un mejor resultado"(11),

Si bien es cierto que faltd cstrategia para fijar ¢l mensaje politico del PAN, csta no cs
sblo tarca y responsabilidad del candidato, también lo ¢s del equipo completo de campafia y

primordialmente de los encargados de Ia comunicacion impresa y audiovisual,

Diego Femandez de Cevallos resultd ser un candidato desaprovechado por el PAN, va

que su personalidad resultaba atractiva por sl sola para muchos. Ya mencionamos anteriormente que
las cstadisticas posteriorcs al debate manejaban a Diego como ¢l de mayor scguridad v mejor
personalidad. Resultd ser incluso un hombre atractivo para un importante nimcro de. mujeres de
diversas edades, a pesar de que ¢l las Hamé “cl viejerio”. También logré una gran. cantidaﬂ de
scguidores dentro de “l]a muchachada™. Estos contrastes' de personalidad que lo Hlevaban dcsdc la
actitud carismatica a la bravuconeria, no supo ser encausada. Y reiteramos; este encausamlento no
debe ser tarca inica del candidato, debe ser responsabilidad de todo ¢l equipo de campaﬂa

Habré que analizar también ¢l hecho de que con Diego Fernandez de Cev&lloscl PAN

obtuvo un importante incremento en sus filas y en los cspacios ganados. Sin embargo, los votos ‘para
el PAN fucron para legisladores y munlcipes, mds no para Presidentc de la Repiblica, Accion

Nacional podria esperar con esto mayores resultados en ¢l mediano plam “...) enla meduh quc sei ,

capaz de fijar con mayor precision las coordenadas de su ofena politlca a estos sectores (urbnnos)

que cicrtamente creyeron cn la necesidad de limitar cf poder presidencial pero que, q;;lzi, no -

“percibicron al PAN comto el partido dptimo para cjcrcer la Presidencia de la Repiblica™(12).. . -

(1'1) m”g. 3,
(12) Op. Cir. Pég. 5.
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Dentro de los fendmenos comunicacionales, habra que hacer la pregunta de a quién
considerd 1a ciudadania no apto para cjercer la Presidencia, jal PAN o al candidato?. Recordemos
que ¢l cterno debate al interior de Accion Nacional sobre si ¢s la institucion o ¢l personaje lo que
sobresale en una campaiia no ha llegado a ninguna conclusidn concreta. Lo que sf se puede asegurar
es que para k ciudadania comiin un partido tiene Ia cara de quien lo representa en una campada, Es
decir, ¢ PRD tiene cara d¢ Cunuhtémoc Cardenas y asf lo relaciona mentalmente el piblico. En 1988
of PAN tenfa cara de Manuel J. Clouthier y mucha gente pensé que  muriendo ¢l “Maquio” ol

partido sc quedaba sin dirigencia, porque tenia la certeza de que ¢ era el “Jefe” del PAN.

La ciudadania comtin, que no cstd vinculada con la organizacién intema de una
institucion politica, busca los simbolos que le son mas accesibles y méas ficitmente reconocibles y
recordables. A todo pone nombres, ctiquetas o rostros; culturaliente estd acostumbrada a implantar
juicios de valor a los actos y las palabras, El PAN, en la campafia por la presidencia en 1994 tuvo ¢}
rostro, la voz y los actos de Diego Ferndndez de Cevallos. Tomemos en cuenta que para fa gente
comin resulta mis facil analizar las actitudes y las palabras do un candidato que los principios

ideologicos de una institucion,

Es preeisamente por esto, que ¢l publico observé con cxtmﬂcza que ¢l candldato panista

haya accptado, ¢l dia de la cleccion, que iba perdiendo; atin cuando 1o se hac(m puhlloas las

tendencias oficiales. Una claudicacién tan prematura scrprcndlé al electorado qie no conocla niel
20% de las casillas computadas por ¢f Instituto Fedcral Elcctoral. Esta * sahda” de la contienda, .

apenas a media noche del 21 de agosto, no fue vista con agrado por fos partidarios y advenmos del
abanderado panista.

Por iiltimo, cs de llamar la atencién que atin los medios quc no esmban relacxomdos con
la politica, encontraron cn ésta una bandera para cxplotar comcrclalmenw Anl los publscxms

sacaron provecho y produjeron anuncios que, a propdsito. de las clecc:oms annncubm pmductos= :
que nada tenlan que ver con cllas; Recordemos el caso de la cmpresa de productos de- radio
conunicacién RADIOCELL la cual presentaba un “debate” entre los compmdom un teléfono’ ‘
celular, un radio couvcncaonal y RADIOCELL. Curiosamentc, el mdaotmnsmisosr de la cmpresa -

- anunmntc aparcce como un ser nnmado (por supuesto, la mejor opcxén en radio comumcacubn) y:

g tanto su fisonomia como la voz recordaban al candndato prilsta (cl radio nmmado usaba lcntes) Otro, ;
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caso fue el anuncio para radio que produjo fa empresa Mucbles Dico: s este spot s¢ podia eseuchar
¢l ambiente de una concentracion masiva, fa cual cscuchaba cl discurso de un “politico™ que decia
que la muebleria estaba a favor de proteger la economia familiar; era evidente que el locutar imitaba
de mancra muy fiel al ya citado candidato del tricolor. Por dltimo, algumas revistas. entre cllas
Proceso, publicaron un anuncio de pagina completa a color en la cual se podia ver a un “politico™ de
espaidas hablando desde un templete a una gran multitud; lo “militantes™ sostenian carteles,
pancartas y mantas que exhibfan la marca BLAUPUNKT de aparatos de sonido de alta fidelidad. El
slogan de cste anuncio impreso cra “BLAUPUNKT, cl tinico cambio seguro”™.

