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INTRODUCCION

Una de las demandas mas recurrentes que han sostenido los partidos
politicos de oposicidn en México consiste en abrr la television en t&rminos
equitativos a todas las propuestas politicas. Por ello, la television se ha
constituide en un gje basico de |a agenda de discusion scbre |a reforma electoral
planteada por las distintas fuerzas peliticas del pais desde hace varios anos.
Hecho que muestra la relevancia que le conceden a la television los partidos
politicos como medio de difusion de sus propuestas y tesis politicas Pero, gpor
qué la insistencia de los partidos politicos de oposicion por acceder en
igualdad de condicicnes, con respecto al partido en el goblierno, en ios
espacios televisivos?

La television, hoy dfa, es considerada el medio masivo de informacion por
excelencia. Esta apreciacion chedece entre oiras razones a que:

e goza de ventajas técnicas que ia hacen un medio de facil accese a los lugares
mas variados y en cueston de segundos sus Imagenes son vistas por miliones
de personas

+ (a apropiacidn dé sus mensaes no Tequiere de mucho esfuerzo o de
conocimientos amplios, ya que basta con sintonizar el aparato de televisidn
para captar y disfrutar de fa programacién Y en este sentido esta en amplia
ventaja en relacion a los mensajes escrites de las revistas y periddicos, en
virtud de que, en primer Jugar, se requieren niveles aunque sea minmos de
alfabetizacion para descifrar el cddigo de informacién; o en ofras palabras,
quien no sabe leer no tene acceso a los medios escnitos. En segundoe lugar, la
lectura es una accion gue implica cierto grado de concentracion mental que
demanda una dedicacién casi completa. En cambio, ver las imagenes
televisivas y escuchar los sonidos que emite no representan el minimo

desgaste del intelecto La televisidn es sménimo de enireterimento, diversion.



Aspettios técrcos y de contemdo contnbuyen al predominio de la television
como medio de informacion. El poder de las imagenes es relevante v ocupa un
sitio destacado en el escenario de la sociedad actual Ademas recordemos que
transitamos, en palabras de Sartor, del mundo de las cosas leidas al mundo de
las cosas vistasy Ante este predominic de la television, los partidos no pueden
prescindir del poder de las imagenes. En las democracias ocoidentales de ta
actualidad, donde las disputas electorales son competitivas y los margenes de
diferencia entre 2l tnunfo y la derrota sen mirimos, los partides han encontrado
en la television un medio propicio para alcanzar un pesicionamiento favorable en
el mercado politico. Veamos.

Ef gquehacer politicc de los partidos en tiempos de campafia slectoral
consiste basicamente en difundir sus principios ideolbgicos, programas de accion
y plataformas electorales, para tal fin, diseflan una estrategia de camparia
tendiente a visitar los lugares geograficos mas representativos del pais vy,
asimismo, difundir sus programas politicos al mayor nUmero de ciudadanos.
Convencer de las 'bondades” de sus proyecios de partido a los potenciaies
votanies es el objetive de las campafias electorales.

Esa labor de convencimiento tradicionaimente se realiza a través de
mitines, reuniones, concentraciones publicas. Sin embargo, el impacto que
pueden tener, desde el punto de vista cuantitativo, resulta insuficienie
considerando el universo total de votantes; es decir, una reunion multitudinaria se
corpeone de alrededor de 20-50 mil personas, gue significan un porcentaje
minimo de!l total de potenciales votantes

En cambio, el acceso a los espacios televisivos supone que de “goipe y

porraza”, de manera simulténea, millones de personas conozcean los programas

{1) “. .Estamos saliendo de! mundo constituido por las ‘cosas leidas’ para entrar en el mundo de las
‘cosas vistas’. La fransicion pasa por medio siglo -0 incluso menos- de ‘cosas oidas’, es decir de
escucha de fa radio. Pero [a radio sigue siendo, a su modo, lectura Quien abandona el perniédico
por 1a radio deja de leer pero sigue ‘haciéndose leer’, asi pues, {a radio permite conocer el mundo
sin cansar {os 0)os Y he agui que, de un plumazo, fa television hace ver. Es una novedad
extraordmaria, una revolucion que esta a miles y miles de teguas de lodas las demas revoluciones,
incluyendo fa de la imprenta . " (Giovanm Sartori, La democracia despugs del comunsmo, Madnd,
Ahanza, 1993, p 124)



gue sustentan los partidos politicos. Lo que la “talacha” de los actwvistas no
lograria jamas, el poder de las imagenes permite que el grueso de ta poblacién al
menos tenga presente la existencia de las distintas alternativas polfticas @

Aungue ne se ha abandonado del todo fa promocion dei voto mediante los
contactos personales, cara a cara, €5 cada vez mas comun constatar que la
estrategia principal de los partidos para ganar adeptos gira en tomo a su
posicionamienio en ios canales televisivos. Tal parece que la prioridad es la
presencia en los medios electronicos y las demas actividades estan encaminadas
a reforzar fa imagen dei partido ante el elsctorado.a

La importancia de la television en los procesos electorales radica en las
indudabies ventajas cuanhtativas que reporta para los partidos politicos, debido a
que sus mensajes partidistas pueden difundirse a millones de personas, y maxime
en las condiciones que presentan las modernas socledades masivas donde la
televisién es considerada como la fuente principal de inforracion sobre los
acontecimientos politicos.

Ciertamente este pianteamiento hace énfasis en el aspecto cuantitativo, v
es asi porque consideramos que la disputa por los espacios televisivos refleja
esta situacidn. Ahora bien, esta pricridad por lo cuantitativo ha repercutido en ei
caracter cualitativo del discurso. Mientras en las concentraciones pablicas cabe fa
posibiidad de que la propuesta partidista sea reflexiva, analitica v mejor
estructurada programaticamente, en la television se acentla el caracter emotivo y
el discurso se difunde en términos encapsulados y de facit “digestion”. Entrar al
‘canal de las estrellas” tiene sus ventajas para {os partidos paliticos, pero también

sus desventajas.

{2) En efecto, frente al gran impacte cuantitativo que representa ia television, la figura dei militante
ha tenido que adaptarse a estas circunsiancias, . .El devote camarada de base, lector vy
cuestionador, crédulo y creyente, sin presencia social ni relaciones Gtiles, con la boca y los
bolsillos siempre llenos de libracos, mociones de orden, programas del Partido, extractos de los
discursos 'de anies’ -en sintesis, ta personahdad mihiante clasica-, se conviddid en algo negativo °
{Régts Debray, £/ Estado seductor Las revoluciones mediclbgicas del poder, Buenos Aires,
Manantial, 1895, p 53},

(3) Atn cuando la orientacién de las campafias hacia los medios electrénicos ha crecido, esto no
significa que se haya reemplazado en absolute la mowilizacidn de las bases parhdarias y la
realizacion de fos actos prosehtistas



En la actuahdad, no puede concebirse &) desarrollc de las campanas
electorales sin la presencia de (a televisidn, dade el caracter pregonderante gue
ha adquirido. De alli la importancia de este medio electronico en las contiendas
potiticas. En up mundo en donde parece que lo gue no pasa por la pantalia chica
ro existe, un partido poiitico sin imagen tiene toda la razén en inquietarse debido
a que la politica contemporanea se hace con base en imagenes, en percepciones,
en mensajes. Por ello, la democratizacidn de la television es fundamental en el
juego politico hoy dia. S bien un proceso electoral no se gana exclusivamente
con los medios televisivos, no es menos cierto que en la actualidad no se concibe
un proceso etectoral sin la participacion estratégica de los mismos.

A partir del planteamiento anterior, fa investigacién ftiene como objetivo
principal determinar fa manera en que la disputa que han emprendido en los
ultimos afios los partidos politicos por los espacios televisivos durante las
campafias electoraies descansa en la |6gica propia de la conformacion paulatina
de un mercado politico competitiva en México.a Al efecto, el estudio se divide en
cuatro capiiuios.

El primero estd enfocado a la descripcion del modelo de la democraca
como mercado politico a fin de identficar las caracteristicas de dicho modelo. Se
parte de los postulados de Schumpeter, los cuales son complementados con las
aportaciones de Macpherson, Dzhl, Bobbio, Sartor], Held y algunos otros autores
de la teoria de |a democracia Se revisa come, a partir de! triunfo de la wvisién
descriptiva de la democracia, los partidos politicos tuvieron que adaptarse s ias
reglas de la competencia electoral’ participar para ganar. Adaptacion que implhcd

toda una serie de transformaciones que dieron como resultado al llamado “catch

(4) La inveshgacidn se centra en la siguiente interrogacion sen qué medida ta disputa de los
partidos politicos por los espacios {elevisivos se Inscribe dentro de ia logica del mercado politico
competitivo, propio de tas democracias modernas?. Es decir, tratamos de exphcar la presencia
destacada de Ia televisidn en las campaiias electorales a partir de la vision de los partidos
politicos Por ende, la evaluaciéon sobre el impacto que los medios televisivos tienen en los
ciudadanos escapa a los objetivos del estudio En este sentido, ta pregunta clave para ndagar af
respecto seria ¢en qué medida la influencia de tos medios define 0 modifica la decision electoral
de los cudadanos? Pregunta que, naturalmente, €5 materia para ofra investigacion



all party” & A la par con este proceso, los partides invocan al consumidor politico
para conguistar el poder

En el segundo capitulo se aborda la importancia que ha adguindo ia
televisién en el mercado potitico Iniciaimente establecemos la manera en que el
poder de las imagenes ha impactado a las sociedades contemporaneas. Se
describe cdmo se ha dado un proceso de tfransicion del logos (habiar) al grafos
{escribir) v de éste al video (ver); proceso que ha colocado at homo videns en ia
cima del desarrollo humane. Y ante esta primacia de las imagenes, el quehacer
politico ha tenido necesariamente que adaptarse a la légica del predominio de o
visual. Por ende, el segundo punto estd dedicade a analizar ias principales
incidencias del poder del video en ios procesos politicos: ampliacién de las
audiencias, personaiizacion del poder y la reduccién del rol de ios partidos
nolfticos. Finalmente se examing &l momento por excelencia en que el poder de
las imagenes se manifiesta en el ambito politico: las campafias electorales,
Asimismo se advierte como durante [as lizas electorales los partidos asumen su
papel de empresarias para alcanzar el poder Es decrr, {a vision de ta democracla
como mercado potitico encuentra su expresion mas acabada en dichos lapsos de
enfrentamiento electoral.

El tercerc y cuartc capitulos constituyen estudios de caso sobre los
procesos electorales de 1994 y 1997. Mas concretamente nos abocamos al
estudio de la eleccion federal presidencial de 1994 y la eleccion para la jefatura
de gobierno del Distrito Federal de 1997. Ahora bien ¢por qué se analizan esos
periodos? En virtud de gue la disputa por ios espacios televisivos fue una
constante a lo largo de ambos procesos; esto es, la television se erigid en un

soporte fundamental para la promocidn de las propuestas paliticas de los partidos

{5) Denomunacitn que emplea Olto Kuchheimer , “El camine hacia el partido de fede el mundo” en
Lenk, Kurt y Franz Neumann {(eds}, Teorfa y sociologia crificas de fos partidos poilticos, Buenos
Alres, Anagrama, 1987, pp. 328-347. O también ltamado “partido profesional electoral” (Angelo
Panebianco, Modelos de parfido Organizacin y poder en fos partidos pofiticos, Madrid. Alanza,
1990) o “parfide politico compettive® {Claus Offe, Partidos polfticos y nuevos movimientos
sociales, Madnd, Sistema, 1992}
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que compitieron en las mencionadas campafas eleciorales Ademés recordemos
que nunca en la histona del pais, unas campafias habian tenido una fuerte
presencia en 10s canales televisivos Asi pues, se convirtierorn en escenarnos
propitios para examinar como la iogica det poder de las imagenes lieg para

gquedarse en nuestre pais

En ambos capitulos se grocede conforme a lo siguiente.

a) Se hace un analisis de ia normatividad que ha regulado el acceso de los
partidos politicos a fas pantallas televisivas. Desde la Ley Federal Electorai del
5 de enerc de 1573 hasta las reformas aprobadas ¢l 22 de noviembre de 1596

al Cadigo Federai de instituciones y Procedimientos Electorales

b} A partir de lo anterior, se identifican las vertientes en que se agrupa el acceso
de los parhicos en la teievision
« utilizacdn del tempo plblico.
« compra de pubhcidad.

+ comporfamiento de los naticiarios.

¢} Enseguida se ofrecen datos empiricos, de cada uno de los anteriores
indicadores. para distingur como se materializd el accesc de los patidos

poliicos en estos canales electronicos durante las mencionadas elecciones.

d} Por uftimo, los debates televisivos celebrados ef 12 de mayo de 1994 y el 25 de

mayo de 1997 son objeto de revision.

En ia parte de las conclusiones se hace un analisis comparativo sobre |a
forma en que se manifesio la presencia partidista en 1a ieiswsién durants ambos
procesos electorales, a fin de detectar algunas pistas que nos permian

argumentar en el sentdo de que la disputa de los partidos poiliticos por los



espacios televisivos se inscribe dentro de la légica del mercado politico
competitvo, propio de las democracias modernas @ Esto es, con base en la
importancia que le concedieron los partidos politicos a la television y a ias
cendiciones que privaron entre ambos procesos se advierte la tendencia que

apunta hacia la conformacion del tal modelo de democracia.

Finalmente, se imponen aqui varios agradecimientos por [a ayuda recibida
en ia confeccién de esta investigacion. A César Cansino, mi asesor dei presente
trabajo, le agradezco los oporiunos y acertados comentanos y sugerencias
recibidas. A Daniel Acosta, extiendoc mi gratitud por su paciente lectura del
manuscrito en las diversas etapas de maduracién; sus comentarios resultaron
invaluables Naturalmente, los errores vy limitaciones son de mi entera
responsabilidad. De tgual manera mi agradecimiento es extensivo a Miguel Acosta
por su valioso apoy0© para acceder al material empirico generado en la Academia

Mexicana de Derachos Humanos,

{(8) “La politica competitiva no esta condicionada sdlo per la presencia de més de un partido, sino
también por un minimo de competencia Wmpia (y de confianza mutua) por debajo del cual
dificitmente puede fungionar un mercado politico come mercado competitive” (Giovanni Sarton,
Partidos y sistemas de partido Marco para un andlisis, Madrid, Allanza, 1980, p 117}



CAPITULO 1

LA DEMOCRACIA COMO MERCADO POLITICO

“..métode democratico es aquel sistema
institucional, para ifegar a las decisiones
politicas, en el que los individuos
adquieren el poder de decidir por medio de
una lucha de competencia por el voto del
puebfo”

Joseph A, Schumpeter

“Come descripcion del sistema real
imperante hoy dia en [as naciones
democréticas liberales occidentales, debe
considerarse que e Modefo (de Ia
tdemocratia como mercado politico) es
basicamente exacto.

“El cardcter bdsicarnente correcto del
Modelo (..) como descripcién se puede
atribuir a que sus hip6tesis acerca del
hombre y la sociedad occidentales actuales
son  bgsicamente correctas: mientras
tengamos un hombre de mercado y una
sociedad de mercado, cabe prever que
actuaran como se describe en el Modefo...”

C.B. Macpherson

En el capitulo 22 de su Capitalismo, socialismo y democracia, Schumpeter
esboza los principios tedricos de una concepcion de la democracia que habria de
rotutarse coma “democracia del eliismo competitive” ). “democracia competitiva”

(2 "democracia como equilibrio” @ o “democracia como mercado politico” «

(1) Gfr. David Held, Modelos de democracia, Madrid, Alianza, 1991, en especial ei capitulo 5, pp.
175-224

(2) Cfr. Giovanm Sartori, Teorfa de la democracia 1. E debate contemporéneo, México, Ahanza,
1891, pp 197-224.

(3) Cfr C B. Macphersor, La democracia liberal y su época, Madrid, Alianza, 1991, pp. 95-112

Al respecto cabe mencionar gue Macpherson, al igual que Sartori, aglutina en un sdlo madelo de
democracia, Jo que Held considera dos modelos diferentes. Asi, el primero sefiala que *..e! drico
nompre que resultara lo basfante descripfive fuese el que combinara los tres términos ‘modelo
eitista pluralista de equitbric’, pues Ias fres caracleristicas le son igualimente esenciales "
(Macpherson, op cif., p 95). A su vez, Held reconoce |2 existencia de dos modelos opuestos © Ja
democracia del eiifismo competitivo {y la democracia del) pluralismo.. * (Held, op. ¢t , p 19)

(4) Cfr. entre otros a Danilo Zolo, La democraca dificd, México, Alianza, 1994, pp 63-82 y Anthony
Downs, La teoria econémica de la democracia, Madnd. Aguiiar, 1973



E!l presente capitulo, con base en la revision de la propuesta
schumpeteriana sobre la democracia, esté enfocado a delinear los principales
camponentes de la democracia como mercado politico.

i.a definicion que hace Schumpeter de la democracia revive una de las
polémicas mas acuciantes sobre la teoria de la democracia: la del ser y ia del
deber ser, es decir, \a tensién entre los hechos y los valores, entre lo descriptive y
o narmativo: en suma, entre la reahdad v lo 1deal & Al respecto Bobbio afirma
"..que histéricamente ‘democracia’ tiene dos significados preponderanies, por fo
menos en su origen, sequn si pone en mayor evidencia ef conjunto de reglas cuya
observancia es necesaria con objefo de que el poder politico sea distribuido
efectivamente entre la mayor parte de Jos ciudadancs, las llamadas reglas del
Juego, o el ideal en el cual un gobiernc democratico deberia inspirarse, que es el
de {a igualdad...” @ Ya sea asociada g |a libertad politica o a la igualdad social, (a
democracia ha generado, y seguird generando, un simnumero de enfrentamientos
tednicos intentando dilucidar cudl es el contenido de la misma Por ello,
considerames conveniente gue antes de entrar de lieno & ia exposicion y anélisis
de ias tesis de Schumpeter, abramos un paréntesis para repasar [os términos en

los cuales se sustenia dicha disputa interpretativa.

1.1 La visién normativa de la dermocracia

Aln cuando el concepto de democracia como forma de gobierna nos remite
a los clasicos griegos, su acepcion mederna se ubica en los movimientos
revolucionarios de fines de! siglo XV, ¢ En ese momento se perfila una vision
que emparenta a la demaocracia con la egalite, liberlé et fraternite; es decir, la
democracia se concibe asociada a valores que permitieran un desarrollo armoénico
del hombre

(5) La tension entre los hechos vy los vatores en la interpretacion de |la democracia esta planteada
por Gigvanni Sartori en Teorfa de fa demosracia 1. £l debate contampordneo, op. o

(6} Norberto Bobbio, Liberahismo y democracra, Méxicoe, FCE, 1992, pp. 39-40

{7) Samuel P Hunhngton, La fercera ola La democratizacién a finales del sigio XX, Barcelona,
Paidos, 1994, p 19.
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Para los autores que asumen la interpretacién prescriptiva, la democracia
es, o refiga, la situacidn general de la sociedad; el acento esta puesto en la
preocupacién por el desarrollo humano yssooal. Asi, por elemplo, Robespiere
invoca al “remo de la virfud” como el motor que habra de caracterizar a la naciente
democracia derivada de la Revolucién Francesa; o John Stuart Mill propone que
la democracia debia entenderse como la posibilidad de mejorar el desarrolio del
ser humano. "..La mejora qué s¢ espera €5 un aumenio de la cantidad de
desarrolio de Ia propia personalidad de fodos fos miembros de la sociedad {...), el
‘avance de la comunidad’ en cuantc a infelfecto, virlud y actividad practica y
eficiencia. .” @ bLa democracia, asl, se concibe como el conductc gue permite
potenciar las virtudes y capacidades del hombre, la democracia es entendida
come un “ethos” y como una forma de vida que redundaria de manera favorable
en el acontecer social. £l “reinc del terror”, de la codicia, egoismo, apatia y un
sinnUmero de actitudes negativas mas, cederian su lugar defintivamente frente a
la democracia, ya que ningan sistema politico habia side c¢apaz de brindar la
posibifidad de que [os seres humanos se desenvoivieran en condiciones propicias
para vwir en armonia, felicidad e igualdad; dnicamente el sistema democrético
podia aportar las condiciones para alcanzar dicho estadic de plenc desarrolio
Esta es, pues, una visidn de la democracia que estd estrechamente ligada a
valores e ideales morales de la sociedad; hace hincapié en un cierto conjunto de
fines, a su vez inspirados en 1deales. La democracia se concibe como una idea
moral, como un tipo de sociedad que permite desplegar ias capacidades plenas
del individua.

Esta vision de la democracia descansa sobre la premisa de que el
desarroilo de las personas hasta convertirse en seres virtuosos, emancipados,
capaces de autedeterminarse. integra la tarea y el Urico fundamento del gobierno
democratico, Para ello, analiza todas las instituciones y los pracesos existentes
con la interrogacion critica de en qué medida obstaculizan o fomentan ese

desarroiio.

(8) C B Macpherson, La democracia liberal y su época, op ¢t | p 62




1.2 La vision descriptiva de la democracia.

Frente a ia vision normativa de la democracia, se ubica otra corriente
tedrica que enfatiza como elemento clave del sistema demaocrética la existencia
de reglas claras y equitativas en el juego politico. Lo importante, aqui, no son los
ideales o propdsiios que se alcanzan para el desarrollo humano, sino los
procedimienios que permitan la constitucion de un gobierno. La fibertad, igualdad,
felicidad, bienestar, participacidn, son valores deseables en el entorno social; sin
embargo, no pueden constituirse en elementos definitorios de la democracia. No
es @ través de la consecucion de ideales como debe identificarse a un régimen
dgemocratico, sino que el camino que se elige para llegar al poder debe ser el
criteric preponderante de la democracia. El medio, mas que los fines, es el punto
central de la visidn descriptiva de fa democracia. Veamos algunos autores

Para Bobbic “..democracia (.) es el conjunto de reglas (primas o
fundamentales) que establecen quién esta auforizado para fomar las decisiones
coleclivas v bajo qué procedimientos ..” @ Asl, la atencion esti puesta en el
cardcter formal: el sistema democratico tiene como caracteristica definitoria el
método o conjunto de reglas procesales para la constitucion del gobierno; el
elenco de las reglas del juego politico determing el sentido de la democracia.
Regias del juego que se encuentran sintetizadas en las libertades de corte hberal
clasico y que Dahl resume de la siguiente manera: “oportunidades para oponerse
al gobierno, para formar organizaciones polificas, para expresarse libremente en
mafenas politicas sin miedo a fas represafias del gobierno, leer y oir puntos de
vista distinfos sobre una misma cuestion, emitir voto secreto en elecciones donde
los candidalos de fos distintos parfidos luchen por obtener esos volos y, tras las
cuales, los derrotados acepten pacificamente la victoria de los ganadores.. ” ng
Libertad de expresidn, de asociacién, de votar, elecciones libres e imparciales,

derecho a la informacion, etc | constituyen el catdlogo de requisitos basicos para

(9) Norberto Bobbio, El future de la democracia, México, FCE, 1996, p 24
{10} Robert A Dahl, La pofiarquia Parficipacin y oposicidn, Meéxico, Red Eddonal
Iberoamericana, 1993, p 29.



la existencia de un régimen democratico

Ofra definicidon que enfatiza el caracter descriptivo de la democracia la
ofrece Sarton quien sefiala que * /a democracia debe ser un sistema selectivo de
mincrias elegidas compelitivamente {. .}, la democracia debe ser una poharquia
selectiva™ i1y La democratia como método de seleccion de los gobemantes es el
punto central de dicha interpretacion.

Las condicicnes gue favorezcan la competencia politica -mediante las
reglas del juego- vy la existencia de un método gue haga transparente y creible la
eleccidn de los hombres que se haran cargo de las nendas del gobierno, son
elementos sine qua non de la visién formal de la democracia. Donde no existen
tales caracteristicas, simplemente no cabe el término democratico a la forma de
gobiemno imperante. De esta manera se opera una separacién entre ética y
politica. Los valores quedan relegados, ocupan un [ugar secundario frente a la
prioridad de garantizar los procedimientos para la eleccion de fos gobernantes. La
cuestion normativa pasa agui a un segundo piano, al circunscribirse la
democracia al momento eiectoral.

En la definicidn descriptiva de la demacragcia, la atencidn se centra en &l
aspecto operacional (por ejemplo, efecciones como caracteristica diferenciadora)
a fin de proceder a distinciones no valorativas que permitan una tipologizacion {ai
estilo de la propuesta de Dahl sobre las condiciones que favorecen la poliarquia)
y ofrezcan et instrumental conceptual necesario para el posterior analisis.

“Poco después de la Segunda Guerra Mundsa! tuvo fugar un debatfe sobre
(las dos wisiones de la democcracia), y un numero crecienfe de tedricos se
adhiriercn al concepto de democracia de procedimientos, al modo de Schumpeter
Hacia 1970 el debate habia terminado, y habia ganado Schumpeter..” 12y El
triunfo correspondid a la vision descriptiva, la cual reconoce el inevitable proceso
de contaminacién de la teoria cuando es obligada a someterse a las exigencias

de ia practica, es decrr, la democracia es bajada del limbo de los principios (como

(11) Giovanni Sarlori, Teoria de fa democracta 1 El debate contempaoraneo, op cit | p. 217
(12) Samuel P Huntington, La fercera ola La democratizacién ., op ot . p 20




los propuestos por los tedricos de la vision prescripiiva) para ubicarse en el

terrenc de ios hechos donde se enfrentan diversos intereses

1.3 La concepcidn de la democracia en Schumpeter

La semblanza de ambas posturas interpretativas de {a democracia fue
importante para ubicar la posicidn de Schumpeter al respecto. Para éste,
" _método democratico es aguel sistema institucional, para lfegar a fas decisiones
politicas, en el que los individuos adguieren €f poder de decidir por medio de una
lucha de compefencia por e vofo del pueblo” na Como puede advertirse, ia
defincidén de Schumpeter se encuentra en la vertiente descriptiva de la
demacracia. Para él. |a democracia no significa mejores niveles de wida. ni un
desarrollo armdnico del ser humano; Unicamente representa un método para
elegir a los gue habran de tomar las decisiones. La democracia significa un
conjunto de medios {modus procedendi) y no un conjunto de fines (libertad o
justicia} En la definicidn schumpeteriana, la democracia esta “limpia” de cualquier
contenido éhco-normative, puesto que “..si fo gue queremos no es fifosofar,
sino comprender, tepemos que reconocer que las democracias son como
deben ser..” 15 Ninguna concesién de tipo normativo ofrece Schumpeter; los
hechos, la reaildad observable y empiricamente verificable es la premisa de la
cual parte para el estudio de la demoecracia, Se instata, de esta manera, en la
vertiente que propone que fa democracia sea un objeto de estudio de la “cencia
politica” no de la “filosofia politica” E) realismo politice estd por encima de
cualguier valoracion normativa, Propuesta gue fue tratada ampliamente por la
“sscuela conductista” que se consclidd en los Estados Unidos durante las

décadas posteriores a la Segunda Guerra Mundiai, asimismo, marcé ef rumbo gue

(13} Joseph A Schumpeter, Capifalismo, socialismo y democracia, Madrid, Aguilar, 1977, p. 343
(14) Ibid , p 346 (las negritas son nuestras).
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caracterizaria al estudio de la democracia durante gran parte de la segunda mitad
del presente siglo (s

Recordemos que Schumpeter propone esta lectura “reahista” en oposicién a
lo que el califica como ‘“teorfa clasica de la democracia” Distincion que perfild
sobremanera el estudio de la cuestion democratica en la época actual. En efecto,
mientras el concepto clasico de la democracia se basa en la dignidad del hombre,
en su florecimiento como individuo actuante vy social, Schumpeter hace énfasis
exclustvamente en el mecanismo para producr y legitumar un gobierno.
Categorias que estan muy presentes en el discurso de la teoria clasica de la
democracia, tales como "bren comin”, “voluntad general”, “individuos racionales”,
que se fraducen en una glorificacion del “pueblo soberana”, son severamente
cuestionadas a partir de ia perspectiva schumpeterniana, ya que, por gjemplo,
reconoce elementos irracionales en el comportamiento politico de les individuos,
asi como actitudes paswvas del electorado frente a ias formidables técnicas
propagandisticas emprendidas por los partidos politicos. Ademas, advierte que ia
nocién de “bien cominforma parte de la retdrica empleada por ios parnidos en su
lucha por la conquista del poder En suma, mientras la “feoria cldsica” se
construye alrededor de la exaltacién del individue mediante el reconocimiento de
virtudes civicas que potencian su desarrollo, la concepcion de Schumpeter gira en
toerno a la identfficacion de practicas totalmente ajenas a dicho discurso. El
planteamiento schumpetenano ne apela a un conjunto de valores con pretensidn
de validez universal y necesaria, $ino que se encamina a la descripcion del orden
institucional y ios procedimientos propios del sistema democratico. La democracia
deja de ser vista como la realizacion de un ideal perfecto v se concibe como un

instrurnento concreto de competicidn y seleccion de los lideres. La dimension

{15) “La ampla aceptacion que tuvo y tiene hasta la fecha la propuesta de Schumpeler se debe a
dos razones bagicas: a) posee un clarc referente empinco; y b) al establecer una analogia entre el
sistema e¢endmico del mercado y el sistema pofica sugiere la posibildad de ufiizar lps modelos
cuantitativos de la ciencia econdmmeca, para, de esfa menera, sentar las Dbases de la crencia
politca 7 (Enrique Serranc G, "En torno al ‘dispositive simbdlico’ de la democracia” en
Metapoiitica, vol 1. num 4, oclubre-diciembre 1897 p 527}



norimativa no tiene cabida en la visién democratica de Schumpeter.qs)
En las siguientes paginas trazamos los dos elementos basicos del enfoque

schumpeteriano de la democracia: método procedimental y competencia electoral.

1.3.1 L.a democracia como método procedimental

Despojada de toda connotacién normativa, la democracia, en Schumpeter,
es pura y simplemente un método procedimental; ia democracia queda reducida a
un mecanismo de designacion de los gobernantes, la democracia se resuelve en
un métedo. El madus procedendi se constituye asi en la piedra de togque de la
interpretacion tedrica schumpeteriana de la demacracia. Para este autor, el papel
del pueblo en un régimen democratico es producir gobierno, no ser gabierno, por
ello ef punto de partida de su concepcidn se ubica precisamente en el mecanismo
apropiado, eficiente, para producir un goblerno gue esté a tono con los arreglos
institucionales existentes. E£s decir, la fuente principal de la democracia esta en
los procedimientos institucionales para seleccionar al lider y garantizar una
iealtad popular Asi, el método as imporiante porque resusive paciiicamenie ia
lucha por el poder. En esta postura de la democracia, el papei de los ciudadanos
se remite exclusivamente a la capacidad de elegir a los hombres gue habran de
adoptar las decisionss. “...La democracia significa tan sdlo que el pueblo tiene fa
oportunidad de acepfar o rechazar los hombres que han de gobernarle...” 7).
Segiin Schumpeter, [a tarea que en los regimenes democratices es efectivamente
confiada al pueblo no es entonces la de decidir, sino sblo la de decidir sobre
quién debe decidir; esto es, la de designar ¢, mas concretamente, la de simple
aceptacion de un liderazgo politico. Al respecto, Held sefiala que “.. fa esencia de

la democracia esta (.. } en la habilidad de Ios ciudadanos para sustituir un

(16} Afos antes Max Weber habia planteado un argumento similar en torno ai régimen
democritico. Rechazaba las justificaciones éticas de Ia democracia y la concebia ¢omo un método
de seleccion de las élites; reconocia el hecho del liderazgo politico v las tendencias crecientes
hacia ia personalizacion de! poder en la democracia moderna. Pe alli que se afirme que la cbra de
Schumpeter constituye una actualizacion y profundizacion de las ideas puntvalizadas previamente
por Weber. La aportacion schumpeteriana consiste principalmente en llevar hasta sus (itimas
consecuencias la analogia entre mercado y politica Esto es, ios sintomas gue Weber empezaha a
visualizar s convirtieron en objeto de agudas teorizaciones de gran fertilidad analitica.

(17) Joseph A. Schumpeter, Capilalismo, seciafistma |, op o, p 362



16

gobierno por ofro y, por lo tanto, para protegerse del nesgo de que los politicos
encargados de fomar las decisiones se fransformen en una fuerza inamowble,
Mientras los gobierrios puedan cambiarse y mientras ef efectorado pueda elegir
{.), la amenaza de una trania puede ser controlada.” ps En efecto, la
importancia que Schumpeter le concede a la democracia consiste en que es un
mecamsmo que protege contra ias intenciones de los gobernantes de perpetuarse
en el poder; la democracia es una proteccién contra la tirania. Recordemos que
Popper tambien enfatiza la importancia del método democratico a partir de ia
capacidad que tienen ios ciudadanos de evitar y resistir a la tirania. El principio
del mecanismo democratico consiste en la decisidn de crear, desarroliar y
proteger las instituciones politicas que tornan imposible el advenimiento de la
trania El método procedimental, en que se identifica a ta democracia, se erige en
una salvaguarda institucional contra los gobiernos tirdnicos.as)

En ia democracia la suerte del ciudadano se remite exclusivamente al
derecho de escoger y autorizar a ios gobernantes para que actiien en su nombre,
ademas en la posibiidad de mitar sus excesos E ciudadano es reducido al
papel de votante. Este es, pues. el papel que prevé Schumpeter para el

3

ciudadano; “.. el efectorado no solo instala ai gobierno en el poder, sino que
fambien lo fiscaliza..” 0y Entendiendo por fiscalizacién la capacidad de fos
electores para sustituir a un grupo de personas que tienen las riendas del poder
por otro. O, en ofras palabras, la volonté gsnérale se expresa a través de ia
seleccion de los hombres gue tomardn las decisiones. Es, en suma, una visién de

la democracia entendida como mecanismo de seleccion.

Seleccion de las élites.

‘En una demacracia (afirma Schumpeter). fa funcion primaria del vofo def

electorado es crear un gobierno { ..). Considerando unicamente el gobiernc

(18) David Held, Modefos de democracea, op cit , p 201

(19} Véase Karl Popper, La sociedad abierta y sus enermgos, Barcelona, Planeta-Agostini, 1992, p.
128

(20} Joseph A Schumpeter, Capitatismo, socialisme ., op cif | p. 347
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nacional podemos decir que crear un gobierno significa practicamente decidir
quién debe ser el hombre que ejerza el liderazgo...” 21y, La democracia, como
método procedimental, se traduce en un mecanismo para seleccicnar a los lideres
que gobernaran. “ .. En opinién de Schumpeter ‘el pueblo’ es, y no puede ser nada
mas que ‘el productor de los goblernos’, un mecanismo para seleccionar ‘los
hombres capaces de tomar las decisiones’ (.. ). Por fo tanto, debe enfenderse ia
demacracia como un método politico en el que el pueblo, como elector, elige
periddicamente entre equipos posibles de lideres...” ().

El liderazgo es un elemento importante en la visidn schumpeteriana de la
democracia; fa opcién que se le presenta al electorado radica en la posibilidad de
seleccionar entre uno u otro (s) grupo () de lideres que buscan conquistar ef
peder, o que estd en juego en las eleccicnes es la populandad y credibilidad de
un determinado grupo de lideres. Schumpeter resalta el aspecto cualitative de la
democracia; entre mas de dos opciones, el pueblo tiene que elegir a los hombres
capaces de tomar las decisiones. Asi, la democracia como método se
complementa con el caracter cualitativo de fa seleccion.

Ahara bien, “.. el métoda democratico no selecciona fos politicos entre toda
la poblacion, sinc unicamente entre aquellos elementos de la poblacién que tienen
vocacion politica, o, de un modo més preciso, gue se ofrecen para la eleccién...”
23;. Se especifica quienes son los hombres que, a través de |a seleccién que hace
el pugblo, habran de gobernar. Se trata de hombres con vocacién politica, con
interés por participar en el procesc democratico. Asi pues, la seleccién se da
entre’los miembros gue Mosca denominaria como ja clase politica. De alll que

Schumpeter no dude en afirmar que la democracia es el gobierno del politico. @4

(21) Ibid., p. 273 (negritas son nuestras). La cita corresponde a 1a version en inglés del libro, ya
que en la edicion en espaiiol se fraduce el término the leading man por acaudillar. Evidentemente
el concepte caudilio y demdas derivaciones del mismo, alteran radicalmente el sentido de la
argumentacion del autor.

(22) David Held, Modelos de democracia, op. cit., p. 211

(23) Joseph A. Schumpeter, Capitalismo, socialismo.., op. it , p. 369.

(24) ibid., p. 362. De aqui precisamente se deriva la identificacion de Schumpeter con la teoria de
las élites. Para Cerroni “.. Schumpeter descubre, sin decirio, la escuela eliista itahana, y parfe de
su escepticismo para delfinear una democracia reducida a técnica de designacién def personal
poiitico profesionalizado. Apronta asi los instrumentos tedricos esenciales para la natiente
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De esta manera, la visidon schumpeteriana de la democracia reconoce fa
existencia del hecho vital de las élites,
Podemos resumir lo que hemos expuesto, al sefialar que la democracia en
Schumpeter tiene como objetivas:
¢ Designar a los lideres que sean considerados por la mayoria del pueblo como
los mas capaces para conseguir sus metas, 0 come mas comprometidos con
etlas s
+ Disminuir ia posibilidad de que los gobernantes abusen del poder.
» Sustituir un gobierno por otro, cuando el primero resuite ineficaz, sin necesidad

de desestabilizar el régimen.es

1.3.2 La democracia y la competencia,

Hemos visto ya una parte de la definicidn de la democracia en Schumpster
-el método procedimental-, ahara veamos la otra parte constitutiva de dicha
definicion: la competencia electoral.

“... El principio de la democracia significa (...} simplemente que las riendas
del gobierno deben ser entregadas a los individucs o equipos que disponen de un
apoyo electoral mas poderosos gue los demds gue entran en la competencia...”
¢zn La democracia, en opinion de Schumpeter, como método para seleccionar a la

elite gobernante, $& complementa cen la idea de la competencia (entre élites

politologia norteamericana que, tras ef segundo conflicto mundial, desembocard en Europa para
recordar a los italianos a Mosca, Michels y Pareto (...}” (Umberto Cerronl, Reglas y valores en fa
democracia. Estado de derecho, Estado social, Estado de cuifura, México, CNCA-Alianza, Col. Los
Noventa No. 80, 1991, p. 155) Schumpeter, junto con Mosca y Pareto, son identificados como Ios
principales exponentes de la escuela elitista modemna.

(25) Aungue evidentemente existe el riesgo de que se elija a los gobernantes inadecuados, ya que
en palabras de Schumpeter “..ef méfodo democréatice crea politicos profesionales, a los que
convierte después en adminisiradores y ‘hombres de Esfado’ aficionados ..” {p. 366} El ejemplo
inobjetable de esta aseveracion 0 constituye €l caso del expresidente ecuatorianc Abdala
Bucaram con todo el caudal de frivolidades y actitudes ineficientes y corruptas gue demostré en su
corto periado de gobierna elegido demecraticamente. También cahe mencionar a Alberto Fujimor,
Fernando Collor de Melo, Carlos Andrés Pérez por citar los cases mas recientes.

(26) Para Popper, lo que caracteriza a un gobierno democrético de uno que no lo es, radica en que
tos cwdadanes se pueden deshacer de sus gobernantes sin derramamienio de sangre. (Karl
Popper, La sociedad abierta y sus enemigos, op. ¢it., p 128)

(27) Joseph A. Schumpeter, Capitalismo, socialismo ., op cit., pp. 347-348,
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rivales); asi, el otro cnteric dentficador det método democratico es la
competencia entre los pretendientes al liderazgo por el voto del electorado. La
concepcidn schumpeteriana resalta el momente de la competencia por el
liderazgo politico; el papel de la logica competitiva entre las distintas élites
politicas existentes es, en definitiva, la parte complementaria de la democracia en
Schumpeter

El concepto de competencia Schumpeter {0 identifica en el ambito electoral,
es decir, la competencia es por los votos " De un modo semejante en la vida
politica hay algo de competencia, aunque tal vez sea tan sélo potencial, por la
adhesion del pueblo. Para simplificar la cuestion no hemos retenido, como especie
de competencia que sirva para definir fa democracia, més el caso de la fibre
competencia por el voto libre. La justificacion de esto es que la democracia parece
implicar la aplicacién de un metodo reconocido a la conducta de fa lucha de fa
competencia y que el método electoral es pracficamente el Gnico de que disponen
para este fin las comunidades de cualquier magnifud...” (zs)J La competencia que
se establece entre grupos de lideres para obtener el apoyo vy asentimiento
electoral del pueblo es otro elemento esencial en la perspectiva schumpsteriana
de Ia democracia. En los regimenes democraticos la preduccion del gobierno se
efectia a través de una competencia; esta competencia tiene por finalidad la
conquista del voto popular y es decidida mediante el voto popular. Esto es, e
método democratico es una tentativa de regular |la competencia politica en formas
analogas a las gue regulan el mercado econdmico en un regimen de libre
competencia. La democracia, con base en lo revisado hasta aqui, es un sistema

selectivo de minorias elegidas competitivamente. (2o;

Competencia entre partidos politicos.

La competencia entre las élites politicas para obtener el poder se

matenaliza a través de los partidos politicos, esto es, los grupos de lideres que se

(28) Ibid., p 345
{29) Véase sobre esta definicion de 1a democracia a Giovanni Sartofi, Teorig de la democratia . |
op it p 217
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presentan en la arena politica para competir por lo votos del electarado, lo hacen
no a titulo personal, sinc por medio de la organizacién y estructura de los partidos
politicos. El método democrético es una lucha entre lideres poliicos sivales,
organizades en partidos, por el mandato para gobernar.

Para Schumpeter “..ef fin primero y principal de cada partido pofitico es
prevalecer sobre l0s demas a fin de conseguir el poder o de permanecer en &/
{..); lo esencial (del juego) es ila vicforia sobre ef adversario” @o Los partidos son
concebidos como medios para competir y ganar elecciones; situacion que habria
hecho afirmar & Michels de gue los partidos politicos son organizaciones
metodicas de masas electorales 1),

Por tanto, el otro elemento de la concepcién schumpeteriana de ia
democracia “...consiste en una competencia entre dos o mas grupos auto-glegidos
de polificos (élites), organizados en partidos politicos, a ver quién consigue los
votos que les darén derecho a gobernar hasta las siguentes elecciones...” (o). La
democracia, en cuanto es un conjunto de reglas (y no un sistema de valores) se
identifica con &l procedimiento electorai i.a democracia queda reducida asi al
instante electoral. Seleccion de las élites y competencia entre partidos politicos

constituyen las dos caras de la democracia en Schumpeter.

1.4 La democracia como mercado poiitico.

Unas cuantas lineas escritas bastaron a Schumpeter para convertirse en e!
artifice de la propuesta que concibe a la democracia como mercado potitico.
“ .Schumpefer (eshozd) una afternativa a lfa doctina clésica de la democracia,
sugiriendo que se interprete el sistema polifico liberal-democratico {...) segun la
pauta del mercado econdmico. [a politica funciona segan Yeyes del mercado’

(30) Joseph A. Schumpeter, Capitalismo, socialismo..., op. cit., p. 355.

(31) Cfr. Robert Michels, Los parfidos politicos, Un estudio sociolégico de las tendencias
oligérquicas de la democracia moderna, Buenos Aires, Amorrorty Editores, 1891, p. 155, (Esta
concepaion de los partidos politicos se expondrad mas detalladamente en el siguiente punto, pp
22-28)

(32) C.B Macpherson, La dernocracia hberal y su época, op o | p 96
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analogas a las que operan en la economia. Esta analogia se basa en la idea de
que la concurrencia-competencia es el resarte tanfo del mercado econémico como
def politico...” @

En virtud de la importancia que reviste para el desarrollo de este punto, a
continuacién se franscriben textuzlmente los dos parrafos en gque Schumpeter
fundamenta su visidn de mercade de la democracia.

“ .. Con relacién al efectorado (...). Su decision -glorificada ideolégicamente
en la expresion flamada del pueblo- no fluye de su iniciativa, sinc qué es
configurada, vy su configuracién es una parfe esencial del proceso democratico,
Los electores no resuelven problemas pendientes. Fero tampoco efigen a los
miembros del parlaments, con plena libertad, enfre fa poblacidn elegible. En
todos los casos normales la iniciativa radica en el candidato que hace una
oferta para obtener el cargo de miembro del parlamento y el liderazgo local
que puede [levar consigo. Los electores se limitan a aceptar su oferta con
preferencia a las demés o a rechazarla...”

*.. Un parfido no es, como nos haria creer la teoria clasica (0 Edmundo
Burke}, un grupo de hombres que infentan fomentar ef bienestar pablico ‘'a base
de un principio sobre el que se han puesto de acuerd¢’. Esta racionalizacion es
peligrosa porque es seducfora. Pues todos los partidos se equipan (...} con un
arsenal de principios o puntos pragramdticos, las cuales pueden ser fan
caracteristicos del partido que los adopta y tan importantes para su éxito
como lo son para un gran almacén las marcas de las mercancias que vende
{...). Los partidos y los agentes electorales de partido son simplemente la
respuesta al hecho de que la masa electoral es incapaz de ofra accion que la
estampida y representan un intento de regular la competencia politica de una
manera exactamente similar a las practicas correspondientes de Jlos
asociados de comerciantes...La psicotecnia de la direccién de un partido y

fa propaganda de partido, las consignas y las marchas musicales no son

(33) Gian Enrico Ruscom, Problemas actuales de teorfa polftica, México, Instituto de
Investigaciones Sociales-UNAM, 1985, p 68
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simples accesorios. Son elementos esenciales de la politica. También lo es e/
boss’ (jefe) politico™ 34
De lo anterior se desprenden dos cuestiones:

* los partidos politicos, cual empresarios, a través de sus plataformas, principios
y propuestas politicas, arman su “lote de mercancias” de la manera mas
atractiva para obtener el apoyo de los “consumidores politicos”

» los ciudadanos, cual consumidores, simplemente se limitan a aceptar o

rechazar determinada oferia politica.