La personalidad y circunstancias de los candidatos en una contienda clectoral deberia
ser cuidadosamente cstudiada antes de lanzar fraseologla, y sobre todo, antes de invertir ¢normes
sumas de dincro en publicidad. La polltica ya no cs cse aspecto serio v solemne de antado, tampoco
lo son los candidatos. La Fundacion Rafacl Preciado Hemdndez seitala: “El cambio ya no puede ser

el leitmotiv de la campafia, sino la construccién de bicnes piblicos {...] Accién Nacional tendrd que .

realizar una revision de su propio posicionanicnto en ¢l escenario politico nacional y reorientarse,

Abandonar, quizd, ¢} discurso agnico y agonal de la oposicion perpetua ¢ incorporar cimcntos de
un discurso mas ‘terrenal’, mis inmediato, politicamente més racional [...] siendo necesario para ello,

nucvamente, una politica mas agresiva y consecuentemente de comunieacion sociillf’( 13).
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CAPITULO L,

EL CEPROCOM: HERRAMIENTA FUNDAMENTAL PARA EL PARTIDO ACCION
NACIONAL,

Teniendo como marco los dos capitulos anteriores, y planteando de una manera gencral
las necesidades concretas que Accidn Nacional ticne en materia de comunicacion audiovisual, el
objctivo del presente proyecto ¢s sugerir una nueva forma de trabajar cn lo que a produccion
audiovisual y generacion de mensajes se refiere. Es una propuesta para profesionalizar un punto que
cs vital para toda cntidad politica: Ia comunicacion institucional en los medios electronicos.

Actualmente cxiste en el PAN un departamento de produccién de programas de radio y
television llamado PROPAN. Este depantamento ha venido realizando esta labor de produccion
durante muchos afios, Sin embargo las necesidades comunicacionales del Partido Accidn Nacional
son mayores -hoy en dia. Es por cso que qucremos enfatizar la impommciique tiene cl

profesionalizar esta drca para que no sea solo un departamento téenico, sino un verdadero centro-

generador y evaluador de mensajes al interior y hacia afuera de Accién‘Naeio:\ai.

Lo que se proponc cn el presente proyecto es una ampliacién de actividades para esta drea, dela

cual s¢ ha ocupado ya PROPAN. El objetivo es que el cantbio sea de fondo y por esto sugiers la
creacién de una nueva emidnd que dependa dnrectamcntc de la Secretaria de Commucnclén Un
centro autdnomo en cuanto a su orgammlbn du trabajo, y que cumpla con Ios slgmum ob)euvou

l)Dar-poyotécnicoycon«mudanANenloqueunﬁmnuconunku“n o

audiovisual institucional externa e mteru.

b) Analizar llinformu“nquuobred PAN wrenlolmdiuduomuku“l C

formales ¢ informales.

¢) Con base en esto, fomentss de manera puitivn Ia imuen ded I'trtldo Accitn
Nacional para un mejor cumplimiento de sus objetivos wmnclol_lleq
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c
Esta nueva cntidad Nevara el nombre de Centro de Produccién de Conceptos ¥ Apoyo
Audiovisual de} Partitlo Accion Nacional, Ya mencionnos en el capitulo | que ¢f nombre contraido
de csta entidad serd CEPROCOM, asi que de este punto en adelante nos refcriremos a él con este
acrostico.

La descripeion de las partes del CEPROCOM asi como de su funcionamiento las
expresaremos en los siguicntes apartados:

3.1. Campos de accién del CEPROCOM.

En este apartado se definiran Jas actividades que realizaria e} CEPROCOM. Se buscard
can esto cubrir las necesidades de comunicacién institucional del PAN, las cuales ya miencionamos en

cf capitulo 1. Estas actividades se describen en las siguicntes drcas:

PRODUCCION DE PROGRAMAS EN VIDEOQ.- o
E! video ¢s un medio sumamentc accosible en la actualidad, es facilmente tmn‘spdrtable

y cl piiblico es sumamente receptivo a su lenguaje. La labor de produccuén de programas en video es - ;
ardua pero sus resultados han sido siempre muy posmvos El CEPROCOM clabomﬁ pmduccwlm

en video para cubrir los siguicntes aspectos:
- Programas para los Tiempos Perancntes en television que qtorga ¢l IFE.
- Produccion para las cmisiones satelitales del PAN,
- Programas de capacitacion
- Mensajes producidos para jovenes,
- Informes o mensajes de Ia Presidencia del partido,
- Memorias legislativas,
- Programas motwaclonales
- Producciones cspecualcs ( historia dcl pamdo, eventos, etc)
- Programas de Induccién (pam el piblico intemo y extemo)
- Spots para las televisoras locaiés 0 nhcionaic‘s durante canipadias.
- Spots para las televisoras locales o naclonalcs con mcnsajt.s permanmtcs
- Presentaciones de cmd.ldatos y plamfomlas politxcas

- Apoyo a tclevisoras o agencias noticiosas para proporcronarlcs' imagenes.
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APOYO AUDIOVISUAL.-

El PAN requicre en sus eventos o reuniones un constante apoyo audiovisual, yit sea
para expresar de mancra mas clara sus propuestas, o para conservar un registro de lo que sucedia en
ese momento. El CEPROCOM prestara su apoyo en las siguientes areas:

- Pantallas de proyeccion.