A continuacion se hard la exposicion de ambas premisas.

1.4.1 Los partidos politicos - empresarios.

El planteamiento de Schumpeter manifiesta una critica severa a la vision
que se tenia acerca de los partidos politicos en los regimenes democraticos Para
él, los partidos no representan, ni pretenden hacerlo, e! interés general: no son
“partes del todo” que aspiran a convertirse en gobierno para reflgjar los intereses
de la sociedad y fomentar el bienestar piblico de los individuos.

Recordemos que para Burke “.. un partido es un cuerpo de hombres unidas
para promover, mediante su labor conjunta, ef interés nacional sobre Ia hase de
algtin principio particular del cual fodos estin de acuerdo’. Los fines requieren
medios, y los partidos son los ‘'medios adecuados’ para permitir a esos hombres
poner en efecucion sus planes comunes, con todo ef poder y-foda la autoridad del
Estado” @5 Los partidos, con Burke, adquieren una connoctacién positiva. Su
postura tedrica transforma radicaimente la vision que se tenia de los partidos
politicos, ya que “..fa teoria del gobierno constitucional, desde Locke hasta Coke,
desde Blackstone hasta Montesquieu, del Federalist hasta Constant, no les dejaba

(34) Joseph A. Schumpeter, Capitafismo, sociafismo.., op. cit., pp. 359-360. {Negritas son
nuestras},

(35) Giovanni Sartori, Partidos y sistemas de partidos. Marco para un andfisis, Madrid, Alianza,
1980, p. 28.



23

lugar y, desde luego, no los necesifaba...” 3. Los partidos eran considerados
como un mal politico que tendian a fracturar y dividir la unidad nacional;
representaban los intereses egofstas, mezquinos y particulares de pequefios
grupos de individuos avidos de poder. Asimismo, én todas estas posturas, los
partidos politicos v las facciones no tenian diferencias practicas, aun cuando en la
teoria se distinguieran perfectamente ambos conceptos. Habia pues, una
distincién sin diferenciacion. @7

Para Burke los partidos, lejos de representar las partes que atentaban
contra la unidad y socavaban el interés general mediante la [ucha nociva enire
grupos politicos, son producte de la diversidad y pluralismo propio de las
democracias. Trasciende ja vision negativa que se tenia de ellos y aporta los
elementos tedricos que los habrian de considerar como medios legitimos y
eficientes para la consecucién de los fines generales de la socedad
Precisamente esta connotacién positiva de los partidos politicos es la que critica
Schumpeter. No reconoce en ellos los fines nobles y benefactores que justifican
su afén por conguistar ef poder. Al contrano, 1os partidos buscan el poder para
servir a sus propios intereses. Ademas, y aqui radica su sefialamiento mas
marcado, fos partidos en su lucha por obtener el triunfo electoral que los
convertira en gobiemno han adquirido un comportamienio semejante a las
empresas en el libre mercado; es decir, han recurrido a las técnicas
propagandisticas propias del mercado econcmico para competir exitosamente en
la arena politica. “Los partidos {...) son agrupaciones en lucha concurrencial para
obtener poder a través del volo. La politica es el mercado def bien-voto, por cuya
adquisicion y valoracion Jos partidos y los hombres politicos desarrollan el papel
de empresarios”. ()

Ya hemos visto que una parte importante de la definicién de Schumpeter
sobre ja democracia esta vinculada con el hecho de que ios partidos politicos

(36} Ibid., p. 36.
(37) thid., p. 20.
(38) Gian Enrico Rusconi, Problemas actuales de teoria politica, op. cit., p. 70
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compiten por obtener el apoyo mayoritario de los ciudadanos Esto es, Ia
competencia que se da entre los partidos para conseguir el poder es un elemento
clave en la concepcion schumpetenana de la democracia. Al introducir la nocién
de competencia en su definicion de la democracia, Schumpeter abrio las puerias
para que se generara una corriente tedrica que alferé significativamente la
percepcion sobre la mision de los partidos politicos en el escenaric de las
democracias modernas.

Segun Duverger, los partidos politicos modernos son organizaciones que
se remontan al siglo pasado; en 1850 fecha el nacimiento de fos mismos. g
Durante casi 150 afios de existencia, los partidos han sufrido importantes
transformaciones respecto a su estructura, organizacién y, sobre todo, su
concepcion sobre fa participacion en las contiendas electorales. De los iniciales
‘partidos de notables” del siglo XIX a los actuales “partidos de todo el mundo”
media una diferencia extraordinaria.

El partido de notables @) debe su calificativo al hecho de que su apuesta
no estaba en la multiplicacion masiva de sus miembros, $ino gue le interesaba
concentrar a las personalidades; es decir, la calidad antes que la cantidad es su
principal caracteristica. Su misién bésica consistia en estar orientado hacia
adentro, ya que su participacion electoral se remitia exclusivamente a ganar
espacios en los parlamentos y desde alli desarrollar su quehacer politico. Esto
conileva que su carcter sea limitado, de representacion individual. El partido se
concibe como una red de relaciones personales entre un grupo no siempre
hamogénea de los diputados y de los comités locales de notables. En sintesis,
base patrimonial de la representacion, red personal de relaciones, estructura
organizativa minima, personal politico no profesional, separacién entre comités
electorales y actividad parlamentana, son algunas de las caracteristicas comunes

de los partidos de notables. 1)

(39) Cfr Maunce Duverger, Los partidos politicos, México, FCE, 1982, p 15.

(40) También se conoece a este tipo de parkido como “burgués” (Duverger, op. &it ) o “anstocrahico”
(Tocqueviile, La dermocracia en América, México,FCE, 1996).

{41} Maunce Duverger, Los partidos pofiticos, op. cit., pp. 31-80.
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La presion gercida sobre el sistema politico, la conquista de la ampliacién
del voto, la admisidn en ia lucha politica de las masas exciuidas constituyen
algunas de las causas gue contribuyeron a modificar el sentido de los partidos
politicos. El partido de notabies cede su lugar al partide de masas (2

En el partido de masas lo que importa es la cantidad mas que la calidad;
privilegia la afiliacidn masiva de los miembros, apela a la muchedumbre v tiene un
caracter amplio. A la politica como vocacién {vision concebida en el partido de
notables) se transita al encuadramiento en una organizacidén conducida con
criterios racionales y guiada, a través de una estructura piramidal, por una
burocracia potitica. (@3 E! partido se concibe como una méaquing de organizacion
de masas. La propaganda y la informacion suegan un papel importante para
movilizar a amplics sectores de la sociedad. La organizacion de masas tiende a
convertirse en objeto de identificacién del partido, en un fin en si mismo.

Panebianco resume las caracteristicas del partido de masas en los
siguientes puntos:

# papel cendral de ia burocracia.

= partido de afiliacién con fuertes lazos organizatives de tipo vertical gue se
dirige sobre todo a un electorado fiel.

¢ posicidn de preeminencia de la direccién del partido

+ financiamiento por rmedio de las cuotas de los afiiados y mediante actividades
colaterales

- acentuacién de fa ideologia. Pape! central de los creyentes dentro de Ia
organizacion (4 7

Asi pues, el partido de masas constituye ef segundo tipe de partido politico
identificado por la mayoria de los estudiosos del tema. Modele que habria de

prevalecer hasta la primera mitad del presente siglo A decir de Kirchheimer,

42y O también “parfido sociahsta” (Duverger, op o) © “parfido burocrdtico de masas
{Panebianco, op o)

(43} Al respecto véase el clasico estudio de Robert Micheis, Los partidos poiiticos Un estudio
socioicgico |, op. cif,

(44} Angelo Panebianco, Modelos de parfide Organizacién y poder, ., op ¢if . p 492
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" tras fa Sequnda Guerra Mundial se hizo insoslayable en todos los paises
europeos el reconocimiento de las leyes del mercado politico. Y este cambio
se reflgjo a su vez en el cambio de estructura de los partidos politicos” ws) Entra
en el escenario politico un nuevo tipo de partido’ el partido de todo el mundo o
partido atrapa todo (catch ail party)

El reconocime:ento cabal de las Jeyes del mercado palitico {que habian sido
espozadas por Schumpeter) supone la existencia de un partido politico acorde
con la principal ley del mercado. la competencia electoral. Lo cual Kirchheimer
expresa de la siguiente manera. “E/ partido burgués de vigjo estilo, con su
representacion individual, se convierte ahora en excepcion. Aunque algunos de
estos partidos se mantienen con vida, ya no determinan el cardcter del sistema de
partidos. Al mismo tiempo, ef partido de (masas), se transforma en un auténtico
partido popular, en un partido de todo ef mundo{...). Renuncia a los intentos de
incorporar moral y espiritualmente a las masas y dirige su atencion ante
todo hacia el electorado; sacrifica, por tanto, una penetracién ideolégica
mas profunda a una irradiacion mas amplia y a un éxito electoral més
rapido . s El punto central de la conversion de los partidos de masas a los
parlidos afrapa todc lo constituye la competencia electoral como medio para
acceder al poder.

Competir o no competir, tal fue la disyuntiva que tuvieron que enfrentar los
partidos politicos de masas de orientacién socialista, en virtud de que dichos
partidos concedian gran unportancia a los principios igjeoiéglcos y a ia
preparacion de sus cuadros, mediante la educacidn politica, para acceder al
poder. La clase obrera era el Unico sector que les interesaba ganarse; el frabajo
politico estaba encaminade a obtener el maximo apoyo de los obreros La
participacion en los procesos electorales no estaba considerada entre sus

principales estrategias.

(45} Otto Kirchhewner, “El camino haca el partide de jodo el mundo”, en Lenk, Kur! v Franz
Neumann (eds ), Teoria y sociofogia criticas de los parbidos politicos, Buenos Aires, Anagrama,
1987, p. 330 (Subrayado nuesiro)

(48) Ibig, p 331 (Subrayado nuestro).
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Sin embargo. “los partidos socialistas (. } s& ven obigados a elegir entre un
partido homogenec, con su llamada de clase, pero senfenciado a perpetuas
derrotas electorales y un partido que lucha por ef éxifo en las elecciones ai costo
de diluir su cardcter de partide de clase ..” @n Asl parafraseando a Pierre de
Coubertm para quien io ynportante no es ganar sino competir, los partidos de
masas socialista adoptan la divisa de competir para triunfar. De esta manera
entran de lleno a ia logica del mercado politico: el éxite esta medido en funcién
del nmero de votos que consigan en {as eleccianes @y Ahara bien, “para tener
exito en las elecciones, fos partidos tienen que presentarse a fos diferentes grupos
como un instrumento para la realizacion de los infereses economicos inmediatos,
inmediatas en ef sentido en gue esos intereses pueden hacerse realidad en el
momento en que ef partido obfenga fa victoria en las siguientes elecciones...” 49
Su estrecho radio de accidn, que consideraba sclamente a una clase social como
garante de su razdn de ser, se amplia exiraordinanamente & todos los sectores
sociales dando iugar at cafch all party. Su obsetive ya nc &s una clase en
particular. sino toda ia pobiacién,

Hemos Hegado asi al partido atrapa todo =g Veamos algunas de sus
principales caracteristicas

La adaptacion de ios partidos politicos a las leyes del mercado potitico da
como resuttado:

a) Posponer de modo radical los componentes ideoldgicos; es decir. los
partidos atraviesan por un periodo de desideoiogizacion, en dande con el fin de
tener éxito en las elecciones. el partido orienta su cuehacer de manera

pragmdtica conforme a los requerimientos del mercado politico.

(47) Adam Przeworski, Capitaiismo y socialdemocracia, Madnd. Alilanza. 1888. p 35

{48) Fendrmneno aue Claus Offe wdentifica come mescantilizacion de 'a politica en Partidos politicos
y nuevos movimientos sociales, Madrid. Sistema, 1992, en especial el capitulo [l pp 55-85.

(49) Adam Przeworski, Capitalismo y sotialdemocracia . op. ¢if.. p. 38

(50} O también Hlamado “partido profesional elecloral” (Panebianco, op ot} o “partido potitico
competitivo” (Gffe. op. cit)
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by Pesactivacidon de los miembros de base, a través de la apertura que se da
en el partido hacia el exterior. Pierden peso politico los afilados vy cobran
fuerza los grupos sociales gue se mantienen al margen de |a estructura formal
det partido.

¢) Mayor fortalecimiento de los politicos situados en la cumbre del partido.
El papel cenfral en la direccién de fos partidos lo asumen [os “politicos
profesionales”; los lideres partidistas son fos encargados de frazar el rumbo.
Esta caracteristica, junto con la enunciada en el punto anterior. contribuyen de
manera decidida a la separacion enire ias bases y ta dirigencia partidistas, 1o
gue conlleva a establecer refaciongs mas débiles entre los miembros del
partido.

d} Rechazo de la “classe gardée” (clase social de referencia) v apuntalamienta
de su relacion con toda la peblacién Como hemos visto, la mision de los
partidos ya no es lograr la emancipacién de una clase social, sino la conquista
del poder a través de la obtencion del mayor nimero de sufragios.sn)

De esta manera. los partidos politicos se organizan y actian en funcion de!
mercado palitico competitivo.

"Ei potencial de infegracion del partido de todo el mundo consiste en una
combinacitn de facfores, cuyo resultado final visible radica en obtener para si el
dla de la eleccion el mayor niimero posible de electores. Para elfo es necesario
que la imagen del partido penetre en Ia mente de millones de electores
como una imagen en la que se confia, Y su papel en ef ferreno tiene que ser
el mismo que fiene, en ef sector econdmico, un articufo de uso general,
estandarizada y ampliamente conocido...” 52 En este escenario, el objetivo
fundamentai del partido consiste en estar permanentemente presente en el

mercado politico, igual que una gran empresa cuye éxito depende de la presencia

{51) Un desarrollo mas amplio de estas caracteristicas pueden ser consuliadas en :

Otte Kirchhrenner, “El camine hacia el partido de todo el mundo”, op it . pp 328-347

Angeio Panebianco, Modelos de partido..., op. cit | pp. 487-512

Claus Cffe Partidos polfticos . op coif., pp. 55-85.

{52) Olto Kurchheimer, “El camine haca ! partido de tode el mundo”, op ¢, p. 338 {Subrayado
nuestro}.
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de su marketing y de su departamento de ventas.

Para garantizar su posicionamiento en ei mercado politico, los partidos
tienen que asumir el comporiamiento de los empresarics en €l mercado
econdmico, de tal suerte que el “gran dia de oferfas” maximalicen su capital
politico. Asi pues, los partidos en la politica democratica son analogos a
empresarics en una econcmia gue busca el beneficio @3 Los partidos operan
como empresas polificas que, al igual que cualquier empresa, tratan de maximizar
sus beneficios satisfaciendo las demandas ya existentes en ciertos sectores de fa
sociedad y, asimismo, creando artificialmente demandas sseguidas de la oferta de
satisfacerfas con objeto de acrecentar sus beneficios en el mercado electoral en

una coyuntura dada.

1.4.2 Los ciudadanos-consumidores.

El recarrido histdrico que han seguido los partidos politicos y su visidn
sobre ei papel que desempefian en los regimenss democraticos, indudablemente
qgue ha repercutido directamente en ia valoracién que tienen de los ciudadanos.

Recordemos que los partides de notables, que no concedian gran
importancia a las muchedumbres, se concebfan como espacios politicos
reservados a las personalidades destacadas de Ia sociedad; a su vez, los partidos
de masas de orientacidn socialista apostaban a [a concientizacion de los obreros
para convertirios en ios sujetos de 1a fransformacion econdrmica, politica y social
que habria que acontecer en ias scciedades capitalistas En cambio, el partido de
todo el mundo no hace distincidon de ningan tipo: lo mismo la gente pudiente que
los méas miserables, los obreros que los burgueses, los indigenas que los
mestizos, los |dvenes que los ancianos, fas mueres que los hombres;
absolutamente toda la poblacidn que se encuentra en edad de votar constituye el
objetivo del partido Nada de hacer discriminaciones a partir de la capacidad

intelectual o econdmica de unos sectores sobre otros {Como |os partides de

(52) Anthony Downs, Teoria econtmvca de la democracia, op. cif., p. 257
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notables) o de priorizar la atencion a una sola clase social considerada como ja
“vanguardia del devenir historice” (como los partidos socialistas), ningun cnterio
de comparacién o exclusion es trazade por los catch-alf-party. Al contrario, como
su anico fundamento de existencia estd basado en la maxmizacién de su
presencia en el mercado politico, estos partidos politicos buscan obtener el apoyo
de ta mayor parte de los glectores. La formula de ‘cada cabeza un vofo” es
aplicada de manera pragmatica por los partidos-empresarios, ya que los
‘nofables” o los obreros son considerados como simpies votantes, como todos los
demss electores. Esta transformacion los hizo més abiertos e incluyenies de
todos los sectores sociales. Al no concebirse como agrupaciones reservadas a las
élites o a los protagonistas de la construccién de la sociedad futura, fos partidos
politicos “profesional electorales” apuestan a la incorporacién y apoyo de los
variados miembros de la sociedad. En este sentido se vuelven méas democraticos.

A la par con el proceso de transformacién de los partides politicos, la
concepcidn del ciudadano también es objeto de cambios. En efecto, “..el
ciudadano se transforma lenta perc constantemente en un simple elector, su voto
importa sélo en la medida en que sirve para fortalecer al partido en ef parlamento
Y en la vida politica nacional (...). Los partidos ya no estén dirigidos a un publico
en especial, no apelan a la simpatia de una clase, una religién o una zona
geogréfica especifica...” 4. Dado que en el mercado politico competitivo el
partido que obtenga el mayor nimero de sufragios tendra el derecho a ejercer las
riendas del gobierno, la disputa para ganar las preferencias del electorado es el
punto clave del proceso democratico. No mmportan las diferencias religiosas,
étnicas, educativas o, incluso, 1deoldgicas a fa hora de convocar al pueblo a
gjercer su derecho ai voto. Al ser la competencia electoral la unica via para el
acceso al poder, los partidos buscan por todos [os medios obiener el suficiente

apoyo masivo para alcanzar dicho objetivo.

(54) Maria Marvan Laborde, “Partidos politicos: cinstituciones necesarias o prescindibles? * en
Metapolitica, vol. 3, ném. 10, abril-junio 1999, p. 267
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Ahora bien, recordemos gue con la Revolucién francesa y el advenimiento
del republicanismo, et término cludadanc adquirid una connotacién de igualdad y
de supresidn de privilegios. "El ciudadano es un persongje que esta en posibiidad
de tomar decistones en el ambito politico. No es ef sibdifo que calla y obedece
piernsa y discute, habla y dacide. No es cosa, sino agente. .” @5 El subditc es el
individuo que vive bajo el dominio y la autoridad de un rey; que no tiene derecho a
cuestionar ni a chticar la conducta del monarca ni ias leyes que &l dicta, ni tiene
derecho a participar en la Sormacidn del gobierno. Unicamente esta obligado a
supeditarse a los dictados del rey. La concepcion politica que avala la existencia
de los stbditos descansa en la visidn de la sociedad como una estructura
jerarquica formada por hombres superiores e inferiores segin el “derecho
natural’, €l cual se concibe como derecho diving, dado que Dios cred tanto la
naturaleza como el derecho, Asi, los sibditos estan suetos a la voluntad del
monarca. Dicha concepcion, que cobrd forma en [as monarquias absolutas, fue
derrumbada por la Revolucién francesa. En efecto, durante ese periodo histérico
asistimos a la transformacion del sUbdito a ciudadano, es decir, en agente poiitico
razonante y actuante, con conocimiento de causa. Los stbditos pasan a ser de
meros sujetos pasivos ante la ley del mas fuerte, a ciudadanos activos gque
participan en la formacion de su sociedad, proponen a sus gobernantes. 10s
eligen y estan de acuerdo en ser gobernados por eilos.

Premisas que el discurso hberal-democratico habria de adoptar para fa
conformacién de la estructura politico-institucional que encarnarian en el Estado
moderno. Entramado en donde los ciudadanos son renvindicados como la fuente
vittma de la voluntad politica, a cuya formacién se les ltama a participar de
diversos modos institucionales. Esto es, el ciudadano se erige en el protagonista
de la democracia El poder Gltimo que justifica el mandato politico radica en los
ciudadanes, por 1o que, al menos en el amplio sentido tedrico, en la democracia ia

soberania reside en los ciudadanos. Y es precisamente a este ciudadano teérico

(55) Jesls J Silva-Herzog Marquez, Esferas de la democracia, México, IFE, Cuaderncs de
Devulgacidn de La cultura democratica No 9, 19298, p 19
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a gulen invocan los partidos poiiticos para acceder al poder. Ciudadano dotado
de derechos y obligaciones que imprimen el sentido de pertenencia y
participacion en los asuntos de la respublica s Sin embargo, ante el proceso de
apropiacion de las cuestiones plblicas por parte de los partidos politicos, el papel
del ciudadanc queda reducido simplemente a su calidad de votante, ss decir, Ia
soberania popular se expresa concretamente en el voto. El estatus de ciudadano
adquiere su real dimensién en la democracia moderna, en tanto éste es el
depositario del mayor de los derechos politicos: el de seleccionar y remover, en
case de que se considere pertinente, a los lideres politicos que los representaran
y gobernarén. Accién de votar Gue en el mercado politico competitivo se equipara
con la accion de consumir, ya que ‘en un tiempo en e que las campafias
electorales se trasladan de los mitines a la television, de las polémicas
doctninarias a la confrontacién de imégenes y de la persuasién ideclégica a fas
encuestas de rmarketing, es coherente que nos sintamos convocados como
consumidores aun cuando se nos interpele como ciudadanos...” s Asi pues, en
el mercado politico compstitivo, los partidos politicos invocan al consumidor

potitico para obtener el apoyo suficiente que les permita acceder ai poder.ss)

Como hemos visto en este capifulo, Iz democracia en Schumpeter enfatiza
el momento electoral. £l medio, mas que los fines, constituye el punto central de
la visién schumpeteriana o descriptiva de fa democracia. Con lo cual se opone a
tos teoricos que conceden mayor importancia al caracter valorativo dei gobierno
democratico. Mientras que para éstos lo importante son los ideales o propdsitos
que se alcanzan para el desarrollo humano, para Schumpeter el elemento

definitorio se ubica en los procedimientos que permitan la constitucion de un

{56) Véase Chantal Mouffe, Liberalismo, pluralismo y ciudadania democrética, Méxice, IFE, Col.
Temas de la democracia No. 2, 1997, p. 44,

(57) Néstor Garcia Canclini, Consumidores y ciudadsnos Conflictos multiculturales de ja
globahzacion, México, Grijatbo, 1995, p 13

(58) Et término “ciientelas electorales™ , que se deriva de esta concepcidn de la democracia como
mercado politico, es muy dustrativo de ia valoracién de los electores en clientes que escogen una
opcion, un lote de mercancias y no otro.
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gobiterno La democracia se concibe como un simple métode a faver del cual no

militan principios © argumentos de valor general y absoluto.

Cenforme a lo anterior, el método procedimental v la competencia electoral
conforman las dos vanables dei modelo schumpeteriano de la democracia como
mercado poiitico.

Las premisas que sustentan el modelo son:

» la democracia no es mas que un mecanismo para elegir v autorizar

gobierncs.

» el mecanismo consiste en una competencia entre élites, organizadas en

partidos politicos.

» el papel de los ciudadancs es el de elegir a los hombres que adoptaran

las decisiones politicas.
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CAPITULO 2.
LA IMPORTANCIA DE LA TELEVISION EN EL MERCADO POLITICO.

“Non vidi, ergo non est”

“El centro del problema es que la televisién
privilegia Ia accion y oculta el discurso. Los
acontecimientos ‘video dignos’ {cuande se han
agotado Jlos muertos, [os homicidios, los
incendios, las inundaciones, fos terremotos y
otros desastres naturales) son fas
manifestaciones, las protestas, las violencias y
fos enfrentamientos...”

Giovanni Sartori.

& Por gué la televisidn ha adquirido una relevancia especial en el contexto
de las disputas politicas electorales en las modemas demacracias occidentales?
Tal es la interrogante centrai a partir de la cual girara el desarrollo del presente
capitulo.

Primeramente determinaremos cuales son las caracteristicas gue
distinguen z la telewisidn con respecto a los ofros medios masivos de
comunicacion, a fin de establecer los factores que han propiciado su
preponderancia como medio de difusion de las propuestas politicas. Enseguida se
hace un analisis sobre la manera en que el video-poder ha incidido sobre el
politico elegido y la forma en que ha sido elegido; es decir, a partr de (a
relevancia de ié television veremos cémo se ha alterado la forma de hacer
potitica, con base en las propias leyes de lo visual. En la tercera parte se
abordara el momento por excelencia en que, a través de las pantallas chicas, los
partidos politicos ponen en practica los mecanismos del marché politique. las
campanas electorales Aqui se revisard la forma en que el amernican slyle se
Impuso, a partir de la segunda mitad del sigle, en ef desarrolio de la competencia

electoral de todos los paises que se basan en et metodo democratico.
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2.1. La preponderancia de la television

La segunda parte de esta centuria ha estado marcada, Iiteralmente, por la
presencia de la pantalla televisiva. El hombre actual es un consumidor de
imagenes; la produccidn audiovisual tiene un lugar destacado en la conformacion
de las modernas sociedades; vivimos en un mundo en donde parece que lo que
no pasa por la television no existe. Tales son algunas premisas gue indican fa
preponderancia de la televisién hoy dia. Pero ¢por qué ia television ha adquirido
dicha hegemonia? ¢ qué caracteristicas posee que le han permitido desplazar a la
prensa, la radio, los libros, entre las preferencias informativas de la mayoria de la
poblacién mundiat?

Con base en lo anterior, el planteamiento que sigue radica precisamente en
profundizar la argumentacién referente a la importancia de la television en las
sociedades actuales. Para elio, el hilo del discurso tejera en forno de las
aportaciones de dos autores: Giovanni Sartori y Régis Debray.o)

“La television -como su propio nombre indica- es ‘ver desde lgjos’ (tele), es
decir, flevar ante los ojos de un piblico de espectadores cosas que puedan veren
cualquier sitio, desde cualguier fugar y distancia. Y en la television el hecho de ver
prevalece sobre el hecho de hablar, en el sentide de gue Ja voz del medio, o de un
habiante, es secundaria, estd en funcion de la imagen, comenta la imagen...” @
Asi, de esta manera, Sartori plantea el desplazamiento que sufre la palabra ante
la imagen; en la television lo gue importa es la imagen. Una imagen vale por mil
palabras. Sin embargo, no sblo la palabra ha sido refegada, sino que también la
escritura ha cedido ante el mundo de las imagenes. Para Debray asistimos al
transito del /ogos (hablar) al grafos (escribir) y de éste al video (ver). “Cada
mediasfera, en cada época, sacraliza su principal vector y erige a su medio central
en mito supremo. En el comienzo era el verbo y el verbo era Dios, prociamaba la

(1) Basicamente las obras que sirven de referencia al desanglio del presente punto son: Giovanni
Sartori, Homo videns, La sociedad teledirigida, Madrid, Taurus, 1998 y Régis Debray, EJ Esfado
seductor. Las revoluciones metiofbgicas del poder, Buenos Aires, Manantial, 1985

(2) Giovanni Sartori, Home videns. La sociedad feledirigida, op cit., p. 26.
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logosfera {sus libros sagrados fransmiten las palabras dwinas, y por €s¢ mismo
son sagrados). En nuestros albores estaba la imprenta manual y Gutenberg es
nuestro héroe, proclamaba la grafosfera (...). La videcesfera derriba los altares
iconociastas de la imprenta...” @ En un inicio, es a través de la transmision oral
como se da el desarrollo de la civilizacion. El hombre es un animal parlante, un
anirnal loquax que continuamente estd hablando consigo mismo. (4 La capacidad
simbodlica del individuo se manifiesta en la palabra; el verbe es el medio que dota
de significacion las reiaciones entre los seres humanos. 1.2 palabra es, pues, esa
capacidad, ese sentido comdn que hace posibie el intercambio simbdlico entre los
individuos; asi también le imprime sentido a la convivencia humana. Tiempo
después con la imprenta, la escritura adquiric un papel relevante. Se transita de
la comunicacion oral a la comunicacidn escrita, donde el animal loquax es
reemplazado por el homo sapiens. El grafos se instala como el principal medio de
desarrolfo de la aclividad humana. “Las civilizaciones se desarroflan con la
escritura, y es 6l transito de la comunicacion oral a la palabra escrita lo que
desarroifa una civilizacion. Pero hasta /a invencion de la imprenta, la cultura de
toda sociedad se fundamenta principalmente en fa transmision oral (...). El homo
sapiens que multipica el propio saber es, pues, el lamado hombre de
Gutenberg...”  La imprenta significé un enorme salto al desarrollo humano, ya
gue la capacidad simbdlica de los individuos se enriquecid en términos
cuantitativos y cualitativos. En este estadio el hombre es, de acuerdo a Debray,
un ‘descifrador de fextos” que constantemente se enfren}a a un proceso de

verificacion y ponderacién del cimulo de signos escritos. La asimilacion del

(3) Régis Debray, Ef Estado seducfor. Las revoluciones ..., op. cit., p. 107. A través de la
exploracion de las vias y los medios de la eficacia simbdlica, se determina la existencia de cada
mediasfera; es decir, la mediasfera estd caracterizada por la manera en gue un simbolo puede
inscribirse, transmitirse, circular y perdurar en las sociedades humanas. A cada mediasfera
corresponde en Qceidente una maquina crucial de transmisién: fa Iglesia, 1a escuela, ia tele. La
logosfera habia producido el soberano fabulador. La grafosfera engendré el Estado educador; Ia
videoesfera, el Estado seductor...™ {ibid., p. 58) As] pues, 1a tesis de Debray apunta a sefalar que
la primacia de la palabra, la escritura o de [a imagen ha significado un cambio en |a simbélica y en
la funcidn del poder.

{4) Giovanni Sariori, Hemo videns. La sociedad teledirigida, op. cit., p 24.

(5) Ibid., p. 25.
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grafos conlieva un \mportante enriguecimiento de la actividad pensante del ser
humano Finalmenie con el surgimento de la telewisidn iniga un proceso
pauiatino de transformacidén de los individuos El hombre ya no se reconoce,
€oNsigo Mismo y con sus semejantes, a través de la escritura; ya no responde con
la misma intensidad a su capacidad de discernimiento de |a palabra escrita. Ahora
las cosas gue son representadas en imagenss son mucho mas significativas e
interesantes que los signos escritos. Asi, el homo videns se instala en el pindculo
del desarrollo humano. El descifrador de textos cede su lugar al consumidor de
imagenes.

Conviene dejar en claro que en este transite, descriio brevemente, no se da
la eliminacion completa de [a mediasfera anterior, sino un predominic de una con
respecto a la precedente. El triunfo de Ia imagen no ha significado ta cancelacidn
de la palabra ni de la escritura, sino su subordinacion al “mundo visual”. En cada
época se da una mezcla de los diferentes medios de transmision, pero con base
en una jerarquia diferente, En la videoesfera el logos y el grafos estan
supeditados a la légica de o visual. Por ende, en a aciugiidad ios periddicos
conceden mayores espacios a fas imagenes que al fexto mismo, o también las
secciones a color y las notas cortas ocupan un lugar destacade en el disefio de
los diarios. Ef periédico, hoy dia, es mas un anexo de lo visual que del impreso
clasico; mira mas hacia la televisién que hacia el libro. E! discurso se halla
contaminado por ei poder de las imagenes @

Recordemas gue el animal foguax es un animal parlante que adquiere
sentide prachico en el acto de hablar con sus semejantes. La capacidad de
articular sonidos y signos, y expresarios por medio del lenguaje se torma relevante
merced al intercambio de mensajes hablados. El didlogo es, pues, la condicidon
sine qua non de la logosfera, ya que el didlogo comprende tanto la capacidad de

todo hombre de enunciar un argumento que pueda ser comprendido por cualquier

() Al respecto un importante tedrice colombiano apunia que Ja primacia de 1a imagen en la prensa
se manifiesta “..desde fa 'visualizacion' de los fitulares y fa redefinicion def peso y el rol de la
fotografia, hasts el impulso al desarrollo de esa iconografia popular por excelencia que sera el
comic, ef moderno refate en imdgenes” (Jesus Martin-Barbero, De fos medios a fas mediaciones
Comunicacién, cultura y hegemonia, Santafé de Bogota, Andrés Bello, 1998, p.196)
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otro hombre y, al misme tiempo, la capacidad de cornprender tal argumento. Es
decir, comprender y ser comprendido son los dos componentes basicos del
lenguaje hablado En cambio, en ia videcesfera el discurso pierde
preponderancia. Una imagen neo es dialégica. Y requiere mas que la sientan gue
la comprendan. Se enfatiza el caracter emocional del mensaje. Aunque el
discurso no se elimina del todo, queda subordinado al impacto de las imagenes.
La imagen de alguna manifestacion, de un asesinato o de un hombardeo,
indudablemente busca avivar 10s sentimientos de los felespectadores; no intenta
responder al por qué, al cuando, al dénde. A través de la realidad televisual se
propone suscitar un sentimientc de adhesién mas que proveer los elementos de
una opcion. La transmisién de la cajda del muro de Berlin, la matanza de
Tiananmen o la guerra del Golfo Pérsico seguramenie hizo vibrar @ miliones de
espectadores, pero no contribuyd en nada a que la gente entendiera la realidad
politica, econdmica y social que desencadend dichos acontecimientos.(n

Mientras que el discurso busca convencer por medio de [a razon, la
imagen intenta seducir via ios sentimientos, En [z videoesfera se apuesta mas a
conseguir que un hombre se emocione, que uno que piense. En la fogosfera la
creencia estd enfocada en lo que se escucha, en la grafosfera en lo que se
descifra y en la videoesfera el punto nodal es lo que se ve.

Y este predominio de lo visual puede constatarse de diversas maneras. Por
ejempio, para nadie es un secreto que hoy dia la inmensa mayoria de la poblacion
dedica gran parte de su tiempo libre a ver las imagenes televisivas y que la
lectura es cada vez méas una actiidad inusual. “Traduccion de la decadencia
simbdiica: el retroceso comprobado de g lectura (descenso de fa tirada promedio
en la mayor parte de las categorias, erosion de los ‘grandes lectores’, desaficién
de los jévenes por el libro, efcétera) ha lfevado a que el consumo audiovisual

{7} Precisamente de este argumento se desprende ia tesis de Sartori de que la primacia de la
imagen ha motivado la regresidn de la capacidad pensante, critica, del ser humano. El mundo de
las imagenes ha empobrecido el aparato cognitive del homo sapiens * .La television invierte Ia
evolucién de lo sensible en inteligible y lo convierte en el ictu ocull, en un regreso al puro y simple
acto de ver. La felevisidn produce imédgenes y anula los conceplos, y de este modo atrofia nuestra
capacidad de abstraccién y con elfa toda nuasfra capacidad de enfender” (Giovanmi Sartor, Homo
videns. La sociedad teledirigida, op. cit., p. 47}
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ocupe el primer lugar del empleo del tiempo del cwdadanc es ia pnncipal
actividad humana al margen del dormir..” @& La imagen rema en nuestras
sociedades contemporaneas; la gente no lee, no escribe. No tiene la paciencia
para leer una revista, un periddico, ni muche menos un libro. Ya no digamos el
tremendo esfuerzo que significa el enfrentarse a un papel en bianco y redactar.

También debemos mencionar que el trnunfo de lo visual se ha sustentado
en el caracter internacional de ia imagen; esto s, una escena gue muestra una
violenta represidn no necesita ser disefiada especialmente en cada uno de los
diferentes idiomas que se hablan en ef mundo; basta con transmitirla para que los
habitantes de raza negra, oriental, judia, caucasica ¢ indigena puedan entenderla.
La imagen trasciende las fronteras y los idiomas; o wisual habla todas las
lenguas, porque no habla ninguna @. La vuelta al mundo es una realidad frente al
aparato de televisidn o a Internet; los linderos entre lo nacional y lo foraneo
quedan borrados ante la rafaga de imagenes que sé difunden dia con dia. Ei
homa videns es un ser cosmopolita que estd conectado & la “aldea global”
mediante el Gnico lenguaje universal existente: el audiovisual (1o

Del argumento anterior se desprende que la celeridad constituye un factor
clave del predominio de las imdgenes. En cuestién de segundos el homo videns
puede trasladarse de un lugar del planeta a otro totalmente opuesto; no hay
ningln 1mpedimento para que, $i lo desea, vea un encuentro de futbol que se

desarrolla en Tokio, uego se entere de lo que sucede en Kosovo y, finaimente, se

(8) Régis Debray, El Estado seductor. Las revoluciones ..., op. ¢it, p. 45.

(9) thid, p. 110.

(10) Acerca de este proceso hegemonico de la television quisiera crtar a Martin-Barbero, quien
plantea una lectura interesante sobre dicho fenémeno. “..Ef modelo hegemdénico de felevisién
imbrica en su modo mismo de cperacidn un paraddjico dispositive de confrol de fas diferencias: de
acercamiento o familiarizacion que, explotando los parecidos superficiales, acaba
convenciéndonos de que si nos acercamos lo suficienfe hasta fos mas ‘lejanos’, los mas
distanciados en ef espacio 0 en el tiermpo, se nos parecen mucho; y de algjamiento o exofizacion
que convierte o ofro en lo radical y absolutamente exirafio, sin refacion aiguna con nosolros, sin
sentico en nuestro mundo...” (Jesus Martin-Barbero, De Jos medios a las mediaciones..., op. oit., p
249). Et maniqueismo permea en la construccién del discurso audiovisual: fes buenos/malos estan
asociados a las semejanzas o diferencias que puedan existir con respecto a un determynado estilo
de vida (principatmente et american way of life). En la medida en que nos acerquemos ¢ alejemos
a dicho modelo, estaremos en camino o bien del “parafso” o del “inflerng”. Las diferencias suelen
ser fijadas y percibidas mas faciimente como amenaza y agresion. Lo cual actualiza €l miedo al
conflicto y suscita un fuerte deseo de estabilidad.
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emaocione con la entrega del “Oscar” en Hollywood En suma. no hay obstacuio
para “vigjar’ de un continente a otro; en “vivo y a fodo color’ puede presenciar
todo tipo de acontecimientos @13 Pero recordemos que no todos los
acontecimientos son relevantes para la television La imperiancia de [os mismos
estd en funcion de la transmisién o no en las pantallas televisivas “. Una
manifestacion retine & cincuenta personas no es un acontecimiento. Una camara
de (telewvision} estaba alii y aparece un minufo a las 20:00 horas Es un
acontecimrento. Ocho dias después, diez mil personas desfilan por el mismo
barrio: jun acontecimiento! Ninguna imagen a fa noche en la television. error, un
no-acontecimiento...” ¢z La televisidn establece, pues, qué hechos,
independientemente de sus caracteristicas, magnitud © contenido, retne las
cualidades para ccupar algunos mnstantes en la pantalla chica. La televisién
determina cuales acontecimentos son video-dignos n3

A la par con esta sensacion de acercamiento o familiarizacién, el poder de
lzs imagenes no hace discniminacion de ningun tipe; en efecto, 1o mismo un nifie
gue yn anciano, un hombre gue una mujer, un pudiente que un miserable, un
letrado que un iletrado pueden visualizar las imagenes que se transmiten en la
television sin dificuliad alguna, Lo gue no sucede, por ejemplo, con la escritura.
pueste que para descifrar el cédigo de informacion escrila se requieren niveles
aungue sea minimos de conocimientos. Para ta apropiacidn de las imagenes

basta con sintonizar et aparato televisor; no se requieren tener conocimientos

{(11) En esta sensacion de inmediatez, reconoce Jesus Martin-Barbero otra caracteristica del
terguaje televisual. “ El espacio de fa felevisidn estd dominado por la magia del ver por una
proximidad construida mediante un montaje no expresivo, sino funcional y sostenida con base en fa
‘torna directa’, real o simulada. En la televisibn la wisibn que predomina es la gue produce la
sensacion de inmediatez, gue e5 uno de los rasgos gue hacen la forma de lo cotidiano " (Jesus
Martin-Barbero, De los medios a las mediaciones..., op. cit., p 301)

(12} Réqgis Debray, Ef Estado seductor. Las revoluciones |, op. ¢it, p. 162,

(13) Cfr Giovanni Sarton, Homo videns La sociedad teledirigida, op ¢it . p 81.
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amplios, 0 una gran capacidad intelectual (14 Asi pues, tanto en tdrminos tecnicos
como de contenido, la television ocupa un lugar relevante en la construccidn de

nuestra reaiidad cotidiana 33

(14 " .la TV se distingue de los medios impresos, que anteriormente eran los predominantes, en
cuanto a la estructura de la interaccién entre el medio y el usuario y, de manera mas particilar, en
cuanty a la cantidad de esfuerzo que el usuano tene que poner de su parte para recibir el mensgje.
La TV (.. ) ofrece una presentacion directa, altamente estructurada y mas completa, que inmoviliza
al televidente denfro de fazos muy aprefados en lo que se refiere a fa inferpretacion def mensaje; fa
paging impresa es, en carmbio, indirecta, incompleta, carente de estructura y requicre del lector ef
fibre correr de Ja fapfasia y de fa inferpretacidn artistica...” {Jarol B, Manheim, “ Podrd ia
democracia sobrevivir a la television? " en Varios autores, La venfana electronica. TV y
comuricacion, México, EUFESA, 1983, p 255).

{15} Relevancia de ia cual Touraine ofrece una lectura interesante. Veamos “Los medios ocupan
un lugar creciente en nuestra vida, y entre ellos la tefevision conquisté una posicion cenfral porque
es fa que pone mas directamente en refacion ka vivencia més privada con la realidad mas globa!, fa
emocion ante ef sufrimentc o fa alegria del ser humaro con las tGenicas cientificas o militares mas
avanzadas. Relacion directa que eifmina lfas mediaciones enfre sl individuo y la humanidad y, af
descenfextualizar los mensajes, corre el riesgo de participar activamente en ef movimiento general
de desocializacion La emocion que fodos experimentamos ante las imagenes de la guerra, ef
deporte o la accitn humanitaria no se transforma en motivacionies y fomas de posicion No somos
espectadores mucho mas compromefidos cuando miramos los dramas del mundo que cuando
observamos la violencia en el cine o la televisibén. Una parfe de nosofros mismos se bafia en fa
cuttura mundial, mientras que ofra, privada de un espacio pabiico en el que se formen y aphiquen
las normas sociales, se encierra, ya sea en el hedonismo, ya en fa busqueda de perfenencias
inmediatamente vividas. Vivimos juntes, pero a la vez fusionados y separados . ” (Alain Touraine,
ZPodremos vivir juntos? Iguales y diferentes, Buenos Aires, FCE, 1987, p. 13) Bl homo videns es
un ciudadano del mundoe que goze det caudal de imagenes que dia con dia alimentan sus
fantasias mas profundas, pero, a la par con esia sensacion, es un ser solitario que teme perder su
identidad y espacio privados. Inserto en la “aldea global’, el homo videns acude a practicas
individualistas para defender su esfera privada. Autores como Gianni Vattimo advierten otra
lectura ante el fenGmeno de la preponderancia televisiva. Para él, los medios de comunicacion
masiva hacen mas transparenie el juego de la politica y ponen en ia plaza publica aquelic que la
dramaturgia del politico y del poder ocultd por ser un simple acio de representacion y no de
conviceion democratica Es decir, ofrece una visién diferente det impacto de la television en la
construccién de la realidad. La pantalla chica representa el espacio por excelencia donde el
individuo se diversifica a través de 1a confrontacion de su realidad inmed:ata con otros contextos
vistos
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2.2 La videopolitica

A partir def poder de las imagenes en las modernas socledades, cabe
preguntar ;de qué manera dicho poder ha impactado en el quehacer politico? o
dicho en otros términos, ,cémo la actividad politica ha tenido que adaptarse a la
légica del predominic de lo visual?

La premisa de ja cual partimos para el desarrollo del presente punto
establece que ia era de |a tefevision ha alteradeo el proceso politico al ampiiar las
audiencias, personalizar el poder y reducir el rol de los partidos politicos. (e La
television ha marcado una transformacidén en cuanto al desarrollo de ias
principales actividades politicas. Con el surgimiento v posterior predominio de la
television, existe un antes y un después en la forma de desarroliar las principales
actividades politicas. A continuacién haremos un examen de ias tres principales
manifestaciones que han dado forma at videopoder: a7
Ampliacion de las audiencias. La television ofrece un auditorio absolutamente
iniguaiable. La razdn principal de esto es el lamano del pubhco gue sintoniza
actos pofiticos por televisidn. Por ejemple, en un dia tipico de intensa campafia,
un candidato puede {rabajar 18 6 20 horas y ser visto y escuchado en persona por
50,000 individuos, o cuande mucho 100,000; pere una aparicidn de 10 segundos
en los noticiarios televisivos, o mediante spots 0 en un debate televisivo puede
llegar a millones de potenciales votantes. Si de impacto cuantitativo se trata, no
cabe duda que la television es un medio propicio para ello. La television
proporciona una difusion nacional masiva a los candidatos; exige menos energia
que las apariciones en persona, posibilita emplear con mayor eficiencia el tempo

de las giras y llega a un publico mucho mas numeroso. El contacto personai

{16) Véase, Soledad Robina Bustos, “Debates y televisidn' una nueva propaganda politica”, en
TFoussaint, Florence (coord.), Democracia y medios de comunicacion; un binomio inexplorado,
México, La Jornada Ediciones-UNAM, 1985, p 91,

(17) Para Sartori |a videopolitica ". hace referencia sblo a uno de los miltiples aspecios del poder
del video su incidencia en fos procesos politicos, y con elfo una radical fransformacion de cémo
‘ser polfticos’ y de coémo ‘gestionar la politica’. ” (Giovanni Sartori, Homo videns. La sociedad
teledirignda, op. ¢if , p ©9)
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puede tener mayor significacion para los votantes, pero resulta complicado
cuando hay que abarcar a toda una nacion en un breve penodo. La presencia en
televisidn puede ser constante, una y ofra vez, incrementando al maximo su
utilidad. En este escenario, *. .Jos milines cara a cara {...) No son necesarios y con
frecuencia, tampoco deseables. El discurso es hoy scbre todo una instantanea
oportuna, motivo para que el candidato sea ‘punteado’ segin sus méritos en las
horas de méxima gudiencia de las noficias v en la publicidad por television...” gs,
¢, Dénde estan las camaras?, tal parece ser la pregunta que se formulan los
contendientes politicos anie el formidable poder que han adquirido ias imagenes.
Un candidato gue no es visto en las pantallas televisives es un politico
desconocido. Por ello, busca dia con dia estar en contacio con los televidentes;
gue las masivas audiencias que sintonizan los canales televisivos identifiquen su
rostro. La audiencia de los medios tiende a convertirse en un fin en si mismo. Ej
principio cartesianc es aplicado paor os politicos modernos con base en el
siguiente razonamiento: videor ergo sum { me ven, iuego existo),

Los principales contendientes politicos que aspiran a ocupar cargos de
representacion popular se han convertido, literalmente, en cazadores del rafing;
estan pendientes de tas emisiones televisivas que reportan los maximos indices
de audiencia para gestionar su posible presencia en dichos espacios. La batalla
entre los contendientes polittcos ya no esta en funcién del mayor nimero de
localidades visitadas, sino de la apancion en los programas televisivos més

populares. “La plaza publica dejé de ser lugar de encuentro y se atomizo en

{18) Eric Clark, La publicidad y su poder. Las técnicas de provocacion al constmo, México,
Planeta, 1992, p. 401. La television es un medio que ciertamente impacta a través de sus
imégenes a mitlones de personas, pero esto no implica que los candidatos olviden los recorridos y
mitines o los consideren sin ningln provecho, ya que “../as giras de campafia se supone que
sirven para que el pueblo conozca a los candidatos y para que los candidatos conozcan los
problemas del pueblo, para que se involucren en fa realdad nacional sobre fa cual van a gobernar
{...). Si la relacién con e pueblo no fuera importante, si el conocirmento directo del territorio
nacionatl no fuere i, bastarfan campaftas de publicidad via satélife mediante las cuales se
pudieran convcer las caras y gestos de los candidatos y oir sus discursos y promesas sin que ellos
fuvieran que exponerse, acalorarse, cansarse, enfermarse, ensuciarse, responder pregunias y
suffir ofras molestias que suefen provocar los wajes constantes o prolongados...” {Pauling
Fernandez Christielb, “Estrategia de campafa. iy de gobierno? " en La Jomada, México, 3 jusio
de 1894, p. 17
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millones de anfenas sinfomzadas a voluntad del individuo desde ia comodidad del
hogar.. " 19 Antes de aceptar o no la invitacion de fulanifo para intervenir en su
noticiario o en su falk show, se investiga qué audiencia tiene su emision. Cuantos
mitlones de televidentes estaran atentos a la transmision. Cual es la cuota de
mercado garantizada Tal es ef dato imicial que se toma en cuenta para escoger la
apcién televisiva mas conveniente “los fideres de opinidn merecen ofro
fratamiento, méas personal y mas confinuo, a la medida de su capacidad de hacer
ruido v de su ‘proyeccién de imagen'. desayunos, entrevisfas personafes en la
campaha, invifaciones especiales a los viajes oficiales, confidencias off the record,
facifidades de acceso a las reunjones reservadas, eleccion de interfocutores para
entrevistas especlaculares, efcétera...” zn La amphacion de las audiencias es,

pues, un primer sintoma del videopoder 1)

Personalizacion del poder. De acuerdo a la clasica tipologia weberiana sobre la
dominacion, podemos sefialar gue |a perscnalizacion dei poder que se manifiesta
en ia videocracis se sustenta en exhibir las virtudes carismaticas ) que encaman
los candidatos. Por medio de la television se revetan iméagenes, cuerpos, rostros,
gestos, sonrisas, emblemas, etc.; el discurso, |la plataforma electoral pasan a un
segundo plano en las pantallas chicas. “..Cuando hablamos de personalizacion
de (fa poiffica) queremos decir que fo més imporfante son los ‘rostros’ (si son

telegénicos, si llenan la pantalla o no) y que la personalizacién llega a

(19) Maria Marvan Laborde, “Partidos politicos...”, op. cit., p. 268.
{(20) Régis Debray, £l Estado seductor. Las revoluciones ..., op. cit., p. 144.

(21) Fendémeno que Bernard Manin ha caracterizado bajo ef rubro de “democracia de la audiencia”
Véase, The Frinciples of Representative Government, Cambridge, Cambridge University Press,
1997,

(22} “Debe entenderse por ‘carisma’ la cualidad, que pasa por extraordinaria ( ), de una
personalidad, por cuya virtud se la considera en posesién de fuerzas sobrenaturales ¢
scbrefumanas -0 por fo menos especificamente exfraordinarias y no aseguibles a cualquier otro -,
o como gfemplar y, en consecuencia, como jefe, caudillo, gufa o iider...” (Max Weber, Economia y
sociedad. Esbozo de sociologfa comprensiva, México, FCE, 1987, p. 193) Sobre un analisis
concreto de cémo el carisma ha venido a dorminar los procesos electorales en Estados Unidos,
véase Tom Luke, “Televisual Democracy and the Politics of Chansma” en Telos, nim. 70, Nueva
York, invierno 1986-1987, pp 59-79



generalizarse, desde el momento en que la politica ‘'en imagenes’ se fundamenta
en la exhibicion de personas “ @ Ei hecho de que el candidato tenga mayor
importancia que el programa politico que enarbola conlleva una vision distinia
acerca de la politica- ya no se concitbe ésta como la iucha de ideas, propuestas,
sino como la confrontacion de imagenes en que las personas son fransformadas
en persongjes. La videopolitica opera g través de la demanda de cuerpos no de
ideas o proyectos. La focalizacién de la atencion en los candidatos es una
constante.

El video-poder tiende, pues, a personalizar la wida politica: se distingue al
lider por su voz, su acento, sus entonaciones, su cara, su estile, su vestuario.
Ante estas condiciones, el oficio del hombre politico ha tenido que adaptarse a las
reglas del poder de las imégenes. En efecto, “..la necesidad de pasar en
tefewision ha medificado la naturaleza del capital politico indispensable para
triunfar er las lides politicas. .” 4 Ya no basta con disponer de un capital
propramente politico, ni tener ef apoyo de los militantes o de los simpatizantes.
Ahcra el hombre politico debe ser capaz de seducir a un plblico mucho mas
amplic, y ya no dmcamente al auditorio mteresado en los asuntos politicos. s La
seduccion y las cualidades de una primera figura del espectaculo se convierten
en recursos y armas Utiles en el juego politico. Los candidatos y los lideres
politicos se transforman gradualmente a semejanza de sus vecinos electronicos:
las fejevision stars.

Aunado z lo anterior, el discurso pablico tiende a adaptarse a la i6gica del
lenguaje audiovisual “El papel que ha fenido la hegemonia de la televisién en
este proceso ha sido determinante. Las formas politicas y la discusion piblica se
han adaptado af lenguaje impuesto por la felevision, en el cual hay un franco
predominio de iméagenes poderosas acompafiado de frases cortas y vacias de

contenido que estan desfinadas a captar la atencion de una gran audiencia

(23) Giovanni Sarton, Homo videns La sociedad teledingida, op. cif., p 108.

(24) Véase Yves Poirmeur, “Marché de la communication et mutation de la vie politique”™ en Varnos
autores, La communicahon pohtique | Paris, Presses Universitares de France, 1891, pp 124128,
(25} Ibid . p 125
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indefimda” & Los elocuentes vy retdrnicos mensajes han cedido su lugar a las
intervenciones breves El lider politico debe adaptarse a las normas impuestas
por la televisidon para ia difusion de su discurso, éste debe ser consirudo con
base en pequefias frases y sustentado en la fluidez, iInmediatez, interactividad,
discontinuidad vy precariedad de los argumentos. ¢n En suma, el discurso
televisivo se elabora en términos méas “digeribles” para las amplias audiencias.
Las explicaciones detalladas, las referencias del contexto y los razonamientos
complicados tienen poca oporturidad en la video-politica Asl, “. e/ hombre
polftico pierde pragresivamente el dominio def procesa: &l aparece como una
suerte de actor que debe encarnar un personaje, actuar perfectamente una obra y
recitar un textc que no concibid " o)

Los principios de seleccion del personal politico en la videopolitica se

articulan en torne a cuatro exigencias’

a)La brevedad y la rapidez gue induce a la esguematizacion de la
argumentacion y fa multiplicacién de pequefias frases.

b) La basgueda de la originaiidad distintiva, donde es necesario que el
discurso sea, bien en la forma ¢ bien en el fondo, susceptible de atraer
la atencidn.

c) La simplicidad; el discurso, para tener alguna opcrtunidad de ser
entendidc debe usar el minimo lenguaje: despojado de retdnca, sin
énfasis y ser claro

d) Ei hombre politico debe dar la impresién de transparencia y veracidad.
(29)
Asi pues, la personalizacidon de la politica impone.novedosas condiciones

al juego politico.

{26) Maria Marvan Laborde, “Partidos politicos. *, op. ¢if., p. 267.
{27) Yves Poirmeur, "Marché de la communication. ", op. ¢t , p. 125.
(28) ibid.. p 127

(29) thid., p. 128,
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La reduccién del rol de los partidos politicos. Mas gue los partidos, como
instituctones, son las personalidades de los iideres quienas parecen imprimir el
sello distinfivo al quehacer politico en la actualidad. A mayor personalizacidn del
poder menor presencia de los partidos politicos; tal es el resuitado de dicha
combinacion. “ ..La video-politica reduce ef peso y la esencialidad de los partidos
¥, por eso mismo, 'es obliga a transformarse. El llamado ‘parfide de peso’ ya no es
indispensable; ef ‘partido ligero’ es suficiente” oy Como fue sefialado en el primer
capitulo 1), los partidos polilicos se han visto mmerses en un proceso de
transformacién, tanto estructural como organizativamente, a fin de adecuarse &
ias regias del juego politico contemporaneo. “Los cambios sociales y culfurales, la
multiplicacion de issues, la fragmentacién de los derechos reinvindicados por
grupos e individuos, han puesto fuera del juego fa funcién de infegracion social del
partide polifico tradicional de masas. La personalizacion de la competencia
electoral y del poder, el uso de los medios y de encuestas de opinidn, el creciente
peso de la imagen, el progresivo agotamiento de las pertenencias polificas y su
reempiazo por el interés del electorado en temas especificos a cada grupo e
individuo parece un dato permanente en los sistemas polfiticos actuales” 3z)

La video-politica ha motivado cambios importantes en el quehacer politico
contemporaneo Por ejemplo, tas estructuras burocraticas de los partidos han sido
eclipsadas por las asociaciones “volunfarias” de ciudadanos que se forman al
margen de las instancias partidistas. Con la television se abre la posibilidad de
trabgjar fuera de las tradicionales estructuras de la maqumaria partidista,
desplazando [os recursos burocraticos institucionales por la intensidad del

carisma personal 3 Las instancias partidistas son objeto de replanteamientos

(30) Giovanny Sarton, Homo videns. La sociedad teledirigida, op cit., p. 110.

{(31) Véase supra pp. 22-29

(32) Juan Manuel Abal Medina y Franco Maria Castiglioni, “Crisis, transformacién y nuevos
partidos politicos. L0s casos de FG/Frepaso y Forza ltalia en perspectiva comparada® en
Metapofitica, vol. 3, nim 10, abril-junio de 1998, p 316.

{33) Véase Tom Luke, *Televisual Democracy...”, op. cit., p. 64. Siguiendo esta finea de
argumentacion se ha demostrado coémo los fiderazgos de Silvio Berlusconi en Forza italia vy de
Carlos “Chacho” Alvarez en el Frepaso se construyeron, amén de la coyuntura politica especifica
que prevalecia en italia y Argemntina, a partir de 1a ¢ritica abieria conlra fa partidocracia imperante y
def uso intensivo de [os canales televisivos para promover sus propuesias En efecto, ambos son
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frente a las modernas estrategias televisivas implementadas en las contiendas
politicas actuales Pensemos cdmo la figura del militante ha quedado reservada
para encargarse dei dirty work del pariido (relienar urnas, comprar votos, golpear
a los oponentes, asistir a Jos mitines, etc.) . Para granjearse las simpatias de la
mayoria sienciosa, se hecha mano de la exhibicidn intensiva de las virtudes
carismaticas de los candidatos, antes que del apoyo de los activistas La “talacha”
de los militantes adquiere otra dimensidn ante ei impacto cuantfativo de los
medios televisivos. @

La adaptacion del quehacer politico a las reglas del lenguaje audiovisual
ha traido consigo una transformacian sobre 1a vision de la politica. *La cultura de
la imagen (..) ilustra muy bien el desvanecimiento de fodo lo solide en
instantaneas, suceddneos y simulacros. Cuando ef tiempo es consumido en una
voraz repeticion de imégenes fugaces al estilo de un videoclip, fa realidad se
evapora y, a la vez, se vuelve avasalladora” @sy La ampliacion de las audiencias,
la personalizacion del poder y la reduccion del rol de los partidos politicos recrean
las condiciones propicias para ia irrupcion de un presente omnipresente (),
donde las visiones politicas del pasado y del futuro aparentemente estan
canceladas. La memoria histdrica se volatiza y el future se desvanece ante Ja

fuerte presencia del presente. 7 En la video-politica parece ser que el tnico

movimientos carismaticos sostenidos por un aparato personal-patrimonial, un masivo uso de la
television y la participacién voluntaria de ciudadanos sin experiencia politica, Véase Juan Manuel
Abal Medina y Franco Maria Castigloni, “Crisis, transformacién y nuevos partidos politicos. ", op.
cif., pp. 313-332.

{34) Craro estd que aunque haya crecido mucho la orientacidn de las disputas politicas hacia los
medios, ésta no ha reemplazado en absoluto a movilizacion de las bases partidarias y Ia
imporiancia de los actgs electorales.

(35) Norbert Lechner, Culfura politica y gobernabilidad democrética, México, IFE, Col Temas de la
democracia No. 1, 1997, p. 20.

{36) ibid , pp. 19-21

{37} ". .No parece haber ofro tiempe que el tiempo presente. Por un fado, fa memoria histérica se
volafiza. El pasado retrocede a visiones mificas y evoecaciones emocionales que siguen tenendo
efectos de actualidad, qué duda cabe, pero ya no son una experiencia préctica de fa cual pueda
disponer la politica para elaborar las expectativas de futuro. Por ofro lado, ef futuro mismo se
desvanece Simple proyeccién del estado de cosas, el devemnr pierde refieve y profundidad: es un
acontecer plano Cuando la nocion misma de futuro se vuelve insignificante, fa politica pierde la
fension enfre duracién e inniovacion Los esfuerzos de la politica tarto por generar confinuidad
como por crear cambios son cada ver mas precarios y henden a ser reemplazados por un
disposifivo dneo fa repeticién” (Norbert Lechner, Cultura politica . op cit . p 20}
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espacio temporal que tiene lugar es el presente. Ni los “nostéigicos” del pasado,
m {os “catastréficos” del futuro tienen derecho a ocupar un sitio en la politica del
aqui y ahora. "El presente omnipresente ahoga las capacidades del sistema
politico tanto para elaborar politicas duraderas como para disefiar nueves
horizontas...” @8 La video-potitica devora todo al instante; los medianos y largos
plazos ya no son funcionales en la elaboracidn de las politicas publicas Los
horizontes politicos estan supeditados a la reaccion frente a los acontecimientos

cotidianos; los piazos en politica cada vez se acortan mas.

2.3 Las campaifias electorales y ia television.

Una vez que hemos revisado las condiciones en que se ha dado la
primacia de la television en las modernas sociedades y la manera en que el
dominio de las imagenes ha impactado el ambito de lo politico, en &l pregente
apartado nos enfocaremos a analizar el momento por excelencia en gue el
guehacer partidista se ha adaptado a la I6gica del poder de las imégenes las
campafias electoraies. En efecto, durante los tiempos de campafa electorsi se
puede constatar claramente cdmo la television ha ejercido una marcada influencia
en el accionar proselitista de los partidos politicos Asimisme, lo anterior nos
permitirda argumentar en & sentido de que en las modernas scciedades
democréticas las campanas electorales estdn basadas en funcidn de los
mecanismos del mercado politico; es decir, los partidos politicos acttan como
agencias electorales que se organizan y preparan para competir el "gran dia de
ofertas” , mientras el papel de los ciudadanos es circunscrito a elegir entre las
distintas “mercancias politicas” que se le ofrecen.

“Todo mercado constituye, por definicidn, un lugar de infercambios, de
ajustes y de enfrentamienios reciprocos, dominado por la competencia y fa
concurrencia El mercado polftico obedece igualmente a principios idénticos su

conquista, su dominio, su funcionamiento constituyen aspectos esenciales del

(38) ibd | p. 21
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estudio de (las democracias modernas)” 9, Hoy dia, las campaias electorales
son el campo por excelencla donde la conguista, dominio y funcionamiento del
mercado politico se aprecian de la manera mas evidente. La competencia por {0s
votos, el “posicionamiento estrafégice’, la difusidn de las propuestas pariidisias, el
establecimientc de las acciones comunicativas mas idoneas, scn algunos
ejemplos de ial situacion Conforme a lo anterior, en ias siguientes pagmas
haremos el analisis de las principales caracteristicas que se identifican en las
campanas electcraies

Las camparias electorales son . el conjunto de acciones comunicativas,
desarmrolladas durante un periodo de tempo previamente establecido,
generalmente supeditadas a la direccion estratégica de un mando dnicc y
tendentes a conseguir unos determinados obfelivos electorales en faver de una
organizacion politica, representada por sus candidatos... 4o, Durante el lapso de
tiempo que duran dichas campafas, se operan toda una sere de estrategias v
acciones coneretas cuyo fin Jltimo es conseguir el mayor namero de votos para
conquistar los cargos en disputa. A través de ias campafias electorales, que
representan ia diversidad del mercado politico, los partidos politicos buscan
obtener el mayor apoyo de los votantes para instalarse en el gobiernc. En las
campaitas electorales se materializa la competencia entre los partidos politicos
por fos votos de los electores. Las campafas ofrecen, pues, a ics individuos un
conjunto de alternativas entre las gue pueden escoger la opcidn politica de su
preferencia. En el mercado politico, las camparias se conciben como los periodos
en los cuales los partidos politicos haran conocer su [ote de mercancias
f(propuestas politicas) a los electores con el propdsito de obtener el poder
mediante |1a mayor cantidad de votos Las campafias electorales constituyen el
motor det mercado politico |a diversidad politica que existe en 1a sociedad se ve
reflejada en las propuestas politicas de los actores politicos participantes en los
}},'é')"];;"};;[; Lassale, La démocrahe américame Anatomie d'un marché politique, Paris
Armang Colin Edrteur, 1991, p 127

(40} Marno Herreros Arconada, Teoria y técrica de la propaganda electoral (Formas publicitanias),
Barcelona, Promociones y Publicaciones Universitanas, 19838, p 151.
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procesos electorales

JComo obtener la mayor cantidad de sufragios durante §a jornada
electoral? Tal fue, seguramente, la interrogante gue se plantearon los dingentes
de los partidos politicos frente a las condiciones competitivas gue se ofrecian en
el mercado politico Esto es, en el juege politico-electoral que se disputa bajo
reglas equitativas que tienden a garantizar la pluralidad politica, 1a incertidumbre
(1) electoral es una consecuencia logica, dado que ningun resuifado esta
plenamente garantizado. En el mercado politico competitivo la victoria o la derrota
son relativas, en fanto que ante cada nuevo periodo electoral el triunfo
conseguido durante el anterior proceso puede convertirse en un sonado revés, ¢
viceversa. “..En fa contienda electforal ios partidos politicos saben fo que significa
perder o ganar y saben, mas o menos, cuales son las probabilidades de que
alguna de las dos cosas ocurra. Lo que no saben es si van a ganar o perder’ @4z
La incertidumbre es una caracteristica inherente en los procesos electorales que
se desarrolian bajo las reglas del mercado politico competitivo. 4 Incertidumbre
gue no equivale a cacs o anarquia, sino que se trala de una incertidumbre
organizada. @4

Ahora bien, ante el panoramna de duda que ofrece &€l mercado politico
competitivo, los partidos voitearon los ojos al mercado econdmico para identificar
los mecanismos en que opera la competencia entre tas empresas. Asi, adeptaron
las premisas del marketing 5 para colocar su “producfo” de la manera més

ventgjosa.

{41) " _.Debe tenerse presente que ‘incerfidumbre’ puede significar que fos actores no saben qué
puede ocurrly, que saben 10 que es posible pero no lo que es probable, o que saben o que o5
posible y probable perc no qué ocurrird, La democracia stlo es incierta en este Glfimo senfido .."
(Adam Przeworskl, Demogracia y mercado Reformas polfticas y econbmicas en fa Europa del Este
y Aménea Latina, Cambndge, Cambndge University Press, 1895, p. 18).

(42} Soledad Loaeza, Oposicidn y gobiema, Meéxico, IFE, Cuademes de Divulgacion de la culiura
democratica No. 11, 1998, p. 22.

(43) Lo que no sucede en los regimenes autoritarios, puesto que en éstos los resultados
electorates son perfectamente predecibles y la permanencia en ¢l poder de un partido Unico esta
asegurada a lo largo del hlempo

(44) Véase Adam Przeworski, Democracia y mercado ., op cif., p. 19

(45) En el campo econémico se entiende por marketing el proceso completo de estudios de
mercado para descubrir las posibilidades de colocar en él un determinado producto, asi como las
técnicas sutiles y elaboradas de promoverlo y de comercializarle. El concepto comprende la



“Precisamente, ef markeling politcc ha sido concebido (. ) como ef
conjunto de fécnicas que permiten captar las necesidades que un mercado
elecforal fiene, estableciendo, con base en esas necesidades, un programa
ideologico de las soluciones y ofreciéndole un candidato que personalice dicho
programa y al que se apoya e impulsa & través de la publicidad poiftica” s

Esquematizando el argumento anterior tenemos que

Marketing politico—--——-dconunto de iécmcas—-——-—»-}deiecta necesidades de un mercado electoral

publicidad politicas candidaiod programa politico

En este ciclo se advierie la existencia de los principios basicos de todo
mercado: la relacion entre la oferta y demanda. Esto es, a partir del principio de
que en el ambito poliico se dan intercambios fundados en una relacidn entre
demandantes y oferentes, los partidos politicos consideran a la mercadotecnia
come un instrumeantc que los ayudara a conocer mejor al electorado y, en
consecuencia, tratar de infiuir en su comportamiento. Ya que en las campafas
electorales los partidos proponen politicas y ofrecen candidatos, a traves del
marketing politico se intentan detectar las necesidades mas apremiantes gus
aquejan a la poblacién para retomarlas e incorporarlas en su propuesia de
programa politico, ademas de conocer el perfif del candidato que mejor cumpla
cOn sus expeciativas. No en balde las encuestas han adquirido gran importancia.
Se pregunia a los votantes qué temas les preocupan, qué opinan acerca de
clertas cuestiones y como reaccionan ante los candidatos. Este “arsenal” de

informacion se emplea luego para disefiar una campafia gque atraiga los intereses

informacion compieta y fiel del mercado, de las estadisticas de la demanda actual y potencial, de
la estructura real y proyectada del consumao, el andlisis de precios, el estudio de la competencia y
tas posibilidades de la comercializacién. Véase M. Santesmases Mestre, Markefing: conceptos y
estrategias, Madrid, Piramide, 1996,

(48) Luws Ignacio Arhesl Verduzco, Mercadatecnia politica, México, IFE, Guadernos de onentacion
metodolégica Ne. 2, 1998, p. ¢
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del electorado 0, incluso, que explote sus temores. Mediante el marketing se
valoran las necesidades y deseos colectivos, se analiza ia situacién que ocupan
los adversarios y se comunica efectivamente con las audiencias masivas. “..Los
partidos politicos descubren en la mercadotecnia un instrumento que los ayudard
a conocer mejor &l electorado y, en consecuencia, a influenciarlo. Es por efio que
para los parfidos la mercadofecnia puede ser una herramienta para mejorar el
vinculo con sus representados, que permita incluir sus demandas y aspiraciones
en programas y proyectos.” un En este sentido, el marketing politico es
visualizado como una guerra en la que el enemigo es [a competencia y el territorio
por conquistar es el “consumidor”. En esa lucha hay que flanguear y derrotar a la
competencia. Como toda guerra, tiene sus estrategias y sus tacticas con el fin de
alcanzar un®posicionamiento” g favorable en el mercado politico. Conocer, pues,
Ias necesidades del mercado es un principio basico, ya que “..un hecho bdsico en
polftica es que ningan partido, ningdn candidato, podrd fener éxito si su ideologia,
si lo gue ofrece, va a contracorriente de o que plensa y Guicre ef mercado
efectoral. De aqul que todo politico deberd hacer suyas las ideas basicas que su
mercado e indique” ().

E! marketing politico se convierte asi en una técnica para “vender’ un
candidato o una propuesta politica como si fuera un producto comercial. Se los
coloca en el mercado politico v, por medio de procedimientos muy parecidos a los
de la publicidad comercial, se busca su “venta” al pablico. Para ello, los agentes
del marketing politico preparan al candidato: lo visten, lo acicalan, lo peinan, lo
maquilian; en fin, le dan una buena presentacién con el propdsito de que el
“producto” sea atractivo a los “consumidores” electorales y lo ofrecen at mercado

47) Ibid, p. 22.

(48) Suele utilizarse el término “posicionamiento” para sefialar la toma de posiciones de una
empresa ¥ de un producio en la mente de los clientes. La tesis es que la mente humana tiene
espacios vacios -u ocupados muy precariamente- que es preciso llenar con la informacion de un
producto, para que ¢l cliente lo tenga en cuenta al momento de tomar una decision de compra. Se
trata de crearse una posicién dentro del mercado, frente a otras opciones existentes en el mismo.
Véase Jean Pierre Lassale, La démocratie américaine..., op. cif., pp.120 123.

(49) Luis Ignacio Arbes( Verduzco, Mercadofecnia polftica, op. cit., p. 56.
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pofitico. En suma, siguiendo las pautas comerciales, el modernc marketing
politico, por medio de empresas especializadas, intenta ubicar de [a manera mas
favorable a los candidatos en el mercado politico competitivo.en

Dado que el mercado politico es la arena donde se prueba la capacidad, la
habilidad y el temple frente a los competidores, para tener éxito, un candidato
debe pensar sobre si mismo como si fuera un producte nuevo, formulando su
imagen para encontrar {as necesidades y expectativas de su poblacion objetivo y
teniendo en cuenta su competencia. “..Como las felecomedias seriales, log
discursos politicos, la téctica de debate y los comerciales de campafia son
examinados regularmente para observar la reaccién del piblico segundo a
segundo, para guiar el ritmo y el flujo de los mensajes y atractives politicos, para
producir un producto més comercializable...” . En este contexto, la campafia
electoral se percibe como una organizacién de marketing: el producto es el
candidato, su apariencia fisica, imagen, experiencia, retrica. El consumidor es el
votante, que apoya a! candidato, a unc de sus oponenies, 0 no Apoya a ninguno.

Ante este escenario de maximizacion de los votos, los partidos han
advertido que la presencia de la television ha adquirido una importancia relevante
durante las campafias electorales; es decir, el mensaje, la oferta politica de lfos V
partidos encuentra su canal de difusidn mas impactante en los medios televisivos.
Por ende. en la actualidad, las campafas electorales se han convertido
basicamente en camparias televisivas. Para la mayoria de los votantes gue tienen

poco contacto directo con los candidatos y que nunca asisten a los mitines de

(50) Naturalmente gue hay ciertas diferencias entre el marketing politico y el comercial. Sugerir a
la ciudadania la aceptacion de una idea no es exactamente igual a vender un producto industrial.
Al fin y al cabo estdn de por medio el hombre y sus pensamientos. Y esto marca una diferencia.
Sin embargo, las técnicas son similares. Acudir al subconsciente -donde germinan las
motivaciones profundas de los actos humanos-, utilizar medios subliminates para modificar
sutilmente su voluntad, simplificar las ideas y repetirlas constantemente hasta incrustarias en el
cerebro de las personas, martillar con los esloganes propagandisticos hasta lograr condicionar su
conducta, repetir el logotipe para que el objeto de la promocion entre también por los 0jos, son
algunas de las técnicas comunes de los dos marketing. Cfr. Carlos Flores Rico, Lecciones féciles
para elecciones dificiles, México, Nuevo Siglo XXI, 1999, p. 45.

(51) Stuart Ewen, Todas Jas imdgenes delf consumismo. La politica del esfifo en la cuffura
contemporédnea, México, Grijalbo-CNCA, Col. Los Noventa No. 85, 1991, p. 312.
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campafia, una eleccién no existe fuera de Ia versién de las pantallas chicas, Para
el homo videns, las campafias electorales son apenas algo mas que una sucesion
de imagenes que pasan a través de la sala de su casa.

Las campatias electorales entraron de leno a la l6gica del mercado politico
con la incorporacion de la televisién en la difusion de las lizas partidistas. En
1852, en ocasién de la camparia para elegir al trigésimo cuarto presidente de los
Estados Unidos de América, ia visidn de la democracia comoe mercado politico
encontrd un aliado muy importante en la television. El equipo de campafia de
Eisenhower hace uso, por primera vez en las contiendas politicas, de {écnicas
publicitarias (a través de spots) similares a las que se adoptaban para vender los
productos en el mundo de los negocios. Los candidatos y sus programas politicos,
a partir de entonces, se convirtieron en las mercancias que se ofrecian en el
mercado politico.is2) Posteriormente en la campafia electoral de 1960, Nixon y
Kennedy reafirmaron el papel preponderante de fa televisidn en la difusion de sus
propuestas politicas y, sobre todo, el caracter mercantilizado de la politica.ss). “Ff
markeling de fa politica significa, naturalmente, la reduccién de los politicos a
imégenes de mercado. Sila imagen vende automéviles, vinos o perfumes, parece
de sentido com(n esperar que venderd también candidatos politicos...” 59
Politicos y publicistas se encuentran, unos a otros, y advierten las ventajas de
trabajar en comun. Asi, “en este periodo de los primeros afios de /a década de los
sesenta, se afirma el ‘poder de la imagen’ en las formas publicitarias de Ia
propaganda, de tal modo que foman carta de naturaleza” &) La televisién, pues,
condribuyo a consclidar la perspectiva de mercado de I

(52} "..La campafia de Eisenhower cambi6 la faz de la propaganda politica. Hasta entonces, en
politica, fa publicidad se habia limitado a la compra de bloques amplios de tiempo en los medios
audiovisuates con el fin de encafar en eflos discursos completos...” (Eric Clark, La pubficidad ¥ su
poder..., op. cit., p, 394).

(53) En este sentido cabe recordar el clasico libro de J. Mc Ginnis Cémo se vende un presiderite,
en el cual ef autor no tiene empacho en afirmar que para ja campafa de Nixon hizo uso de las
mismas técnicas publicitarias para promocionar un cesmético ¢ una bebida alcohdlica. Asi, la
politica entra al reino de las mercancias.

(54) Terence H. Qualter, Publicidad y democracia en la sociedad de masas, Barcelona, Paidos,
1994, p, 182

(55) Mario Herreros Arconada, Teorfa y técnica de fa..., op. ¢it., p. 178.
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democracia. El American style e de las campanas electorales, como era de
asperarse, se extendié & los paises que se regian conforme a los principios de la
democracia descriptiva. gn

“El modefo norteamericano de promocion pofitica y electoral tiende a
extenderse a la mayor parte de fas naciones del mundo (...}, y aunque el producto
gue busca venderse’ {candidatos, ideas, programas) sale de los marcos de las

(56) A lo largo del tiempo se advierte una diversificacion de las formas, duraciones, técnicas y
contenidos de los mensajes publicitarios empleados durante las contiendas electorales en los
Estados Unidos. “..Ef saque del centro lo dio fa campafla de 1952, con el primer espacio de un
candidato a fa presidencia: ‘Eisenhower answers America’. A eslos mensajes televisados de
sesenta y veinte sequndos, Stevenson oponfa sus discursos felevisados de media hora {...). Una
segunda generacién de espacios publicitarios elecforales surge en 1960, cuando Kennedy y Nixon
aparecen en pramer plane para evocar fa profeccién social o los derechos civicos {...). Mif
novecienfos sesenta y cualro es festigo del advenimiento de la publicidad negativa con e} desde
entonces céiebre 'Daisy girl spot’ de Johnson, dirigido contra la amenaza nuclear (...). En 1968
aparece ef color y extiende las posibilidades de expresién visual; 1972 estd marcado por el recurso
a formatos més largos, hasta cinco minutos, en que fas ideas resulfan mejor manifiestas al
emplear, por ejemplo, la técnica del lamade ‘cine verdad'. La publicidad electoraf se diversifica {...)
en 1976 mediante la mezcla de formatos, técnicas y contenidos (...), en especial la aparicién de los
‘feel good spots’, el testimonio del hombre de fa calle y el episodio de la vida real. La campafia de
1980 se distingue por fa exhibicién de fas personalidades que apoyan a Reagan y por la produccion
de documentales sobre sus obras, en calidad de gobemador de California {...). Ef medio minuto se
convirtié en ef formato dominante de los espacios publicitarios en 1980 y 1984” {Jacques Gerstié,
“L.a propaganda poiitica. Algunas ensefianzas de la experiencia norteamericana” en Jean-Marc
Feny y otros, £f nueve espacio publico, Barcelona, Gedisa, 1995, p. 226).
(57} No debemos perder de vista que !as condiclones socio-politicas imperantes en los Estados
Unidos de alguna manera propiciaron {a implementacion de estas técnicas de mercadeo en las
contiendas electorales. En efecto, como observa Martin Lipset, los programas ideoldgicos de los
dos grandes y tradicionales partidos politicos han manifestado un claro proceso de
estandarizacién, donde las diferencias son cada vez menores; es decir, “parecen con frecuencia
indiferenciables”. No hay grandes diferencias ideoldgicas, ni se cuestiona el status quo, ni se
plantean reformas radicales al sistema politico. Por elio, dada la similitud que guardan las ofertas
politicas, se recurre a las técpicas def marketing para convencer a los volanes de que su producto
es ¢l mejor. Al estar practicamente canceladas las discrepancias de fondo, fa forma en que se
ofrece el ‘fofe de mercancias” es el rasgo distintive. (Véase Seymour Martin Lipset, £/ hombre
pofitico. Las bases sociales de la polifica, México, Red Editorial Ibercamericana, 1993, pp. 265-
271).
Asi pues, el éxito del emplec de la mercadotecnia en las campaiias electorales esta en funcién de
tres condiciones, a saber:
« Los resultados electorales no afectarén a la estructura sociopolitica y econdmica imperante, de
una manera radical.
» | as diferencias programaticas seran mas aparentes que reales.
+ las diferencias enire los partidos y los candidatos se establecerdn, fundamentaimente, en
materia comunicativa,
En virtud de lo anterior, debemos mirar con cjos criticos el proceso que en América Latina apunta
hacia la asimilacién del marketing politico duranfe 1as campafas electorales, pues saltan a [2 vista
las enormes diferencias con respecto a las condiciones prevalecientes en Estados Unidos,
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mercancias-objetos, las campafias para su difusion y aceptacion utilizan técnicas y
mecanismos idénticos © muy similares a esos productos...” s En resumen, las
campanfas electorales de los paises democraticos difieren poco de las campadas
publicitarias de las grandes empresas comerciales que quieren colocar sus
productos en el mercado. La iécnica y los ardides promocionales son muy
similares. Se valen de los sondeos de opinién para detectar lo que el publico
apetece, [o mismo si se frata de mercancias que de candidatos. Las encuestas
determinan a qué grupos se debe llegar preferentemente -a la gente joven, a ias
mujeres, a los trabajadores, a los campesinos, a los deportistas, a las minorias
étnicas o de otra clase- y de acuerdo con eso se prepara la imagen del politico,
su discurso y su eslogan. Las encuestas dicen a los politicos qué es lo gue los

(58) Enrique Guinsberg, Los medios en la estructuracién del sujefo social, México, Tesis de
maestria en Clencias de la comunicacion, UNAM, 1993, pp. 128-129. En el siguiente cuadro

presentamos algunos paises europeos que fueron adoptando el modelo norteamericano en la
difusion de sus campafias electorales a través de Ia television:

1957 Repiblica Federal La coalicion politica partidista CDU/CSU contrata los servicios, para

de Alemania promocionar su campafia electoral, de la agencia de publicidad
“Eggert™

1865 Francia Michel Bongrand, profesional francés creador de las campafias de

lanzamiento del persenaje cinematografico “James Bond® se pone
al servicic de M. Lecanuet, aspirante a {a presidencia.

Jacques Ségquéla (quien en 1881 ayudd a Frangois Mitterand a ger
presidente) afirmaba que un candidato a ta presidencia es una
marca: *Que ef presidente me perdone. Le apliqué el mismo méfodo
que ufilizamos fodos los dias para las larjetas de crédito Diners
Club, los juguetes Fisher Price, los aufomndviles Citrogén y los
sujefadores Chantelle™*

1970 Gran Bretafia El primer esfuerzo para establecer la comunicacién politica con

arreglo a las exigencias del marketing en la escena electoral
inglesa fue realizada por los “Tories”
En 1979 se consolidd en definitiva el american stvle a través de la
contratacién que el partido Conservador hace de la agencia de
publicidad Saafchi and Saatchi, ta cual pone en practica el famoso
slogan que Serfa  transmitido ampliamente en los canales
televisivos britanicos: “Labour fsn’t Working™

1977 Espafia Para las elecciones de 1977, los partidos politices més importantes
confian la direccidn y planeacién de sus campafias electorales a
distintas agencias de publicidad.”

Fuente; * Mario Herreros Arconada, Teorfa y técnica de fa..., op. ¢it., pp. 185-190.

* Eric Clark, La publicidad y su poder..., op. ¢f., p. 399.
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votantes desean oir. A partir de ese dato, se construyen los mensajes con la
intencion de Hegar al mayor niimero posible de perscnas y, asimismo, permite
lograr 1a adecuacion enfre lo deseado vy lo ofertado. La contienda politica deviene
asi en una batalla de imagenes, donde la television juega, evidentemente, un
papel estelar. La fuerza del poder de la apariencia constituye una de las
principales ensefnanzas de la edad electronica; otra ensefianza consiste en la
certeza de aplicar en el mercado politico las técnicas empleadas en el sector
comercial para la promocién y Ia venta de sus productos.

Dado que en el mercado politico competitivo las campafias electorales se
trasladan de los mitines a la ielevisidn, de las polémicas doctrinarias a la
cenfrontacion de imagenes y de la persuasion ideologica a las encuestas de
marketing, los partidos politicos se convencieron de las “bondades” que ofrece el
disefio de las campalias electorales a través de las imagenes televisivas. Los
partidos advirtieron que hoy fo be or nof fo be significa estar o no estar en la
paniaila. Esa es la cuestidn,

Las principaies conclusiones de este capitulo son:

Ef poder de las imagenes ocupa un lugar destacado en la conformacion de
las sociedades contemperédneas. Las cosas que son representadas en imagenes
s0n mas significativas que los signos escritos. Asi, el homo videns se ha
convertido en un ser cosmopolita que estd canectado a la aldea global mediante
el tnico lenguaje universal existente: el audiovisual.

Esie predominio de lo visual se ha reflejado en los procesos politicos al
personalizar el poder, ampliar las audiencias y reducir el rol de los partidos
politicos. El quehacer politico se ha adaptado a las principales leyes de o visual.

Esta adaptacion se puede advertir claramente en las campafias electorales,
donde la television contribuyd a consolidar la perspectiva de mercado de la

democracia. En efecto, los candidatos politicos v sus programas devienen en una



batalla de imagenes con el propésitc de posicionarse favorablemente en el
mercado politico competitivo.

Conforme a lo anterior, las contiendas electorales tienden a convertirse en
campanias televisivas. Para la mayoria de los votantes que tienen poco contacto
directo con los candidatos y que nunca asisten a los mitines de camparfia, una
eleccion no existe fuera de la version de las pantallas chicas. Por ende, para el
homo videns, |las campafias son apenas algo mas que una sucesién de imagenes

que pasan a través de la sala de su casa.
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CAPITULO 3

LA DISPUTA PARTIDISTA POR LOS ESPACIOS TELEVISIVOS
DURANTE EL PROCESQ ELECTORAL DE 1994.

“..Je quiero contestar con mucha
claridad también: Nosotros somos
del PRI, miembros del PRI, siempre
hemos sido del PRI; no creemos en
ninguna otra férmula. Y como
miembros de nuestro partido
haremos todo lo posible porque eof
candidato nuestro triunfe.,.”

Emilio Azcarraga Milmo

En los dos capitulos anteriores la exposicibn ha girado en forno a
cuestiones netamente tedricas; esto es, en el primero se hace una descripcién de
los elementos que conforman & ja democracia como mercado politico y el
segundo se aboca a establecer la importancia que ha adquirido Ia television en tal
escenario.

En esta parte de la investigacién, a partir de un andlisis detallado del
material empirico disponible sobre la forma en que se llevé a cabo la
confrontacién partidista en las pantallas chicas durante el proceso electoral
presidencial de 1994 y la eleccién a la jefatura de gobierno del D.F. en 1997,
intentamos detectar algunas pistas que nos permitan argumentar en el sentido de
que el quehacer de los partidos politicos en México durante las campafias
electorales se encamina a la construccién del modelo democratico-competitive de
mercado. Modelo que evidentemente ain no esta armado del todo, ya que sigue
vigente el problema de la plena competitividad electoral.

No debemos olvidar que en la I6gica del mercado politico compstitivo, e
elemento clave de un sistema democrético es la existencia de reglas claras y
equitativas en el juego politico. Lo importante no son los ideales o propdsitos que

se alcanzan para el desarrollo humano, sino los procedimientos que permitan ia
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constitueidn de un gobierno. La democracia, despojada de toda connotacidn
normativa, es pura y simplemente un método procedimental; |a democracia queda
reducida a un mecanismo de designacion de los gobernantes. La democracia se
resuelve en un métedo. Y es precfsamente esta vision schumpeteriana de |a
democracia la que estd en proceso de construccion en Mexico. La disputa de los
partidos esta centrada en la conformacién de este tipo de mercado politico, en

donde el pueblo produce gobierno, no es gobierno,
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El presente capitulo constituye un estudio de caso del proceso electoral

presidencial de 1994 a fin de conocer;

a} la manera en que se manifestd la contienda partidista a través de las pantailas
televisivas.

b) la normatividad que regulé el acceso de los partidos politicos a los espacios en
television.

¢} la utifizacidn que hicleron los partidos de los canales televisivos para difundir
sus propuestas politicas.

d} el comportamiento de los noficiarios televisivos durante dicho proceso
electoral,

3.1. La disputa por los espacios televisivos,

Como hemos visto en el capitulo anterior, ia presencia de los partidos
politicos en las pantallas televisivas se ha constifuido en un asunto de primer
orden. En la democracia entendida como mercado politico, los espacios
televisivos juegan un papel destacado para la difusion de las propuestas politicas.
Los partidos no pueden prescindir del poder de las im&genes. En |as democracias
occidentales de la actualidad, donde las disputas electorales son altaments
competitivas y los margenes de diferencia entre el triunfo v la derrota son
minimos, los partidos han encontrado en la televisidn un medio propicio para
alcanzar un “posicionamiento” ventajoso en el mercado politico

México se encamina gradualmente g esta dindmica. A partir de las
elecciones de 1994 podemos detectar algunas pistas que nos indican que el
acceso de los partidos politicos a la pantalla chica ha sido una constante. Las
campafias politicas se han convertido en disputas por ocupar los espacios
televisivos.

Espacios televisivos que se mantuvieron cerrados a las opciones politicas
de oposicién durante mucho tiempo. En efecto, no debemos olvidar el modelo de
subordinacidn en que se ha fincado la relacién de los medios electronicos al

poder publico. Mediante el régimen de congesiones, concentrado en el poder
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ejecutivo, se faculta & las autoridades en turno decidir discrecicnalmente la
otofgacién o revocacion de las sefiales televisivas. Esto ha generado una relacion
de dependencia, corrupcion y apoyo incondicional al régimen politico. (1 En este
panorama, los medios se conciben como meros portavoces de las autoridades
gubernamentales. Dos famosas frases “No pago para que me peguen” {José
Lopez Portillo) y “Soy soldado el PRI” (Emilio Azcérraga), ilustran esta relacion de
complicidades y controles estructurales del poder publico.