- Sonorizaciones.

- Grabacion de los eventos en audio v video.

- Elaboracion de los apoyos visuales, con fotografins o imégencs por computadora.

- Organizacion de presentaciones multimedia e eventos magnos.

- Transmision de sefial audiovisual via satélite o microondas,

- Disciio y montaje de cscenografias ¢ iluminacion,

CREACION DE CONCEPTOS PARA IDENTIDAD GRAFICA.-

Aunque ¢! PAN ya cuenta con un Manual de Identidad Gréfica amplianiente detallado,
son pocas las aplicaciones que se hacen en la prictica. EI CEPROCOM no solo s ocuparé de buscar
para Accion Nacional una imagen grafica mas sélida, sino que sc cncargard de crear nuevos
conceptos para campailas permancntes de posicionamicnito 'o electorales. Asi, se contemplard I

generacion de volantes, carteles, pésters, calcomanias y demas articulos promocionhlcs.

El CEPROCOM tendrt un rigido control de calidad desde 1a claboracion de la idea

hasta el resultado final. Para ésto, contarh con la libertad de detérminar quién sc encargard de las

selecciones a color, las prucbas (cromatines), la seleccion de- papeles. v- la impm‘sibh"ﬁiisnm El
CEPROCOM tendra Ia libertad de elegir al proveedor que {mprimira los proyectos eoncretos.
Esto sc basard cn Ia importancia del trabajo y 1a calidad final que s busca para el mxsmo

ASESORIA DE IMAGEN.-

En una sociedad altamente influcnciable por los medios de comumcacnbn mnguna
institucidn puede mantencrse mlperturbablc uccrcn de la.imagen que proyectan sus c:mdlda!os 0 0

funcionarios. En este rubro, i CEPROCOM cstnbleccrﬂ una labor deﬁmda y profcsnonal

Sc proporuonaré apoyo a-los candidatos ¢n campafia_ para un mejor desempcﬂo de su
. unagcn como persona publica. E} CEPROCOM les unpamr{l instruccidn acerca de:su dcscmp(.ho ‘
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fremte a las camaras, el sortear situaciones dificiles con reportcros suspicaces o mordaces,

improvisacion, diccion correcta, ¢tc.

Por otra parte, s¢ ha detectado que muchos jefes de prensa estatales carecen de
elementos para cstablecer bucna relacion con los medios de comunicacion locales y nacionales. Para
cllos el CEPROCOM tendri también asesoria. Proporcionard herramientas para fomentar un buen
trato hacia los medios informativos, para claborar sistemas de informacion permanente, organizacion
de conferencias de prensa, asesoria para lograr que el candidato “genere la nota del dia” y se daran

cursos para camardgrafos panistas que cubran cnteramente las campafias.

3.2, Recursos Humanos:

Para que ol CEPROCOM pucda desarrollar todas las labores antes mencionadas, deberd,

contar con personal calificado y con organizacion bicn definida. Es por csto que en este apartado
definircmos los puestos que deberan ocuparse asi como los perfiles que deberéan tener los aspirantes a

cllos.

El CEPROCOM contard con una Jefatura de Produccién, una secmana pama ln
Jefatura de Produccion, un Creativo Redactor, un Dlsuhdor Gniﬁco dos Rellmdores y tres

Asistentes de Produccion, Cada uno de ellos desempefiant una labor espec(ﬁca, pero podninv
.involucrarse también en algunas ofras actividadcs para apoyar en proyectos complqos oen’.

momentos de gran carga de tmba]o

Cabe inencionar que en algunos proyectos de grandes du'nensmm. el CBPROCOM

tendré que recurrir a apoyos cventuales o “free lances™ para completar el personal neoemlo pam o
desarrollo de la produccion o def evento,

De csta forma, cl organigrama del CEPROCOM quedard como sighe:
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l SECRETARIA DE COMUNICACION l

[ JEFATURA DE PRODUCCION |

'| SECRETARIA I

|
|CREATIVO| [ REALIZADOR |  |REALIZADOR] [ DISENADOR |

[RSISTINTE) [ASISYENTE] [ASISTENTE]

EP.ESSA. O PROVEEDOR EXTERNO| -

La jefatura de produccion del CEPROCOM serd quien haga la correspondicnte
seleccion-de los aspirantes a ocupar los diferentes puestos de esta entidad, Las caracteristicas para
cada drea deberdn ser las siguientes: ’

CREATIVO REDACTOR.-

Dado que csta persona seri quien generc las ideas y los textos para: las difemi)t'e's’

producciones de! CEPROCOM, es importante que como elemento pﬁmordial deberd poseer blicms; ,
conocimicntos acerca del Partido Accién Nacional. Deberd también tener profundo interés en la

lcctura do fextos panistas para- profundizar sus- apreciaciones y dominar su tcnnmologh Su

capacidad de redaccion para guiones htemnos y técnicos deberd ser amplia. Tendrd mtcrés para ;
actualizarse accrea de nuevas ideas en los medios de comunicacion y asi poder genenr lns- suyns :

propms con base en esqucmas mgcmosos y atmctwos

"+ Ed creativo recibira instrucciones de Ia Jefatura de Produccion y reportard alh minma los rcsul(ados
'La jefntum d Producc:én dard ¢l visto bucno y entonces daré mstmccloncs al Rcahzador pam que
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REALIZADOR.-

El realizador ¢s quicn llcva al término una produccion. Parte del guién y establece una
estrategia de organizacion para poder reunir todos los elementos visuales v auditivos que dardn forma
a la produccion. En otros términos podriamos decir que son, con la ayuda de los asistentes de

produccidn, los cjecutores fisicos del proyecto.