El control ejercido a los medios televisivos es otro elemento que ha
contribuido a caracterizar la naturaleza del autoritarismo mexicano (2, en donde a
través de la logica de controles, promovida por las estructuras de autoridad det
r&gimen de partido hegemonico, se ha obstaculizado la recreacién de condiciones
competifivas en ta arena electoral. En este contexio, ia television, junto a los
demas medios de comunicacion, se convirtid en un instrumento estratégico de
control para las estructuras politicas, ya que de la adecuada manipulacion y
control de la informacion se ha dado continuidad al ordenamiento institucional. Asi
pues, la tendencia dominante de un sistemna de medios cefido a la logica y a los
intereses del grupe dominante que ocupa el poder desde la etapa
posrevolucionaria se constituyd en un dato a considerar.

{1) Al respecio Carrefio Carién documenta esta refacién con los siguientes ejemplos. “Apoyos
financieros estatales para fundar o rescatar empresas inforrnativas en forma de crédifos
preferenciales, comodatos de inmuebles y donaciones; estimulos fiscales a través de un régimen
especial de tributacién para los medios (...); publicidad estatal asignada discrecionaimente {...);
condonacién de deudas acumuladas con el Segure Social a través de infercambios de servicios
que incluyen contrafos, reales o ficticios, para realizar frabajos de impresion, pago de publicidad
adelantada y, desde luego, un tratamienfo informative privilegiado; asignacidon a reporteros,
columnistas, articulistas y directivos de medios, de emolumentos pecuniarios mensuales (..
confusién entre las funciones informativas y las de venta de pubficidad por parte de los reporteros
{..); gratificaciones sexenales a comunicadores y directivos de medios a fravés de organismos
poblicos tradicionaimente utilizados como pagadurfas de este tipo de erogaciones, como fa Loferfa
Nacionat ..” (Véase Proceso, 14 de noviembre 1999, pp. 86 y 87)

{2) En términos generales se considera que los medios de comunicacion en un ambiente
democratico funcionan con base en la 16gica de la pluralidad, diversidad y autonornia con respecto
al orden politico; mientras que en los regimenes autoritarios su funcionamiento estd cefiido a
rigidos controles politicos, siendo el monolitismo, manipulacién y dependencia los factores que
marcan su desempefio. Véase Thomas E. Skidmore (ed), Television, Polifics, and the Transition to
Demeocracy in Latin America, Washington, The VWoodrow Witson Center Press, 1993 y Elizabeth
Fox (ed), Media and Polifics in Latin America. The Struggle for Democracy, Londres, Sage, 1988.
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También el caracter monopolico en que se ha fincado el desarrollo de ia
industria televisiva, asi como el cobijo que e Estado le ha brindado @, han
limitado la expresion plural de todos los sectores de la sociedad. Con ello, el
modelc mexicano de televisidn, basado en confrol privado y de orientacién
comercial, ha demostrado su funcionalidad para e! mantenimiento del stafus quo.
La idea de abrir un poco las frecuencias de television a la pluralidad aparece
coherentemente por vez primera con fa reforma politica de 1877. Al final del
debate que tuvo lugar en dicha ocasidn, el articulo sexto constitucional consagré
el derecho a la informacion, el cuat seria garantizado por el Estado. Sin embargo,
el precepto quedd como letra muerta al manifestar su oposicidn poderosos
sectores de i0s medios a su reglamentacidn. Asimismo, mediante la Ley Federal
de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales, se ampliaron los tiempos de
acceso de los partidos politicos a los medios de comunicacion.

Las acciones antes mencionadas aplazaron por breve tiempo el reclamo
por una mayor apertura de los medios de comunicacion al debate politico. En
1986, en el marco de las audiencias celebradas para reformar la legislacién
electoral, se planted la necesidad de imprimirle una buena dosis de pluralisme a
la informacion transmitida en los medios electrénicos. No obstante, al final se
registraron minimos avances en la materia. ¢ Por ello, nuevamente en 1989 el
ferna de los medios ocupd un fugar importante en 1a agenda de discusion.

El panorama descrito nos indica por que en los medios televisivos se
obstaculizaba la presencia de las posturas criticas y opuestas. La vision
monopartidista del pais era la constante. Situacion que quedd plenamente
documentada en la eleccion presidencial de 1988, en donde, a través de un breve
monitoreo de fa cobertura de los dos principales noticiarios a las actividades de
campana, se detectd un descarado apoyo a la candidatura del PRL.s Asi, no

{3) Véase Fiorence Toussaint, “Inequidad v democracia: realidad en 1os medios electronicos” en
Demgocracia y medios de comunicacién..., op. cit. y Varios autores, Televisa: el quinfo poder,
México, Claves Latinoamericanas, 1989.

{4) £n el siguiente punto de este capitufo se menciona el contenido de fa normatividad.

(5) Los datos de este monitoreo se presentan mas adelante pp. 90-92.
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cabia duda que la demanda por la democratizacion del pais pasaba
necesariamente por la apertura de la televisién a todas las opciones politicas y a
todos los sectores de la sociedad. Demanda que cobré una relévancia especial
ante los niveles de competitividad electoral que se registraron en ta contienda
presidencial de 1988. Veamos.

E! cardcter liberalizador & de la reforma electoral de 1977, mediante ia
apertura de la arena electoral a las agrupaciones politicas de la izquierda
histérica y la flexibilizacion de los requisitos legales para hacer mas atractivo el
juego electoral a las fuerzas de oposicién, le inyecté vitalidad y competitividad a
las elecciones. La ldgica de competencia y participacién politica que genero la
liberatizacion del régimen politico mexicano se manifestd claramente en las
elecciones federales de 1988, en donde el declive electoral del partido oficial fue
maydsculo.

Los comicios presidenciales de 1988 cambiaron el escenario politico
eiectoral de nuestro pais La hegemonia del PRI en las contiendas se vio
seriamente amenazada por €l masivo apoyo que se expreso en las urnas hacia la
candidatura de Guauhtémoc Cardenas. Por vez primera en {a historia, el partido
oficial apenas rebaso el 50% det total de los sufragios emitidos (n; casi la mitad de
los 19 millones de mexicanos que acudieron a ejercer su derecho a votar, optaron
por abandonar el carro de la revolucion mexicana y eligieron el camino de la
oposicion politica. En segundo [ugar, la caida def sistema y la manipulacion de las
cifras electorales provocaron descontento entre la poblacion. La sospecha de que
se habian adulterado los resultados originales de la voluntad general empafio la
credibifidad de dicho proceso. Asimismo, los candidatos de oposicion denunciaron

con insistencia el caracter desfavorable e inequitativo que privo a 1o largo de las

(8) La fiberatizacion politica constituye una estrafegia adapfafiva que se expresa en |a apertura
gradual y controiada de un régiren autoritario a fin de brindarle aliento a su continuidad. Véase
César Cansino, Democratizacién y [iberalizacion, México, IFE, Cuadernos de divulgacién de la
cultura democratica No. 14, 1997,

(7) Cabe hacer una aclaracion. Si los 695,042 votos anulados y los 14,333 emitidos a candidatos
sin registro se excluyen de la base porcentual, la proporcién en favor de Salinas de Gortari
alcanza una minima mayoria (50.74); pero si se incluye a fodos es05 votos en of {otal, ¢ candidato
prifsta sdlo triunfd por una mayoria de 48.7%
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campahas proselitistas Los canales de television, por ejempic, no ocultaron su
abierto favoritismo hacia el partido tricolor. Asi pues, el rechazo a la hegemonia
priista, la desconfianza en los resultados electorales y |a ausencia de condiciones
minimas para una auténtica competitividad partidista conformaron los elementos
basicos de la realidad postelectoral del pais. £l control gubernamental de la
organizacion comicial, ta falia de autonomia de las instituciones politico-
electorales y la ausencia de mecanismos insfitucionales para dar cauce a
semejante coyuntura de polarizacion y alta competitividad, como la que se generd
en 1988, dieron como resultado un clima de fuerte critica al marco autoritario de
las stecciones.

Ante este pancrama de descréditc ¢ incredulidad de los ciudadancs hacia
los procesos electorales, asi como las evidentes deficiencias y limitaciones del
sistema electoral a la recreacién efectiva de la pluralidad partidista, se hizo
necesario reformar, una vez mas, las reglas del juego politico electoral a fin de
perfeccionar ios procedimientos eiectoraies, actualizar el sistema de partidos,
vigilar las practicas de los actores politicos y asentar la confianza en las
elecciones. La cuestidn electoral se convirtid en el gran iema del debate polifico.
Asimismo, los resultados de los comicios de 1988 demostraban claramente “..un
punto de guiebre histérico, en gue ef México politico que tiende a desaparecer, y el
emergente aln impreciso, luchan con y contra el fraude...” @ Punto de ruptura gue
Carlos Salinas de Gortari caracterizé como el fin del régimen de partido
practicamente (nico y el principio de una nueva competencia entre partidos con
posibilidades reales de obtener el poder. La arena electoral fue advertida como el
punto donde debian confiuir las coordenadas del dehate sobre la transicion
politica en Meéxico; reclamando como condicidon minima e indispensable la
realizacién de comicios imparciales, equitativos y limpios. Siendo la apertura de
los medios televisivos un requisito basico, entre otros mas, para garantizar

condiciones equitativas en la competencia electoral.

(8) Pablo Gonzalez Casanova (coord.), Segundo informe sobre la democracia México, el 6 de julio
de 1988, México, Siglo XXI/UNAM,1980, p.12.



67

Aunado a lo anterior, debemos recordar que la importancia de la television
en los procesos electorales radica en las indudables ventajas cuantitativas que
reporta para los partidos politicos (en el sentido de que sus mensajes partidistas
pueden ser difundidos a millones de perscnas) y maxime en las condiciones que
presentan las modernas sociedades masivas, en que “..Jos sondeos de opinién
nos ensefian que ese sistema moderno de transmisién de imagenes, al que
denaminamas televisidn, es considerado hay en dia, en fodas partes, como fa
fuente principal de informacion (...}, sobre la marcha del mundoc en general y sobre
los acontecimientos en particufar” . Nada mejor que los datos empiricos para
comprobar la veracidad de la proposicion en el caso particular de nuestro pais.

De acuerdo & los resultados que aimojd una encuesta de opinidn aplicada
por la agrupacion ciudadana Alianza Civica, previo a la jornada electoral de 1894,
en 22 entidades del pais y con un universo total de 12,756 perscnas, se puede
afirmar que la television es el principal medio masivo de difusidn, al ubicarse muy
por encima de los ofros medios (ver cuadro 3.1 y grafica 1). Asimismo, los
resuitados de otra encuesta aplicada por el periddico Reforma a 1,507 personas
mayores de 18 afios, enfre el 15 y &l 23 de enero de 1994 en la ciudad de México,
confirmd la posicidn destacada que ocupa la felevisién entre la poblacidn (ver

cuadro 3.2 y grafica 2).

Cuadro 3.1 ;Cudl es el principal medio en el que la gente se basa para adoptar su
posicién politica?

. P —

NMedio *~ Nimerosibsolufos | Niimeros relativos ..
Television 8508 66.7
Radio 755 5.9
Peribddicos 1414 11.6
Ninguno de ellos 1098 86 !
i No sabe 979 7.2 |

Fuente. Alanza CivicalObservacion 94

(8} Roland Cayrol, “La televisidn y las elecciones™ en Moragas, Miguel (ed), Sociclogia de la
comunicacion de masas, Madrid, Gustavo Gili, 1985, p. 524,



b6 UQIDBAISSHQ/ENAID BZUB||Y (3juan 4

252 ON

s0|1@ ap cunbuipy
s0d1poUad

ugISIAB(A |

0008

0006

seonjod ugioisod ns
aeydope eied eseq 9s ajuab | onb o us oipaw jediound (o s@ [2ND7 "L"ON EOIEID)

R



"BUIIDJEY .8JUAN 4

SRISIASY sootpoHad olpey ugQIs|AalaL

£ S2|BUCIORUIDIU] & S2JEUOIDRU SOJUNSE D BIIB0R
SeI91JoU Se| op BLIOKEW Bf OPIUSIGO kY olpaw 9nb ap SARN Y? 7 "ON BoNRID

— e ——— . ———— =



68

Cuadro 3.2 (A través de qué medio ha obtenido la mayoria de [as noticias acerca de
asuntos nacionales e internacionales?

I'_W— Porcentaje
Tefovision 74
Radio 13
Periadico 11 _”
Revistas 2

Fuenta: Reforma, 18 de marzo de 1994, pp. 8-10.

Dado el caracter preponderante que la television ha adquirido en la
actualidad, no puede concebirse el desarrollo de las campanas electorales sin la
presencia de este medio electrénico, (g

Y en la contienda electoral de 1994 quedd demostrada esa situacion ai
constatarse que las estrategias del Partido Accidn Nacional y Revolucionario
Institucional se basaron en campafias proselitistas por medic de entrevistas
radiofonicas y televisivas, con minimo contacto directo con la gente, y con
escasas y fugaces visitas 2 las poblaciones. un “4 seis meses 20 dias de haber
iniciado su campafia en el Teatro La Repiblica de Querétaro -el nueve de enero-
y & escasos 51 dias de las elecciones, Ferndndez de Cevallos tiene en su haber
tan sélo 24 mitines conira 36 de su homdlogo del PRI, Ernesto Zedillo Ponce de
Ledén -quien apenas tiene fres meses de actividades proselitistas-, y 220 de
Cuauhtémoc Cérdenas Solérzano, del PRD". 1z En el cuadro 3.3 se registra el

(10) Los resultados de ambas encuestas confirman la creciente preferencia hacia la television; lo
cual coincide con otras investigaciones empiricas realizadas anteriormente. A continuacion
citamos algunos resultados:

fnstitucion Porcentaje gue consideraba a fa television
yfo autar Afie  Muestra Nivel coma el medio preferida
UNAM 1971 27,920 Nacional 47%
Rebeil 1985 n/d B.F. 55.6%
Fregoso 1986 1,000 Guadalajara 85%
Salic 1988 n/d Guadaiajara 81%

Cfr. Pablo Arredondo Ramirez, “Los noticieros de tefevision y la sucesién presidencial de 1988” en
Varios autores, Medios, democracia, fines, México, Fundacién Friedrich Naumann-Agencia
Mexicana de Noticias y UNAM, 1890, pp. 50-51.

(11) Cfr. Manuel Moreno Dominguez, "Medios electrénicos, ‘catapulta’ de Fernandez de Cevallos
para ocupar la silla presidencial” en &f Financiero, 3 julio 1994, p. 19.

{12) Idem.
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nimero de apariciones que tuvieron los candidatos de los tres principales partidos
politicos. Los datos nos revelan que por cada entrevista televisiva: Cardenas
realizé 5 mitines, Cevallos 0.8 y Zedillo 1.8. Destaca la estrategia del candidato
del PAN, ya que el nimero de actos televisivos supert a las concentraciones
publicas. L.a television se convirtid en un vehicule imporiante de promocion del
voto entre las principales fuerzas politicas del pais. Los medios tetevisivos fugron
objeto de una constante disputa a lo jargo del proceso eiecioral de 1994, Disputa

que, en primera instancia, se reflejé en la normatividad electoral.

Cuadro 3.3 Aparicicnes de los candidatos.

Cuauhfémoc Cérdenas
{de octubre 93 al 30 junic 94)

Diego Femandez
{de 9 snero al 12 mayc 94)

Emesto Zedillo
igde 28 marzo al 30 junio 94)

Fuente: Elaborado con base en Manuel Moreno Dominguez, "Medios elecirénicos, ‘catapulta’ de
Fernandez de Cevallos para ocupar la sllifa presidencial” en El Financiero, 3 julio 1994, p. 18.

3.2 La normatividad y el acceso de los partidos politicos a la television.

La legislacion electoral en México ha sido objeto de continuos cambios
desde 1946. @3 Dichas modificaciones se han realizado con el objeto de

adaptarse a las nuevas circunstancias politicas para asegurar [a hegemonia del

(13) Las distintas normatividades electorales son:

Ley Electorat Federal {1946); Ley Electoral Federal (1951); Reformas a la Ley Electoral Federal
(1963 y 1870); Ley Federa! Electora! (1973); Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procesos
Electorales (1977); Cédigo Federal Electoral (1987); Cddigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (1990); Reformas al COFIPE (1991, 1992, septiembre 1993, diciembre
1993, mayo 1994, junio 1994, octubre 1886 y noviembre 1996)
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partido en el poder, recuperar la credibilidad en los procesos electorales e
imprimirle vitalidad al sistema de partidos. ¢4

Este peculiar proceso de apertura politica, a través de la definicidén de las
reglas del juego politico-electoral, demuestran que el régimen de partido
hegemonico, lejos de apostarle al inmovilismo, adoptd la estrategia de fa
continuidad mediante el cambio (5 destinada a abrir relativamente el sistema
politico, con el propésito de darle mayor aliento y ampliar su margen de
continuidad. Y en esta dindmica de reformutlacidn de las reglas formales del
sistema electoral, las prerrogativas en materia de acceso partidista a los medios
televisivos encuentra un espacio de atencion en la legislacion electoral de 1973.

En 23 afios {enero 1973 a noviembre 1996), el marco normativo que regula
{a presencia de los partidos politicos en la television ha sido un tema recurrente
de atencidn, ya que en [as diferentes legistaciones electorales aprobadas durante
ese lapso, invariablemente se ha contemplado lo referente a |as premrogativas en
materia televisiva.

A continuacién se hace un breve repaso sobre el contenide de los
principales preceptos que fijan los {érminos de acceso de los partidos a la pantalla
chica,

3.2.1 De la Ley Federal Electoral (1973) al Cédigo Federal Electoral (1987).

Desde 1973, a través dé la Ley Federal Electoral, se incorporaron los
aspectos normativos concernientes al ingreso de los partidos politicos en los
espacios ielevisivos. En dicha Ley se consignan las primeras regias para el
gjercicio de las prerrogativas en la materia. Asi, se establecid que el acceso de

los partidos politicos a la television se limitaba a los periodos de campafias

(14) Véase entre otros a Juan Molinar, £/ fiempo de fa legitimidad. Elecciones, auforitarismo y
dernocracia en México, México, Cal y Arena, 1991; José Antonio Crespo, Fronferas democréticas
en México. Refos, peculiaridades y comparaciones, México, Océano, 1999 y Kevin J. Middlebrook,
*Political Liberalization in an Authoritarian Regime: the case of Mexico” en Paul W. Drake y
Eduardo Silva {eds), Elections and Democratization in Latin America 1980-1985, San Diego,
Center for Iberian and Latin American Studies, University of California, 1986, pp. 73-104

{15) Cfr. Juan Molinar, E/ flempo de Ia fegitimidad... op. ¢it.
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clectorales; el tiempo que se les otorgaba, para difundir sus tesis ideoldgicas y
programas politicos, equivalia a 10 minutos gquincenales en cobertura nacional;
los espacios televisivos de que disponian los partidos para difundir sus mensajes
politicos eran cedidos por el Estado, en funcién del tiempe que por ley
dispone.qs la produccion de fos programas de los partidos compstia a ia
Comision de Radiodifusion.

En diciembre de 1977 se publicd la Ley Federal de Organizaciones
Politicas y Procesos Electorales (LFOPPE), con ello se aprobaron nuevos
lineamientos normativos que filgban el acceso partidista a las pantallas
tolevisivas. La LFOPPE, que constituyd el instrumento operativo de la reforma
politica del régimen I6pezportillista, contemplaba prerrogativas para los partidos
en relacion al uso de ios medios electronicos. Entre ofras, podemos mencionar
que:

La presencia de los partidos politicos en las pantallas televisivas no se
remitia exclusivamente a periodos electorales, como lo determinaba la Ley
Federal Electoral, sino gque tenjan garantizados sus espacios en felevision de
manera permanente. Asimismo, [os tiempos del Estado se repartfan
mensualmente en forma equitativa entre todos los partidos poiiticos con registro;
los programas de los partidos se incrementaban en periodos gleciorales y ias
transmisiones gozaban de cobertura nacional. La Comisién Federal Efectoral y la
Comisién de Radiodifusion se instituyeron, respectivamente, como las instancias
encargadas de la coordinacion y la produccién téenica. Los partidos politicos
podian difundir, ademés de sus propuestas ideoldgicas, temas de esparcimiento,
informacién y analisis econdmicos, politicos y sociales.

(16) Respecto a los tiempos del Estado, Fatima Femandez advierte dos procedencias: “...Por un
fadp, 30 minutos diarios, confinuos o discontinuos en cada estacién de radio y televisién. Se les
conoce como ‘tiempos jegales’ y son producto de la Ley Federal de Racio y Televisién. A éstos se
afiadieron, en 1969, los fiempos fiscales' o el 12.5% del tiempo total de fransmisidn de cada
estacién concesionada a que tiene derecho ef Estado y provienen def Acuerdo del 1° de julio del
ario mencionado”, (Fatima Femandez, “Necesidad de un nuevo sistema de tiempos del Estado
para la participacion de los partidos en la television” en IFE, Memoria del foro para la reforma
efectoral, México, 1993, p. 72).
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Ei 9 de enero de 1987 se promulgd en ei Diario Oficial de la Federacién el
Cddigo Federal Electoral, a raiz de lo cual se modificaron las reglas sobre el
acceso de los partidos politicos a la television; al respecto cabe destacar que:

Se confirmd la presencia permanente de los partidos en los espacios
televisivos; de los tiempos del Estado, a cada partido e correspondian 15 minutos
mensuales (en periodos electorales se incrementaba la duracién de las
emisiones) para difundir sus mensajes ideologicos y propuestas econdmicas,
politices y sociales. Los 15 minutos debian distribuirse en dos programas
semanales de cobertura nagional. Aunado a lo anterior, queds establecido que los
partides politicos podian participar en un programa especial que se transmitiria
dos veces al mes; la produccién y difusién de los programas competia a la
Comision de Radiodifusion.

Hemos delineado asi, de manera breve, los puntos gue consideramos mas
relevantes en torno al acceso de los partidos politicos a ia television. ¢n En el
siguiente cuadro resumimos los principales puntos contenidos en las tres normas
electorales referidas. Las cuales mostraban el carécter limitado de la presencia
partidista en fas pantallas chicas. Evidentemente no se garantizaban las
condiciones para una competencia efectiva y equitativa en las contiendas
electorales, puesto que rubros tan importantes como el quehacer informativo de
los canales televisivos no estaban contemplados.

3.2.2 El Codigo Federai de Instituciones y Procedimientos Electorales
(COFIPE).

Dadas las insuficiencias que se advertian para recrear condiciones plurales
y equitativas en &l acceso a ia television, precisamente una de ias demandas mas
insistentes que plantearon los partidos de oposicidén ante la elaboracién de la
reforma politica del sexenio salinista, fue referente al uso de ese medio para fines
politico partidistas. En 1920 e! COFIPE fija las reglas en que se inscribiria la

(17) Er el anexo No. 1 pueden consultarse integramente las tres normas mencionadas.
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presencia partidista en las pantallas televisivas. Los puntos destacados son:

» El acceso de los partidos politicos a la televisién mantendria el caracter de

permanente.

o Los partidos politicos podrian difundir sus tesis, propuestas y programas de

accion.

Cuadro 3.4 Principales prerrogativas a 1os partidos politicos en materia televisiva.

Normas

Tiemypa y cobertura |

Organismo
~ encargado

Difusidn de sus tesis -

Ley Federal | Acceso a [a{ 10 minutos quincenales en|ideclfgicas y | Comision Federai
Electoral (1973) | televisibn cobertura nacional. programas de accién. | Electoral.
durante los {Propaganda politico- | Comision de
periodos  de partidista). Radiodifusion
campafia
slectoral.
Drusién  de  tesis,
Ley Federal de]Acceso en | Tiempo distribuido en forma [ ideas, pnncipios v | Comisién  Federal
QOrganizaciones | forma equitativa v mensual En|doctrinas.  Asimismo | Electoral.
Politicas y| permanente a|periodos eieciorzles se]de informacion, | Comisién de,
Procesos la television. incrementaba la duracién de | esparcimiento y | Radiodifusion
Electorales las transmisiones | anélisis. {Propaganda
(1877). Cobertura nacional, politico-partidista)
15  minutos  mensuales,
Codigo Federal | Acceso en | distribuidos en dos [ Difusion de principios | Comisian de
Electoral (1887). | forma programas semanales En | ideologicos, Radicdifusién
permanente alpenodos electorales se|propuestas ¥
la televisidn. | incrementaba la duracion de [ acciones.
las transmisiones. | (Propaganda  politico-
Adicicnalmente se | partidista).

contempla la participacion
en un programa especial
para ser difundide dos

veces al mes En fodos los
©asos,
nacional.

la <cobertura  es

Fuente: Elaborado con base en: Ley Federal Flectoral, Ley Federal de Organizaciones Politicas y
Procesos Electorales y Codigo Federal Electoral.

« lLos tiempos asignados serian de 15 minutos mensuales por cada partido

politico, divididos en dos programas semanales. Asimismo podrian participar en

un programa especial que se transmitiria en los canales tetevisivos dos veces

al mes.
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« £n periodos electorales se incrementaria ia duracion de tas transmisiones.

« La cobertura de los programas seria a nivel nacional.

« La Direccidn Ejecutiva de Prerrogativas v Partidos Politicos v 1a Comisién de
Radiodifusién del Instituto Federal Electoral serian los Organos encargados de
la produccion y difusion de los programas.(s)

Como puede advertirse, tal parece que el COFIPE no representd ningun
cambio sustancial con respecto al Codigo Federal Electoral; mas bien parece que
simplemente avald los puntos contenidos en la reforma politico electoral del
sexenio de Miguel de la Madrid. Sin embargo, hay que mencionar que el COFIPE
incorpord un articulo (el 48), que fijé los lineamientos normativos referentes a la
publicidad politico-partidista. “Arficufo 48. La Direccién General del Insftituto
solicitard oporfunamente a la Secrefarfa de Comunicaciones y Transporfes su
intervencion, a fin de que los concesionarios de radio y television le proporcionen
las fterifas que regirén para los tiempos que los parlidos politicos pudiesen
contratar a partir de la fecha de registro de sus candidaturas. Dichas farifas no
Serdn superiores a las de publicidad comercial” g

Desde la Ley Federal Electoral hasta el Cédigo Federal Electoral, los
tiempos a que tenfan derecho los partidos politicos en los canales televisivos
estaban destinados exclusivamente a difundir propaganda politica (tesis,
principios ideoldgicos, plataformas electorales y programas de accion). El
COFIPE, ademas de conternplar la propaganda partidista, incorporé lo relativo a
la publicidad politica (o) A través de la propaganda y la publicidad, los partidos
politicos estaban en posibilidad de tener presencia en los espacios televisivos. En
las anteriores regulaciones, los partidos politicos sélo tenian derecho de acceder

a los espacios televisivos por medio de los tiempos oficiales (tiempos legales v

(18) Véase COFIPE, octubre de 1990,

{19) idem.

{20} Aqui se acepta en general la diferenciacion entre propaganda come difusién de ideas y
publicidad como promocién de mercancias.
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tiempos fiscales). En cambio, el articulo 48 del COFIPE hizo factible Ia
oportunidad de que los partidos pudieran contratar tiempos comerciales para fa
difusion de sus mensajes. Destaca, pues, la adicién del citado articulo, ya que no
tenia antecedentes en materia de regulacion de las prerrogativas de los partidos
politicos en [os medios electrénicos.

El Partide de la Revolucién Democrética insistia en que los precepios
contenidos en el COFIPE no garantizaban 1a recreacion de condiciones simétricas
y equitativas en las elecciones, ya que el tema de los noticiarios televisivos
seguia sin ser atendido. Por eflo, el entonces presidente de la Republica, Carlos
Salinas de Gortari, en su cuarto informe de gobierno propusé avanzar en tres
aspectos fundamentales de la reforma electoral: hacer transparente ei origen del
financiamiento de los partidos, poner topes a fos costos de las campafias
electorales y trabajar en tomo a los medios de comunicacidn y a los
procedimientos gue garanticen ta imparcialidad de las elecciones. La linea estaba
dada, habia que discutir en iome & los medios de comunicacion, en especial a2
television. Asi, ia Camara de Diputados constituy6 &f 20 de diciembre de 1992 la
Comision Plural que se encargd de elaborar una propuesia legisiativa de reforma
electoral a partir de Jos consensos alcanzados.

Ei 24 de septiembre de 1993, con la negativa del PRD a avalar los
acuerdos alcanzados, se reformaron algunos articulos al COFIPE. "En materia de
medios de comunicacién, sélo jos partidos tienen derecho a contratar tiempos en
la television; con base en criterios de equidad y proporcionalidad los pariidos
podrdn seleccionar horarios, canales y estaciones. Se previ6 fa coordinacién de la
auforidad electoral con los concesionarios de Jos medios para garantizar ef accesa
de éstos por los parlidos y sugerir fineamientos aplicables a los noficieros durante
los procesos electorales, con plenc respeto a ia libertad de expresién” v,

El articulo 48 se constituyé en el punto nodal que habria de establecer las
nuevas reglas del juego en materia de partidos politicos y su presencia en la

telavision. A continuacion sefialaremoes los aspectos mas importantes:

{21) Instituto Federal Eiectoral, 1954 Ti eleccién. Memoria del proceso electoral federal, p. 21.
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¢ Seria derecho exclusivo de los partidos contratar espacios televisivos para
difundir sus menssjes paliticos durante las campanas electorales; un candidato
determinado no podria, a titulo personal, hacer la contratacion de dichos
espacios. Se consideraba necesaria la intervencion de su partido para tener
derecho de eiercer la prerrogativa.

¢ Los concesionarios yfo permisionarios de los canales televisivos deberian
proporcionar, a fravés de la Secretaria de Comunicaciones y Transpories, un
catdlogo de los horarios y las tarifas correspondientes para la contratacion de
fos partidos politices. Las farifas no podrian ser mayores a las de la publicidad
comercial.

E! catalogo anteriormente citado, dsberia ser enviado a la Direccién
General def IFE para que, por conducto de la Direccidn Ejecutiva de Prerrogativas
y Partidos Politicos, fuera puesto a disposicion de los partidos. Estos, a su vez,
deberian hacer del conocimiento, en forma escrita, a las autoridades electorales
su interés por contratar ef canal y horario de su preferencia para la difusidn de
SUS Mensajes.

e« En caso de que dos o méas pariidos manifestaran su interés por contratar
espacios en horarios simiares, el reglamento preveia que:

“a) se dividira el tiempo total disponible para contratacion del canal o

estacion por mitades, b) La primera mitad del fiempo disponible para

contratacion se dividird por partes iguales enfre el numero de partidos
politicos contendientes interesados en confratario; ef resulfado serd el
tiempo que cada partido politico podra contratar. Si hubiese fiempos no
adquiridos, se acumulardn para la segunda mitad. ¢} La segunda mitad de
tiempo se pondra a disposicion de los partidos interesados en adquinirlo, el
qgue contratardn en &l orden que corresponda a su fuerza electoral y serd
propoicional a su porcentaje de votos obfenidos en fa dltima eleccién de

diputados de mayoria relafiva. Si hubiese tiempos sobrantes volverén a

estar a disposicién de los concesionarios o permisionarios y nc podran ser

objefo de contratacién posterior por los partidos pofificos o candidalos; y o)
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En las divisiones de los fiempos sefalados en los incisos anteriores, se

procurard igualdad de horarios, canales y estaciones”. (2

Una vez concluido el procedimiento de reparto y asignacion de los
espacios televisivos, el [FE daria a conocer flos tiempos y canales
correspondientes a cada uno de los partidos politicos a fin de que procedieran
directamente a la contratacion respectiva.

De esta manera se establecieron las bases regulatorias para que los
partidos tuvieran acceso en los tiempos comerciales, mediante spots, durante los
procesocs electorales.

Adicionaimente, ef punto nimero 10 del mismo articulo 48 del COFIPE,
abrid una vertiente mas en torno a la presencia partidista en los canales
televisivos.

“10. Ef Director Ejecutiva de Prerrogalivas y Partidos Politicos se reuniré a
maés tardar ef 15 de diciembre del afic anterior al de la efeccién, con la Comision
de Radiodifusion y la Cémara Nacional de la Industria de Radio y Televisién, para
sugerir los lineamientos generales aplicables en sus noficieros respecfo de la
informacién o difusién de fas actividades de campafia de los partidos politicos”. 23
En la difusion de las actividades partidistas en periodo de campafia electoral, los
noticiarios televisivos deberfan observar una serie de pautas tendientes a
garantizar a objetividad e imparcialidad informativa. (29

En resumen tenemos gue de la revision a a normatividad contenida en el
COFIPE (=5, se desprende que el acceso de los partidos politicos a ios espacios
televisivos se agrupd en tres vertientes:

(22) Diaric Oficial de la Federacitn, 24 septiembre de 1983.

(23) Idem.

(24) Los lineamientos a que se refiere el punto 10, tonsisten en nueve sugerencias: objetividad,
calidad uniforme en el manejo de la informacion, posibilidad de aclaraciones, seccion especial de
las campafias politicas, manejo equitativo de los tiempos de transmisién, importancia de las
noticias, responsabiiidad de los partidos politicos ¥ de los medios de comunicacién electrénicos,
especificacion de las informaciones noticiosas pagadas y respeto a la vida privada. (Diaro Oficial
de la Federacin, 8 julio de 1994)

(25) El anexo No. 2 contiene fos articulos en materia televisiva contemplados en et COFIPE (14-
VHI-80) y las reformas aprobadas ef 24-1X-93.
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a} La utilizacion del tiempo publico.
b) Compra de publicidad.
¢) E! comportamiento de los noficiarios televisivos de cara a los actores

politicos. (2s)

3.3 Los espacios televisivos durante el proceso electoral de 1994.

Con base en el marco normative que se analizb en el punto anterior, el 21
de agosto de 1994 se llevd a cabo la eleccion presidencial. Ahora bien, jcomo
emplearon los partidos politicos sus prefrogativas en materia televisiva?, o
expresado mas concretamente conforme a las tres vertientes antes mencionadas:
¢como utilizaron los partidos politicos el fiempo pUblico en televisién?, ;cdmo
aplicaron los partidos politicos el renglén correspondiente a la contratacién de
publicidad? y ¢como se comportaron los noficiarios felevisivos durante la
campana electoral? Tales preguntas seran contestadas en las siguientes paginas.

Antes veamos, brevemente, algunos de los principales acontecimientos
que enmarcarch ef proceso.

La insurreccidn armada en Chiapas, el 10. de enerc de 1994, marctd el
escenario de la contienda presidencial. En efecto, el hecho de que un movimiento
indigena se alzara en armas conira el Estado, reinvindicando de esta manera la
opcidn revolucionaria para la toma del poder, significaba un severo
cuestionamiento a uno de los consensos que parecia mas afirmado en la vida
politica del pais: la aceptacién de la via pacifica, legal e institucional para dirimir
las disputas politicas. £l descalificamiento a la via electoral planteado por la
direccidn de los zapatistas provocs inmediatas reacciones entre los principales
actores politicos. La necesidad de darle certidumbre y viabilidad al proceso
electoral propicic que los partidos politicos y el gobierno consideraran de

inmediata atencion la negociacion de fa ley electorat a fin de brindar confianza y

(26) Cfr. José Woldenberg, *1994: elecciones y legalidad” en Nexos, marzo de 1994, pp. 20-25.
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equidad al proceso. Por parte del gobiemo, la respuesta no tardo en liegar. Jorge
Carpizo fue nombrade Secretario de Gobernacion en sustitusidn de Patrocinio
(Gonzélez Garrido. Movimiento qus tenia la intencién de enviar una sefial a los
actores politicos de que el método del didlogo seria la base de los futuros
acuerdos.

A su vez, los partidos politicos iniciaron acercamientos a fin de alcanzar
puntos en comin en tomo a la reforma de la legistacion electoral. El Acuerdo para
la paz, la democracia y 1a justicia firmado el 27 de enero por todos los partidos y
candidatos presidenciales, con excepcion del Partide Poputar Socialista, significd
un notable avance en la busqueda de condiciones para propiciar la imparcialidad,
equidad y transparencia en el desarrollo de la contienda electoral en marcha. En
concreto, el acuerdo desembocd en una nueva reforma del COFIPE y en
modificaciongs importantes a ta estructura del instituto Federal Electoral.

El tema de Chiapas acapard la atencion por un buen tiempo de los
principales medios de comunicacion. Las campafias electorales, que en esocs dias
entraban en su etapa de definicion de estrategias y tacticas rumbo al 21 de
agasto, se vieron opacadas por los comunicados zapatistas que ocuparon los
espacios mas importantes en radio, prensa y television. Ya fuera para dencstar o
para apoyar la causa de los indigenas chiapanecos, los medios difundieron
ampliamente ios pormenores de fo que sucedia en Ia regidn del conflicto. @n

E!l 6 de marzo de aquel afio, el abanderado priista Luis Donaldo Crinein
presentd ante sus correligionarios el discurso en el cual fijaba su posicidn
respecto a los principales problemas del pafs. Discurso gue para algunos
especiaiistas marcd el punto de ruptura con el salinismo. Dias después, el 23 de
marzo, por la mafiana, los legisladores aprobaron el paguete de reformas que

incorporarian a la normatividad efectoral; horas mas tarde, serfa asesinado el

(27) Sobre un desarrollo mas amplio de {as incidencias de los acontecimientos en Chiapas, véase
Carles Arriola, “Violencia y efecciones” en Antonio Argiielles y Manuel Villa (coords), México. ef
voto por fa democracia, México, Ferndndez Editores, 1995, pp. 21-74; asi comao, Arturo Sanchez
Gutierrez, “Las campanas electorales” en Varios autores, La voz de fos volos: un andlisis critico de
las elecciones de 1994, México, Miguel Anget Pormia/FLACSO, 1995, pp. 21-37.
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candidato presidencial del PRI, Hecho que alterd, una vez mas, el escenario
paolitico del pais.

La atmésfera conflictiva que se respiraba en aquel entonces se reflgjd en
las posturas asumidas por los nicleos autoritarios del régimen que s& resistian al
otorgamiento de presuntas concesiones a la oposicién y los sectores que
apoyaban esa via. (28) Situacion que encontré su momento algide cont et amago de
renuncia del titular de Gobemacién.

Este es, pues, el panorama general que roded las elecciones
presidenciales de 1994.

3.3.1 La utilizacion dei tiempo piiblico ()

‘La Direccién Ejecutiva de Frerrogativas y Partidos Folfticos gestiond, en
tiempo y forma, ante la Direccién General de Radio, Televisién y Cinematografia
(RTC), de fa Secretaria de Gobernacion, la apertura de tiempos oficiales...” o
Conforme to estipulado en el COFIPE, los fiempos del Estado que podian disfrutar
los partidos politicos fueron distribuidos en cuatro clases de programas:
permanentes (articuios 41-A y 44-1), especiales (articulo 44-5), regionales
(articulo 44-A) y adicionales (articulo 44-2)

3.3.1.1 Programas permanentes,

Cada partido politico tenia derecho a contar con un programa mensual de
15 minutos de duracion, distribuidos en dos emisiones semanales y transmitidos a
traves de los canales Sy 7 de cobertura nacional. No todos [os partidos gjercieron
plenamente dicha prerrogativa, por lo que durante el proceso electoral de 1994 se
asignaron los siguientes tiempos:

(28) Al respecto véase el documento colectivo “Transicién a la democracia; méas alla del 21 de
agosto” en Pablo Pascual Moncayoe (coord.), Las elecciones de 1994, México, Cal v Arena, 1995,
pp. 47-53,

(29) Los datos que se manejan a 1o largo de este apartado fueron retomados de IFE, 1894 Ty
eleccién. Memoria del Proceso Electoral Federal, pp. 214-217

{20} IFE, 1994 Tu eleccitn..., op. oif, p. 214.
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Cuadro 3.5 Distribucion de los programas permanentes por partido politico

— — —-——-——‘“‘———'—_—"‘_—-’_"—'—_—j e
) : Nimero de programas en

Partido Minutos de transmisién televisién
PAN 330 22
PRI 300 20
PPS 330 22
PRD 300 20
PFCRN 270 18
PARM 300 20
PDM-UNO 300 20
PT 315 21
PVEM 315 21

Fuente: elaporado con base en la informacion det FE, 1994 Tu eleccién, Memuoria del Proceso
Electoral Federal, p. 214,

3.3.1.2 Programas especiales

En total, los nueve partidos politicos que compitieron en 1994 produjeron
diez programas especiales, en los cuaies cada partido fijo su posicién en torno a

diversos problemas de fa realidad del pais. Diches programas correspondieron a:

Cuatro 3.6. Programas especiales durante el proceso electoral de 1994.

. Fecha 1994 : ) S Temdtica )

enero Los partidos politicos opinan sobre los sucesos de Chiapas

febrero Acuerdo para la paz, la democracia y |a justicia: un avance democratico
Marzo Chizpas de frente al proceso electoral
abril Cnisis politica a 120 digs de las elecciones
mayo Segurigad publica
funio Nueve opciones para votar
julio Oferta econdmica de los partidos politicos

agosto Por gué votar

septiembre Por acuerda de la Comision de Radiodifusidn no hube programa
octubre 21 de agosto: balance y resuftados
| noviembre Balance de un sexenic

Fuente: IFE, 1994 Tu eleccién ... , p. 215.

3.3.1.3 Programas regionales

En el lapso comprendido del 16 de marzo al 17 de agosto de 1994, en 33
ciudades del pais se difundieron programas regionales de fos partidos politicos en

los siguientes canales locales de television:
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Cuadro 3.7. Televisoras que transmitieron los programas regionales

{ Ciudad Telavisora Ciudad Tetevisora
Aguascaiientes XHAG Manterrey XEFB
Tijuana XEWT Qaxaca XHEOC
LaPaz XHK Puebla XHP
Campeche XHCCA Querétars XHZ
Colima XHCC Chetumal XHLOR
Torceén XHIA San Luis Potos] XHDE i
Ciudad Juarez XHI Culiacan XHQ 3
Tuptla Guhiérrez XHTVL Ciudad Obregon XHI
i Durango XHND Hermosillo XEWH 4‘
"’ Metepec XHGEM Villahermosa XHTVL
Ledn XHL Nuevo Laredo XEFE 1
Chilpancingo XHHCG Ciudad Victosia XHVW
Pachuca XHPAH Tlaxcala XHTTM
Guadalajara XHG Jatapa XHGV
Morelia XHBG Mérida XHST
Cuernavaca XHCMO Zacatecas XHBGQ
Tepic XHKG

Fuente: IFE, 1894 Tu eleccion... , pp. 215-2186.

Cada programa regional fuvo una duracion de 7 minutos, que multiplicados
por 165 emisiones, totalizaron 1,155 minutos por partido poiftico en este tipo de

espacios televisivos.

3.3.1.4 Programas adicionales

“Con base en el Acuerdo para la paz, la democracia y la justicia del 27 de
enero de 1994, ef niimero de programas adicionales que tuvo cada partido politico
para el proceso efectoral federal de 1994, se incrementd en un 180 por ciento
respecto al que le correspondio a cada uno de ellos conforme a su fuerza electoral
en las eleccianes federales de 19817 @

Los programas adicionales se distribuyeron entre los partidos de la manera
en que se registra en el cuadro 3.8.

Si sumamos el tiempo que le correspondid a cada partido politico en ios
programas permanentes, adicionales, regionales y especiales resulta que en
términos porcentuales al PRI le significé ef 15.04% del total asignadc a los

partidos en funcién del cumplimiento de las prerrogativas establecidas en el

(31) Ibid., p 2i8.



83

Cuadro 3.8. Tiempo total en programas adicionales por partido politico.

Programas i Duracidn de cada - Tiempo total
i Partido adicionales programa {minutos) | adicional (minutos)
PAN 56 15 840
PRI 78 15 1,170
i PPS 13 7 91
PRD 34 15 510
PFCRN 18 7 126
PARM 13 7 91
t PDM-UNO 13 5 65
PT 13 5 65
PVEM 13 5 65

Fuente: IFE, 1994 Tu eleccion... , p. 216.

COFIPE; es decir, tuvo 5 horas mas de presencia en las pantallas televisivas con
respecio al PAN (éi cual se ubico en segundo sitio con 14.2%) y 11 horas de
diferencia con el PRD. En conjunto estos tres partidos politicos concentraron el
40% del tiempo total de dichas transmisiones televisivas. {(ver cuadro 3.9 y
gréfica 3). En relacion a los restantes grupos politicos (PPS, PFCRN, PARM,
PDM, PVEM y PT), el Revolucionario Institucional contd, en promedio, con 18
horas mas de exposicion en las pantallas chicas.

Al revisar el cuadro, podemos percatarnos de que [a distincidn entre el
numero de horas asignadas a cada partido politico se ubica basicamente en los
espacios correspondientes a los programas adicionales. En efecto, el PRI tuvo en
este rubro 19 horas 30 minutos, mientras el PAN contabilizé 14 horas y el PRD 8
horas 30 minutos. A su vez, los Partidos Demdcrata Mexicano, Verde Ecologista
de México v del Trabajo fueron beneficiados con 45 minutos de transmision. Allf
pues, radica la disparidad que resulta en fos tiempos concedidos a los partidos
potiticos en funcién de las prerrogativas contempladas en la legistacion electoral.

Ahora bien, cabe sefialar que en el articulo 44, inciso 2, del COFIPE se
contemplaba gque “La duracion de las fransmisiones serd incrementada en

periodos electorales, para cada partido polifico, en forma proporcional a su fuerza
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Cuadro 3.9, Tiempo total asignado a cada partido poelitico

PAN 22 5@ | 185 10 38 hrs, 51
PRI 30 78 @ 165 10 4Ars, 52
PPS 23 30 166 10 ZThs. 25
PRD 50 34 @) 165 10 33 s, 52
PFCRN 18 Yo 185 10 26 hrs, 58
PARM 20 30 165 10 26 s, 55°
POM-UNO 20 3@ 165 10 26 hrs. 27°
PVEM 21 3O 165 10 26 hrs. 4T
BT 21 13 () 168 10 26 hrs. 47
TOTAL 184 51 1485 10
PROGRAMAS

* L a duracion de cada programa fue de 15 minutos.
* | a duracion de cada programa fue de:

{a) 15 minutos

{b) 7 minutos

{c) 5 mMmnuios

+ Cada programa tuvo una duracion de 7 minutos.

www | o duracién de cada programa fue de 60 minutos (en cada und de las {ransmisiones
participaron todos los pastidos politicos)

Fuente: IFE, 1994 Tu eleccion... , pp. 214-217

electoral” 2 Esto significa que la mayor o menor cantidad de tiempo asignado
mediante los programas adicionales obedecid a Ia votacién obtenida por cada
partido en las elecciones inmediatas anteriores.

Después de revisar la informacion concermniente a la utiizacion de los
tiempos publicos cabria argumentar que 108 partidos politicos tenian garantizados
sus espacios televisivos de manera permanente; que existia la posibilidad de
acceso para todas las opciones partidistas. Y efectivamente asi es. Pero &l
problema radica en que £s0s tiempos son practicamente desperdiciados. Veamos

porque.

{(32) GOFIPE, octubre 1990.
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En primer lugar, el formato que se adopta para presentar las propuestas
partidistas es aburrido, carente de atractivo. “..LoS partidos politicos registrados
no han disefado una imagen propia, ni han empleado con fodas sus ventajas las
técnicas modernas de produccién: encuadres mondtonos, ausencia de material de
apoyo, imégenes pesadas, se repiten en esas emisiones que suelen ser tediosas
como ‘La Hora Nacional’ en sus peares épocas...” (3 Los tiempos gratuitos son
utilizados por los partidos para difundir sus propuestas ooliticas, para exponer
tesis y programas, y lo hacen asi porque la normatividad lo sstablece. 8in
embargo, la presentacidn de los planteamientos es reiterativa; y si para ias
personas minimamente interesadas en las cuestiones politicas resulta fastidioso
sintonizarios, para el comun de la gente son programas que no merecen la menor
atencion y, por ende, no los sintonizan. En efecto, “..Jos programas de los
partidos pofiticos fuera de periodos electorales, salvo excepciones, dejan la
impresién de que son espacios reservados a personas sobreideologizadas,
militantes 0 a despistados. £l comun del tefevidenfe nc se detiene ahf y esc es
una verdad gue no requiere de rafings” @4 En suma, en dichos programas
prevalece &l “roflo” de excesiva carga ideoltgica. @

En segundo lugar, y para completar el cuadro, 10s horanos en que se
difunden no son apropiados, puesto gque se transmiten durante la tarde -por
ejemplo inmediatamente después de un programa de caricaturas- o en altas horas
de la noche -regularmente posterior de alguna pelicula o serie de adultos-. Con o
cual estan condenados a pasar desapercibidos para el grueso de los televidentes.

Entonces formato y horario son dos variables que deben tomarse en cuenta
para el aprovechamiento, mas eficaz y de mayor impacto entre la ciudadania, de
jos tiempos pablicos en television. De lo contrario, como hasta ahora, se
constituiran en tiempos desperdiciados y sin ningln provecho.

(33) Ratll Trejo Delarbre, La sociedad ausente. Cornunicacién, democracia y modemidad, México,
Cal y Arena, 1982, p. 72.

{34 Fatima Femandez, “Necesidad de un nuevo..”, op. ¢it., p. 71.

{35) Rall Trejo Delarbre, La sociedad ausente..., op. cit., p. 72.
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Los mismos partidos politicos reconocieron la escasa trascendencia de
esos espacios televisivos y ubicaron su querella en ofro terreno. Por ello fue que
ge incorporaron, en las reformas al COFIPE de septiembre de 1993, los aspectos
referentes a la compra de publicidad y at llamamiento al buen comportamiento de

los noticiarios de television.

3.3.2 La compra de publicidad.

En virtud de la escasa trascendencia que advirtieron los partidos politicos
en los programas correspondientes a los tiempos publicos gratuitos, se considerd
que habria que abrir ofro frente de batalia para acceder a la television. En el
articulo 48 de! COFIPE se conterpld por primera vez una disposicion para que
los partidos pudieran contratar los tiempos publicitarios que convirtieran a sus
intereses; ademas, los concesionarios de los canales televisivos deberian
entregar a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes un catélogo scbre las
tarifas de los espacios teievisivos (dicho catélogo seria del conocimiento de los
partidos politicos). De esta manera se regulaba la contratacién de publicidad. La
publicidad politica encontré carta de naturalizacion en los periodos de campafna
electoral. @5

“ a informacién proporcionada por fa SCT, en dos catélogos que contenian
tiempos, horarios, canafes y estaciones disponibles, se puso en manos de los
partidos a través del Consejo General del IFE. Una vez que los partidas decidieron
sus preferencias, comunicaron a la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos
Politicos los tiempos que les interest contratar” s7)

Con dicha irformacion disponible, ios partidos politicos contrataron
directamente con los concesionarios de televisién los siguientes espacios para la

promocion de sus campafias:

(36) Como se mostro en el apartado 2.3 del capitulo anterior, el american sfyle es una de las
caracteristicas fundamentales de las modemas democracias; no puede concebirse el desarrollo de
tas campafias electorales sin tener en cuenta fas técnicas publicitadas. Y a través de los
lineamientos normativos contenidos en el articulo 48 del COFIPE, los partidos pofiticos en México
entraron de lleno al “munde” de la publicidad politica.

(37) IFE, 1994 Tu eleccibn..., op. oit., p. 21 8.
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Guadro 3.10. Contratacion de espacios teievisivos por partido politico.

Partido - Primer catalogo* | Segundo catélogo™ Total

PAN 35 38 73

PRI 68 56 124

PPS ninguno ninguno ninguna

PRD 34 31 65 4
PFCRN ninguno ninguno ninguno
PARM ninguno 5 5 1

PDM-UNO ninguno ninguno ninguno

PT ninguno ninguno ninguno
PVEM ninguno ninguno ninguno
TOTAL 137 130 267

* E! primer cataloge fifaba como periodo de contratacion del 15 de maizo al 15 de junic.
= E| segundo eatalogo tenia como tapso de contratacion det 16 de junio al 17 de agosto.
Fuente: elaborado a partir de la informacion contenida en IFE, 1994 Tu eleccion... , pp. 218-219.

En términos relativos, significa que el PRI contraté el 46.44% del total de
spots publicitarios transmitidos en los canales televisivos durante la contienda
electoral de 1994. A su vez, al PAN correspondio el 27.34%, al PRD el 24.34% y
2l restante 1.88% al PARM,

La ventaja de estos espacios es que tienen una breve duracion (de 20 a 60
segundos), con lo cual resultan Gtiles para proyectar una imagen vivaz y dinamica
y, por (o general, no estan pensados para fransmitir mucha informacion. El
caracter tedioso de (os programas gratuitos analizados en el apartado anterior, es
superado mediante la difusion de spofs publicitarios; se incorporan elementos
visuales mas atractivos, no se “recetan” discursos altamente elaborados, ni estan
resefvados para la transmisidn de imagenes de los “distinguidos” lideres de los
partidos. Al contrario, durante ese lapsc de tiempo presentan un mensaje mas
“digerible”, tanto en términos discursivos como visuales. Asimismo, ofra ventaja
estriba en e} hecho de que los anuncios pertidistas pueden franamitirse en el
horario de su predileccién. en la mafiana, tarde o noche, antes, durante o
despusés de algin evento deportivo, del noticiario televisive estelar o de la barra
de telencvelas.
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Las principales limitaciones que se advirtieron en los programas destinados
at empleo del tiempa pdblico gratuite, contenido y horario, quedan subsanadas a
{ravés de los cortes publicitanios. Pera hay una desventaja. Veamos.

& consideramos el costo mas “econdmico”, y en el supuesto de gue todos
los spots hubiesen sido transmitidos en una sola empresa televisiva, tenemos que
el PRIl gastd, segun estimaciones conservadoras: en el caso de Televisa
$8,804,000% y en Televisién Azteca $334,800% (ver cuadro 3.11)

1 a Academia Mexicana de Derechos Humanos, a través de la grabacion de
234 horas de transmision de los canales 2 y 13 (durante la semana del 11 al 17
de julio de 1994), detectd que durante ese lapso analizado se difundieron 27
spots de 30 segundos en el canal 2y 12 en el canat 13 (iedos del PRIY; dicha

Cuadro 3.11. Tarifas de anuncios comerciales {abril 1994)

TELEVISA

I ST e ST ¥ Morario -
4. Horario A ioraric A Horario AAA. | Horario AAA " especial
. ]F(00:00:217:00 ] (00:002 17200} (17:00 & 24:00- {17:80.24%24:00 | notitiario 24
Tiempo | firs) costa’en hrs} casto hrs) Costo en hrs}Costo |  -horas.”
‘corte. dentro del corte. dentro del- | Costo'dsnfro
programa. prograrha. | del programa.
20" $71,000% $81.000% $141,000% $185,000% £167,000%
30" $106,500%® $121,500% $211,000% $247,000% $295,000% ||
I a0 $142 000% $162,000% $282,000% $330,000% $394,000% |
L6 $213,000% $243,000% $423 000% $485,000% §501,000° §

o o “ . Horario AA. Lunesa S I
Horario A, Lunes a: viernes de 16;00 a17:5¢ y | Horario AAA. Lune:
'} “Viernesde 5:30°'a 45:69; | de 23:01 a.1:00; sdbades | viermes de 18:80
| sabados da 6:30°212:59y |+ ded3:00a 14:5%y.de - bados-de ¥ 5%
" dam s e 6:30 &'9:89. ;| “23:00 4 1:00 y domingos’ | ¥y doniingos dé-10:00
- : - T L ge23:0021:00. . Y = o
$£2,700% $5,500% $11,000%
$4,050% $8,250% $16,500°
$5,400% $11,000% $22.000%
60" $8,100% $15,500° $33,000%

Fuente: Taritas y datos, Medios audiovisuales, No. 142, junio de 1994, citado en Acosta Valverde,
Miguel y otros, Las efecciones de 1994 en México vistas por los medios de comunicacitn (18 de
juliv al 21 de agosto de 1994), México, Academia Mexicana de Derechos Humanos, Goordinacion
de deretho a la informacion, 1995, p.145,
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propaganda fue transmitida exclusivamente en horarios considerados Triple A
(por ende con las tanfas mas costosas), Por lo cual, “si el candidato prifsta
Ernesto Zedillo estuviera pagando las tarifas comerciales, habria gastado
N$B,686,000% (...} en una semana, o casi un millén de nuevos pesos al dia...".)

81 bien es cierto que la normatividad electoral abrid las puertas para que
ios partidos tuvieran un frente alternativo de entrada a los espacios televisiveos, en
la practica no fodos pudieron ejercer tal prerrogativa, dado i alte costo
econdmico que significd la contratacion de spofs televisivos. El acceso de los
partidos politicos a los espacios publicitarios en television estuve directamente
correlacionado al poderic econdmico de los mismos; 1a mayoria de los parlidos
gque participaron en el proceso electoral federal de 1994 se mantuvieron al
margen de la publicidad televisiva al no gozar de una solvente capacidad
financiera que les permitiera adquirit cortes comerciales. Las verfajas de los
spots pudieron ser aprovechadas tnicamente por los partidos ‘ricos”. Asi pues,
aun no existian plenas condiciones de competitividad partidista, puesto que, en
los hechos, et caracter de partido de Estado del PRI le representd una clara
situacion favorable con respecto a los partidos de oposicion. Los recursos
econémicos plblicos puestos a la disposicion de la campafia priista, mas el
dinero recaudade a través de los donatives empresariales (el famoso pase de la

charola), le significaron al PRI grandes ventajas en la contienda slectoral.

3.3.3 El comportamiento de los noticiarios televisivos.

Durante la contienda electoral de 1994 los ncticiarios televisivos fueron
objeto de una amplia vigilancia sobre sus contenidos informativos. Existia la
sospecha de que en esos espacios se actuaba favorablemente hacia la
transmision de los actos o intervenciones de los candidatos del PRI, en tanto fas
participaciones de los abanderados de la oposicidn eran tergiversadas, o de

piano ignaradas. A pesar de ello, esa situacidn no pasaba de ser una simple

£38) Migual Acosta Valverde y otras, Las elecciones de 1994..., op. cif., (. 146
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sospecha, ya que no habia elementos ‘objetivos” que permitieran sustentar la
acusacion.

En virtud de la necesidad de comprobar el comportamiento inequitativo y
parcial de los noticiarios televisivos durante el periodo de campafia electoral, un
grupo de ciudadanos organizados en la Academia Mexicana de Derechos
Humanos se dio a la tarea de llevar a cabo un seguimiento detaliado (en terminos

cuantitativos v cualitativos) de los principales noticiarios de television.

3.3.3.1 Una primera aproximacion empirica.

Cabe aclarar que en la contienda de 1988 se realizd por primera vez un
estudio empirico sobre el contenida infermative de los noticiarios televisivos de
cara a la jornada electoral federal dei 8 de julio. @)

A partir de una muestra de 55 dias seleccionados al azar, entre septiembre
de 1987 y agosto de 1988, se investigd la cobertura que dos noficiarios
televisivos (24 Haras y Dia a Dfa) dieron ai proceso electoral de 1988.

A continuacion se mencionan los principales resultados que arrojd dicho

estudio:

» De un universo total de 3,660 noticias contenidas en la muestra, el 11.88%
{435) concernieron a asurtos potitico-electorales.

e De 75 hrs 49 58", correspondiente al tiempo total de analists, los noticiarios
dedicaron el 17.26% {13 hrs 05’ 12”) al proceso electoral.

» De las 435 noticias analizadas, los noticiarios tetevisivos le concedieron 63%
del total al PRI

e Asimismo, el 83.14% del tiempo dedicado a la transmision de los asuntos
electorales correspondié al partido oficial. (ver cuadros 3.12y 3.13)

» El namero de noticias referentes a los partidos de oposicién en conjunto
totalizé 25.27%.

(39) Cfr. Pablo Arredondo Ramirez, “Los noticieros de ..., op. ¢it., pp. 59-74.
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e El tiempo que los dos noticiarios proporcionaron a los partidos opositores
significd et 7.51% del total.

Por ende, a través del seguimiento cuantitativo que se hizo de los dos
principales notictarios televisivos, la investigacién demosird con dailos empiricos
la presencia dispareja de los partidos politicos en las pantallas televisivas; el PRI
fue objeto de amplia cobertura en los espacios noficioses, mientras que la
oposicion en conjunto apenas y merecic una minima atencion. Asi, se presentaron
las primeras cifras que evidenciaron &l comportariento parcial e inequitative de
los noticiarios televisivos «o

Cuadro 3.12 Proceso electoral de 1988 {No. de noticias y tiempo)

— Tiempo .}~ -Tiempo :
Noticiario Noticias © % fotal dé la|  noficias % -
electorales | muestra. | electorales
muestra k- D e

24 Horas 1,216 141 4152 |20 hrs, 55' )3 hes. 37 22" 17.31 I
32

DiaaDia | 2444 294 1203 (54t 54'[9hes 2774971 17.24 |
26"

t Total 3,660 435 11.88 75hes. 49°F 13 hrs. 057 | 17.26
58" 12
e T s -

Fuente: Elaborado con base en Pablo Arredando Ramirez, “Los noticieros de television...”, op. cff..
pp. 60-61.

{40) Tendencia que se confirnd con la investigacion realizada por llya Adler quien, a través del
seguimiento ai noticiario 24 Horas durante €} periodo comprendido del 4 de abiil al 24 de junio de

1228 documentd las condiciones asimétricas que privaron en la cobertura de la contienda
presidencial:

Candidato Tiempo total de cobertura
G. Salinas de Gortari 141 min, 40 seg,.

C. Cérdenas 8 min, 51 seg.

M.J. Clouthier 4 min. 09 seg.

H. Castillo 7 min, 30 seg.

R. Ibarra de Piedra 4 min. 23 seg.

G. Magana 2 min. 23 seq.

Véase llya Adler, “The Mexican Case: The Media in the 1988 Presidential Election” en Thomas E.
Skidmore (ed), op. ¢if., p. 155,
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Cuadro 3.13 Cobertura hacia el PRI en los noticiarios.

U
) % de noticias Tiempo de
Noticiario No. de noticias |  electorales cobertura % det total
5iHoms | 8i 57.45 2 Frs, 37 247 5962
Dia a Dia 197 67.00 8 hrs. 21° 29" 88,32
] Total 278 £63.91 10 hrs. 52' 50" 33,14

N W AT e S m e e —————
Fuente: Etaborado con base en Pablo Arredondo Ramirez, “Los noticieros de television...”, op. of.,
pp. 67-69.

Situacion que provocd la protesta del entonces candidato del PAN, Manuel
J. Clouthier quien declard. “..les quiero pedir que envien cartas, tefegramas y
ftamen a avenida Chapulfepec 18 (...), busquen a Jacobo Zabludowsky © a quien
se les pegue la gana, pero exigan a la television mexicana gue ustedes quigren
ver y escuchar Jo que piensan los candidatos de oposicién...”. 1 Incluso, el
abanderado panista convocd a sus simpatizantes a boicotear el programa 24
Horas y a las compafiias comerciales gue tenian espacios publicitarios

contratados durante la transmisian del telediario nocturno.

3.3.3.2 Monitoreo de {a Academia Mexicana de Derechos Humanos (AMDH]).

Durante el periodo comprendido del 3 de enero al 18 de agosto de 1994, la
AMDH en coordinacion con Alianza Civica/Observacién 94, llevd a cabo un
seguimiento sistematico de los principales noticiarios televisivos de cara g la
jornada electoral. Elio con objeto de identificar el comportariento informative de
los canales hacia fos partidos y candidatos participantes en el proceso. Dada ia
extraordinaria riqueza empirica que aporta, 10 que sin duda constiluye una
referencia obligada para e! estudio del comportamiento de los medios electronicos
de comunicacién durante las campafias electorales, a continuacion se hace un

analisis sobre los principaies resultados cuantitativos que arrojo.

(1) Cfr. La Jornada, 18 de enero de 1988, p. 14.
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La distribucién de! ttempo hacia pariidos nos indica gque el PRI tuvo una

presencis favorable con respecto a las otras fuerzas politicas. En efecto, de las

casi 24 horas que los noticiarios televisivos dedicaron a los asuntos partidistas, el

31.77% del total correspondid al partido oficial; siguieron en presencia ei PRD con

el 24.62% y of PAN con el 18.00%. Los seis partidos restantes se repartieron el
25.61 %. {ver cuadro 3.14 y gréfica 4).

Cuadro 3.14 Distribucion del tiempo hacia partidos politicos.

2-27 mayo; 30 mayo-30 junic; 1-15 julio; 18 julio-19 agosto.
(2) Se consideran los resultados de los monitoreos efectuados enr. 1415 julio; 18 Juljo-19 agosio.
{3) Resultados del monitoreo realizado del 18 julio al 19 de agosto.
Fuente: Elaborado con base en los informes contenidas en:
Migue! Acosta Valverde y Luz Paula Patra Rosales, Los procesos electorales en los medios de
comunicacion. Gula para el andlisis de contenido electoral en México, México, AMDH-Universidad

Iberoamericana, 1995.

24 Hetas' | Hechos (2) ace aUsfed {7 (3} “Noticlas (3) | Total -
PRt . |1hr. 5927 |4m3926°t 05 46" 08 26" 28 18" 16’ 04” 7 hr 37
N 27"
PAN 1hr. 13 2% ] 2hr38'52° | 08 53" 05" 31" 167177 02 18" 411 19'
S 12
" PRD S 02 527 1 2 he 2@ 4y | 12 0% 25 AY 29 28" 15" 144° 5 hr 54' Il
- 330

} PPS 29 47 16' 20" 00 207 03 57" 05 00 00" 00" 55 26"

’ PFCRN. 30'57" 25 42" 04 20° 10" 16" 03 29° 00' 00° 1Thr 30’
44"
PARM. 25" 15" 17 02 oG 20° 03 02 0 55° o0 of" 48' 35"

POM-UNG | 34 10° 28 08" 00 20° 09 30° 03 29 o 0o 1hr 18 I
38

F PT 18' 49" 18 29 00 207 15" 35" 04 09" 0o 00" 57 22"

PVEM 25 27 16738 00" 20" 1411 04 29 00 00" 1hr 0F
00"

Total | 8hr00O5 | 11ard4g | 2848  [1hr3808"[ $hr317347 | 33317 [ 23Wr59

L - N 5‘1“ - i i s?w

(1} Comprende los resultados de monitoreos realizados durante los periodos de: 3 enero-29 abril;

, Las elecciones de 1994 en México vistas por los medios de comunicacién

(18 julio al 21 de agosto de 1894), México, AMDH-Coordinacién de Deracho a la Informacion,

1885,

Sergio Aguayo Quezada y Miguel Acosta, Umnas y pantallas. La bafalla por fa informacion, México,

QOcano, 1987.
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El desglose de la informacion por noticiario nos sehala que Hechos, de
Television Azteca, registré la mayor cobertura hacia las propuestas partidistas (3
horas mas con respecto a 24 Horas de Televisa). De las casi 12 horas de
transmision, 412 tuvieron como referente las actividades del PRI. En tanto, PAN y
PRD contaron, en promedio, con dos horas menos de presencia tetevisiva en el
Canal de! Ajusco. Las demés fuerzas politicas précticamente brilaron por su
ausencia A su vez, el telediario estelar del “‘canal de fas estrellas” brindo la
siguiente cobertura: PRD 26.59%, PRI 24.88% y PAN 15.29%; es decir, el partido
del sol azteca superd con un ligero margen al tricolor. La diferencia del primero
con respecto al blanquiazuf fue de casi 50 minutos. Los restantes partidos se
ubiceron a gran distancia de los “tres grandes”. Asimismo, en los noticiarios
Eniace, Para Usted y Al Despertar ¢l tiempo destinado a cubrir el guehacer del
PRD ocupd el primer sitio. El nocturno del canal 11 transmiti, en términos
cuantitativos, el doble de notas concernientes al PRD con respecto al PRI; en
tanto, Para Usted reporté una diferencia, entre estas mismas fuerzas poiiticas, de
3 a1 (25 minutos contra 8), Incluso en este mismo noticiario se advierte que los
partidos Frente Cardenista de Reconstruccion Nacional, Demderata Mexicano, del
Trabajo y Verde Ecologista de México tuvieron més tiempo de cobertura que el
Revolucionario Institucional. En Muchas Noticias prevalecié practicamente una
vision bipartidista; PRE 47.93% y PRD 45.30%.

Al revisar la distribucion del tiempo por noficiario nos percatamos de que
existieron diferencias en &} comportamiento que adoptaron. Na todos se inclinaron
por favorecer a un partido en especial, ni encauzaron su actividad informativa
hacia una misma tendencia. En términos generales, la balanza reporté una
ventaja cuantitativa hacia el PRI dado el relevante impacto que significo fa
cobertura que e ofrecié el telediario Hechos.

Si verificamos la distibucion del fiempo hacia los candidatos
presidenciales constatamos que los noticiario televisivos se inclinaron claramente
a cubrir las campafias de Jos candidatos priistas. (ver cuadro 3.15). Luis Donaido

Colosio y Emesto Zedillo merecieron 18 hrs. 31" de tiempo de cobertura; que
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traducido en términos relativos significa que el 34.48% del total fue para ellos.
Cabe sefalar que a raiz de [a nominacidn de Ernesto Zedillo, el tratamiento
informativo fue netamente favorable a su candidatura, puesto que “..en un sélo
mes, del 29 de marzo al 29 de abril, Zedillo recibié el mismo tiempo que Luis
Donaldo Colosio en tres meses y dos veces mas que Diego Fernandez de
Cevallos y Cuauhtémoc Cardenas en el mismo periodo” (4 Cuauhtémoc
Cérdenas se ubico como el segundo candidato de mayor atencidn televisiva, 10
horas menos que los candidatos del PRI, En porcentaje, la presencia del
perredista representd el 16.01%, en fanto, el panista Diego Fernandez de
Cevallos alcanzo el 13.87% (ver grafica 5).

Cuadro 3.15 Distribucién del tiempo hacia candidatos presidenciales.

——— e —

[ 1 PR AR . Muchas | N
" 24 Hords. [ Hechos (2) | 'Enlace (2) | Para Usted | Desperiar |2 Noticias ' |  Total
R R N <3 @ e L
LDC/EZP |6 hrdB 40" | 7 hrO7 46 | 1 hr 25 48" | 1hr 27 14" | 55 51 45'51" | 18nrar
0
DEC 2hr07' 65" [ 3 hr23 24" 44’ 53° 2213 3317 15" 11" 7hr 26' 53"
CCS_ [ 2hrid 4y [3n15565 | 4838  |ihr06 07 | 54 04° 16°36"__| 8 hr 36 03"
MLO 54’ 24" 35 18 1213 09 0" 12 23" 05 11" | 2nr 08 33"
RAT | 1hr27 007 | 49 45 o5 11 10" 5¢ 7 0% 05 577 | Zhr 44 58"
APT 58° 19" 36 06" 1205 1109 0 47 0545 [2hrig 03*1
PEMF | 1hr35 47 | 54 23 4oy 1547 14 48" 06'49" | 3hr2t 52
CSG__ | 1hr27° 09" | 124 15" | 12 59° 12 48" 33 5" 09 47" | 4 hr 00 55}
= JGT 1hroe 26° [ 1hrO7 297 | 20 227 40° 44° 1819 15°45° 1 4hr3v 05 |t
Totat 19 hr25* 16 hr14" | 4 hr16°32%] 4 h 36" 02%] 4 hr 04 30" | 2 hs 06 50° | 53 hr 42
l U4z 217 : , , 4 a7 I

(1) Comprende ios resultados de monitoreos realizados durante los periodos de: 3 enero-29 abril;
2-27 mayo; 30 mayo-30 junio; 1-15 julio; 18 julio-19 agoste.

{2) Se consideran fos resultados de los monitoreos efectuados en: 1-15 julio; 18 julio-19 agosto.

(3) Resultados del monitoreo realizado del 18 julio al 19 de agosto,

Fuente: Elaborado con base en los informes contenidos en:

Miguel Acosta Valverde y Luz Paula Parra Rosales, Los procesos electorales en los medios de
comunicacion. Gufa para el andlisis de contenido electoral en México, México, AMDH-Universidad
Iberpamericana, 1995,

, Las elecciones de 1994 en México vistas por los medios de comunicacion
(18 julio al 21 de agosto de 1994), México, AMDH-Coordinacién de Derecho a la Informacidn,
1995,

Sergio Aguayo Quezada y Miguet Acosta, Umas y pantallas. La batalta por fa informacién, México,
Océano, 19597.

{42) Miguel Acosta Vaiverde y Luz Paula Parra Rosales, Los procesos elecforales..., op. ¢it., p.
153.
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Sin excepcion, todos los telediarios monitoreados observaron una
tendencia favorable hacia los abanderados del PRI; el nocturno 24 Horas les
concedic mas de 4 horas de diferencia con respecto a sus oponentes proximos;
igual relacion se manifesté en e! noticiario Hechos. Enfre ambos, los abanderados
priistas sumaron casi 14 horas de atencidén en los canales televisivos, lo cual
representé el 81% del total de la cobertura que se hizo de los actos proselitistas
de ColosiofZedillo. El matutino televisivo A/ Despertar guardé la proporcion de
mayor equilibrio entre los aspirantes de las tres principales fuerzas politicas, pues
la diferencia entre la primera y la tercera fue de 22 minutos.

Mientras en ja transmisién de fa informacién por partido politico los
noticiarios no observaron un mismo patrén de comportamiento, en la difusion de
las actividades por candidato a la presidencia, los telediarios favorecieron
ampliamente a la dupla priista, ya que aventajaron con 36,000 segundos a sU mas
cercano competidor. No c¢abe duda que la cobertura informativa de los seis
noticiarics monitereados beneficid a ColosiolZedilio.

Si consideramos el tiempo total de cobertura de los noticiarios televisivos
para partidos politicos y candidatos, se refieja claramente la desproporcicnada
presencia entre los actores que compitieron en el proceso electoral de 1994, (ver
cuadro 3.16).

El PRI y sus abanderados contabilizaron 26 horas de presencia televisiva,
en tanto PRD y PAN con sus respectivos candidatos contaron con 12y 15 heras
menos que aquelios. Ef 33.64% del tiempo total de cobertura se agrupd en el
casillero del PRI, le siguieron el PRD con 18.67% y el PAN con 15.14%. En
conjunto, estos tres partidos politicos concentraron el 67.45% del tiempo dedicado
a la transmisién televisiva de las noticias dedicadas a los asuntos electorales (ver
gréfica 6). Los otros partidos politicos fueron relegados de las pantallas chicas. La

cobertura de sus actividades merecieron poco tiempo de transmision.
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Cuadro 3.16 Tiempo total para partidos y candidatos.

T —— - —
PRt PAN PRD | PPS PFCRN ; PARM

TOTAL

7o 37 ANri9 | S S4 | 5526 | Ahrt0 | 4835 | 1hri8 | ST 227 | 1 hrO1 [ 23he 69
27" 12 33 44" 38" 00" 57

LDC/EZR DFC cCy MLO RAT APT PEM | CBG IGT TOTAL

18 hr 31' 7 hr 26' 8 hr3g | 2hrO8 { 2hrd4d4 | 2hr13° | 3hr21 | 4 I’tf 00" | 4 hr39" | 53hr42
kY 53" o 3 8" o8 57 58* 05 3r

ZEhr0& | 11 hrdo ] 14hr30"| 3hr0F | 3hr55 | 3he 0T | 4hra7 |- 77hr 42
-l B 59" Lv4 43 i 34

Fuente: Efaborade con base en los informes contemidos en:

Miguel Acosta Valverde y Luz Paula Parra Rosales, Los procesos electorales en los medios de
comunicacién. Guia para ol andlisis de contenido electoral en México, México, AMDH-Universidad
Iberoamericana, 1995.

, Las efecciones de 1994 en México vistas por los medios de comunicacitn
{18 julio al 21 de agosto de 1994), México, AMDH-Coordinacién de Derecho a la informacion,
19895.

Sergio Aguaye Quezada y Miguel Acosta, Umas y pantalias. La batalla por la informacién, México,
Océano, 1897,

f.os datos empiricos que arrojé el estudic de la AMDH nos muestra que la
television, a iravés de sus neticianos, concedid mayor presencia a 10s actos del
PRI. Los telediarios se inclinaron por ofrecer méas tiempo de cobertura a las notas
que hacian referencia a la campafia del tricolor. De alif que los partidos de
oposicidn no dudaran en calificar fa cobertura noticiosa de inequitativa y parcial;
que las condiciones de la competencia slectoral se desarrollaban en un ambiente
desfavorable, contrarias a la pluralidad democratica. Los datos eran por demas
elocuentes.

No solo en términos cuantitativos se favorecid a los candidatos priistas,
sino también se manifestd en la forma en que fueron tratados los temas
electorales; esto es, en [os juicios que acompafaron la difusién de las noticias

guedo demostrada la parcialidad hacia el partido oficial. (43

{43) En el estudio de la AMDH se incluyen otras variables para medir cualitativamente el caracter
de la informacion proporcionada por los medios. Por ejemplo, se registran [as valoraciones de las
noticias sobre los parfidos y candidatos presentadas por los noticiarios televisivos {voz e imagen,
cita e imagen, sblo voz, sdlo imagen o sole citd); 1a jerarquizacion de las noticias de los pariidos y
candidatos; niimere de noticias en que se conocid el punto de vista de los abanderados
presidenciales en torno a los temas mas importantes; asi cormo la distribucién de las noticias de
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“En los noficiarios de felevision estudiados hay evidencias de una
parcialidad mas sutil. La forma en que lo hacen son principalmente dos: Ja emisién
de juicios de valor en el contexto que envuelve fa gira proselitista o fas actividades
de los candidatos. Como ejemplo estarian las siguientes (referencias) ‘en un
ambiente cdlido y lleno de esperanza, el candidato (Colosio} respondié con
paciencia a los campesines’; en olra ocasion se hablaha de que en Ciudad Juarez,
Fernéndez de Cevallos participd ‘en una reunién desairada por los empresarios y
con peca audiencia’.

"Ofra forma es inciuir entrevistas a ciudadanos o personajes politicos o
sociales que afaban o critican a los candidatos”. (44)

Es posible que eso haya sucedido, pero es imposible que los candidatos
del PRI nunca cometan errores o encuentren dificultades. Pero en la felevision
mexicana se manifestd una clara tendencia a presentar dnicamente contextos
positivos cuando se tratd de 1a informacion que daba cuenta de las aclividades de
los priistas. “De /as notas con tendencia posiliva para candidaios presidenciaies
que se registraron en los seis telediarios, el 66 por cienfo correspondic a Zedillo; el
9.8 por cienfo a Femdndez de Cevallos y ef 8.9 por cienlo a Cdrdenas. La
proporcion de notas positivas para Zedillo en relacién a Fernandez y Cardenas fue
de 7 a 1(..). Por el contrario, del total de notas con tendencia negativa, el 56 por
ciento fue para Cérdenas y el 28.5 por ciento para Fernandez. Zediflo no tuvo
una sola notfa negativa en las cinco semanas analizadas™ (5)

En resumen, los resultados del monitorec demostraron la ausencia de

objetividad y equilibric en el manejo informativo de las campafias electorales de
1994,

los partidos y candidatos por segmentos de tiempo en los noticiarios. Es decir, se proparcionan
elermentos empiricos para evaluar la forma en que los medios abordaron y presentaron la
informacién de las campafias electorales. Cfr. fbid, pp. 151-245.

{44) Ibid., p. 157.

(45) Miguel Acosta Valverde v otros, Las elecciones de 1994, op. cit, p. 24 (Negrtas son
nuestras).
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Tal impacto tuvieron tas cifras de los informes dados a conocer por la
AMDH, que incluso et Consejo General del IFE acordd io siguiente:

“Se exhorta y recomienda a fodos y cada uno de los medios de
comunicacién, a cumplir con su funcion social de informar de manera veraz,
objetiva, equilibrada, plural y equitativa respecto de las actividades de campalia de
los partidos politicos (...}

“Se exhorta y recomienda en particular a tedos y cada uno de los medios
de comunicacién electrénica para que en los noficarios de radio y felevision, se
respete ef derecho a la informacion de los mexicanos, actuando de manera veraz,
objetiva, equilibrada, plural y equitativa (...)" @)

Debemos recordar gue esta tarea de desenmascaramiento de la
parcialidad e inequidad de los noticiarios televisivos fue producto del esfuerzo de
un grupo de ciudadanos comprometidos con el respeto a los valores esenciales
de la democracia. Ciudadanos que a través del recurso de la voz manifestaron su
descontente por el comportamiento informativo de los principaies noticiarios
televisivos.. “El empleo de Ia voz {...) significa para ef clienfe o miembro un infento
por cambiar las précticas, politicas y productos de la empresa a la que se compra
o del organismo al que se pertenece. Definimos aqui la voz como un intento por
cambiar un estado de cosas poco satisfactorio, en Jugar de abandonarlo, mediante
la peticién individual o colectiva (..}, mediante la apelacion a una auforidad
superior con la infencién de forzar un cambio (...}, o mediante diversos tipos de
acciones y protestas, incluyendo las que fratan de movilizar la opinién pablica’. 7

£s claro, pues, que los miembras de 1a AMDH y Alianza Civica ejercieron la
opcién de la voz para denunciar tas condiciones que prevalecian en los canales
televisivos y para buscar que se equilibrara el contenido informativo. Y su
esfuerzo no fue en vano, en virlud de la aperura inédita que ofrecieron las
principales cadenas de televisién nacional. Asi, Televisa invitd a los nueve

candidatos a participar en tres programas especiales de quince minutos de

{48) Diario Oficial de la Federacion, 28 de julio de 1994, p. 7.
(47) Alberto O. Hirschman, Safida, voz y fealtad Respuestas al deterioro de empresas,
organizaciones y Esfados, México, FCE, 1977, p. 36.
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duracién cada uno, los cuales se transmitieron cuatro veces en horarios que
cubrieron todo el auditorio, Asimismo presenid enfrevisias exclusivas con cada
uno de ellos: el 13 y 14 de agosto de 1994 difundié en vivo por ¢l canal 4 los
cierres de campana de |os tres principales contendientes. (s8)

Television Azteca, a su vez, realizé entrevistas con los candidatos def PAN,
PRD y PRI; ademas extendié une invitacion a los nueve partidos poiiticos a fin de
participar en un programa especial de 20 minutos de duracion (10 minutos cada
uno). Multivisién, en su espacio de noticias, concedid un segmento exclusivo para
cubrir las actividades de todos los candidatos; también entrevistd a los aspirantes

del PRI, PAN, PRD y PT; y difundié en vivo los cierres de campana. (s)

3.3.3.3 Monitoreo del Instituto Federal Electoral (IFE).

Para que no quedars dudas de la parcialidad y favoritismo informativo, el
seguimiento realizado del 22 al 28 de junio por la Comisién de Radiodifusién del
IFE en ios noticiarios de teievisién reportd que el PRI tuvo 37% det tiempo total,
sequido del PRD con 16.1% y el PAN con 13.6%. o)

En el siguiente cuadro aparece la distribucion del tiempo destinado a cada

uno de los partidos politicos participantes en el proceso electoral presidenciai de
1994.

Cuadro 3.17 Tiempo total de cobertura de los noticiarios de televisién (22-28 junio

de 1994)
] Partido .. - - Porgentaje
_ PRI 1hr. 26"6" 37
PRD 37 33" 16.1
PAN 3t 34" 138
PVEM 15 59" 8.9
PDM-UNO 14' 43" 6.3 4
PT 1417 6.1
PPS 13' 16" 57
PARM 11 47 ;"
PFCRN 8" 24" 36 I

Fuente: La Jornada, 3 julio de 1994.

(48) Cfr. La Jomada, 9 de juliv y 14 de agosto de 1694
{49) Cir. La Jomada, 14 y 16 de agosto de 1884.
(50) Cfr. La Jornada, 3 de julio de 1994,
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El noticiario 24 Horas destind durante el periodo comprendido del 22 al 28

de junio, la siguiente distribucion cuantitativa por partido:

Cuadro 3.18 Distribucién del tiempo por partido politico { Noticiario 24 Heras)

Partido Porcentaje |
PRI 657 406 ]

i PVEM 143" 10
POM-UNO 129" 87 |

PARM 114" 8.2

PRD {2z 7.8

PAN 1 18" 76

PPS 118" 7.6

PFCRN 52"

PT
Fuente: {.a Jornada, 3 julio de 1994,

Esta tendencia favorable al PRI se mantuvo hasta el final de las campahas
proseltistas. Como puede advertirse en el seguimiento realizado por el IFE
durante el periodo comprendido del 22 de junio ai 16 de agosio de 1984 se
comprobé que los principales noticiarios televisivos otorgaron preferencia
informativa, en términos cuantitativos, al partido oficial (30 8%), en tanto el partido
del sof azteca totalizé el 19.5% y ei partido blanquiazuf ocupd ia tercera posicidn

con 16.3% (ver cuadro 3.18).

Cuadro 3.19 Tiempo total de cobertura de los noticiarios televisivos
{22 junio al 16 agosto 1994}

e PORCENTAJE DE.

PARTIDO . . COBERTURA -
PRI 30.8
PRD 19.5
PAN 6.3
PT 9
PVEM 8.3
PPS 3.9
PDM-UNO 5.1
PFCRN 39
PARM 32

Fuente: Ricardo Becerra , “Los medios elecirnicos y las elecciones de 1984" en Villanueva,
Emesto {coord), Fi derecho a la informacien, México, Media-Comunicacién, 1995, p. 261.
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Los resultados que arrojé el monitoreo efectuado por el IFE confirmé el
escenario asimétrico e inequitativo en que compitieron los partidos politicos;
cuando con datos, con elementos empiricos se comprueba que la television se
incling, en términos cuantitativos, hacia una fuerza politica, cuando se aportan
pruebas de que fas noticias televisivas dieron una visidn apologética de los
aspirantes de! PRI y minimizaron a los de oposicion, es indudable que se negaron
las reglas del juego democratico limpio.st Con fas pruebas empiricas que se
hicieron publicas sobre el comportamiento de los principales telediarios, la
querella que emprendieron los partidos politicos de oposicion para abrir los
espacios televisivos en forma equitativa y simétrica con respecto al PRI adquirio
mayor legitimidad entre amplios sectores de la sociedad, al verificarse que las
condiciones en las que competian los partidos eran desiguales. 2 La logica de
control y manipulacién, que en términos generales caracteriza el desempefic de
los medios de comunicacidn en los regimenes autoritarios, marcé el seflo

distintivo de ia cobertura informativa de los principales noticiarios televisivos.

(51) Al respecto, Sartori seflala que “.todo el edificio de la democracia descansa
fundamentaimente en la refativa imparciafidad, juego fimpio, o comeccidn de la informacion
Surninistrada al pdblico...” (Giovanni Sartori, Teorfa de Ja democracia 1..., op. oif., p. 136)

(52) +Deben todos los candidatos de gozar del mismo tiempo en los espaclos noticiosos? Rafaet
Aguilar Talamantes, Pablo Emilioc Madero o Marcela Lombardo definitivamente no estaban a la
misma altura, en cuanto a preferencias etectorales y apoyos generados entre los grupos sociales,
de Cuauhtémoc Céardenas o Diego Fernandez; esto es, habia candidaturas solidas y candidaturas
endebles. Ante esta realidad, 4como aplicar el principio de equidad? ¢Hubiera sido justo gue &t
tiempo destinado & cubrir las actividades de Emesto Zedillo fuera similar a la cobertura de Alvaro
Pérez Trevifio? Como bien apunta Trejo Delarbre “la equidad tampoco es un alributo féoil de
establecer, traténdose de asuntos polfticos. Una idea simple, pero algo extendida de equidad,
sugiere que efla consiste en que a cada uno de Jos protagonistas de una campafia electoral se Je
oforguen espacios 0, en ef caso de los medios elecirénicos, tigmpos idénficos. Esa es una
concepcion elemental, y por ello imitada de iqualkdad, que sin embargo parte de una premisa
errénea; supone que todos los que compiten en las campaitas electorales son iquales, o mismo en
su capacidad para propagar mensajes originales que en ef consenso que suscifan en le sociedad”
(Raill Trejo Delarbre, “Equidad, calidad y competencia electoral. Las campafias de 1994 en la
televisién mexicana® en Pascual Moncayo, Pablo (coord.), Las elecciones de 1994, Méxica, Cal y
Arena, 1995, p. 114). Entonces, en aras de aplicar el principio de equidad, entendiendo éste como
tiempos idénticos, fos noticiarios estarian igualando o que es desigual; estarian emparentando a
todos los candidalos en un mismo nivel de importancia. Lo que obviamente no dejaria contentos a
los sequidores y simpatizantes de los abanderados con mds presencia y fuerza electoral El
principio de equidad requiere, pues, de algo mas que una formula mecdnica de aplicacion, Ni
apostarie indisciiminadamente a una opcion politica, ni alemtar artificialmente candidaturas
inconsistentes, sino (nicamente recrear fas condiciones de la pluralidad politica que se expresa en
ia sociedad. Tal debe ser el sentido de la equidad.
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En virtud del pancrama anterior, la disputa de los partidos politicos de
oposicién enfatizd la apertura y acceso equitativo en los espacios teievisivos gue
se difunden en horario estelar considerado Triple A y que alcanzan, segin ios
especialistas, los mayores indices de audiencia. Y la posibilidad de acceder en
condiciones iguales y en un horarie de maxima audiencia lo representc el debate
que sostuvieron los aspirantes del Partido Accién Nacional, Partido de la

Revolucion Democréatica y Partido Revolucionario institucional.

3.3.4 El debate

Por primera vez en [a historia politica del pais, el 12 de mayo de 1594 se
efectud un debate televisivo entre los tres principales aspirantes a a presidencia
de fa Republica. &3

La relevancia de dicho acto politico estribdé en el hecho de que fue
transmitido por television, en horario estelar y, por tanto, visto por millones de
personas. Con ehio, se hizo realidad ia oportunidad tantas veces solicitada por
Cuauhtémoc Cérdenas y Diego Fernandez de Cevallos de sostener un encuentro
publice, en television y en igualdad de condiciones, con el candidatc del partido
oficial.