El realizador dcberd tencr bucnos conocimicentos acerca del Partido Accion Nacional v
su idcologia. Dominara todos los clementos técnicos de una produccion (cimara, cdicién, audio,
iluminacién, etc,). Tendrd capacidad de andlisis v sintesis para poder asi aportar zlementos al
desarrollo de la produccién. Poscerd criterios coherentes para la organizacion del trabajo, Deberd
tener excelente percepeion estética visual v conceptual, con bascs en la fotografia y la

cinematografia,

ASISTENTE DE PRODUCCION.-
Los asistentes de produccion son los brazos y pies de los proycetos. Son_ quicnes

instalan, hacen ¢l trabajo de cAmara, montaje, cdicién, musicalizacion, etc. Por el tipo de trabajo

creativo que sc realizard en ¢l CEPROCOM, ¢éstos no ‘puedeh ser sélo técnicos manipuladores de-

aparatos.

Un asistente de produccién deberd ser cgresado de la carrera de Cccncms de la

Comunicacién, Deberd tener canocimientos técnicos acerca de la operacion de equiptj"de audio ¥ -
video profesional. Debers disponer de tiempo completo y sobre todo, tener una bucna amtud paracl -
trabajo de produccién. Su sentido comin le permitird solucionar problcnms'de tipo técnico con la

mayor rapidez.

* Todos los aspirantes deberdn tener conocimientos bésicos de golﬁjvutlciéq y

, disponibilidad absoluta para visjar, Esto iltimo no ¢s necesario en ¢l caso de ‘la‘-sgcmal_‘ivé de'la
~ Jefatura ni del disciiador. ‘ : RS

Es légico pensar que en cl caso de que s dcsarrollu un proyecto summnente complcjo, ol

By CEPROCOM podré contmtar. cormo ya lo )ucnclonnmos, “gente adicional parn auxlllar en los‘
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3.3. Requerimicntos técnicos y de espacios de trabajo,

Para que el CEPROCOM pueda trabajar correctamente y con los rangos de calidad
profesional que sc quicren, serfa necesativ contar con eyuipo de la mas alta tecnologia para realizar
las labores de camarografia, edicion, tituiacion, sonido, etc. A continuacion haremos una relacion del

cquipo téenico que se sugicre para que ¢} CEPROCOM pueda laborar adecuadamente:

- Isla de edicion en formato BETACAM S.P,

- 2 CAmaras formato profesional con respaldo o portatil BETACAM S.P.
- Un sistema completo de edicién no lineal,

- Una grabadora editora formato % S.P. _ ;
- Una grabadora reproductora HI-8,

= 3 monitores de television de 14 pulgadas.

- Un reproductor para discos compactos,

- Tres micréfonos profesionales tipo Lavalier y dos micréfonos de elmd'm.

- Una computadora Machintosh con tarjeta reproductora de discos éomc(ol y (
con una (arjeta sampleadora de sonidos, con su respectivo software, .

- Una computadors MACHINTOSH con soRware para disefio y formaci6n.

Ademés del equipo clectrénico, ¢s unponantc que ¢l CEI’ROCOM cuem con una '

unidad de transporte de personal y otra de equipo. Para cllo sugerimos la ndqumwﬁn de lllll
camioneta tipo vanette para convertirla en transporte de equlpo y una unidad mbvnl para contmles
remotos, También, para ¢l personal, un nuomévnl compacto.

i h *Los precios aproximados del equipo de audio y video que aqui se enllmn.
expuestos en el APENDICE 1 de este documen(o.

Requenmiemos deespacio.- : :
a0 El 4rea de trabajo en que se desarrolta nctualmente PRO*PAN, serin msuﬁcwnte para ¢l | i
I YCEPROCOM Esto se debe a la dwcrsndad de ncuvxdadcs que sé realizardn y la namralem de Iasi‘ o
il mismas, Es lmpommc contar con ércas que pcrmlmn dcsarrollar tmbajos técmcos, cmuvos.~ e
: admlmlranms. de dlscﬂo y grabacién. Para csto, cl CERPOCOM requenni de Ias mgunentes ércas




- Dos #reas para oficinas.

- Un drea para edicion analdgica,

- Un Area para edicidn digital y procesos de sonide.

- Un foro para grabaciones de imagen y montaje de escenarios,
- Un estudio para grabacion de locutores en off.

- Area de estacionamiento para los vehiculos del CEPROCOM.