Segun estimaciones (4, el debate fue visto por poce més de 30 miltones de
televidentes, cifra jamas imaginada para un acto politico. El impacto cuantitativo
resultéd un éxito, ya que Cuauhtémoc Cérdenas y Diego Fernandez fuvieron la

posibilidad de difundir su mensaje partidista a semejante cantidad de gente;

(53) £ debate que sostuvieron el 11 de mayo de 1994 los candidatos a la Presidencia de la
Repiblica de los partidos: Frente Cardenista de Reconstruccién Nacional, Demécrata Mexicano-
Unién Nacional Opositora y Verde Ecclogista Mexicano, no se contempla en virtud de la escasa
trascendencia que tuvo entre el pablico televidente. De acuerdo con una encuesta telefonica
realizada por el Centro de Estudios de Opinidn de la Universidad de Guadalajara, el 69.2% del
total negd haber visto o escuchado el acto. (Voz y volo, Politica y elecciones, junio 1994, p 43.)
(54) La empresa de medicion de audiencia IBOPE anuncié que €l debate del 12 de mayo alcanz6
un promedio de 35 puntos de rating, fo que significa que por cada 100 televisores encendidos, 35
sintonizaron el programa. Con una proyeccion a nivel nacional significd un poce mas de 30
millones de televidentes, { Cfr. Alberto Ennis, “PolitiShow” en Voz y vofo. Politica y efecciones,
junio 1994, p 29; asimismo, “Los pasos del debate televisivo” en Revista Mexicana de
Comunicacion, junio-julio 1994, p. 18)
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durante 90 minutos, la politica desperto el interés de [a poblacion y se constituys

en un fema digno de sintonizarse.

Para ia mayoria de la audiencia, el triunfador del debate televisivo fue ef

abanderado del PAN; y asi [o demostraron tas siguientes cifras que se abtuvieron

a través de sondeos realizados despues del acte:

Cuadro 3.20 Calificacién tras el debate

CON CIENCIA PAZOS ALAM!LLA -
-Diego Fernandez 8 9 10
Emesto Zedilio 7 8 9
Cuauhiémoc Cérdenas & 5 7

Fuente: Sergio Sanmiento, “Jaque mate™ en Ef Financiero, 14 mayo 1994, p. 5.

Cuadro 3.21 ;Quién gand el debate?

Reforma/El Norde |~ £i Economista i
1 Diego Femandez 86 45 48 [
| Emesto Zediilo 23 43 24 Il
" Cuauhtémoc Cardenas 11 11 11 "

Fuente: Sergio Sarmiento, “Jaque mate” en E/ Financiero, 14 mayo 1994, p. 5.

Cuadro 3.22 ;Cudl de los tres candidatos fue el mejor?

" Nagional I “\jrbano
Diego Femandez 58 66
Ernesto Zedillo 26 22
Cuauhtémoc Cardenas 5 4
Ninguno 7 8 9
No resgondié 4 2 i

Fuente: Covarrubias y Asociados, “Rebase por 1a derecha” en Voz y volo. Pofifica v efecciones,

junio 1994, p. 31.

Femandez de Cevallos ocupd la primera posicion entre un sector

importante de ta poblacion gue observd el acto por television; su vicloria, pues, se

debib al hecho de que asi lo percibio la mayoria de los televidentes. Ahora bien, a

partir de [a evidencig empirica que demostré el triunfo del candidato panista, en



105

los siguientes cuadros se presentan los resultados de dos encuestas @5 aplicadas

después del debate televisivo a fin de constatar su impacto

Cuadro 3.23 Si hoy fueran las elecciones para decidir el proximo presidente de ia

Repadbiica s por qué partido votaria?

. 1a.encuesta nacional | 24 encuesti nacional
(16-22 marzo 94) {(19-28 mayo 94}
[ PAN 13.5 33.2
PRD 18.1 13.0
PRI 45.8 28.1

" Fuente: Centro de Estudios de Qpinidn, Universidad de Guadalajara, citado en La Jomada, 10
junio 1984, p.11.

Febrero 94 54

Abril 94 55

Antes del debate 22 23 43
Siguiente dia del debate 46 10 36

4 dias después del debate 47 7 38

1 semana después del debate 29 2 45
mayo 94 42 3 37

Fuente: Sistema Normal Indemerc Louis Harris, citado en La Jomada, 10 junio 1984, p.11.

En las dos encuestas, el dato incuestionable fue el avance gue registré e
candidato del PAN en [a lucha por ia presidencia a raiz del debate. Esto es, el
acto en television sirvié a Fermnandez de Cevallos para modificar la correlacion de
preferencias electorates, pues mientras en la encuesta del Centro de Estudios de
Opinién e! PRI descendid 17.1% y el PRD 5.1%, el PAN ascendié de manera
extraordinaria en 19.7%. Asimismo la ofra encuesta registré que el abanderado

panista aumentd 20 puntos porcentuales, en tanto el priista disminuy® en 8% vy el

(55) Dichas encuestas fueron aplicadas por: E! Centre de Estudios de Opinion; muestra de 6,896
personas con credencial para votar, en 19 ciudades del pais del 19 al 28 de mayq de 1984.
indemerc-Louis Harris, muestra de 600 personas del Valle de México aplicada def 24 aj 31 de
mayo. En ambas encuestas, [as personas fueron consultadas en la via piblica. La Jornada, 10
junio de 1894,
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perredista se desplomd en 14%. @ Los datos anteriores nos permiten sefialar
que e! panista fue guien mejor aprovechd el espacio televisivo y el horaria estelar
de transmision para ganar simpatizantes.

Pero ¢en qué sustentd el aspirante del partido blanquiazul su triunfo? ;fue
acaso el mas brillante, el qué presentd ias mejores propuestas? Veamos.

Como lo demostraron los sondeos de opinidn efectuados al dia siguiente
del aclo, los telespectadores no recordaban demasiado el contenidoc de Jos
argumentos esgrimidos por [os participantes, perc sabian muy bien, en cambio,
quien habia ganado. La gente evalu¢ a los tres candidatos con base en los
rasgos de su personalidad, en las actitudes que adopté vy en la imagen que
proyectd; los programas, ideas, quedaron en un segundo plaro. “En ef debale a /a
mexicana, la reflexion prefiminar al encuentro electronico fue en el senfide de que
el discurso politico se veria desplazado vor la atencidn reclamada por las
imdgenes. El riesgo parecid cumplirse, cuandu se fiene presente la condicion de la
cultura politica de amplios grupos de la sociedad mexicana, con escaso inferés de
participacién y con una version de los acontecimientos de fa vida nacional en
buena medida procedentes de la pantalla chica...” 7

E! publico televisivo, el 12 de mayo de 1994, valord fundamentalmente a
jas personalidades y no a las ideas; el debate fue asunto de imagen y sonido, no
de ideas y proyectos de nacion. “ Vimos en la television tres rostros sin cuerpo y
sin propuestas reales. Tres imédgenes muy atentas en el estudio af reloj que
indicaba a cada cual los minufos restantes para su exgosicion (...). Ninguno de fos
candidatos expuso un programa reaiista para reanudar el crecimienfo econémica y
restablecer expectativas de mejorfa {...) Ninguno de los candidatos sefial6 la

(56) Variaciones gue, como la mayoria de los especialistas han establecido, se pueden explicar
por €] “efecto burbufa™ que se genera inmediatamente después del debate. Por ello, la medicitn de
la intencién del volo tiende a modificarse conforme pasan los dias de realizado dicho evento.

(57) Alma Rosa Alva, "ideas y figuras politicas ante la panfalla chica” en Revista Mexicana de
Comunicaci6n, junio-julio 1994, p. 16.
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urgencia de un alaque a fondo contra la pobreza estructural (.). Los tres
candidatos estuvieron a favor del ‘crecimiento’, asi en abstracto y sin definicion,
pero ninguno hablé de los imprescindibles pasos previos para fograrfo...” 8

El debate sirvid para exhibir fa habilidad de cada uno de fos candidatos
para enfrentarse a las camaras televisivas; asf, Cuauhtémoc Cardenas, dado que
no modiicd su tradicional gesto adusto, serig, ni allerd el “guién” que habia
preparado, resultd e gran perdedor de dicho evento. La inflexibilidad que mostré
ante ias camaras fue un factor importante de su derrota. La imagen que Carlos
Salinas le endilgd insistentemente durante los seis afios de su administracion al
PRD, parecio confirmarse en tan solo 90 minutos de transmisidn, ya que
Cardenas no logrd proyectar un mensaje consistente para borrar la imagen que se
tenia de su partido (de supuesia intransigencia y de opcion politica sin aparente
proyecto viable ni concreto).

En sentido opuesto, Diego Fernandez de Cevallos dejd aflorar sus dotes de
orador y hombre de polémica para eregirse en ei ganador del debate. La imagen
que proyectd fue la mas apropiada para el contexto televisivo; no se sujeté a
ningtn libreto y mostré una actitud flexible, sin acartonamientos. Su participacion
en las pantallas televisivas fue digna de una primera figura del espectaculo. “Ef
triunfo de imagen fue pues del abanderado de Accién Nacional. Pero més allé de
ello quizé no sea del todo ocioso (...) apuntar otra dimension hasta ahora no muy
comentada del debate: su pobreza ideolbgica y estrictamente politica. Es sabido
que hoy dfa por diversas razones las ideologias no estdn de moda, y los
candidatos de los mds diferentes partidos eluden como la peste la identificacion
con alguna de elfas. La consecuencia sin embargo parece lamentable, pues en
lugar de discutir horizontes politicos posibles y deseables, lo que vemos
argumentar se reduce a la personalidad, a fa capacidad y a la honestidad de los
protagenistas; la politica ‘democrética’ se resuelve en una moralina delestable

sobre quien es el ‘més democratico’, el ‘mas sincero’ y ef ‘mas puro’..” 59

{58) Josué Saenz, “Los rostros del poder futuro” en Vuelts, junio de 1994, p. 37.
(59) Luis Salazar C., “De debates y dislates” en Nexos, junio de 1984, p. VIII.
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En el planteamiento anterior s¢ ubica lo gue a mi modo de ver constituye &l
dilema de los debates televisivos: o bien se niegan a integrarse en el universo del
espectaculo, con [o que tal vez seran mas serios, aunque al mismo tiempo se les
tachara de arcaicos, aburridos y poco imaginativos; o se muestran de acuerdo en
participar en las regias generales del politishow, en cuyo caso no podemos estar
seguros de que la calidad de informacion politica transmitida a los ciudadanos
interese reaimente.

Asi pues, el discurso que los politicos presentan en la televisidn tiende a
integrarse al universo def espectaculo, a convertirse en discurso espectacular. En
este tipo de encuentros ielevisivos no se trata de manifestar ideas, sino de
obtener puntos, es decir, parecer cada unc de {os parlicipantes mas tranguilo,
inteligente, simpético, dindmico que sus oponentes. Lo que importa ante todo no
son las ideas que expone, el programa que esboza, sino sus cualidades
individuales, al igual que una primera figura del espectaculo. Lo que vale es su
fisico, su personalidad, su sonvisa, su oratoria, la simpatia gue emana, su sentido
del humor, en suma, tode un conjunto de cualidades que, evidentements, no
tienen por qué ser ias esenciales para gobernar. Entrar al “canal de las estreifas’
tiene sus ventajas, pero también sus 1iesgos.

Por todo ello, el piblico gue sintonizd e debate televisivo valorG
basicamente las cualidades personales y no las ideas; el acto televisivo fue
asunto de imagen y sonido, no de propuestas fundamentadas y consistentes de
nacitn. En este sentido debemos recordar que la sociedad mexicana, en su gran
mayoria, es teleaficionada a las telenovelas, futbol, peliculas de accion y
COncursos.

Aunado a lo anterior, en los debates se constata que los pronunciamientos
doctrinarios pierden peso frente a los mensajes mas efectivos y emotivos, es
decir, el contenido del discurso se aligera en “cpsulas de fécil asimilacion”. Como
discursos emotivos que siguen las reglas del mismo especticulo, los discursos
politicos han tendido a hacerse mas homogéneos entre si, para ser homogéneos

respecto al medio televisivo. Es decir, el objetivo de los candidatos gue salen en
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television consistira en conseguir que sus votantes habituales los reconozcan,
pero también consistira en recuperar unos electores moderados e indecisos, esos
que inclinan el triunfo hacia una opcidn partidista u ofra. Ademas, los discursos
pierden toda referencia a una produceion sociat real Aseveracion gue se confirma
cuzndo comprobamos que en el debate del 12 de mayo no se hizo ninguna
mencién al conflicto de Chiapas. “. Algjados de las grandes femdticas de
distincion ideoldgica, los partidos ‘profesional-efectorales’ son entonces exigidos a
producir una cierfa ‘vaguedad’ en su oferta politica para poder estar en
condiciones de dirigirse a un publico de electores lo mas amplio posible {...). Elfo
implica crecientemente la bisqueda del voto en el cenfro moderado del espectro
politico” e, A través de los debates televisivos se opera un proceso que tiende a
emparentar los perfiles partidistas en aras del triunfo electoral. Por ello,
absolutamente todos los participantes buscan congraciarse con el mayor nimero
de telespectadores emitiendo un mensaje moderado, sin fuertes pronunciamientos
ideologicos.

Las principales conclusiones de este capitulo son:

Durante la contienda electoral de 1924, los espacios televisivos ocuparon
un importante lugar en la estrategia de promocion del voto entre los principales
partidos politicos.

Dicha presencia partidista en los medios elecirénicos fue posible merced a
las reformas infroducidas a la legislacion electoral en la materia, Asi, el capitulo
del COFIPE referente a las prerrogativas en materia de acceso a la television
ademds de garantizar el otorgamiento de los tiempos piblicos gratuitos, adiciona
los rubros correspondientes a fa compra de publicidad y al comportamiento de ios
noticiarios. Es decir, ia normatividad se concentré en fres ambitos: propaganda

politica, publicidad politica y espacios informativos.

{60) Juan Manuel Abal Medina y Franco Maria Castiglioni, “Crisis, transformacién...”, op. oft., p.
317,
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Los tiempos pulblicos gratuitos se distribuyeron conforme a jos criterios
contenidos en €l COFIPE; esto es, se hizo 1a asignacion de los tiempos en forma
equitativa -mediante los programas permanentes, regionaies y especiales- y
proporcional a su fuerza electoral -programas adicionales-.

En el renglén gue atafie a la compra de spots televisivos observamos que
la competencia partidista se dic en condiciones que favorecieron principalmente
al PRI. El aito costo de estos espacios se constituyd en un obstéculo para que
todos los partidos tuvieran la posibilidad de acceder a los mismos.

El comportamiento de los noticiarios televisivos reflejo una actitud de
parcialidad hacia los candidatos del PRI, En los monitoreos efectuados por la
AMDH vy el IFE se proporcionaron las evidencias empiricas que demostraron el
manejo informativo favorable hacia la dupla ColosiofZediilo. Este comportamiento
de los medios televisivos, junto a la profunda disparidad gue se observd en 108
gastos de campafia, dieron como resultado que el proceso electoral de 1994 fuera
caracterizado como inequitativo e injusto dadag les condicicnes asimétricas que
prevalecieron en la contienda politica. A pesar de que |z reforma electoral abrid
otros espacios de acceso a los partidos de oposicion, en los hechos fue imposible
garantizar condiciones equitativas y competitivas en relacion al partido
hegeménico. |.o cual demostraba el sentido liberalizador det COFIPE.

Otra modalidad a través de la cual se manifesto e acceso partidista a los
espacios televisivos fa constituyd el debate. Aqui se impone una doble lectura.
Por una parte, el evento fue importante dado que permitié a 1os dos principales
partidos de oposicion aparecer en idénticas condiciones al candidato del PRI ante
millones de televidenies. En este sentido advertimas un paso importante hacia fa
bisqueda de un escenaric mas plural en la contienda, ya que ia légica de controf
y manipulacidon estuvo anulada durante 90 minutos. En segundo lugar, cabe
sefialar 1a ofra cara del encuentro televisivo. Este sirvié para exhibir, ante cerca
de treinta millones de televidentes, las cualidades carismaticas de los tres
principates contendientes a la presidencia de la Repuiblica. Las propuestas
politicas cedieron ante la figura de los abanderados.
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CAPITULO 4,

LA DISPUTA PARTIDISTA POR LOS ESPACIOS TELEVISIVOS
DURANTE EL PROCESO ELECTORAL DE 1997.

“México es un pais que siente,
gue no piensa”

Ricardo Salinas Piiego.

En este capitulo se presentan los principales puntos a fravés de |os cuales
se desarroli6 la disputa partidista por los espacios televisivos durante ef proceso
electoral de 1997. Se hace una revision de las modificaciones aprobadas a la
normatividad electoral en materia de prerrogativas para acceder a las pantallas
chicas, asf como la forma en que se manifestd en la televisidn la presencia de las

distintas fuerzas politicas que compitieron en dicho proceso electoral.
4.1 La disputa por los espacios televisivos.

En noviembre de 1994, los entonces consejeros ciudadanos Santiago Creel
Miranda, Migue! Angel Granados Chapa, José Agustin Ortiz Pinchetti, Ricardo
Pozas Horcasitas v José Woldenberg K formularon, a partir de un diagndstico
que habian elaborado sobre la jornada electoral recién concluida, una “Propuesta
de agenda para una nueva reforma electoral” ¢y En dicho documento advertian la
necesidad de instrumentar algunas modificaciones en la normatividad electoral,
con el propdsito de dotar de imparcialidad y autonomia a las instancias federales
encargadas de supervisar y arbitrar la aplicacidn de las regias del juego politico-
electoral, asi como brindar transparencia, confiabilidad v equidad a los procesos
electorales.

(1) Sonia Elizabeth Ramirez Olvera, Andiisis de los procesos electorales federales de 1991 y 1994
en materia de la prerrogativa de radio y felevision oforgada a los partidos poiiticos nacionales,
México, tesis de licenciatura en Derecho, UNAM, 1996, p. 129.
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Entre los puntos considerados como de atencién prioritania, dadas las
asimetrias que se habian registrado a lo largo del proceso de 1994, destacaban
los concernientes al quehacer de los medios electrénicos de comunicacion, ya
que afirmaban’que para lograr comicios equitativos era fundamentat garantizar las
condiciones propicias para la competencia partidista, en igualdad de condiciones.
Por.ende, sefialaban que habria que trabajar en tomo de 3 gjes en ta materia;

« legislar sobre el derecho a la informacion,

s garantizar |a |ibertad de expresion sobre las cuestiones electorales.

e incrementar los tiempos oficiales para los programas de los partidos

politicos.

Todo elio con el propdsitc esencial de proporcionar las mejores
condiciones de equidad en la competencia electoral y evitar, en lo posible, fas
disparidades que se registraron durante el proceso electoral de 1994.

Los medios electrénicos de comunicacién se mantuvieron en el centro de
atencion entre importantes sectores de la sociedad organizada Se tenia la
certeza, a raiz del seguimiento detallado que se les hizo durante gran parte del
pericdo de las campafias eleciorales de aquel afio (principalmente por conducto
de la AMDM y del IFE), de que era primordial avanzar en algunas cuestiones
especificas para recrear condiciones mas equiilibradas en la fucha electoral. @
Que se debian instrumentar acciones para que los medios televisivos reflejaran
fielmente la pluralidad politica existente en el pafs. Que !a televisidn dejara de ser
un instrumento funcicnal al régimen de partido hegemdnico y se abriera a todas
ias opciones politicas.

Y no sblo grupos organizados de ciudadanos advirtieron dicha necesidad,
sinc que los mismos partidos politicos y el gobierno se pronunciaron a favor de
inciuir el tema en la agenda de discusién para la reforma electoral. El 17 de enerc

de 1995 en el marco del Acuerdo Polftico Nacional entre los partidos Accidon

(2) Por eJemplo, grupos de investigadores, académicos ¢ intelectuales signaron la *Propuesta de
politica y estrategias para la comunicacion piblica nacionat 1994-2000" (La Jornada, 28 octubre de
1994); asi como también el “Informe de Ja Comisién por la verdad sobre las elecciones federales
de 1994" (La Jornada, 5 noviembre de 1994)
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Nacicnal, Revolucionario Institucional, de la Revolucidn Democratica y del
Trabajo, asi como el gobierno federal representado por la Secretaria de
Gobernacion, se formalizé la Mesa de Trabajo Permanente para la Reforma
Politica.(3 De esta manera iniciaron las discusiones sobre los principales temas
electorales tendientes a consensar los acuerdos basicos para la conciusion de la
“reforma efectoral definitiva”. Después de meses de negociacion, de
acercamientos y alejamientos, en abril de 1996 fueron presentados “Los acuerdos
fomados en la mesa de trabajo por los Partidos Revolucionario Institucional, de la
Revolucidén Democratica y del Trabajo”. A su vez, el PAN, que se habia retirado de
{a mesa de discusion, presentd su propia iniciativa. En el cuadro 4.1 se ofrecen
las visiones de ambas posturas en materia de medios de comunicacién.

En general, ambas posturas reflejan el caracter que asumio la disputa por
los espacios televisivos durante los tiempos electorales. Intentaban garantizar que
la competencia partidista por los diversos puestos de eleccion se desarrollara en
condiciones plurales v equitativas, teniendo como un soporte bésico a las
transmisiones televisivas. Asi, por ejemplo, propusieron gue los tiempos oficiales
gratuitos se incrementaran y que fueran difundidos en horarios considerados de
amplia audiencia; también pugnaron por establecer reglas claras respecto a la
contratacion de publicidad en las pantallas chicas para evilar tratos
discrecionales.

A la par con estas propuestas partidistas, los grupos sociales organizados
se dieron a |a tarea de discutir, durante los meses de enero a octubre de 1985,
sesenta puntos referentes a la reforma electoral. Entre los acuerdos aprobados,
en ei llamado Seminario de Chapulfepec, destacaron los referentes a garantizar

condiciones de imparcialidad en los medics de comunicacian; tales como:

(3) Cfr. La Jomada, 18 enero de 1995. El comprornise astmido por los firmantes establecié que se
deberia “..asegurar legalidad, equidad y transparencia de los préximos procesos electorales. Por
eflo, se acordardn con oportunidad las reformas necesarias y las modalidades apropiadas”. Una
lectura interesante de la relevancia del Acuerdo Politico Nacional en la dinamica del cambio
politico en México puede verse en César Cansino, “De la crisis politica a la transicién pactada: el
caso de México en perspectiva comparada® en Revista Mexicana de Clencias Polificas y Sociales
No. 162, UNAM, oct.-dic, 1995, pp. 123-153.
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» Que el principio de equidad rigiera el acceso de los candidatos a los medios de

comunicacion colectiva.

» Que las prerrogativas de los partidos politicos se distribuyeran con la misma

regla del financiamiento: 40%

principio de proporcionalidad.

por el principio de igualdad y 80% por el

Cuadro 4.1 Comparativo de [as propuestas presentadas por los partidos politicos.

Comisidn de radiodifusion y
medios del [nstituto Federal
Electoral.

No se contempla.

Se crearia una Comisidn de
Radiodifusién v medios, con las

mismas funciones pero
presidida  por ia  persona
propuesta por los partidos

politicos y aprobada por la
mayoria de! Consejo General.

Tiempo oficial gratuito.

El tiempo oficial gratuito se
aumentaria  substancialmente
dependiendo de la eleccién de
que se trate.

El tiempo oficial se asignaria
en mejores horarios que los
actuales.

La difusion de los programas
de los partidos politicos deberia

reglizarse dentro de  los
horarios que garanticen
adecuados indices de
audiencia.

Distribucidn del tiempo oficial
en pericdos electorales.

El 70% se distribuiria conforme
a la fuerza electoral y el 30%
con un criferio inverso a la
misma,

No se contempla.

Uso del catéloge de tarifas para
publicidad y medios impresos.

Se utilizaria un catdlogo de
tarifas para publicidad en los
medios impresos y tendria la
identificacién que corresponde
a publicidad pagada.

No se contempla.

Derecho de aclaracion en los
medios de comunicacion social.

Se estableceria el derecho de
aclaracign en todos los medios
de comunicacion social.

Se estableceria el derecho de

Debates enire candigatos.

El Instituto Federal Electoral

) o e la
realizacion de debates
plblicos, siempre y cuando
haya acuerdo entre partidos y
candidatos.

reclificacibn en todos los
medios.
No se conternpla.

Fuente: IFE, Reforma eiectoral federal: cuadro comparativo de los acuerdos tomados en la mesa
de trabgjo por el PRI, PRD y PT, y Ia iniciativa de reformas preseniadas por ef PAN, pp. 18-20.
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« Que se incluyera un capitulo especial en la Ley Electoral que regulara los
tiempos propuestos para los periodos electorales y no electorales.

« Que se estableciera un canal publico de television (. .) en cadena nacional,
para el fomento de la cultura democratica, dependiente del Congreso de la
Union. En las épocas de campafia el Consejo General deberia fijar la
normatividad para que el instituto Federal Electoral administrara fos tiempos de
este canal publico. Asimismo transmitir ios debates de ios candidatos vy la
presentacion de los programas y las propuestas de los partidos politicos.
Compartir tiempos relativos a [as prerrogativas con los medios masivos de
comunicacién privados,

« Que se realizara una reforma a la Ley de Radio y Television.

e Que la publicidad en los medios fuera cotizada bajo los mismos términos,
condiciones y precios de la publicidad comercial y que en tiempos de campaiia
no se rebasara el tope determinado en el porcentaje asignado.

e Que el instituto Federal Electoral difundiera los resimenes de la informacion
noticiosa de las campafas electorales en medios de comunicacion. También
que divulgara los debates plblicos de los candidatos y presentara las
plataformas electorales.

s Que se legislaran los derechos de réplica y reclamacion de fos partidos
politicos y los candidatos frente a las informaciones falsas o deformadas,

calumnicsas o difamatorias, emitidas por los medios de comunicacion masiva.
@
En sintesis, tanto los partidos politicos como los grupos de ciudadanos

emitieron sus propuestas en torno al quehacer de {os medios de comunicacién de
cara a la nueva realidad politica nacional. Insistian en 1a necesidad de que los
medios elecirébnicos de comunicacion iransmitieran, sin distincién alguna, todas
las propuestas politicas emitidas por los partidos y que a través de la
normatividad electoral se garantizara la presencia plural y equitativa de las

fuerzas politicas participantes en los procesos etectorales.

{4) Véase Sonia Elizabeth Ramirez Olvera, Anélisis de los..., op. cif., pp. 133-134.
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4,2 La normatividad y el acceso de los partidos politicos a ta television.

£l gobierno encabezado por Ernesto Zedillo, fiel a la tradicién de casi todos
sus antecesores, llevd a cabo un proceso de adaptacion de las reglas del juego
politico-electoral a las nuevas condicicnes del pais. “El objefivo basico (de la
reforma electoral) era crear las condiciones suficientes de equidad e imparcialidad,
de modo que se aceptara el veredicio oficial, fueran cuaies fueran los resuftados,
fo que constituye la esencia de una democracia elecforal eficaz...”  Los puntos
basicos de discusion sobre el contenido de la normatividad electoral eran
aquellos gque contribuyeran a inyeciar mayor imparcialidad y equidad a las
contiendas electorales. Esto era de esperarse, dado que el procesc electoral
federal de 1994 habia side calificado como inequitativo e injusto, a partir de las
ventajas que siguié disfrutando el PRI a través del financiamiento de su campaifia,
virtualmente ilimitado y sin control, y la coberturg favorable de los canales
televisivos. Asi, el propdsito esencial consistiria en cubrir esos huecos de la ley
electoral vigente gue impedia recrear condicicnes auténticamente democraticas.

En la nueva legislacién electoral, que finalmente no contd con el consenso

de todos los partidos politicos (g, se contemplaron aspectos tales como:

» Ei gobierno federal abandond la organizacién de las elecciones y el IFE
aicanzé cabal autonomia.

« Los miembros del Consejo General del IFE fueron electos por & consenso de
los partidos politicos con representacién en el Congreso de la Unibn.

¢ Se puso limite a la sobrerrepresentacion en la Camara baja y se abrid una lista
plurinominal en la Camara de senadores.

+ Se establecid que en ia ciudad de México se elegirfa en votacion directa a su
Jefe de Gobierno.

{5) José Antonic Crespo, Fronferas democréticas en México..., og. ¢it., p. 134.
{6) La reforma constitucional fue aprobada por PAN, PRI, PRD y PT, pero en la aprobacién de la
ley secundaria se impusOd la mayoria parlamentaria del partido tricolor. Bésicamente los

desacuerdos partidistas giraron en torne a la propuesta del PRI sobre el financiamienio a los
partidos.
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« Secred la figura de las Agrupaciones Paoliticas Nacionales,

« Se dispondrian de mayores espacios para las campafias de los partidos en los
medios electrénicos de comunicacion.

s Se materializaron un buen nimero de medidas que incrementarian la confianza
en la organizacién electoral (foliacidn de las boletas y la exhibicion de las listas
nominales).

En virtud de lo anterior, se considerd que esta ley electoral ha sido la mas
avanzada y equitativa de cuantas han existido. (7 Que las medidas adoptadas

contribuirian a imprimirle mayor imparcialidad v vigilancia a jos comicios.

El 22 de noviembre de 1996, una vez mas, las reglas del juego politico-
electoral del pais sufrieron modificaciones tendentes a brindarie confiabilidad y
certidumbre a la jornada electoral que se desarrollaria el 6 de julio de 1997. Y, por
enésima ocasion, el marco normativo que fija las prerrogativas a los partidos
politicos en materia televisiva fue un punto central en la agenda de fa reforma
electoral. “..Si en 1977-1978 ef fema del cambio era fa incorporacion de fuerzas
que habian estado marginadas de la contienda electoral legal: si después, la
compaosicion de la Camara de Diputados aparecio ubicada como tema medular de
fa democratizacion, si con posteridad ef gran asunio devino en ef de las férmulas
para organizar y consolidar la imparcialidad y eficiencia de Ja autoridad efectoral,
en 1996, con claridad, el tema de las condiciones de la compefencia (es decir, del
financiamiento a los partidos y el de su acceso a los medios electrénicos) estuvo
en el centro de la agenda, del debate, de los compromisos (y también, de los
desacuerdos)’.ey El establecimiento de condiciones equitativas para la
competencia partidista durante los procesos electorales, a través de la ampliacion

{7) Véase José Woldenberg y otros, La reforma electoral de 1996. Una descripcién general,
México, FCE, 1997; Chappell Lawson, “The Elections of 1997 Mexico’s New Politics” en Joumnal
of Democracy. vol. 8, nim. 4, octubre 1997, pp. 13-27 y José Antonio Crespo, Fronferas
democréficas..., op. oif. ;

{B) José Woldenberg y otros, La reforma electorai ... , op. ¢if., pp. $3-84.
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de las prerrogativas para tener presencia en tos medios electronicos, perfild, en
buena medida, el sentido de la normatividad slectoral. “Bajo ese contexto y en
visperas de los comicios de 1997, los cuatro partidos representados en el
Congresc de fa Unién (PAN, PRD, PRI y PT) impulsaron, luego de varios meses
de negociacién, una reforma electoral que a fin de cuentas sélo conté con ef
apoyo del PRI, pero que incorpord algunos avances significativos en materia de
acceso de los partidos politicos en los medios de comunicacién”

A continuacién se presentan los puntos mas importantes que se
implementaron en la materia y que quedaron plasmados en la reglamentacion
electoral vigente.

4.2.1 Reformas al COFIPE.

En el articulo 47 del Decreto por el que se adicionaban y derogaban
diversas disposiciones del COFIPE {22 noviembre de 1986), se consignaron los
principales cambios encaminados a garantizar la presencia partidista en la
felevision. Al respecto cabe destacar:

“ En el proceso electoral en ef que se elfija Presidente de los Estados
Unidos Mexicanos, ef tiempo total de fransmision para todos los partidos polfticos
seré de 250 horas en radio y 200 en felevision;

“Durante el tiempo de las campanias electorales, adicionalmente af tiempo a
que se refiere el inciso anterior, se adquiriran, por conducto del Instituto Federal
Electoral para ponerlos a disposicidon de los partidos politicos y distribuirios
mensualmente, hasta 10,000 promocionales en radio y 400 en felevisién, con
duracion de 20 segundos {...)

“El tiempo de transmision y ef nimero de promocionales a que se refieren
(los anteriores inciscs), se distribuirdn entre los partidos con representacion en el
Congreso de la Unibn, de la siguiente manera: el 30% en forma igualitaria y el
restante 70% en forma proporcional a su fuerza electoral.

(9) Gabriel Sosa Plata, “Legislacion, procesos glectorales y medios electrénicos en México™ en
Revista Mexicana de Comunicacién, nam. 48, abril-mayo de 1997, p. 28.



119

“La duracién de los programas en radio y felevision para cada parfido {...)
serd de 15 minutos, a peticion de los partidos politicos, también podrén
transmifirse programas de 5, 7.5 y 10 minutos del tiempo que fes corresponda,
conforme a la posibilidad técnica y horarios disponibles para las transmisiones
(--) 1o

Como puede advertirse, las disposicicnes que se adicionaron al COFIPE
hacen hincapié en 2l incremento de los tiempos publicos disponibles para los
partidos en periodos electorales a fin de otorgar una mayor difusién de sus
propuestas en los espacios televisivos. Dicho incremento del tiempo total que
podrian disfrutar los partidos politicos seria a través de dos modalidades:
programas especiales y ia contratacién de spofs. Es decir, los partidos tendrian
derecho a una mayor presencia en los canales televisivos haciéndo usc del
tiempo publico estatal y de la asignacion, de acuerdo a su fuerza electoral, de
espacios comerciales. El sentido de las prerrogativas contempladas estaba
encaminado a estabiecer condiciones mas equitativas de competencia electoral
en las pantallas chicas, Por medio de fa asignacién y distribucién de los tiempos
televisivos, ya sea mediante la modalidad de programas especiales o mediants
espacios comerciales, los partidos politicos aseguraban su presencia en las

pantailas chicas.
4,2.2 El decalogo de buenas intenciones.

Adicionalmente a las modificaciones implementadas en el COFIPE, la
Comisitn de Radiodifusidn del IFE presentd el documento sobwe “Lineamientos
generales aplicables en los noticiarios de radio y television respecto de la
informacion o difusion de las actividades de campafia de los partidos politicos™. En

(10) Diario Oficial de Ja Federacion, 22 noviembre de 1996. El anexo niimero 3 contiene la version
integra de |a normatividad.
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el mismo se establecieron 1C recomendaciones sobre el comportamiento que

deberian observar los canales televisivos y estaciones radiodifusoras en la

cobertura de las actividades partidistas en periodos electorales. A saber, dichos

puntos son;

1) Obietividad.

2) Calidad uniforme en el manejo
de !a informacidn.

3) Derecho de aclaracion

4) Seccin especial de las campaiias
politicas.

3) Manejo equitativo de los tiempos
de transmision.

La informacién debe ser presentada de manera
objetiva, es decir, reflejando fielmente los hechos a
que se refiera, y evitando calificarlos en forma
alguna. Debe evitarse la editorializacion de las
notas informativas y el uso de las mismas
tendientes a favorecer o a perjudicar a algdn
candidato o partido politico.

En los espacios noticiosos se deberén difundir las
actividades de las campaiias polfticas, atendiendo a
los criterios de uniformidad en el formato y en la
calidad de los recurses téonices wtilizados por los
medios de comunicacién, de tal mode que se
garantice un trato igual a todos los partidos y sus
candidatos.

Se atenderid con agilidad los casos en gus los
dirigentes o candidatos de los partidos politicos
ejerzan el derecho de aclaracién que les otorga el
articulo 186 del Cddigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorates. La aclaracidn debera
ser divulgada en |a primera oportunidad dentro del
mismo espacio que se haya empleado para la nota
que le dio origen.

Se debera establecer una seccién especial para la
transmisidn de noficias relativas a ias aclividades
de las campaias politicas. Se le procurara
transmitir en un horario fijo y previamente
anunciado, evitande cortes, y sin que se mezcle
con noticias de otra indole. Se destinara el tiempo
suficiente para dar a conocer las aclividades
relevantes de cada partido,

Se debe procurar alcanzar equidad en los tiempos
de  transmision  de las informaciones
correspondientes a cada partido politico y sus
candidatos. Cuando se organicen debates dentro de
los programas noticiosos, debera procurarse la
participacion de todos los partidos politicos
nacionales.
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6) Importancia de las noticias. Para el orden de presentacion de la informacion
relativa a las campaiias politicas, se sugiere tomar
en cuenta fa impodancia, repercusion, conterude v
alcance de la nota informativa, de tal manera que
haya una evaluacion seria y equitativa para todos
los partides politicos y sus candidatos.

7) Responsabilidad de los partidos Los partidos politicos asumen la responsabitidad de
pofiticos y de los medios informar oportunamente sobre el desarrolio de las
de comunicacién electronicos. actividades de sus candidatos en campariia a fravés

de Dofetines de prensa u oiros medios que
consideren convenientes. Por su parte, los medios
de comunicacion difundiran, sin distincion alguna, fa
informacidn enviada por los partidos politicos y
cubrirén las aclividades de campafa de los
candidatos preferentemente a través de reporteros.

8) Especificacion de las informaciones Con miras a mejorar la credibilidad de Ia

noticiosas pagadas. informacion transmitida, se aclararj cuando
determinado programa ¢ contenido aparentemente
nolicieso  se trate de insercidn pagada. Sin
embargo, se propone que en los Spofs o capsulas
promocionales de  los partidos politicos, se
abstengan de afiadir la coletilla de que se trata de
“Mensaje pagado por ef partido politico”

8) Respelo a la vida privada. La vida privada de los candidatos contendientes,
funcicnarios y representantes partidistas debe ser
respetada, de tal modo que no se lesionen sus
derechos como c¢onsecuencia del manejo de la

informacion.
10) Difusidn de los lineamientos y Estos lineamientos, asi ¢como los resuitados de los
de} manitoreo sebre su cumplimiento. monitoreos que realizard el Instituto Federal

Electaral en términos del articuto 48, parcafo 12, del
Caodigo de la materia, deberan ser dados a conocer
a la opinion piblica y a los propios concesionarios
de los medics de comunicacion, (1)

(11) Informe de la Comisién de Radiodifusién del institufo Federal Electoral al Consefo General,
sobre Jos lineamientos generales aplicables en los noficiarios de radio y televisidn respecto de la
informacion o difusidn de las actividades de campafia de los partidos polfticos con motivo del
proceso electoral de 1997. Cabe recordar que una piimera version de estos lineamientos data de
1904, pero a raiz de fa revision que hizo la Comision de Radiodifusion del IFE sobre el
cumplimiento de los mismos, se considerd pertinente incluir algunas modificaciones. Por gjemplo,
se da mayor precision al principio de objetividad en la informacién que brindan los medios sobre la
cobertura de los actos de campafia de fos partidos politices; se agrega la garantia de que los
medios deben dar un trato iguai a todos los partidos y sus candidatos; en relacién al derecho de
aclaracion se establece que sean atendidos con agilidad los casos en que se ejerza {al derecho; se
puntualizan, asimismo, aspectos concernientes a tos tiempos dastinados a la cobedura de las
campafias politicas y a la organizacién de debates entre los candidatos. Finalmente se incorpora
un lineamiento sohre la difusién de los resuitados de los monitorecs realizados a la television y 1a
radio.
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Mediante los anteriores diez puntos, la autoridad electoral atendio Ia
preocupacion de los partidos politicos de oposicidn por mejorar el caracter de la
informacion suministrada a los ciudadanos durante los periodos de campaiia
electoral. El quid de dichos preceptos radicaba en que, tanto en términos
cuantitativos como cualitativos, la informacién que proporcionaran los noticiarios
televisivos sobre las actividades de campania de los partidos politicos garantizara
la recreacidn de condiciones plurales y equitativas para todos los actores
involucrades en Ia contienda.

Sin embargo, dado que no se contemplaba ninguna sancion en caso de
incumplimiento, fos medios podian o no acatar los referidos lineamientos. E
documento se convirtid en un catdloge de exhorios que formuld el IFE a los
concesionarios de los medios electronicos de comunicacidon para que
transmitieran la informacién de los periodos electorales con base en cierios
parametros de conducta. Se recomendaba, mas no se exigia un comportamiento
acorde con las précticas democraticas eiementaies.

Por tanto, los puntos se constiuyeron en un decdlogo de buenas
intenciones sobre el comportamiento ideal que deberian observar los canales
televisivos y las estaciones radiodifusoras en tiempos de proselitismo electoral
para propiciar condiciones plurales y simétricas en la competencia partidista; es
decir, Unicamente se fijaron preceptos sobre el deber ser, se establecieron
pautas de conducta a los medios electronicos de comunicacion.

Esas fueron las principales adecuaciones que se les hicieron a las reglas
del juego politico-glectoral en materia de prerrogativas otorgadas a los partidos
politicos en television. Ahora en las siguientes paginas veremos de qué manera
se reflejaron en [as actividades proselitistas que llevaron a cabo los partidos en el
transcurso del proceso electoral de 1997,
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4.3 Los espacios televisivos durante el proceso electoral de 1997.

A to largo del proceso elactoral de 1997 se hizo evidenie que las
propuestas de los partidos politicos que compitieron en el mismo tuvieron una
presencia significativa en las pantallas chicas. Igual en la barra de noticias de los
telediarios, gue en el intérmedio de un encuentro deportivo, o entre una pelicula
de accién, o a través de los “programas de los pariidos politicos’, las ofertas
pofiticas fueron ampliamente difundidas.

A partir de la informacidon empirica referente a Ia utilizacion del tiempo
publico, la compra de publicidad, el comportamiento de los noticiarios y el debate
sostenido entre Cuauhtémoc Cardenas y Alfredo del Mazo, en este apartado se
analizan las condiciones en que se@ desarrollé la competencia partidista en

television.

4.3.1 La utilizacion del tiempo pablico.

Elincremento de los tierpos plblicos en television fue uno de los aspectos
basicos contemplados en las reformas a la reglamentacion electoral, por ende los
partidos tuvieron mas horas disponibles en televisién para difundir sus tesis y
propuestas politicas, En las siguientes lineas se ofrece una cuantificacién, por
cada tipo de programa, de las horas que gozaron 1os partidos politicos durante el
proceso electoral de 1997, de acuerdo a las prerrogativas establecidas en el
COFIPE.

4.3.1.1 Programas permanentes,

“Hasta el mes de marzo de 1897 (las transmisiones de los programas
permanentes) sélo se realizaban a través de tres canales del Distrifo Federal (...).
A partir de la segunda semana de abril de 1997, los programas permanentes (...)

de los partidos se transmitieron a fravés de (...) 51 canales de televisidn que
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cubrieron todas fas entidades federativas...” 12, Lo que significé que durante el
proceso electoral de 1997 se incrementaron sustancialmente el numero de las
emisoras televisivas que difundieron los programas permanentes de los partidos
potiticos; con lo cual se amphé la cobertura a pivel nacional. Durante e periodo
comprendido de noviembre de 1996 a junio de 1997, se produjeron 138
programas permanentes.

Cuadro 4.2 Programas permanentes durante el proceso electoral de 1997.

Fuente: IFE, Memoria del procest elecioral federal de 1997, pp. 190-191.

4.3.1.2 Programas especiales.

De noviembre de 1996 a junio de 1997, se generaron 16 programas
especiales; los cuales de acuerdo “..con ef nuevo plan de medios, a partir def
mes de abril de 1997 se produjeron tres versiones de cada programa especial:
dos de freinta minutos (una de radio y otra de televisidn), y una version espacial
de sesenta minutos que se transmitié por dos canales de television del Distrito
Federal “ (13,

Los temas que se abordzron en dichos programas fueron:

(12) IFE, Memoria del procese electoral federal de 1997, p. 188,
(13) fbid., p. 191.
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Cuadro 4.3 Programas especiaies durante el proceso electoral de 1997.

JFECHA TEMA: -
Noviembre de 1986 El IFE hoy.
Diciembre de 1996 Balance de dos afios de gobiemno.
Enero de 1997 Perspectivas 1987,
Febrero de 1997 El retiro de los trabajadores.
Marzo de 1897 Soberznia nacional y lucha antidrogas.
Abril de 1897 Migracion vy Ley antiinmigrante.
_— Mayo de 1987 Proceso electoral y medios de comunicacion.
Junio de 1997 ¢ Para qué sirve un diputado?

Fuente: IFE, Memoria del proceso..., p. 181,

4.3.1.3 Programas adicionales.

El IFE gestiond, con base en la reglamentacion electoral, la apertura de
100 horas en televisidn (tiempos complementarios) a fin de apoyar las campanas
electorales de los partidos politicos. *..De acuerdo a /a Ley, el 4% de los tiempos
complementarios debid distribuirse entre cada uno de los parfidos gue no
estuvieron represenfados en el Poder Legislativo, ef resto se distribuyo
considerando un 30% para dividirio en forma igualitaria, y un 70% para dividirio
segtin fa proporcion de votos que haya obtenido cada uno en {a ditima eleccién
federal de diputados por el principio de mayoria relativa”. q4)

Aplicando este criterio de distribucion, a los partidos politicos les fueron

asignados los siguientes tiempos:

Cuadro 4.4 Tiempos complementarios (distribucién de 100 horas en televisién).

T IEMP%SFGHADQ
22 hrs. 13' 307
37 hrs. 15' 30"
16 hrs. 34" 307
7 hrs. 58' 30"
4 hrs.
4 hrs.
4 hrs.
4 hrs.
R0

OTA i
del proceso... , p. 184,

Fuente: IFE, Memoria

(14) 1bid., p. 193.
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Los BODO minutos fueron transmitidos a través de los canales 2, 4, 5, 7, 9,
11, 13, 22 y 40 def D F., asi como en los sistemas de television estatal de Jalisco
{canal 7) y Nuevo Ledn (canal 28); los cuales se distribuyeron conforme al criterio
siguiente: 885 minutos se difundieron en 177 emisiones de 5 minutos de duracién
y los restantes 5,115 minutos tuvieron cobertura en 341 emisiones de 15 minutos

de duracion. (1s)

4.3.1.4 Adquisicién de promocionales.

Adicionalmente a los tiempos contemplados en los incisos anteriores, el
IFE adqguirié 400 promocionales de ielevision de 20 segundos para ser
distribuides entre los partidos politicos en forma proporcional a su fuerza electoral
(ver cuadro 4.5).

De la informacion anterior se advierte que durante el proceso electoral de
1997 se incrementaron los tiempos pubiicos destinados a los partidos para la
promacian de sus propuestas politicas. Con lo cual se garantizd 1a presencia de
todas las opciones politicas gue participaron en ia contienda eiectoral. No

obstante, el formato y horario siguieron siendo los principales problemas.

Cuadro 4.5 Promocionales de televisién contratados por el IFE.

89
148

€6
32
16
16
16
16
40

PP, 195-196.

(15) ibid., p. 194.
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4.3.2 La compra de publicidad.

Durante el proceso electoral de 1997 los partidos politicos, sin excepcion,
entraron de Heno a la disputa por los espacios televisivos a través de la
contratacién de spots. Nunca antes en la historia del pais una campania electoral
se habia desarroliado tan intensamente en las pantallas chicas con el propdsito
de obtener el apoyo de los ciudadanos en la jornada comicial. “A diferencia de las
elecciones federales de 1994, en las cuales el PRI précticamente fue el unico
partido que presenté de manera sistemética propaganda proselitista en television,
en 1997 asistimos a una campafia en la que los partidos en su conjunto tuvieron
presencia en diversos canales, horarios y tipos de programas...” (1e. La presencia
de los partidos politicos en en television se manifesto en breves mensajes, de 10
a B0 segundos, durante 0s programas de mayor audiencia. Lo mismo en la
transmisién de un encuentro dominical de futbol, que en la emisién nocturna de
variedades, o entre los capitulos “méds emocionantes” de una lelencvela, los
partidos politicos hicieron flegar sus propuestas. Mensajes coma “cruza ef sol de
la esperanza®, “‘no votes por polfticos, sino por ecologistas’, “vota por el cambio
pacifico” fueron una constante a io largo de las campanas electorales.

“Segin fos expertos en marketing palitico, en la publicidad por television el
55 por ciento del mensafe esta en la imagen, un 38 por cienfo en el fono y nitmo
de la voz y s6lo un 7 por ciento en el contenido...” un A partir de estos principios
basicos, los partidos se dedicaron a disefiar comerciales que impactaran a los
millones de potenciales votantes que ven diariamente la television.

“Todo ocurre en 20 segundos. El mensaje es facil. En su llegada af mundo
del marketing politico, el Partido de la Revolucién Democratica apuesta a un
discurso de mensajes sencifios, algunos con humor y en forno a dos propuestas

centrales: (1) Que el neoliberalismo {...) no funciona y se necesita un cambio. (2)

(16) Migus! Acosta Valverde y ofros, “Los nimeros de la propaganda electoral por television
abierta® en Revista Mexicana de Comunicacién, nam. 50, agosto-septiembre de 1997, p. 15,
(17} César Romero Jacobo, “PRD: la apuesta a la TV en Reforma, 31 mayo de 1997, p. 1B.
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Quee la honestidad y la democracia son la flave magica para vencer el gran mal
que sufre México: la corrupcion gubernamental” 1s) Para el partido del sol azieca
fue claro que, en la batalla partidista, habia que establecer una estrategia
enfocada a captar la atencion de miillones de telespectadores gue dia con dia
sintonizan algun canal televisivo. Que en mensajes breves, visualmente atractivos
y de facil “digestion” para el espectador, se pudieran fijar las posiciones del
partido con respecto a ios probiemas cotidianos de los habitantes del pais. Por
ello el PRD dedicé gran relevancia a la difusidn de spofs. También el PAN enfocd
sus baterias para captar [a atencion del masivo pulblico televidente. “.La
estrategia panista se estructura a tfres niveles: ef primero de reconocimiento, con
anuncios de 60 segundos (...) que buscan fa reflexién. £l segundo con un juicio
directo - ‘pero inteligente y responsable’ - al Gabierno (...). Ef tercer nivel (...}
presenta un balance general del PAN, con la idea de que es un partido con
experiencia de gobierno” (19 Asi pues, el proceso electoral de 1997 estuvo
marcado por fa presencia intensiva de los partidos politicos en la television.
Veamos algunos datos del seguimiento hecho a las campafias electorales de los
partidos politicos en la contienda del D.F,

La Academia Mexicana de Derechos Humanos (AMDH) realizé del 14 al 25
de junio de 1997 una grabacién de la programacion difundida en 6 canales
televisivos de la ciudad de México, con objeto de detectar el nimero de spofs
transmitidos. En los 11 dias de referencia se contabilizaron 1,701 mensajes
publicitarios (1,249 promocionando a jos partidos pofiticos y 452 haciendo
mencién a algun candidato al gobierno del D.F.).

E! desglose de la informacidn por partido politico nos indica que el partido
det sol azteca se ubicd en Ja primera posicion, al aparecer en 271 comerciales
que representaron el 21.7% del total. El partido tricolor registré 265 spots, que
significaron el 21.2%; en tanio el PAN y el PVEM tuvieron, respectivamente, 20 y

{18) idem.
{19) César Romerc Jacobo, “Marketing de las esperanzas”, en Reforma, 24 mayo de 1997, p. 1B.
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30 espacios menos que el PRD. Los restantes partidos politicos (PT, PC, PDM y
PPS) concentraron, en conjunto, el 17.7% del total de spots difundidos durante el

lapso analizado (ver cuadro 4.6 y grafica 7).

Cuadro 4.6 Spots transmitidos en 8 canales televisivos por partido politico
{14-25 junio 1997)

BT 131 10.5
pC
PDM 90 7.2

Fuente: Elaborado con base en Miguet Acasta Valverde y ofros, “Los ndmeros de ta ..°, op. ¢, p. '
16.

Contraric a los resultados que arrojé un estudio similar en las elecciones
presidenciales de 1994, en donde el PRI acapard casi la totalidad de los spofs, en
1997 todos los partidos participantes en la contienda electoral difundieron las
“bondades” de sus propuestas a través de breves mensajes televisivos. Por lo
tanto, en este aspecto también las condiciones de ta competencia electoral fueron
distintas a las gue privaron durante 1994.

Ahora bien, si revisamos el cuadro 4.7, podemos advertir que ia estrategia
de ios partidos politicos estuvo enfocada a captar la atencion de segmentos de la
poblacién que sintonizan la mayor parte del tiempo programas de
“entrefenimiento”. Por ende, el “canal de las estrellas” y el canal 13 se
constituyeron en los principales conductos de difusion de la publicidad partidista.
Ademds, los partidos seleccionaron los horarios que regisiran los méximos
indices de audiencia.
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Cuadro 4.7 Canales de televisién y horarios seleccionados por los partidos politicos
para difundir sus spots {14-25 junio 1997}

g 23.2 canales 4,5y 9 354
4,5y 13 255 A del canaf 13 26.9
AAA del canal 2 24 4
PRI 13 40 AAA del canal 2 21.5
2 328 Estelar de los
4,5,7Tvy8 272 canales 7y 13 186
PAN 2 295 AAA de los
13 255 canales 4,5y 9 243
4,57y8 48 AAA del canal 2 19.9
PVEM 13 32 AAA de los
2 17.8 canales 4,5y 9 253
4,57y9 50.2 Estelar de TV
Azteca 19.1
PT 13 496 Estelar TV Azteca 305
i 13 AAA de los
2,4 5y9 374 canales 4,5y @ 16.8

Nota: Los partidos Cardenista y Popular Socialista tuvieron preferencia por e canal 4 para
transmitir ia mayoria de sus spots, mientras el Demdcrata Mexicano se incling por ef canal 13. El
horario Triple A de los canales 4, 5 y 9 fue donde se ubicaron en mayor medida dichos spots.
Fuente: Elaborado con base en Miguel Acosta Valverde y otros, “Los nimeros de 2 ...”, op. Cit.,
pp. 16-17.

Recordemos que, conforme a lo visto en el segundo capitulo, la proyeccion
de las imagenes de los candidatos ha adquirido una importancia cada vez mayor
al ser mas los votantes que reciben informacion y se forjan sus impresiones por
conducto de la televisibn. Los candidatos tratan de parecer resueltos,
competentes y positivos, v las organizaciones de campafia recurren a los
anuncios por television como el mejor modo de presentar a sus candidatos segin
quieren que sean percibidos. Por ello, una decision estratégica importante
consiste en fa cantidad de anuncios televisivos, asi como decidir cuando y hacia
dénde seran dirigidos. Pero, debido a que la publicidad en los medics
electrdnicos es tan costosa, debe ser Qistr§b_tjida cuidadosamente a lo largo del
pericdo de campana, de si;erted’que se- logre un impuiso inicial y sostenido, para

luego rematarlo con un bombardeo intenso justo antes de las elecciones. Sin
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embargo, debemos sefialar que si bien es cierto que estos mensajes publicitarios
tienen un mayor impacto entre la poblacion, comparados con las emisiones
correspoendientes a los tiempos publicos de los partidos politicos, la informacion
que se proporciona apuesta mas a avivar ias emociones que a hacer reflexionar,
En efecto, “..fa brevedad y el estrecho enfoque de los anuncios politicos trata mas
de la personalidad de los lideres que de las cuestiones politicas. En medio minuto,
o0 menos, es imposible proporcionar mucha informacidn positive sobre un
programa. Es mas facil, y més efectivo, convencer a los electores de que ef
(candidato} es una persona compasiva, integra y competente en quien se puede
corifiar...” (20

Por otra parte, el seguimiento de la AMDH nos indica que se totalizaron
452 spots acerca de la imagen de los candidatos a la jefatura de gobierno def D.F.
{ver cuadro 4.8). Aqui, Alfredo del Mazo fue el més promocionado al aparecer 138
ocasiones que representaron e 30.5% del tolal, con 30 spois menos,
Cuauhtémoc Cardenas concentré el 23.9%. Los abanderados del PVEM y del PT
también recurrieron de manera significativa a este tipo de promocién politica. Es
de llamar la atencion gue la imagen del panista Carlos Castillo Peraza se
transmiti6 Unicamente un par de veces; es decir, optd par mantenerse literalmente
alejado de las pantallas chicas (ver grafica 8).

Para que los partidos pudieran tener la oportunidad de promocionar sus
propuestas politicas mediante la contratacion de estos breves espacios
televisivos, necesariamente tuvieron que disponer de los recursos econdémicos
suficientes para hacer frente a los elevados costos que implica la compra de
publicidad en {elevision.

En un ejercicio efectuado por la misma AMDH se advierte que durante 8
dias las erogaciones totales de los partidos politicos en el rubro ascendieron a

mas de 209 milicrcs de pesos (ver cuadro 4.9); esto es, en promedio se gastaron

(20) Terence H. Qualter, Publicidad y democracia en fa sociedad de masas, Barcelona, Paidos,
1994, p 185.
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Cuadro 4.8 Spots transmitidos en & canales televisivos por candidato al gobiermno
del D.F. (14-25 junio 1997)

e

AIf?e o\;ie

azo 138 30.5

Cuauhtémoc Cardenas 108 23.9
Jorge Gonzdlez 86 19

Francisco Gonzalez/Viola Trigo 59 131

Baltazar Valadez 59 131

Pedro Ferriz
Carlos Castille
Manue! Femandez

OT:

Fuente: Elaborado con base en Miguel Acosta Valverda y otros, “Los nimergs de fa
p. 16.

.5 op. cit.,

26 millones diarios, o o que es lo mismo, 1 millén de pesos por hora. PAN . PRD
y PRI fueron los partidos que registraron los mas elevados gastos. Es interesante
resaltar que, contrariamente a lo que podria suponerse, el PRI no fue el partido
que mayor cantidad de recursos econdmicos canalizé en la promocion televisiva

de sus propuestas. En este aspecto fue superado por ef PAN y el PRD. (ver
grafica 9)

Cuadro 4.9 Gasto total de la propaganda de los partidos politicos en seis canales
televisivos (18-25 junio de 1997)

OSTO SPOTS COsSTO
PRD 232 54,153,000 12 460,000 244 £4,613,000
PAN 132 57,459,000 88 6,800,000 220 64,259,000
PVEM 106 21,775,000 o1 3,129,000 187 24,904,000
PRI 103 36,744,000 129 8,273,000 232 45,017,000
PT 49 7,012,000 72 5,562,000 21 12,574,000
PC 37 3,827,000 1 38,000 38 3,865,000
PDM 17 2,387.000 13 271,000 30 2,658,000
PPS 13 1,517,000 0 0 13 1,517,000

México, 1997, p.38,

Fuente: AMDH, Observacién de gasfos de camparia para jefe de gobiemo del Diskrito Federal,
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Asimismio, al revisar los gastos originados por la contratacién de spots
televisivos para la contienda de! gobierno de! D.F., Cuauhtémoc Cardenas supero
ampiiamente a Alfredo del Mazo con un margen de 9 millones (ver cuadro 4.10).
La promocion de la candidatura del abanderado del sol azteca significd, en 8 dias,
un desembolso de 20 millones de pesos; es decir, 2.5 millones diarios.c1y A su
vez, la difusién de los mensajes del priista representaron 11 miliones de pesos.
En tercera posicién se ubicé e candidato ecologista, Un dato digno de resaltar es
gue durante esos ocho dias, la candidatura del panista no merecié ningiin spot
televisivo; brilld por su ausencia en los espacios publicitarios la imagen del
abanderado blanquiazul. ;Cuestion de esirategia o deficiente planeacion de ia
campafia? {ver grafica 10}

Con los elementos empiricos retomados a lo largo de este apartado,
podemos afirmar que en materia de publicidad las condiciones de la competencia
partidista tendieron a ser mas abiertas; las condiciones adquirieron un matiz de
mayor pluralidad, ya que las principaies opciones poiiticas tuvieron la
oportunidad de llegar a los miliones de televidentes mediante [a emisién de estos

breves mensajes. Es de destacar que el PRD, con menos recursos que el PAN y

{(21) El PRD enfatizd su estrategia de promocion det voto a través de los canales televisivos. Eso
explica porque la candidatura de Cuauhtémoc Cardenas, no obstante de disponer de menos
recursos -via financiamiento pdblico oforgade por el IFE- destind mayor cantidad de dinero que
sus oponentes a esta accidn. A continuacién hacemos mencion de los montos autorizados a cada
partido politico, con base en los lineamientos expresados en el COFIPE, durante ef ejercicio de
1987:

Financiamiento poblico para el D.F, 1997

Partido Actividades ordinarias Gastos de campadia Total
permanentes
PAN 41,194,239.95 41,194,239.95 82,288,479.90
PRI 56,926,762.98 58,826,762.98 113,853,525.96
PRD 34,358,736.16 34,358,736.16 68,717,472.32
PT 14,468,998 47 14,468,998.47 28,937,096.94
PVEM *14,219,220.37 14,219,220.37 28,438,440.74
PC *3,223,359.15 3,223,359.15 6,446,718.30
PPS *1,611,679.57 1,611,678.57 3,223,359.14
PDM *1,611,679.57 1,611,679.57 3,223,359.14
Total 167,614,676.22 167,614,676.22 335,229,352.44

* A estos partidos politicos se les ministré por los primeros 8 meses de 1997, conforme

legislacion vigente.

Fuente: IFE, Memoria del proceso electoral federal 71997, p.184.

ala
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PRI, ocupd més espacios. Esto indica que sus respectivas campafias estuvieron

basadas en conceptiones esiratégicas diferentes.

Cuadro 4.10 Gasto total de la propaganda de los candidatos al Gobierno del Distrito
Federal en seis canales televisivos (18-25 junio de 1997)

co co

C. Cardenas 89 20,071,000 i2 460,000 101 20,531,000
J. Gonzalez 57 8,826,000 13 344,000 70 8,173,000
V. Trigo 35 3,871,000 18 1,390,000 54 5.061,000
P. Ferriz 27 3,816,000 0 0 27 3,816,000
A. Del Mazo 26 7,529,000 94 4,037,000 120 11,286,000
8. Valadez 14 1,507.000 13 271,000 27 1,778,000

C. Castillo 0 0 0 0 0 0

M. Fernandez 0 Q 0 ] 1] 0

Fuente: AMDH, Observacién de gastos ..., op. cif., p. 38.

4.3.3 El comportamiento de los noficiarios televisivos.

En esta parte de la investigacion se ofrecen los resultados cuantitativos
sobre la manera en qué los noticiarios televisivos cubrieron las actividades de
campafia de los partidos politicos durante el proceso electorat para Iz jefatura de
gobiernc del D.F. Para ello, se retoman los datos ds sendos monitoreos
efectuados por la Academia Mexicana de Derechos Humanos y el Instituto
Federal Electoral durante un periodo que abarcd 110 dias de seguimiento.

4.3.3.1 Monitoreo de la Academia Mexicana de Derechos Humanos (AMDH).
En el periodo comprendido del 17 de marzo al 2 de julic de 1997, la AMDH

llevd a cabo “..un andfisis de confenido de la cobertura del proceso electoral de
1997 de los noticiarios 24 Horas de Televisa, Hechos de Telavision Azteca, Para
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Usted de Multivisidn y Eniace del Instituto Politécnico Nacional...” (22 La cobertura
informativa fue, una vez mas, chieto de un minuciose seguimiento, tantc en
términos cuantitativos como cualitativos, a fin de dejar en claro de qué manera los
canales televisivos difundian los actos de campafia de los contendientes que
participaban en dicho proceso electoral.

Al cabo de los 108 dias de anélisis de las notas referentes a las campaias
glectorales, se totalizaron 6 horas 17 minutos 16 segundos de cobertura dedicada
a los partidos politicos. De lo cual, el 36.35% correspondié al PRI, el PRD se
ubico en segundo lugar con 28.51% y ef PAN en tercera posicion con 27.16%. En
conjunto los “fres grandes” concentraron el 82.12% del total de las noticias
transmitidas en los canales monitoreados. (ver cuadro 4.11 y gréafica 11)

Cuadro 4.11 Tiempo de cobertura informativa de 4 noticiarios televisivos hacia los
partidos politicos {17 marzo al 2 julio 1997)

noticiarios de television, mimeo., p. 13

10' 19" 39’39 2hrs. 17’ 08°
PAN 53 33 10" 32' 30" 31087 1 hr, 42" 27"
PRD 11738 2517 33' 3¢ 3724 1hr. 47° 57"
PT 018 328 3 55" 318 10° 52
PVEM 035 019 6’49 o 755
PCc 0 11" 1 04° 325 185 &' 35"
PPS o220 020" o1 038"
PDM Q 00* ' 51°

Veamos el analisis de la informacidon por noticiario. Para Usted fue el

tetediario que ofrecié la cobertura mas amplia a las actividades de camparia de

ios partidos politicos con 2 horas; en cambio 24 Horas tnicamente le destiné 28

minutos de difusion. Con excepcion del nocturno de Televisa, los noticiarios

(22) Miguel Acosta V. y Nohemi Vargas A., Las eleceiones federales de 1997 en cuatro noticiarios
de televisién, mimeo., p. 1.
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monitoreados dedicaron el mayor espacic de cobertura a las actividades del
partido tricolor. En términos porcentuales, el informativo del Canal del Ajusco
desting el tiempo maximo al PRI (38.53%), mientras que en Para Usfed el
porcentaje fue de 36.39% y en Enface de 34.47%. La diferencia del PRI con
respecto al partido que ocupé el segundo sitio oscilé de 2 minutos (Enface) a 13
minutos (Para Usted). En 24 Horas el PRD tuvo una cobertura dei 40.16% y el
PRI registré 35.62%. En todos los noticiarios se advierte una gran distancia entre
los “tres grandes™y 1a llamada “chiguillada’, ya que PRI, PAN y PRD concentraron
en 24 Horas el 95.29%, en Hechos el 83.27%, en Para Usted el 88.67% y en
Enlace el 94.04%; es decir, 1a distancia entre unos y otros fue excepcional.

La revision de los datos recabados por candidato a |a jefatura de gobierno
del Distrito Federal nos indica lo siguiente:

El aspirante priista recibié el 23.04% del total de la cobertura analizada,
mientras el perredista obtuvo el 22.53% y el panista ef 22.10%. En conjunto estos
tres candidatos concentraron el 67.67% del total (ver cuadro 4.12 y gréfica 12). Si
consideramos;que la diferencia entre el panista y el priista fue de 8 minutos, se
puede afirmar que los noticiarios monitoreados tendieron a seguir un
comportamiento equilibrado en términos cuantitativos al ofrecer un trato plural en
la cobertura informativa de las actividades desarrolladas por las tres principales
fuerzas politicas del pais.

De las 16 horas totales de cobertura a los candidatos, et Canal del
Politécnico proporciond el 34.82% v el telediario de Multivision el 32.06%. En
cambio, los espacios informativos del Canal del Ajusco y Televisa concedieron
menor tiempo de atencién: 20.96% y 12.16% respectivamente. Hechos se
caracterizé por otorgar, en términos relativos, a Alfredo del Mazo la mayor
cobertura {34.73% del total de tiempo destinado a los candidatos), 24 Horas y
Para Usted. a su vez, desplazaron al priista hasta la tercera posicion. Los tiempos
acumulados entre los abanderados del PRI, PAN y PRD con respecto a los
candidatos de las demas agrupationes politicas no fueron {an marcados como los

registrados en el rubro de partidos politicos.

L}
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Cuadro 4.12 Tiempo de cobertura informativa de 4 noticiarios televisivos hacia los
candidatos a la jefatura de gobierno del D.F. {17 marzo a! 2 julic 1997)

Alfredo del A 1hr 1944 3hrs. 41' 16
Mazo
Carlos Castillo 28 59" 55 28" 53' 34" 1hr. 1414 3 hrs. 32' 157
Cuauhtémaoc 30" 16° 59' 257 52" 36" 1hr.14'02" | 3hrs. 36" 19"
Cardenas
Francisco 8' 04" 4’ 58" 36' 51" 28 20" 1 hr. 15137
Gonzalez/Viola
Trigo
Jorge 903" 834" 352" 0 1 he. 2717
Gonzalez
Pedro Ferriz 7 48" 1 14" 40" 15 1548 1 br, 05’ 85"
Manuel 547" 7 055 11" 428 13197 31 43"
Fermnandez
Baltazar 6 06" o' 507 26’27 17' 83° 51'16"°
Valadez
TOTAE y : : s 34

Fuente: Miguel Acosta V. y Nohemi Vargas A., Las efecciones federales de..., op. cit., p. 13.

Sumadas ambas categorias (por partido y candidato) tenemos que en gl
casiliero del PRI se registrd el maximo tiempo otorgade por los informativos
(27.79%). A su vez, el PRD tuvo el 24.24% v el PAN el 23.53%. En los demas
partidos se repartid el restante 24.44% de la cobertura total de los mencionados
noticiarios (ver cuadro 4.13 y grafica 13).

Practicamente entre &l tricolor, el blanguiazul y el de! sol azieca (con sus
candidatos) no hubo grandes diferencias en materia de tiempo que les otorgaron
los cuatro telediarios monitereados. La distancia que separd al PRI de sus
cercancs competidores en la eleccion presidencial de 1994 {(mayor a 12 horas),
se redujo ostensiblemente en la cobertura electoral de 1997, al detectarse que 44
minutos fue el margen enfre el primero y el tercero. Los otros partidos se
mantuvieron distantes del grupo de los “fres grandes”; cuatro y hasta cinco horas
menos de presencia informativa fue el saldo que arrojé el monitoreo realizado por
ta AMDH.
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Cuadro 4.13 Tiempo total de cobertura informativa de 4 noticiarios televisivos hacia
partidos politicos y candidatos al gobierno del D.F. { 17 marzo al 2 julic 1997}

Fuente: Miguel Acosta V. y Nohemi Vargas A., Las elecciones federales de..., op. oit., p. 13,

QOftro dato interesante es la actitud del telediario estelar de Televisa, en
virtud de que de los cuatro noticiarios monitoreados fue el que menor cantidad de
tiempo ocupd para la difusién de las aclividades del proceso electoral de 1997
{solamente dos horas v media de las 22 horas tclales); esio 8, opid por ocupar
un lugar secundario en ia transmisidn del quehacer proselitista de los grupos
politicos involucrados.

La informacion revisada nos permite afirmar que el comportamiento de los
canales felevisivos, de cara a los principales actores politicos que compitieron
durante las elecciones de 1997 (PRI, PAN y PRD), estuvo marcado por un trato
equitativo en términos cuantitativos. Los resultados del monitoreo efectuado por la
AMDH indican que los noticiarios mostraron una actitud plural e hicieron a un lado
su tendencia de favorecer tnicamente al partido oficial y denostar a Ias fuerzas de
oposicion. Esto indudablemente constituyé un cambio digno de mencionarse, ya
que, como se recordara, los resuitados de la eleccion de 19984, ya no digamos la
de 1988, demostraron gue la television privilegié una sola opcidn politica. La
inequidad de la cobertura informativa que caracterizé a las pasadas elecciones,
cedid su lugar a un escenario noticioso plural y simétrico. Asi pues, las
condiciones de la competencia partidista electoral se presentaron en un escenario

diferente, mas respetuoso de la piuralidad politica existente en el pais.
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4.3.2 Monitoreo del Instituto Federal Electoral (IFE)}

A lo largo de 186 semanas el iFE efectud un seguimiento puntual del
contenido de quince noticiarios televisivos, con objeto de evaluar, en términos
cuantitativos y cualitatives, la forma en que estaban cubriendo las actividades de
campafia de los partidos politicos. Durante ese periodo se contabilizaron 62 horas
42" 14" de tiempo dedicado a los actos partidistas (ver cuadro 4.14 v grifica 14).
Del cual, al PRD le correspondid el 24.83%; es decir, en 15 noficiarios ia
informacidn acerca del partido del sol azteca ocupd los mayores espacios. El PRI
fue desplazado al segundo sitio con 15 horas 06’ 02" (23.08%) de cobertura y el
PAN concentrd el 23.94%. La diferencia entre &l PRD y el PRI fue de 28', vy entre
el primero v el PAN de 34"; con lo cual se puede afirmar que entre las tres
principales fuerzas politicas del pafs la distribucién del tiempo destinade a cubrir
las campafias politicas en los noticiatios fue pareja. No se ohservd una clara
tendencia por favorecer ampliamente a algdn partido, ni ee apostd por promover
indiscriminadamente una sola opcidn politica.

Cuadro 4.14 Tiempo de cobertura informativa dedicado a cada pariido politico en 15
noticiarios de televisién (16 marzo al 3 julio de 1997)

15 hrs. 00" 317

PRI 15 hrs. 06 02"
PRO 15 tys. 34’ 14"
PC 3 frs. 14 49"

FT Zhrs. 32 18°

4 hrs. 47' 38"
2 hrs. 15740
3hrs. 11 01"

Fuente: IFE, Memoaria def praceso electoral federal 1997, p. 212.

Sumados los tiempos destinados a PRI, PAN y PRD tenemos que casi las
fres cuarias pares de las noticias difundidas sobre las actividades partidistas
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correspondieron a dichas agrupaciones. Los restantes partidos politicos
registraron, en promedio, 12 horas menos de cobertura noticiosa. Sus actividades
proselitistas ocuparon un sitio secundario y no merecieron gran atencién en los
noticiarios. La equidad fue aplicable solamente en relacién del PRI, PAN y PRD,
pero no en los partidos “chicos”.

81 cotejamos los resultados gue arrojaron los monitorecs del IFE v de la
AMDH, constatamos que practicamente son similares (ver cuadro 4.15). A pesar
que la investigacién del iFE contd con una muestra mas amplia (15 noticiarios
contra 4 de la AMDH), los datos finales guardan una misma tendencia. Lo cual
refieja 1a eficiencia y confiabilidad de estos ejercicios promovidos por ciudadanos
y autoridades electorales comprometidas con las practicas democréticas
elementales. No caben mas los argumentos descalificatorios que, en un primer
momento, se dirigieron contra la AMDH por su actitud “antiprifsta” al ofrecer datos
supuestamente amafiados.

Cuadro 4.15 Comparativo de los monitoreos efectuados por la AMDH y e IFE a los
noticiarios felevisivos

FOM 5.08 _ 4.05

Fuente: Elaborade con base en Miguel Acosta V. y Nohemi Vargas A., Las elecciones federales de
1997 en cuatro noticiarios de felevision e IFE, Memoria def proceso efectoral federal 1997.

No sélo en términos cuantitativos se observd un comportamiento mas plural
de los noticiarios felevisivos, sino que también en la forma en que fueron

transmitidas las noticias se constatd una actitud imparcial. Tanto en el monitoreo
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del IFE, como el efectuado por la AMDH, ias notas fendenciosas o adjetivadas
fueron minimas; se concedi¢ mayor importancia a la descripcidn de los hechos,
méas que a la valoracién de los mismos. Los juicios de wvalor, pues, se
constituyeron en la excepcidn. Al efecte, la AMDH concluyéd que: “De 3,608
registros sobre ef proceso electoral en su conjunto oblenidos en esfos cuafro
noticiarios duranfe el periodo de anélisis, sélo se detecfaron 182 unidades con
tendencia, equivalente al 5 por ciento del tofal En lo que respecta a parfidos
politicos y sus candidatos, se encontraron 131 registros con tendencia, ef 3.6 por
ciento del total. Se aprecia que, en férminos generales, los medios analizados
tuvieron sumo cuidado en no incluir juicios de valor en sus notas informativas” (3.
A similar conclusion llegd el IFE, ya que “def fotal de notas fransmitidas en
tedevision el 98.46% no fueron adjetivadas ni comentadas..." 4).

4.3.4 El debate.

Ahora veremos otra modalidad a través de la cual se manifestd la
contienda electoral. Me refiero al debate entre los candidatos a occupar la jefatura
de gobiemo del D.F. En la actualidad los politicos, que han "descubiesfo” el
enorme potencial que significa la transmision de las imagenes televisivas, no
desaprovechan la minima oportunidad para ser invitados a los mas diversos
programas televisivos. “Politico no visfo, pofifico no congcide™, tal parece ser la
premisa gue rige la competencia entre los candidatos partidistas en nuestro pais.
Aparecer en “vivo y & fodo color” en fas pantallas chicas es un requisito basico
para las figuras politicas que compiten por ocupar los primeros planos dei
quehacer politico. Los candidatos deben ocupar los espacios televisivos, dia con
dia, o desaparecer; puesto gque perderian “ef confacto” con los {elevidentes que
seguramente tienen pocas posibilidades de leer sus propuestas politicas.

23 ibid., p. 8.
(24) IFE, Memoria del proceso..., op. cit., p. 205.
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Convertirse, pues, en figuras televisivas es un asunto estratégico para los
politicos hoy dia. Y en su afan de alcanzar un posicionamiento favorable, los
lideres politicos recurren a los debates televisivos para ponerse en contacto, sin
intermediarios, con los miliones de telespectadores que diariamente sintonizan la
programacion de la pantaila chica.

El dominge 25 de mayo de 1997 se difundis, a través del canal 4 de
Televisa, canal 3 de Multivisidn, canal 7 de TV Azteca, canal 11 y canal 40, el
debate televisivo entre los candidatos a la jefatura de Gobiernc del Distrito
Federal, Alfredo del Mazo (PRI) y Cuauhtémoc Cardenas (PRD). Durante 60
minutos los abanderados priista y perredista tuvieron la oportunidad de dar a
conocer sus planteamientos y propuestas sobre cuatro ejes teméaticos a millones
de televidentes capitalinos; (s a saber dichos temas fueron:

1) seguridad y justicia
2) econamia, empleo y politica fiscal
3) vivienda, educacion, salud y medio ambiente

4) gobernabilidad, democracia y administracién.

Para la mayoria de los que sintonizaron el encuentro televisivo, el
triunfador fue Cuauhtémoc Cardenas, quién aventajd claramente al priista segun
la percepcion de los encuestados por varias compafiias dedicadas a fa

elaboracion de este tipo de investigaciones de campo {ver cuadro 4.18).

(25) Cabe recordar que ta sefial del evento se restringié Gnicamente a la zona metropolitana de la
capital del pais, ya que se bloqued ia cobertura a nivel nacional. “Segin informes de lbope,
alrededor del 21 por cienfo de los televisores del drea meftropolitana de la ciudad de México
estaban sintonizados en los distinfos canales que fransmitieron ef debate™ (ver Reforma, 28 mayc
de 1997, p. 7B). A pesar de gue capté un aceptable indice de audiencia, a esa misma hora el
programa dominical “Siempre en domingo” alcanzaba 35 por cienfo de rating; es decir, el debate
no fue visto por la mayoria de los televidentes citadinos,
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Cuadro 4.16 El ganador segdn [as encuestas.

GEC 40.2 19.5
CINGO 32 29
MORI DE MEXICO 43 21

HARRIS 48.3 234

CONSULTA 39.2 35.3

Fuente: La Jornada, 26 mayo de 1997, p.3.

Et debate, come cualquier encuentro deportivo, sirvid para establecer al
ganader y al perdedor; no se evalud el contenido, ias propuestas formuladas por
los participantes, sino que la forma en qué manejaron el lenguaje televisivo y
como fueron percibidos por los espectadores se impuso a la hora de emitir un
juicio. De esta manera, el debate se convirtié en la continuacién ya no de la
guerra sino del deporte por otros medios (conseguir un buen resultado, anotar un
punto, etc.). Los contendientes pueden confundir y atacar el uno al ofro, pero hay
poco de la esgrima politica de un auténtico debate. Ademas los medios de
comunicacion, en su creciente interés por el aspecto competitive de la campana,
ofrecieron analisis y especulaciones instantaneas acerca de guién habia ganado
el debate. Esto no dejd a los votantes mucho tiempo para decidir con
independencia sobre los puntos tratados en el encuentro televisivo.

A la par con esta valoracion deportiva, se advierte que en el debate cada
uno de los participantes hablé y actud no en funcién de lo que experimentaba sino
de lo que crefa que los televidentes experimentaban al oirlo o mirarlo. Asi,
tenemos por ejemplo, que en una encuesta realizada por el periddico Reforma,
Cuauhtémoc Cardenas se volvié confiable para un amplio segmento de la gente
entrevisiada; percepcion que no figuraba antes del debate. En cambio, Alfredo del

Mazo proyectd principalmente una imagen de apasionamiento (ver cuadro 4.17).
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Cuadro 4.17 La imagen de los candidatos.
£Qué imagen tiene de...?

Antes del debate Después del depate
critico confiable
apasionado conservador
maniputador apasionadc
retador critico
serend manipulador

manipulador apasionado
conservador critico
inteligente confiable
Seguro conservadior
predecible enérgico

Fuente: Reforma, 26 mayo de 1987, p. 1B. (Opiniones de 288 ciudadanos invitados por el
peribdico para presenciar el debate y extemar su punto de vista sobre et mismo).

La imagen que logrd proyectar el candidato se impusd al discurso gue
fransmitié; la expresién del rostro, voz v discurso ocupan, en ese orden, la
prioridad en el lenguaje {elevisivo. Lo importante es el contacto, no el discurso, ya
que la imagen es mas contundente que el analisis (la primera es fisica mientras
que el segundo es intelectual) "..Al tener mas importancia ef hecho de meter ‘en
fa caja’ que lo que se pone en ella, o que cuenta es la caja y no el sentido que
contiene...” 26 Es decir, en este tipo de encuentros parece ser que las propuestas
pierden peso frente al carisma y las imagenes que logra inyectarle a su
presentacidn televisiva cada uno de ios contendientes. Lo emotivo exciuye lo
ceremonioso; se procura fascinar por el acercamiento, por el contacto cara a cara
entre la figura politica y los potenciales votantes; “.. de golpe, los politicos se
ponen a mirarme a fos ojos durante varios minutos. Yo sé que cada unc de effos
no esta allf para informarme ni para divertirme, sino para intenfar convencerme de
gue vofe por él..." ory Quién concentra las miradas concentra las simpatias. £n los
(26) Régis Debray, £l Esfado seductor..., op. cif,, p. 129,

(27} Eliseo Verdn, “Interfaces. Sobre la democracia audiovisual evolucionada®, en Jean-Marc Ferry
y otros, Ef nuevo espacio piiblico, op. ¢it., p. 129.
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debates, el factor principal parece ser la representacién o la apariencia de los
contendientes, mas que la esencia de 1o que tienen que decir. Los debates son un
examen de aptitudes periféricas, evidentemente no triviales, pero tampoco son las
centrales para saber si alguien posee la sabiduria y la capacidad para gobernar
bien (a).

Por ofra parte, durante el debate la pantalla chica exhibid cada cuerpo
encerrado en si mismo. “..La camara devord ef lenguaje de sus cuerpos. Ese
encuadre firme y tenaz del plano visual fos mostré petrificados durante una hora...”
25 En el debate, el lenguaje corporal {la gesticulacion, la mirada, ef movimiento
de las manos, etc.) es una parte vital del posible éxito o fracaso de los
contendientes. Quien no es capaz de adguirir un plenc dominio del escenario
televisivo, dificilmente puede salir airoso de la prueba. Tan es asi que el propio
Cuauhtémoc Cardenas aprendid fa leccién de su fracasada participacion en el
encuentro de 1924 y en esta oporiunidad reflejd una actitud totalmente distinta.
Dejé a un lado su eterno gesto adusto, inexpresivo, y proyectd una imagen mas a
tono con los requerimientos de ia pantalla chica. En cambio Alfredo del Mazo
“pagd” el precio de su primera intervencion en este tipo de eventos, ya que no
logré adquirir un pleno dominic del escenario televisivo. Recordemos fos
segundos (que parecieron una eternidad) en que enmudecio frente a iz pantalla
en une de sus intervenciones.

También habria_que advertir que el debate se caracterizé por ser un foro
para enunciar un catdlogo de buenas intenciones para resolver fos principales
problemas que afectan a millones de capitalinos; se reconocio la enfermedad,

(28) Las interpretaciones de fa audiencia de los mensajes de un orador que se expresa por
television, estan determinados en un 55% por las expresiones no verbales, es decir, por ia
expresion facial y el lenguafe corporal; otro 38% por la calidad vocal def orador, su tone, volumen
y variacién: y sélo 7% por fas palabras literales. Esto significa que Gnicamente 7 de cada 100
televidentes presta atencidn a 108 contenidos y el resto centra su atencién en jas imagenes. Cir.
Katlheen Hall, Eloquence in an Efectronic Age. The transformation of Polifical Speechmaking, New
York, Oxford University Press, 1988, pp. 43-45.

(29) Luis Enrigue Lopez Martinez, “Ef cuerpo calld” en Reforma, 26 mayo de 1997, p. 5B.
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pero la manera en qué habria de atacarse quedd en el aire. En el cuadro 4.18
podemos ver las propuestas de ambos contendientes acerca de los cuatro rubros
abordados.

Cuadro 4.18 Las propuestas formuladas.

CUAUHTEMOC CARDENAS ] ALFREDQ DEL MAZQ
: EGURIDAD:BUBLIC
« Extirpar focos de cormupcion y extorsién dele Melorar la sequridad pablica en un afio.
policias y ministerio piblico. ¢ Aplicacion de iz ley a delincuencia y
« Promover la participacién ciudadana en corupcidn.
materia de seguridad pablica. « Reorganizacion de la policia.
o Se crea &l agente investigador preventivo.
+ Desaparicion de la Policia Judicial.
= Creacion del Instituto Policial de Combate al

Crimen.

» _Creacion def Detective Inspect

+ Hacer una consuita ciudadana para decidir si|« Obligatoriedad de delegados a rendir
el D.F. se convierte en el Estado 32. informes mensuales.

« Proponer a la ALDF, para su ratificacion, aje Renegociar las aportaciones de la ciudad a la
delegados que fengan minimo 5 afios de federacion.
residencia en la demarcacion

s FEvitar el coyolaje y los dispendios en el|s Eliminar trabas burocraticas.
Gobiemo. * Promover inversion en infraestructura,
+« Aumentar la base de contribuyentes v la vialidades y transporte.
recaudacion,

« Apoyar para que los nifios estudien primaria e Descentralizacion definitiva de la educacion.
y secundaria. » Promover igualdad de condiciones de

- Dadtinar el 5 por cieato del presupuesto a la contratacién para la mujer.

| seguridad social.

Fuerte: Reforrma, 26 mayo de 1997, p. 1B.

Se advierte que fodas elias son propuestas generales que, al carecer de
referentes mas concrelos, se convierten en “promesas” de campafia. Promover,
aplicar, extirpar, mejorar, desaparecer, proteger, eic. son verbos muy socorridos
en este tipo de encuentros, pero no se mencionan los medios a través de los
cuales se pretenden alcanzar dichos objetivos. E! cdmo queda totalmente
cancelado. Y esto es ast porque para explicar se requiere la elaboracion de un

discurso mas logico, coherente y sustancioso; gue en ese tipo de formato es dificil
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enunciario. E! debate televisivo no es el espacio mas apropiadoe para fundamentar
y sistematizar propuestas. "...Traduccion de pantalla chica: la pequefia frase es
préctica; ef pequefi gesto es dindmico...” @)

Finalmente habria que mencionar que en este tipo de encuentros el
discurso tiende a homogenizarse puesio que prevalece “_fa fendencia a
constituirse en un discurse que para hablar al méximo de gente debe reducir las
diferencias al minimo, exigiendo ef minimo de esfuerzo decodificador y chocando
minimamente con los prejuicios socio cufiurales de fas mayorias...” (1.
Recordemos que el fin Gltimo de ios contendientes politicos que participan en los
debates televisivos es atraer la atencidon de los miliones de telespectadores que
representan un potencial extraordinario de sufragios. Por ello, las propuestas que
emitan no deben generar posiciones encontradas que signifiquen posibles
desavenencias con la mayoria del teleauditorio. Al contrario, deben evitar al
méximo los pianteamientos poiémicos. En 05 debates se trata de sumar apoyos,
no de restarlos. En la hora de la gran audiencia lo recomendabie es ofrecer un
discurso que unifique las opciones para no escindir a tas familias: izquierda y
derecha, jovenes y vigjos juntos Para llegar al méximo de votantes con el minimo
de riesgos, el discurso debe ser construido con base en el less-objection program
32) donde se convoque al buen pensar y actuar del televidente. Con objeto de

.. conseguir el mayor numero de votos, el discurso se simpilifica: debe ser agradable

para amplios sectores y evitar la confrontacion.

{30) Régis Debray, Ef Esfado seductor..., op. oif., p. 118,
(231) Jests Martin-Barbero, De los medios a las..., op. cit., p. 248.
(32) Régis Debray, Ef Estado seductor..., op. cit., p. 160.
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Pasemos a las principales conclusiones del capitulo.

El panorama que se manifestd durante la campara electoral de 1994 se
confirmd en 1997. En efecto, la presencia partidista en los espacios televisivos

caracterizo en buena medida el quehacer de las actividades proselitistas.

La normatividad electoral nuevamente fue motivo de reformas. En particular
se incorporaron fineamientos para incrementar los tiempos de los partidos en las
pantailas chicas, mediante !a ampliacidn de los programas especiales y la compra

de spots televisivos que se destinarian a los partidos.

Los tiempos plblicos gratuitos para la transmisién de os programas de los
partidos politicos (de cardcter permanente y otro aplicable sélo durante los
procesos electorales para apoyar las camparias) se distribuyeron conforme a los
dos principios estipulados en el COFIPE: igualitario v proporcional a su fuerza
electoral.

En el renglén correspondiente a la compra de publicidad, ef
comportamiento partidista registrd un escenario interesante. Durante el proceso
elentoral ¢ 1987 los partidos politicos, sin excepcion, entraron de lieno a la
confrontacion de imégenes mediante la emisién de breves mensajes. Los canales
y horarios de mayor audiencia se constituyeron en espacios de intensa disputa
partidista. Asi, constatamos que en ias emisiones dominicales de futbol, o durante
la barra de noticias, ¢ al sintonizar una serie de entretenimiento, se difundieron en
15 6 30 segundos las ofertas de distintas fuerzas politicas.

El comportamiento de los noticiario televisivos monitoreados por la AMDH y
el IFE demostrd una situacién de equidad y objetividad en fa cobertura da las

campafias de los tres principales partidos. En términos cuantitativos, la diferencia
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entre PRI, PRD y PAN alcanzé apenas un 2%. Asimismo, la emision de juicios de

valor que acompafiaron las notas informativas fueron escasos.

A través del debate se constatd que la figura de los candidatos desplazd en
importancia a las propuestas que se emitieron. Es decir, la personalizacién de la

politica se vio favorecida en este tipo de encuentro televisivo.
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CONCLUSION

« ..Es un proyecto de democracia nueva &f
que en esos movimientos apunta, y en el
que lo que se cuestiona no es la necesidad
de los partidos, sino su monopolio de la
polftica y su concepcidén de una polftica
separada de la vida cotidiana del pueblo y
dedicada exclusivamente a la lucha por Ia
toma del (poder)..Mirada desde {a vida
cotidiana de las clases populares, la
democracia ya no es un mero asunto de
mayorias, sino ante todo de articulacién de
diversidades; una cuestién no tanto de
cantidad, sino de compiejidad y
pluralidad”.

Jesus Martin-Barbero.,

“Que Ja simbblica del Estado (es decir st
corazén) sobreviva o no al reino de lo
‘visual’: he aqul la apuesia civica dei
proximo siglo...”