En este apartado no liemos dado dimensiones de las habitaciones que se requicren, ya

que ¢l CEPROCOM puede adaptarse a las opciones que se presenten.
3.4, Elementos Administrativos,

Un proyecto de las dimensiones del CEPROCOM, requeriria una inversion fucrtc para
poder cumplir con los objetivos planteados. Es importante que cste centro cucnle con ung
administracion intema bien organizada. Para esto, se sugiere que ¢l CEPROCOM sca una catidad
independiente en cvanto a su forma de administrar los recursos. Es decir que aunque dependa
organizativamente de la Sccretaria Nacional de Comunicacion pnm fines dc que se lc cncomlcndcn
proyectos, esta Secretarfa destinard recursos al CEPROCOM pnra que cste pueda dnsponer Io

referente a sucldos y gastos de produccion.

En materia de produccién audiovisual, hay muchos gastos que no pucden e_si)mr aque.
se diseuta y s¢ apruebe un presupuesto, Casi todos los‘pmveedorés de un centro de produccion pidcn .
actualmente el 50 por ciento de sus lionorarios por adelantado, ¢ ¢ incluso, el | pago total antcs de iniciar

los trabajos. Es por esto que si el CEPROCOM necesita realizar unia cobenura enel intenor dc la
Repiiblica o necesita producir un programa con cardcter de urgcntc,‘no puede csp_em; a qqe 5¢
aprucbe un presupucsto concreto, ya que esto retrasaria los ticmpos de entroga de los msultados .

Con esto se quiere decir que e) CEPROCOM: necesita liquidez cn- sﬁs ‘recursas

econoémicos para poder tener rapidez en I toma de decisiones y pronmud enla cmrcgadercsultados. S e
: Las bases pam determinar las cantidades fijas de sucldos y de producuén asi: como cl personal G
i v'_‘cVentuaI ¥ . proveedores adlcnonalus serian. dctcrmmadas conjuntamcnlc oon_la Jeﬁuun dulv " i o
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CEPROCOM, el Sceretario Nacional de Conumicacion v la gente encargada de destinar los recursos

CCOnOMICos.

De estas bases partiran las politicas de pagos, qué hacer cuando ¢l Comité Ejecutivo
Nacional o los Comités Estatales requicran proyectos completos, cdmo cotizar la compra de equipo,
negociaciones y comtratos, derechos autorales y regalias, cte. Ef CEPROCOM dceberd tener un
procedimicnto administrativo muy claro para que el control de sus recursos sca ficilmente verificable

v controlable.

En algunas instituciones de interés piblico ha ocurrido que ¢l encargado de la
comunicacion o de las compras, adquicre compromisos econdmicos con empresas ¢xtemas, mediante

los cuales recibe comisiones por contratos asignados. Este responsable do drea se encuentra renuente

a crear 0 apoyar a los drganos internos, para seguir obtenicndo ingresos adicionales de las cmpresas.

extemnas, Pam esto, defiende con ahinco los servicios de proveedores particulares, los cuales por
cierto cobran sumas muy clevadas. Ef CEPROCOM y su modelo de administracion, podrd cvitar

cualquicr pacto no ético con proveedores externos mediante el control y vcnﬁcaclén de sus procesos

contables.

Tampoco se aconseja que o} CEPROCOM funcione como empresa independientc, con
facturacion propia y servicios a clientes extemos como actualmiente fuciona "PROPAN. Esto
perjudicaria f trabajo dej CEPROCOM calidad de sus trabajos y en uempos de pmduocnén, ya que

Ia prictica ha demostrado que las labores se burocratizan, ¢l personal no sc.da abmooon Jos pedsdos S

det PAN y de sus clientes extemos, y finalmetite, no resuelve la necesndad bisica & la institucion:.
confar con un departamento propm de produccion profesional que rcsuclvn sus peucmnu

rapidamente y sin costo

3.5, Relaciones con i Secretaria Nacional de Comunicacién,

El CEPROCOM vy la Secretaria Nacional de Comumcaclén debetﬁn tener oontacto
: continuo para que haya clnndad en 1os proyectos asignados y se cumplan tos objetlvos plmudos ‘ ' »
_ Los contenidos de fos programas serfin supervisados directamente por  {a Secretaria de Comunicaclén.« il
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aunque los guioncs v caminos comunicacionales los determine el equipo de produccion del
CEPROCOM.

Ninguna instancia dcl PAN puede encargar al CEPROCOM dircctamente algin trabaje,
Serd la Sceretaria de Comunicacion la que reciba las peticiones y sirva como nexo para que cl
CEPROCOM se aboque a trabajar. Esto permitira que los servicios scan programados de mancra
organizada y ¢l c/;:ntro pueda cumplir con tiempos de cntrega y con los indices de calidad esperados.

Esta labor de intermediario de la- Sccretaria de Comunicacion permitird que se
cstablezea ¢l orden y Ia organizacion del trabajo. También servird para resolver conflictos o gestionar
algun apoyo financicro o permisionario para una produccion. Ser también ¢l enlace con la Comisidn
de Radiodifusion del Instituto Federal Electoral, en la que sélo cl Jefe del CEPROCOM y Ja persona
designada por la Sccrctaria de Comunicacidn, podrin hacer solicitudes de apoyo téenico y de
personal de produccion.

Si bica la Secretaria de Comunicacion podré determinar algunos tiempos dc entrega,

ésta no podra intervenir en la administracion u organizacion imtema del CEPROCOM, yaqueel
personal que csté en la jefatura y en los pucstos inferiores cstar suficientemente énpacihdn para

administrar y organizar sus mcursos y trabajo. Reiteramos que esto obedece a un pnnclpzo dc orden
para cumplir con calidad y uempos

Como parte del apoyo que ¢! CEPROCOM necesita, - se oommmlaul colutto

constante con el departamento de monitoreo de la Sccretaria dc Comunicacion, para poder tencrf
una mejor informacion y andlisis sobre lo que pasa ¢n Jos mednos noticiosos. Es lmpomme que los -
 camarégrafos y realizadores del CEPROCOM cuenten con acreditaciones de prensa para toncr

acceso a lugares no controlados por el PANperoquesonwtnlupmproduectmomopdmhde ;

informacion, como son Jas cimaras legulmvas o eventos gubenwnunnlcs

" Recordenios que como centro produictor de ‘concepiqs para un hahidojvpéiltic,o,, la

- informacién debe ser Ia base para claborar los programas y s idcas del CEPROCOM. La 4iro;ctiv5;
. ¢l creativo redactor y el personal en gcncraliqeccsimn contacto permancnte- con ,lqsnwdi‘é)s.j Esto .
~ - implica una dindmica parecida a la dircccion de informacién de un noticiario, Es por esto queel
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CEPROCOM deberd contar con subscripeiones a medios clectronicos televisivos v a diversas ?

publicaciones especializadas en comunicacion, publicidad v politica.
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CONCLUSIONES,

El modelo de centro productor de programas audiovisuales que en este trabajo se
presenta, pretende condensar proyectos v experiencias concretas, El Centro de Produccion de
Mensajes y Apoyo Audiovisual (CEPROCOM) podria ser aplicable a otras instancias institucionales,
adaptandolo a cada realidad.

En México muchas instituciones, gubemamentales o empresariales, han buscado contar
con un departamicnto que s encargue de desarrollar su conunicacion institucional. En muchos de los
casos, han sido los mismos jefes de departamento o superiores inmediatos los que han tenido temor de

implementar nuevos modelos o nuevas tecnologias en su drea.

Todo proceso de cambio exige también una modificacion de fondo en las formas de
pensamiento, Lh comunicacion institucional en México s¢ realiza todavia bajo csquemas intuitivos,
tradicionales v artesanales.. Este fendmeno se evidencia cn mayor proporcion en ln pdlli(iéa’naciom‘nl,»
donde fos mitos de polltica-comunicacion sc manifiesta aun en la rutina de los partidos politicos. .

Ya no son épocas para pensar en a creacion de mensajes y la prodhéci_én_-'au@ioﬁsu;l )
como dos cosas scparadas. La diferencia actual entre dos ccntros ‘produvcior'es no Id'bs!ablecc la
cantidad de equipo electrénico que posce, sino la cmanvndad que puedc desarrollme con €sos .
instrumentos, La cfecuvndad de un mensaje no ¢s cucstion de tecnologia, sino de ldm no es cuestion ,
de complejidad , sino de claridad. i

El discurso de templete, que ha servido durante muchos nﬁds ala lxibof propigiiidlsticé
de los partidos politicos, pucde ser ahora complemcntndo por los medios audiovisuales, Dc hechio, los
modios electrénicos actuales son los que conforman, informan y forman a la opuudn pubhca ‘
nacional. El discurso de templete sirve sélo de plnmfomm de dcspeguc para que los medxos» '

) mfonnatwos, impresos y electronicos, difundan hechos y juicios.

“La profesionalizacion de los dcpanamcntos de comunicacion mstltucwml de los -
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generacion de mensajes tendria que apoyarse en dos pilares: a teenologia como base y los conceptos

COMO esencia,

Profesionalizacion entendida como asignacion de tareas concretas, buscando resultados
bicn detenninados: generacion de mensajes v retroalimentacion analitica; capacitacion del personal y

motivacion del mismo para que genere aportacioncs,

Las nuevas corricates empresariales a nivel mundial que se basan en ¢l management y
en la mereadoteenia, no pueden scr aplicadas cn un centro audiovisual cuya esencia cs la creatividad,
El elemento humano, la motivacién y la informacion deberfan ser las prioridades de un departamento

creativo.

El CEPROCOM como tal, buscarla aportar este nuecvo clemento dindmico
comunicacional a [a institucion que desee aprovecharlo, Si bicn este centro ha quedado planteado cn

témunos generales, queda todavia mucho por definir y esto s¢ logrard aplicindolo a realldadcs

concretas en tiempos definidos.

Los partidos politicos necesitan rescatar un valor en conﬂlcto hoy en dia: la
credibilidacl, La palabra polltica s¢ ha transformado en un sustannvo adjcnvnmdo s declr, se ha

convertido en una palabra con implicaciones negativas para ] cludadanla comin,

La creacion actual de las asociacibncs civiles y las otgnnimcioms‘nb-'subenumulu 3

traen consigo I evidencia de que Ia ciudadania no se siente apoyada 0 rcprcscmadn por Ios pmldos

politicos, por sus legisladores y funclonanos cjecutivos, En 1993 se dec!a que: alsuna.s uolumnas .

periodisticas que la sociedad habla wbnsado a los pamdos politicos. Esto generd; por supuesto
protestas airadas por parte de las mstxmcxoncs referidas. Sin c'nbargo es un hocho que. existe un
fuérte conflicto de conoeptos en lo que a politica nacional se reficre. Esto gemera. Ia :mponancm deo

‘wgllar I influencia de los modios masivos de comunicacion y analizar si vcrdademmenw cumplenv
~con sU nusxén de informar. objcu\nmcme. "

‘  Los pamdos polltncos, al pretmdcr representar a la cxudadanin, deberhn mvolucmst.‘,‘
3 mls a fondo enlos proccsos cumumcaclonalcs de México.
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Es por esto que el CEPROCOM pretende ser un herramienta analitica y generadora de
mensajes institucionales. Un centro dindmico y ciclico de analisis. produccion vy retroalimentacion

para volver al analisis.

Este centro puede expandirse para cubrir con otras funciones. sin embargo. su sola
puesta marcha exige un gran esfucrzo. Este tienc que ir en sentido econdmico y en apertura a las
nuevas ideas, El temor al cambio ya no deberia frenara los nuevos caminos comunicacionales. Las
instituciones necesitan nuevos vehiculos que hagan labor propagandistica efectiva. y ¢l CEPROCOM
podria ser una pequefia aportacion para encontrarlos.

Las instituciones necesitan hoy mas que nunca, difundir sus actividades para que ¢l
pablico csté enterado de lo que hacen, pero no solo eso,. necesitan crear consenso para que la
sociedad, acepte y comparta cstas actividades. Son tiempos ¢n que |a opinién piblica se encuentra en
un proceso de transfbrmacién constante y cualquier acontecimicnto la puede virar hasta convertirla

en un juicio diametralmente opuesto al antcrior.

Ya no s¢ puede pensar cn la sociedad como una masa amorfa y homogeneizada, La

diversidad cs lo que predomina en los piblicos y los generadores de mensajes institucionales deberian

estar conscientes de esto. Politica no s mondlogo, por el contrario, ¢s diéldgd La politica no pddrla .

existir en si misma sin la comumcacnén, dc hecho, cl proceso comunicacional cs el elcmcnto motor dc‘

los procesos politicos y sociales.

Platén cn sus dn.’nlogos, comparabn ala muslca con la piedra herculea 0 magnéﬂca,

reflexionando cn su poder para atracr objetos metalicos, y una vez atraidos; estos mcmlcs ndqulrian :

la misma propiedad de atracr a otros mis.’ ‘De esta forma, la- virtud era tmnsmmdn v ¢jercida
sucesivamente por los nucvos clementos metdlicos, Esta comparacion: puedc ser vélnla pam Tos

fenémenos comunicacionales; ya que un mensaje generado 10 sc queda sélo cn la rccepclén por panc; ‘_ a

de los cspemdores sino de que cste piblico lo analiza, genera opimén ¥y lo retransmitc a. més

: ',clementos de su. comumdad EL publico es reccptor v transmisior a la vez. Y este clcuwnto, 10s
ffparew ha csudo olvndndo por qulenes generan la comunicacion mstxtucxonal de lns entidades
. ]’,publxcns :

i
l
{
i
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En ¢l caso conereto del Parido Accion Nacional, si bien ha contado con el personal v los
recursos teenaldgicos para desarrollar excelente calidad en sus mensajes comuticacionales, no ha
sabido aprovecharlos correctamente. No i integrado los clementos con los que cuenta y ha preferido
acudir @ repentinos “productores” externos que, a juzgar por sus resultados, no conocen ni sc
informan acerca de los principios bisicos del partido. Por tauto, no saben transmitir los mensajes con

claridad,

El Colegio de Graduados en Alta Dircccion, en su conferencia “Liderazgo de
Excclencia”, menciona que ¢ 80% de los problemas generados en un departamento cs
responsabilidad det jefe de drca. Si bien el porcentajo podria discutirse, cs innegable que el jefe de
departamento ¢s quien selecciona al personal, quien dicta las medidas a scguir, quien comunica
cficiente o deficientemente lo que hay que hacer, y motiva o apoya a su pusonal para crprender
nuevas tarcas. En el caso concreto del Partido Accién Nacional, habria que revisar si cfectivamente el
personal que dirige Ia comunicacidn institucional cstd involucrado con los procesos creativos, de
produccion y cvaluacion de resultados. Al mismo tiempo cs importante verificar si se encuentra
involucrado lo suficientemente con I dirigencia del partido para conocer 1o que estd ocurriendo, y al
mismo ticmpo si Je informa a Ia dirigiencia sobre fas poliucas unplementﬂdas y los mulhdos
obtcmdos

Recordemos que el responsable de Ia comunicacién de una instimcién ticne queseola
persona mas.informada sobre 1o que ocurre intema y externamente. Sus nnbutoa de voz y vo(o 00
cosa aparte, pero no se pucde ignorar ef hecho de que el responsable de la comummén mmtucmml :
tendsé acceso In mayor mfonnwén posible, para asi ser upaz de sugenr medxdn quc beneﬁcxm a : )
Ia imagen y presencia publicas de In institucion; Co

Como ya se ba visto, ¢l CEPROCOM. no: uene a!nbutos de dlnaencu dentm de -
comunicacién dc una institucion, més bien depende do un depammto supcnor m jemquh Pero o
este Centro s tiene Ia rcsponsabnhdad de generar munajes. por lo muo cs el CEPROCOM quien
hace ¢l trabajo" creativo, chrcsando al punto antenor. este- Centro no podrh chbom mbljo ,
creativo sin informacion; Es por esto que se necesitaria un vlnculo conmnte con el dqumnmto que R
corresponda y con la dmgcncia ‘ : .
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Por iltimo, ereemos que ¢! CEPROCOM puede ser un nucvo concepto ¢n lo que a
comunicacion audiovisual de una institueion se refiere. Su campo de aplicacion no sélo sc limitarfa a
los partidos politicos, sino también a instituciones no gubernamentales, fundaciones y asociaciones
civiles. En casos muy especiales, podria aplicarse también en oficinas gubermamentales que persigan

un contacto permanente con la sociedad.

El CEPROCOM contaria con una dindmica similar a una agencia de publicidad pero
con ¢l “sabor de casa”. Ya que integra clementos propios y especificos de la institucion a la que sirve,
) Por lo mismo, no generaria los oncrosos gastos que implicaria una agencia de publicidad externa, Es
‘ un centro hecho por y para los integrantes de la cutidad poblica y sus mensajes scrdn claborados
internamente, pero de manera profesional. Las adaptaciones para- cada realidad individual de las
instituciones tendrian que hacerse con cuidado, sin embargo, la estructura- del CEPROCOM

permitiria flexibilidad para no perder los objetivos esenciales para los que fue creado.

E! CEPROCOM podria dejar a un lado ¢l concepto del Departamento de Difuision o
Relaciones Piblicas para convertirse cn una verdadera herramienta para realizar dlﬁlsmn.cmsenso y
aceptacion dg la institucion para la que trabaja, esto cs, comunicacion efectiva oﬁmtadn 8 obtener
resultados, P
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APENDICE 1.

En el presente apéndice, mostrarentos los precios aproximados del equipo que se sugiere en el
Capitulo HiI. Las inovacioncs tecnologicas avanzan con gran rapidez y hacen que cualquicr equipo
clectronico pierda vigencia a los pocos aftos de su aparicion. El equipo que a continuacion se

cnlistard cs lo que hasta 1996 figura entre lo mejor de su formato y sistema,

Por otra parte, los precios que mostraremos son los que hasta ¢l momento sc cotizaban en la
Ciudad de México. La economia durante ¢l primer semestre de 1996 sc ha mantenido con una débil
cstabilidad. Sin cmbargo, los prondsticos inflacionarios no son optinustas y existe un fuerte rumor de
una nueva devaluacion del peso mexicano frente al dolar, Es por csto que vamos a intentar dar
precios con la mayor vigencia posible, y por esta razon, expondremos los costos del equipo en
délares, aunque a la cotizacion en la ciudad de México. Esto quicre decir que si s comprara este
cquipo directamente con algin poveedor de los Estados Unidos, probablemente sc obtetria a un
precio mucho mis bajo.

Los precios son cifras promedio obtenidas de varios proveedores mcxlcanos A'la cifra
expuesta habrd que calcular y adicionar ¢l Impuesto al Valor Agregado conespondmtc cl cunl s
actualmente del 15%.

EQUIPO DE VIDEO:

Cdmara gmbadora SONY BETACAM SP 3 CCD Modelo UVW- lOOk oon Icnte z00m lJX miuﬂono lipo :

gun con soporte, viewfinder de 1.5, hdapmdordetripiéymnnulldeopemibn m.m.oo P
Adaptador de cortienc alicra para 1achmara SONY PIDXCS7B3TVO'SM0 8. 78a0
Cargador desmemorizador e baterias NP-1B SONY. , o vsj,:m;op“‘ :
Cable ¢ DC dc 3m, 4 pins CANON para chmarn, R :ﬁ;w .
BalednmargablcSONYNP'lB(preciovuﬁitnﬂo). 7 s ; S nsw =
MonilotacolorSONYPVM-B()‘ll,Odi;ISp\dgadns. - - o R I.MO

Kit clemental de ilmnllmciénLOWEquﬁues limparas, = - CHEE s 1.160.00 o

Grabadora de video SONY formato % SP Mod, VO-9600.

~same|
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Grabadora reproductora SONY formato HI-8. Mod. EVO-9500A S 33700

Reproduciora SONY BETACAM SP Mod. UVM- 1600, con corrector digital de base de tiempo. lector de
codigo de tiempo, Dolby C, salidas de video compuesto, Y/C, RGB y componentes, incluye cable de AC v

manual de operacion S 8,101.00

Grabadora reproductora SONY BETACAM SP Mod. UVW-1800 con corrcctor digital de base de tiempo,
lector de codigo de tiempo, Dolby C, salidas de vidco compuesto, Y/C, RGB y coniponentes, incluye cable de

AC y manual de operacion S 9,552.00 :
Unidad de edicion SONY Mod. PVE-500 A/B Roll para 3 maquinas, S 347500 z
Monitor de color SONY Mod. PVM-1351Q de 14 pulgadas. ; S 1,355.00

Sistemna completo de edicién no lincal en formato AMIGA con hardware y software especializado integrado
en cl paquete “Video Flyer* § 22,000,00 ’ b

EQUIPO DE AUDIO Y COMPUTO:

Reproductor de discos compactos marca DENON. S 66000
Micréfono de estudio marca AKG de condensador. ‘ $- 350,00
Micréfono SHURE Lavalier profesional para solapa. ; v 87120000 - -

Computadora MACHINTOSH con disco duro de 500MB, 16 MB en: memromia RAM lector. de CD
normales y CD ROM, un disco duro adicional de 1.5 Gigabytes, con soﬂwam MIDI Pcll‘omcr, Scssion 8 g
interfase MIDI Mark of the Unicorn S 7.00000 ;
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