Régis Debray

A lo largo de 23 afios (enero 1973 a noviembre 1986}, las prerrogativas en
materia de acceso de los partidos politicos a la television muestran importantes
cambios. Asi, tenemos que la Ley Federal Electoral de 1873 otorga, por vez
primera, presencia a jos partidos politicos en los canales televisivos (10 minutos
quincenales con cobertura a nivel nacional en periodos de campaia electoral).
Posteriormente en ta Ley Federal de Organizaciones y Procesos Electorales
{LFOPPE) se garantiza la transmision televisiva de las propuestas partidistas més
alld de los periodos electorales; es decir, se fijan criterios para que los programas
de los partidos politicos en television tuvieran cardcter de permanentes; y
durante las campafias proselitistas se incrementaban los tiempos asignados. En
enero de 1887, el Codigo Federal Electoral ademas de refrendar los preceptos
fijlados en la LFOPPE, estabiece que los partidos tenian derecho a participar en
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un pregrama especial a transmitirse dos veces al mes. En suma, una constante
que se advierte en estas tres normatividades es el incremento de los espacios en
la pantalla chica otorgados a los partidos politicos; si en un inicio se limitaban
exclusivamente a los periodos electorales, después se hicieron extensivos para
adquirir cardcter de permanentes y, finalmente, se adicionan los tiempos
correspondientes a la difusidn de programas especiales. Sin embargo, es con el
Cdédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE) donde se
advierten las modificaciones més relevantes.

£n el COFIPE se establece que:

L ]

el accese de los partidos politicos a la television tendria caracter de
permanente.
+ los tiempos asignados serian de 15 minutos mensuales por cada partido
politico, divididos en dos programas semanaies.
« los partidos podrian participar en un programa especial que se transmitiria dos
veces al mes.
+ en pericdos electorales se incrementaria la duracién de las transmisiones.
Hasta aquf no hay variacion alguna con respecto al Cddigo Federal
Electoral. Pero con la adicion del ardiculo 48 se abrieron nuevas perspectivas; en
materia de prerrogativas en televisién a los partidos politicos. Asi, a los tiempos
gratuitos gue tenian derecho los partidos se agrega ia posibilidad de comprar
spots televisivos. En septiembre de 1993 el COFIPE es reformado y en el articulo
48, punto 10, se incluyd lo relativo al comportamiento informative de los
noticiarios televisivos durante las campafias electorales con el proposito de
garantizar la objetividad e imparcialidad informativa. Nuevamente el 22 de
noviembre de 1996 se incorporaron algunas modificaciones al COFIPE (se otorga
mayor presencia a los partidos mediante la asignacidn y distribucidn proporcional
a su fuerza elecioral de los tiempos en la pantalla chica, via programas
especiales 0 spofs) para establecer condiciones mas equitativas en la

competencia partidista durante los procesos electorales.
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En resumen, pues, la normatividad electoral en el capitulo referente a la
presencia de los partidos politicos en los espacios televisivos se agrupa en tres
rubros:

o utilizacion del tiempo puablico.

+ compra de publicidad.

« comportamiento de los noticiarios.

Inscritas en la logica de fiberalizacion del régimen politico, estas leyes
electorales han registrado condiciones cada vez méas propicias para la
competencia partidista. La apertura gradual de los espacios televisivos a las
posturas de los partidos de oposicion da cuenta del caracter flexible del sistema
de partido hegeménico a fin de adaptarse a las nuevas condiciones politicas
imperantes. En efecto, mediante la adopcion de la estrategia de fiberalizacion
politica, Ia definicion de las regias del juego politico-electoral han servido para
regular y limitar el pluralismo sociopolitice. Y en esta dindamica de reformulacion
de las reglas formales del sistema electoral, las prerrogativas en materia de
acceso partidista a los medios televisivos han mostrado avances para la
recreacion de condiciones equitativas en la competencia electoral. Avances que
sin haber todavia cruzado ef umbral democrético, es decir, sin garantizar la plena
competitividad electoral, han permitido una mayor presencia de los partidos de
oposicién y la difusion mas plural de ia cobertura de las camparfias de los
partidos.

A continuacion veremos como se reflejaron cada uno de estos indicadores
durante los procesos electorales de 1984 y 1897,
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a) Tiempos publicos gratuitos.

En este rubro se advierte gue los partidos politicos tuvieron garantizado su
acceso a los espacios televisivos de manera permanente; todas las opciones
partidistas que participaron en ambos procesos electorales pudieron ejercer
plenamente sus prerrogativas al respecto. Las condiciones de ta competencia
electoral fueron favorables a ia recreacion de ia piuraiidad politica, puesto que ia
asignacion del flempo total disponible se distribuy6 tanto en términos equitativos
{programas permanentes, regionales y especiales} como proporcionales a su
fuerza electoral {programas adicionales). Incluse, durante el proceso electoral de
1897 se incrementaron, en relacién al proceso de 1994, los tiempos publicos

destinados a los partidos para la promocion de sus propuestas politicas.

b} Compra de publicidad.

Al revisar la informacién disponible respecto a la adquisicion de spots
televisivos por parte de los partidos politicos durante las contiendas electorales
de 1994 y 1997 tenemos diferencias significativas. £n el periodo de 1994 e} PRI
acapard (de acuerdo a la semana monitoreada por la Academia Mexicana de
Derechos Humanos -AMDH-) todos los espacios publicitarios; los partidos de
oposicién brillaron por su ausencia. En cambio, en 1997 el escenario se modificd
radicalmente; sin excepcién, todas las fuerzas politicas que participaron en el
proceso electoral adquirieron spofs televisivos para promover sus propuestas
partidistas. Es mas, durante la semana analizada por 1a AMDH se enconiré que el
PRD tuvo més espacios publicitarios que el PRI

En suma, mientras que en 1994 se observd un escenario en que prevalecid

la presencia del PRI, en el proceso de 1997 se constatd una mayor diversidad.
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¢} Comportamiento de los noticlarios.

Entre ambas elecciones analizadas se detecté que hubo marcadas
diferencias en el comportamiento de los noticiarics que cubrieron las actividades
de campania de los partidos politicos. Tanto en términos cuantitativos ({tiempo total
asignado de cobertura por partido} como cuaiitativos (emisién de juicios de valor
que acompanaron la presentacion de fas noticias), las condiciones en que se
desenvolvié la competencia partidista fueron distintas. En 1994, los monitoreos
efectuados por la AMDH y el Instituto Federal Electoral (IFE) dieron cuenta del
caracter inequitativo y parcial que prevalecié en la difusion televisiva de las
actividades proselitistas. E! PRI y sus candidatos a la presidencia de la Repiblica
contaron con 12 horas mas de presencia televisiva con respecto al partido que
ocupt el segundo sitio. En niimeros relativos al PRI ie correspondid el 33.63% del
tiempo total de cobertura noticiosa en los canales televisivos, mientras el PRD
tuvo el 18.67% y el PAN el 15.14%. Asimismo el PRI se vio favorecido a través de
la informacién proporcionada a los televidentes, ya que durante el lapso
monitoreado se registraron (nicamente referencias adjetivadas en sentido
positivo, es decir, segun los noticiarios televisivos los abanderados del partido
tricolor no cometieron error algune, ni fueron objeto de desaires o actitudes
contrarias. En cambio, para los candidatos de oposicién constantemente privaron
ias notas negativas o las situaciones adversas.

Para la eleccion de 1997 el escenario se modifics. La distribucion del
tiempo total asignado por los telediarios durante el lapso monitoreado por ia
AMDH y el IFE refiejo un comportamiento equitativo con respecto a las tres
principales fuerzas politicas: al PRI 26.79%, al PRD 24.24% y al PAN 23.53%; es
decir, practicamente contaron con el mismo tiempo de cobertura. También la
emision de juicios de valor se constituyeron en una excepcion; no se detectaron
posturas tendenciosas que buscaran denigrar o ensalzar a determinado partido.
En 1997 el comportamiento informativo se dio en condiciones abiertas a la
competencia electoral.



Aunado a io anterior, debemos mencionar |2 reaiizacion de los debates
televisivos celebrados antes de las jornadas electorales de 1994 y 1997, puesto
que se constituyeron en espacios televisivos gue sirvieron a los candidatos para
dar a conocer sus ofertas poiiticas. Estos encuentros fueron importantes porque
permitieron a los principales abanderados de ia oposicion aparecer en igualdad
de condicicnes, con respecte 2 los candidatos de! PRI ante millones de
televidentes. De esta manera, se brindaron condiciones més pluraies en las
contiendas, ya que la légica de conirol y manipulacion de la informacion se anulé
durante su tiempo de transmision.

La contienda que las fuerzas politicas de oposicion han venido librando
para abrir los distintos espacios televisivos (naticiarios, spots, tiempos publicos
gratuitos, etc.) en términos equitativos e imparciales es fundamental para competir
en el juego democrético electoral de manera limpia y pareja. Y en este sentido
podemos afirmar, con base en el andiisis de ios procesos electorales de 1994 y
1997, que las condiciones de {a competencia tienden a desarrcliarse en un
ambiente de diversidad y equidad en cuanto al acceso de ios partidos politicos a
las pantalias televisivas se refiere. Hay, pues, en este sentido avances que
reflejan un cambio favorable a la recreacion de la pluralidad en materia electoral.
Asimismo, advertimos que las caracteristicas de la videopolitica empezaron a
manifestarse en el escenario de las contiendas electorales.

Ahora bien, a partir de la evaluacion de los procesos electorales de 1994 y
1997, a continuacién mencionamos algunas pistas que nos muestran como la
disputa de los partidos politicos por los espacios televisivos se inscribe en la
l6gica de la conformacion paulatina de un mercado politico competitivo; es decir,
de qué manera !a estrategia seguida por los partidos para acceder a la television
responde a un proceso de adaptacion gradual a la mecanica del mercado politico,
donde la politica &s el mercado del bien-voto, por cuya adquisicion y valoracion
los partidos y los hombres politicos desarrollan el pape! de empresarios.

Veamos cémo se ha manifestado esta iendencia en nuestro pais.
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Primera pista.- La importancia que han adquirido los spots televisivos
para que los partidos politicos difundan su “lote de mercancias” durante las

camparias electorales.

Como ha quedado demostrado, la disputa de los partidos politicos por
acceder a la tetevision se inscribe dentro de la idgica del impacio cuantitativo; es
decir, el acceso de los partidos a la pantalla chica representa la oportunidad de
competir por la gran audiencia que sintoniza diariamente los canales televisivos.
Tan es asi que los programas ptblicos gratuitos destinados a la difusion de las
tasis y propuestas politicas no representan utilidad alguna para los partidos. Los
tiempos gratuitos que por ley tienen derecho a disfrutar cada uno de los partidos
politicos son, practicamente, desaprovechados y no tienen ningun impacto entre
la poblacion, dado el formato y horario de transmision, Por ello, al advertir esta
escasa trascendencia de estos programas, los partidos han preferido abrir otros
frerites de batalla para acceder a los espacios en television que concentran los
mayores indices de audiencia. Asi, durante el proceso electoral de 1997 quedé
clare que la esirategia de los partidos estuvo enfocada hacia aquellos segmentos
de televidentes que sintonizan los encuentros de futbol, las telenovelas, las series
cémicas o peliculas extranjeras; esto es, su prioridad consistid en hacer llegar su
mensaje partidista a los millones de potenciales votantes. Dicha presencia se
materializé a través de la compra de anuncios publicitarios.

Cabe sefalar que entre ambas modalidades de presencia partidista en las
pantalias chicas (tiempos publicos gratuitos y compra de publicidad) median
importantes diferencias.

1 os tiempas publicos gratuitos son utilizados por los partidos para difundir
sus tesis, plataformas eleciorales y programas de accién; es decir, basicamente
son espacios destinados a la propaganda politica. A su vez, la adquisicidn de
spofs televisivos inauguran la publicidad politica. Mientras las emisiones
destinadas a la difusion de la propaganda politica tienen una duracién promedic

de cinco minutos y son empleados para transmitir mensajes mas elaborados, pero
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carentes de atractivo visual, los anuncios publicitarios estan disefiados para
proyectar una imagen vivaz y dindmica de los planteamientos partidistas en tan
solo 20-60 segundos. Es decir, el formato y tiempo de duracién marcan la
diferencia. Ademas, el horario de difusién es ofro elemento a considerar, ya que
generalmente ios programas de los partidos politicos se transmiten a media tarde
o s altas horas de la noche; en tanto, los spots pueden transmitirse a cuaiquier
hora (dependiendo de la capacidad econdmica de los partidos para comprar
espacios en el horario y canal de su preferencia).

El cardcter monétono de los programas publicos gratuitos es superado
mediante los anuncios publicitarios; se incorporan elementos visuales mas
atractivos, no se “recetan” discursos, ni estan reservados para ia transmisién de
imagenes de los “distinguidos” lideres de los partidos. Al contrario, durante ese
breve lapso de duracién presentan un mensaje mas “digerible”, tanto en términos
discursivos como visuales.

De alli que consideremos que una primera pista que apunta hacia ia
conformacion del mercado politico competitivo es la 1ogica cuantitativa que
enmarca la disputa de los partidos por los espacios televisivos que alcanzan
mayor rating. Los tiempos pablicos gratuitos se han constituido en conquistas
simbdlicas que jos partidos politicos utilizan porque tienen derecho a ello, pero su
prioridad esta encaminada a la conquista de los programas de television que se
. difunden en.horario estelar considerado triple “A”.

Segunda pista.- La realizacion de debates televisivos en que los
principales candidatos dan a conocer su “oferta politica”,

Conforme a la logica de la anterior pista, los debates entre candidatos a
ocupar los cargos de representacién popular tienen como objetivo principal
convencer de fas bondades de sus propuestas politicas a los millones de
televidentes. Aparecer “en vivo y a todo color” en las pantallas chicas es una

forma apropiada y eficaz para que las figuras politicas den a conocer sus ofertas
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de campana a los televidentes. El objetivo de los candidatos que participan en los
debates consistira en conseguir que sus votantes habituales los reconozean, pero
también servira para recuperar a los electores moderados o indeciscs, esos que
inclinan el triunfo hacia una opcién politica u otra. Para lograr este objetivo, los
planteamientos que se emitan no deben generar posiciones encontradas que
signifiguen posibles desavenencias con la mayorfa del teleauditorio. Deben
evitarse al maxime les pronunciamientos polémicos. En los debates se trata de
sumar apoyos, no de restarios. Con lo cual, las diferencias entre los partidos
tienden a aminorarse; los mensajes no insisten en los mapas cognitivos en que
los partidos politicos esbozan sus principales tesis programaticas, es decir lo que
marca su identidad como agrupacién politica, En vez de ello, las propuestas que
difunden ios candidatos tienden a hacer referencias generales a las necesidades
del mercado. Asi la seguridad, el empleo, 1a inflacion y algunos otros indicadores
mas constituyen el catélogo de demandas ciudadanas que los candidatos habran
de retomar en su campafia para posicionarse en el mercado palitico y estar en
reales posibilidades de competir. (1) Ante este proceso de emparentamiento que
se ofrece en las pantallas televisivas, donde las distancias parecen acortarse, o
que establecera fa diferencia entre una y otra opcitn politica sera el producto, no
la marea.

En los debates televisivos la gente ve rostros y cuerpos, no programas
paricic*no; la sornrisa, carisma, aplomo ante las cAmaras televisivas es basico
para captar la atencién de los televidentes. Ante esta personalizacion de la
politica tenemos que la forma, mas que el fondo, perfilara a fos mejor ubicados en
el mercado politico.

(1) No es gratuito el poder que han alcanzado las encuestas; desde fa eleccion de tos candidatos
para competir en las justas electorales hasta la aplicacién de las politicas publicas median los
resultados de opinidn entre "muestras representativas” de ciudadanos. De esta forma, 1,000 6
1,500 personas son encuestadas constantemente para decidir por 100 millones de mexicanos cusl
es la mejor opcién politica o qué accidn tiene mayor prieridad de instrumentacién. Al respecto
cabe hacer mencién de una observacin de Sartori: “Los pofisters, los experfos en sondeos, se
fimitan a preguntar a su quidam, cualquiera que sea, ‘;qué piensa sobre esto? ' sin averiguar
antes Io que sabe de eso, si es que sabe algo...” (Giovanni Sartori, Homo videns..., op. Git., p. 77}
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Después de desarrollar estas dos pistas, veamos lo que sefnalan

Schumpeter y Kirchheimer acerca de los partidos en el mercado politico.

“..Pues todos los partidos se equipan {...) con un arsenal de principios
o puntos programdficos, los cuales pueden ser tan caracteristicos def
partido que los adopta y tan importantes para su éxito como lo son para un
gran almacén las marcas de las mercancias que vende {..). Los parfidos y los
agentes elecforales de parfido (..) representan un infenfo de regular la
competencia politica de una manera exactamenie similar a jas préacficas
correspondientes de las asociaciones comerciales...”

“..Renuncia a los intentos de incorporar moral y espirtualmente a fas
masas y dirige su atencion ante fodo hacia el elecforado; sacrifica, por tanto,
una penetracion ideolbgica més profunda a una irradiacién més amplia y a
un 6xito efectoral més rapido {...). Para ello, es necesario que Ia imagen dei
partido penetre en Ja mente de millones de electores como una imagen en la
qgue se confia- Y su papel en el terreno tiene que ser el mismo que tiene, en
el sector econdémico, un articulo de uso general, esfandarizado y
ampliamente conocido” 3

Conforme a lo anterior, podemos afirmar que én la primera y segunda
pistas se cumplen las condiciones mencionadas por los autores citados. Es decir,
la estrategia empleada por los partidos politicos hacia los espacios televisivos ha
sido la adecuada para la conformacion def mercado politico competitive. Veamos.

En el primer capitulo describimos la manera en que los partidos politicos se
han visto inmersos en un proceso de adaptacidn a Jas reglas del mercado politico.
Asi tenemos que ante la 1dgica de las leyes del mercado, los partidos acfan a
partir del principio basico del mercado: la competencia electoral. Entonces al

enfatizar el impacto cuantitativo, al apostar a una irradiacion mas amplia y a un

(2) Joseph A. Schurnpeter, Capitalismo, socialismo..., op. oit., p. 359
(3) Otte Kirchheimer, “El camino hacia el partido de todo el mundo”, op. ¢if., pp. 330 y 338.
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éxito electoral mas rapido, los partidos politicos en México estan asumiendo las
premisas basicas del mercado poiitico. Lo cual significa reconocer que los
partidos, en su lucha por obtener el friunfo electoral que los convertira en
gobierno, han recurrido a las técnicas de promocién similares a las del mercado
econdmico para competir exitosamente en el plano electoral. Situacion que se
confirma alun mas con la incorporacién del marketing politico en las camparfias
electorales. En efecto, ante las condiciones de competitividad que se registran en
la arena electoral, donde ningin resultado estd plenamente garantizade, los
parlidos politicos han recuirido a las premisas del marketing para colocar su
‘producto” de la manera més favorable. Siendo el posicionamniento en los canales
televisivos un elemento clave. ()

Asi pues, la forma en que los partidos politicos se han insertado en los
espacios televisivos responde a la Idgica del mercado politico. Lo cual es correcto
dadas las condiciones de mayor competencia partidista que se registran en la
arena electoral.

Y no sélo los partidos politicos estan actuando conforme a la mecanica del

mercado politico, también en los canales televisivos se advierte tal situacion.

Tercera pista.- EI comportamiento de los canales televisivos conforme

a los puntos de rating alcanzados.

Finalmente identificamos esta otra pista que nos lleva a concluir que nos
encaminamos gradualmente a la conformacién de un mercado politico
competitivo; tendencia que parece confirmarse en los comicios presidenciales del
2000,

(4) Mediante & marketing se planifican, disefian y ejecutan las campafias electorales a fin de
construir candidaturas competitivas y preparar campafias ganadoras, Aunque evidentemente el
triunfo en una campafia depende de muchos factores. No basta con bombardear de spots
televisivos, ni con una presencia constante en 10$ programas de mayor rafing para obtener la
victoria. Pensar esto es una forma mecanicista de enfocar la cuestion. Ademaés de lo anterior, la
estructura territorial, [a accién de las brigadas de promocién det voto, ia credibilidad que genere un
candidato, 12 evaluacidn de la ciudadania sobre su desempefio en tareas de gobiemo, son factores
que también determinaran el resultado.
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Los resultados de los monitoreos efectuados a distintos telediarios durante
los procesos electorales de 1994 y 1997 dan cuenta de diferenies conductas
hacia los actores politicos participantes. De la escasa apertura que privo en la
cobertura de las campafas de 1994 se pasé a la recreacion de condiciones mas
equitativas y plurales durante 1997. Esto significa que los medios televisivos
parecen funcionar de acuerdo 2 la logica de mercado pendientes de la diversidad
politica que se manifiesta en &! pais. @ La cafrera por i@ audiencia es la logica
que priva en los medios televisives; noticiario que tiene poca credibilidad y, por
ende, reporta indices bajos de rating cambia de formato y adopta, de un dia a
otro, el estandarte de la democracia para vender mejor sus propuestas
informativas.

Vale la pena hacer una acotacion al planteamiento anterior. Segun las
evidencias empiricas, tal parece que los medios electrénicos de comunicacion
tienden a manifestar un comportamiento piural, abierto a las distintas opciones
poiiticas dei pais durante ias campafias eiectoraies. Asi io demuestran 10s
resultados de los monitoreos efectuados a los principales noticiarios televisivos.
Del proceso electoral de 1994 al de 1997 median importantes diferencias en
cuanto a la manera en que se cubrieron las actividades de campana de los
partidos politicos y sus abanderados a ocupar los cargos de representacion
popular. No obstante habria que advertir que ain persisten en los canales de la
television mexicana actitudes contrarias a la recreacion democratica. Es decir,
lejos de lanzar las campanas al vuelo y dar por descontado que el

comportamiento de los medios electronicos se ajusta a los mecanismos de la

(5) Como muestra basta citar dos declaraciones que emitieron ios duefios de TV Azteca y
TELEVISA: “...La Mogica de un negocio competitivo, dentro de la libre empresa, se traduce en la
television en la bisqueda del rating. La realidad cotidiana nos obliga a entrar en la dindmica del
libre mercado, la oferta y la demanda. En TV Azeca realizamos esfuerzos por estudiar la légica y
motivaciones de la audiencia y encontramos que la audiencia es erftica, opta, decide. Sabemos lo
que le gusta elegir o rechazar, con un sentido comin que la sitda lejos de fa manipulacion’.
(Ricardo Safinas Pliego, La Jomada, 30 abril de 1999, p. 32

“l g democracia es un gran cliente para fa televisién porque obviarmente al abrirse ia participacion
democrética, que haya mds pariidos, pues hacen que tengamos m&s anuncios y nosciros estarmos
abierios a venderles jos gue quieran...” (Emikio Azcdrraga Jean, La Jomada, 5 marzo de 1999, p.
12)
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l6gica democratica, es necesario poner en la mesa de discusion el caracter
vacilante de los telediarios ante acontecimientos de gran relevancia nacional. La
cobertura informativa hacia et conflicto chiapaneco o de la huelga en la UNAM,
constituyen algunos ejemplos recientes de la actitud parcial que adn priva en los
canales televisivos, donde Ia satanizacidén de las voces confrarias a la linea oficial
es una constante.

Asi como se habla de que el régimen politico en México se encuenira en
proceso de transicion, no hay que perder de vista de que también los medios
televisivos se hayan inmersos en dicho proceso. g Lo que tedricamente significa
reconocer, por una parte, que funcionan cada vez mas con base en la logica de
mercado y en un ambiente de amplia pluralidad;, pero, por ofra parte, adn
persisten algunas inercias de manipulacion y control que los caracterizd en el
pasado. En la actualidad, pues, los medios televisivos se mueven entre ambas
légicas: ta de mercado (donde se expresa una clara autonomia con respecto al
poder publics y atiende las expresiones plurales de la sociedad) y la autoritaria
{donde la manipulacidn y compromisos con la clase gobernante siguen
imprimiendo algin sesgo a su trabajo informativo).

En sintesis, las antericres pistas descritas apuntan hacia la irrupcién
gradual de la légica de mercado en las contiendas politicas. La presencia de
todas las opciones politicas en la pantalla chica ha sido saludable en la medida
que le ha inyectado una buena dosis de competitividad al sistema de partidos en
México. Esto es, ha servido para que todas las ofertas politicas sean ampliamente
difundidas y conocidas por el grueso de la ciudadania.

Ante la irrupcion gradual de la logica de mercado en las contiendas
politicas, donde los partidos y los canales televisivos tal parece que van
asumiendo su papel con cbjeto de estar en condiciones favorables para ubicarse
en el escenaric de la incipiente incertidumbre democratica, resta conocer el

comportamiento de los ciudadanocs. De que manera reaccionaran frente a las

{6) Cfr. César Cansino, “De la politizacion de los medios a fa despoiitizacion de la sociedad” en La
Brecha, No. 4, enero-febrero 1997, pp. 32-36.
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campanas mercadotécnicas de los partidos politicos y el desempefio de los
noticiarios televisivos. En los ciudadanos esta el elemento clave para entender la
dindmica futura en que se desarrollardn las actividades de los partidos y los
medics televisivos, ya que ante el escenario de pluralidad democratica que
privard en el mercado, a través de su voto los ciudadanos elegiran a los que
consideren la mejor opcidn politica; asimismo, sintonizaran el canal televisivo que,
segun ellos, difunda la mejor cobertura de las campafias electorales. En suma, en
ios ciudadanos esta |a capacidad de castigar o premiar 2 los que representaran la

mejor alternativa en el mercado politico,

Ahora bien, ante las condiciones que se dieron en las contiendas de 1894 y
1997 en materia de acceso partidista a ios medios televisivos y ante la lbgica del
mercado politico cabe pronosticar que los partidos pofiticos pondran fa mira en la
contratacién de spots y en la participacion en los debates. Esto debido a que
ambos espacics les ofrecen la posibilidad de llegar a millones de televidentes.
Con lo cual el impacto cuantitativo esté asegurado. Asimismo, los gastos
destinados a la publicidad se incrementaran de manera extraordinaria. En virtud
de este escenario que se prevé, a continuacion sefalamos una serie de

propuestas en torno a las vertientes analizadas en ef estudio, a saber;

a) Tiempos publicos gratuitos. En este rubro, considerando que los mismos se
han constituido practicamente en tiempos desperdiciados y sin ningdn impacto,
dado el formato y horario de transmision, se propone gue en ia produccion de
estos programas se incorporen elementos visuales mas dindmicos vy atractivos
a fin de adaptarse a las condiciones propias del lenguaje televisivo. Asimismo,

es necesario garantizar que su difusién sea en horario de mayor audiencia.

b) Compra de spots. La regulacion en esta materia es un asunto de primer orden.
En efecto, al enfocar ios partidos politices su estrategia en la adquisicion de

estos espacios comerciales, las campanas van a depender cada vez mas del
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poderio econdmico de los mismos. En este sentido, se propone que la
normatividad electoral establezca una serie de regulaciones encaminadas a
limitar la adquisicion de spofs; es decir, que se fije el nimero de espacios que
puedan adquirirse durante el proceso electoral. También debe prohibirse la

difusién de la llamada publicidad negativa.

¢} Noticiarios televisivos. Se propone continuar con los monitoreos a2 los canales
televisivos para conocer su comportamiento informativo en la cobertura de fas
actividades de campafna desarrolladas por ios partidos politicos. De esta
manera se contara con un instrumento confiable y puntual de primera mano
que servira para aplicar medidas correctivas en caso de irregularidades
detectadas. Aqui hay que recordar que las inercias autoritarias no se han
abandonado del todo y existe la posibilidad de que en cualquier momento
pueden reaparecer. Por ello, es de vital imporiancia considerar medidas al

respecto.

d) Debates. La autoridad electoral debe ser la instancia encargada de organizar
este tipo de encuentros. Sobre todo debe prestarse atencion al formato para
propiciar condiciones favorables al intercambio de ideas y propuestas.

Para Hlevar a cabo las cuatro propuestas anteriores, se requiere reformar el
COFIPE y dotar a la autoridad electoral de las atribuciones correspondientes en
la materia.

Una reflexion final sobre la conformacion del mercado politico en México.
Como hemos visto, la democracia, desde la visién competitiva de mercado, se
reduce al procedimiento para producir un gobierno; es decir, la caracteristica
definitoria de un régimen democrético radica en el método o conjunto de reglas
procesales para la constitucién de un gobiemo. Despojada de cualquier

valoracién normativa, ia democracia se define en funcidn de {as condiciones que
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favorezcan la competencia -mediante las reglas del juege- y la existencia de un
método que haga transparente y creible la eleccidn de los lideres politicos que se
haran cargo de [as riendas del gobiemo. Los valores ocupan un lugar secundario
frente a la prioridad de garantizar los procedimientos para la eleccidén de los
gobernantes. Modelo de democracia que seguramente cuenta con el beneplécito
de las élites politicas y econdmicas del pals, pere ¢cumple con las expectativas
de los millones de ciudadanos pertenecientes a la llamada sociedad civil?
Asistimos al triunfo de la politica como espectéaculo, de la imagen sobre las ideas,
de la forma sobre el contenido.

En el mercado politico, los partidos politicos tienden a emparentarse, a
actuar conforme a los mismos procedimientos y bajo idénticas premisas. Este
proceso de estandarizacion de Jos partidos que se observa en fa actualidad, ante
fa irrupcion de la légica del mercade politico competitivo, no ofrece esperanza
alguna para el futuro inmediato del pais. Los 40 millones de mexicanos que viven
en la pobreza requieren algo mas que la depuracion de un método para
seleccionar a los fideres. Hoy, como nunca antes, los partidos deben tomar una
postura clara y firme ante los graves problemas que enfrentamos.

Los partidos politicos fivianos tal vez tengan cabida en sociedades donde
no existen marcadas diferencias econdmicas o sociales; pero en un pais como el
nuestro con carencias evidentes en salud, educacién, empleo, distribucion de Ia
riqueza, vivienda y un largo etcétera, no se justifica a actitud de “atrapa votos”
que han adoptado los partidos. Al concebirse como meras agencias electorales
que se preparan para competir por los puestos de representacion popular, que
unicamente se interesan por la cantidad de votos obtenidos, los partidos estan

apostando a monopolizar la politica.n

{7) Por ejemplo, Claude Lefort ha ido articulando un modelo democratico distinto que fiene como
principic basico la desestatizacién de lo politico, es decir, la expropiacién de io politico a los
prefesionales de 1a politica y su recuperacion por parie de Ia sociedad civil. En una democracia,
sostiene Lefort, el poder proviene del pueblo perc no es de nadie. El poder se vuelve un “ugar
vacio™ La democracia, asi, se concibe como un dispositivo imaginaric que presupone la existencia
de un espacio pablice politico donde confluye una sociedad civil que ha ganado el derecho a tener
derechos.
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Ahora bien, cabe hacer una aclaracién. De ninguna manera esto significa
una descalificacion total a la democracia procedimental. jBienvenida sea! Acabar
con el sistema de partido hegeménico y acceder a un sistema multipartidista
competitivo es un logro que no se puede menospreciar. @ El problema radica en
que la democracia como mercado poiitico sea vista como el punto de llegada y no
como el punto de partida; es decir, la democracia como método no debe constituir
el fin dltimo del régimen politico mexicano. Considero que ia democracia no
puede ser reducida simplemente a un método para designar a los lideres, ni la
politica como un simple proceso de asignacién de cuotas del mercado. La
democracia es mucho mas que eso. Asi, frente a esta vision limitada de
democracia que se estd imponiendo en el pais, habria que voltear la moneda y
concebir la democracia ya no desde la éptica elitista, sino desde una perspectiva
mas amplia.

(8} Al respecto recordemos a un importante tebrico de la democracia quien apunta que °_la
democracia politica como método, o procedimental, debe preceder a cualgquier fogro sustantive
que pidamos de la democracia...” {Giovanni Sartori, Teorfa de /a democracia 1. El debate
contemporango, op. ¢, p. 32}
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ANEXQ No. 1. Prerrogativas contempladas en la Ley Federal Electoral, Ley
Federal de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales y el Cédigo
Federa! Electoral en materia televisiva.

LEY FEDERAL ELECTORAL

(54-1973)

Capitulo V
Prerrogativas

Articulo 39.- Los partidos politicos nacionales gozaran de las siguientes
prerrogativas:

...

...

il Acceso a la radio y television durante los periodos de campafia electoral, de
acuerdo con las siguientes reglas:

1.- Los partidos politicos nacionales que hayan registrade candidatos ante ios
organismos electorales, a partir de la fecha de cierre del propio registro y hasta
tres dias antes de la fecha de la eleccion, podran disponer del tiempo que les
asigne el Estado, del que éste dispone en la radio y la television, para dar a
conocer al electorado, sus tesis ideolagicas y sus programas de aceién;

2. Las transmisiones de los partidos politicos nacionales, que aprovechen el
tiempo que les asigne el Estado, se sujetardn a las prevenciones gque sobre
propaganda establece esta ley, a las correspondientes de la Ley de la materia, y
versardn en torno a las tesis ideolégicas y programas de accién que sostengan
frente a los problemas nacionales y no podrén constituirse, en ningan ¢aso, en
plataformas para dirimir cuestiones personales. La propaganda de las
asociaciones politicas se mantendra dentro de los fimites del respeto a la vida
privada, a la dignidad personal y a la moral; no atacaré los derechos de tercero; ni
incitara a la comisién de algun delito o la perturbacion del orden y fa paz publica;
3. De acuerdo con la reglamentacion correspondiente, cada partida politico
nacional podra disponer hasta de diez minutos quincenales en radio y televisién
con cobertura nacional para la difusion de sus tesis ideologicas, dentro de un
mismo programa en que participaran, sucesivamente, los partidos que o hayan
solicitado, en el orden de ta fecha de su registro en la Secretaria de Gobernacion
y en igualdad de condiciones.

Si los partidos asi lo aprueban podrén solicitar a la Comision Federal Electoral
que el tiempo de transmision de que disponen se utilice para la exposicion
conjunta de sus tesis idecldgicas en tomo a temas especificos bajo ta direccion
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de un conductor de programas designado por los partidos de comin acuerdo, o
en su defecto, por la propia Comision Federal;

4 - Los partidos politicos nacionales que deseen hacer uso del tiempo de emision
que les otorga esta ley, deberan solicitarlo a la Comisién Federal Electoral, la que
acordara con la Comision de Radiodifusién los canales, estaciones y horarios de
las transmisiones en los términos de las disposiciones que norman el
aprovechamiento del tiempo de que dispone el Estado en la radio y la television.
Las solicitudes que se dirijan a la Comision Federal Electoral deberén plantearse
por lo menos con 15 dias de anticipacién al dia de la transmision;

5.- La produccién de los programas de los partidos la realizara la Comision de
Radiodifusién, con carge a la Comision Federal Electoral, para lo cual este (itimo
erganismo inciuird en su presupuesto de egresos la partida correspondiente a
transmisiones por radio y television;

6.- La Comision Federal Electoral, a solicitud de los partidos y atendiendc al
interés general que representan, podra autorizar la repeticién de programas en
una o varias entidades del pais, y

7.- Corresponde a la Comision Federal Electoral vigilar que las fransmisiones de
los partidos se mantengan dentro de lo dispuesto por esta ley y los demas
ordenamientos legales, decidir en caso de cualquier inconformidad e imponer las
sanciones correspondientes.

LEY FEDERAL DE ORGANIZACIONES POLITICAS Y PROCESOS
ELECTORALES

(27-X11-197T7}

Capitulo VI
Prerrogativas de los partidos politicos.

Articulo 48.- Los partidos politicos tendran las siguientes prerrogativas:
1. Tener acceso en forma permanente a la radio y a la television,
..

Articulo 49 *.- L a Comisidn Federal Electoral determinara mediante disposiciones
generales, las modalidades, formas y requisitos que deberan satisfacerse para el
gjercicio de las prerrogativas a que se refiere el articulo anterior.

Dichas disposiciones se sujetaran en fodos [os cases a las bases siguientes:

Seccidn A. Radio y television.
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a) Para el uso permanente que los partidos politicos hagan de la radio y la
television, la Comision Federal Electoral serd érgano de coordinacion y la
Comision de Radiodifusidn de produccion técnica;

b) Del tiempo gue por Ley le corresponde al Estado en las frecuencias de la radio
y en los canales de television, cada uno de los partidos politicos dispondra de una
parte de dicho tiempo en forma equitativa y mensua) en los términos de las
normas que al efecto se dicten;

¢) Los tiempos destinados a los partidos politicos tendran preferencia en la
programacidn que del tiempo estatal formula la Secretaria de Gobernaciaon en las
frecuencias de la radio y en 108 canales de television comerciales, oficiales y
culfurales;

d) La duracién de las transmisiones serd incrementada en perodos electorales;

e) Las ftransmisiones seran siempre de cobertura nacional; en periodos
electorales tendran ademds las modalidades que se contengan en el
ordenamiento respectivo;

f) La Comision de Radiodifusion determinara las fechas, los canales, estaciones y
los horarios de las transmisiones;

g) La Comisidn de Radiodifusion tendra a su cargo los aspectos técnicos de la
realizacion de los programas de radic y televisidn y de las aperiuras de los
tiempos correspondientes;

h) Las transmisiones podran estar integradas con el programa de un solo partido
© con los programas de varios o de todos los partidos;

i) Cada partido- determinara libremente el contenido de las transmisiones que
correspondan al uso de su tiempo, las cuales podran ser de los siguientes tipos:
informative, de esparcimiento, de analisis econdmico, politico, social o cultural, de
difusidn de tesis, ideas, principios y doctrinas. Los partidos polfticos podran
combinar en sus programas los tipos mencionados. Las transmisiones deberan
apegarse a las disposiciones constitucionales y iegales sobre la materia;

1) Sin perjuicio de lo dispuesio en la literal “e” de esta seccién, g solicitud de los
partidos podran transmitirse programas en cobertura regional. Estos programas
no excederdn |la mitad del tiempo asignado a cada partido para sus programas de
cobertura nacional y se transmitiran ademas de éstos,

En todo tiempo la Comisidn Federal Electoral podra solicitar fa ampliacion de
fiempos asignados a los partidos politicos en la radio y |a televisién, asi como la
frecuencia de sus transmisiones en estos medios de comunicacion, para io cual
elaboraran los estudios que sean pertinentes.

La Comisién Federal Electoral dictarg los acuerdos pertinentes a fin de que el
ejercicio de esta prerrogativa en periodos electorales extraordinarios se realice
con las modalidades de tiempos, coberturas, frecuencias radiales y canales
televisivos que dicho érgano determine para ia transmisién de los programas de
los partidos politicos con contenidos regionales © locales. Este tiempo de
fransmision de los partidos, no se computara con el utilizado en emisiones de
cobertura nacional.

* Articulo reformado y adicionadoe segin decrefo publicado en el Diario
Oficial de la Federacion del 30 de diciembre de 1980,
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CODIGO FEDERAL ELECTORAL

{23-X11-1886)

Titulo Cuarto.
De fas prerrogativas de Jos partidos politicos nacionales.

Capitulo tinico.

Articulo 48.- Son prerrogativas de los partidos politicos nacionales:

t.- Tener acceso en forma permanente a ia radio y telgvision;
il...

Articulo 49 .- Las prerrogativas de los partidos politicos, en materia de radio y
television, tendrén por objeto la difusion de sus bases ideoldgicas de carécter
politico, econdmico y social que postulen, la libre expresion de las ideas, en fos
términos de! articulo sexto constitucional y de las leyes de la materia, v las
acciones que pretendan torar para realizar sus principios, alcanzar sus objetivos
y las politicas propuestas para resolver os problemas nacionales.

Articulo 50.- La Comision de Radiodifusion es el organismo técnico encargado de
la produccion y difusién de los programas de radio y televisidn de los partidos
politicos y de las aperturas de los tiempos correspondientes.

Articulo 51.- Cada uno de los partidos politicos tendra derecho de acreditar, ante
la Comisién de Radiodifusion, un representante con facultades de decisién sobre
la elaboracién de los programas de su partido.

Articulo 52.- Del tiempo total que le corresponde al Estado en las frecuencias de
radio, y en los canales de television, cada partido politico disfrutara de un tiempo
mensual de 15 minutos en cada uno de estos medios de comunicacién.

La duracién de las transmisiones serd incrementada en periodos electorales. En
el caso de las coaliciones éstas seran consideradas como un solo partido politico

y por lo mismo, no serén acumulables las prerrogativas a que se refieren los
pérrafos anteriores

Articulo 53.- Los tiempos destinados a las transmisiones de los programas de los
partidos politicos y de (a Comisién Federal Eiectoral, tendran preferencia dentro
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de la programacion general para el tiempo estatal en la radio v ta television. La
Comision Federal Electoral cuidard que fos mismos sean fransmitidos en
cobertura nacional.

Sin perjuicio de lo anterior, a solicitud de los partidos podran transmitirse
programas en cobertura regional. Estos programas no excederan de {a mitad de!
tiempa asignado a cada partido para sus programas de cobertura nacional y se
transmitiran ademas de éstos.

Articulo 54.- Los partidos poiiticos hardn uso de su tiempo mensual en dos
programas semanales. E! orden de presentacion de los programas de [os partidos
politicos se haré mediante sortec en forma semestral,

Articulo 55.- La Comisidn de Radiodifusion determinara las fechas, los canales,
estaciones y los horarios de las transmisiones. Asimismo, tomara las previsiones
necesarias para que la programacion gque corresponda a los partidos peliticos,
tenga ia debida difusion a través de la prensa de circulacién nacional,

Articulo 56.- Los partidos politicos deberan presentar, con la debida oportunidad,
a la Comisién de Radiodifusion, los guiones fécnicos para la produccitn de sus
programas, mismos gue se realizarén en los lugares que para tal efecto disponga
ésta. Los guiones deberan ajustarse a las posibilidades técnicas del 6rganc de
produccion.

La Comisiébn de Radiodifusién contara con los elementos humanos y técnicos
suficientes para la produccidn de los programas.

Articulo 57.- Los partidos politicos tendran derecho, ademas del tiempo regular
mensual 2 que se refiefe el articuio 52, a participar conjuntamente, en un
programa especial que establecera y coordinara la Comisién de Radiodifusion,
para ser transmitido por radic vy television dos veces al mes.

Articulo 58.- La Comisidn de Radicdifusién gestionara el tiempo, en la radio y la
television, que sea necesario para la difusion de sus actividades.

En todo tiempo la Comisién de Radiodifusion, tomando en cuenta las experiencias
y los estudios técnicos que realice, podra solicitar la ampliacién de los tiempos
asignados a los parlides politicos en la radio v la television, asi como la
frecuencia de sus transmisiones en estos medios de comunicacion.

Articulo 59.- La Comision Federal Electoral dictara los acuerdos pertinentes a fin
de que el ejercicio de esta prerrogativa, en periodos electorales extraordinarios,
s& realice con las modalidades de tiempos, coberturas, frecuencias radiales y
canales de televisidn de los programas de los partidos politicos con contenidos
regionales o locales. Este tiempo de transmisién de los partidas, no se computara
con el utilizado en emisiones de cobertura nacional,
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ANEXO No. 2. Prerrogativas contempladas en el Cédige Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE) en materia televisiva.

COFIPE {14-VIII-1990)

Titulo Tercero.
De las prerrogativas de los partidos politicos nacionales.

Articulo 41.

1.- Son prerrogativas de los partidos poiiticos nacionales:

a) tener acceso en forma permanente a la radio y television en los términos del
articulo 44 de este Cédigo.

Bbj...

Capitulo Primero.
De las prerrogativas en materia de radio y teievision.

Articulo 42.

1.- Los partidos politicos, al ejercer sus prerrogativas en radio y television,

deberan difundir sus principios ideoldgicos, programas de accion y plataformas
electorales.

Articulo 43.

1.- La Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos y la Comisidon de
Radiodifusion del Instituto Federal Electoral tendran a su cargo la produccién y
difusién de los programas de radio y television de los partidos politicos y of
trémite de las aperturas de los tiempos correspondientes.

2.- La Comisidén de Radiodifusion serd presidida por el Director Ejecutivo de
Prerrogativas y Partidos Politicos. Cada uno de los partidos politicos tendra
derecho de acreditar ante la Comisidn, un representante con facultades de
decision sobre la elaboracion de los programas de su partido.

Articulo 44

1.- Del tiempo total que le corresponde al Estado en las frecuencias de radio y en
los canales de televisién, cada partido politico disfrutara de quince minuios
mensuales en cada uno de estos medios de comunicacion
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2.- La duracion de las transmisiones serd incrementada en periodos electorales,
para cada partido politico, en forma proporcional a su fuerza electoral.

3.- Los partides politicos utilizaran, por lo menos, la mitad del fiempo gue les
corresponda durante [os procesos electorales para difundir el contenido de sus
plataformas electorales.

4.- Sin perjuicio de lo anterior, a solicitud de los partides politicos podran
transmitirse programas en cobertura regional. Estos programas no excederan de
ja mitad del tiempo asignado a cada partido para sus programas de cobertura
nacional y se transmitiran ademas de &sios.

5.- Los partidos politicos tendran derecho, ademas de! tiempo regular mensual a
que se refiere el parrafo 1 de este articulo, a participar conjuntamente en un
programa especiai que establecera y coordinard la Direccion Ejecutive de
Prerrogativas y Partidos Foliticos, para ser transmitido por radio y televisidn dos
veces al mes.

Articulo 45.

1.~ Los partidos potiticos haran uso de su tiempo mensual en dos programas
semanales. Ei orden de presentaciéon de los programas se hara mediante sorteos
semestrales.

2.- Los partidos politicos deberdn presentar con la debida oportunidad a la
Comision de Radiodifusidn los guiones técnicos para la produccién de sus
programas, que se realizaran en los iugares que para tal efecto disponga ésta.

3.- La Comisién de Radiodifusion contara con los elementos humanos y técnicos
suficientes para garantizer ia calidad en la produccidn vy la debida difusion de los
mensajes de los partidos politicos.

Articulo 46.

1.- i.a Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos determinara las
fechas, los canales, las estaciones y los horarios de las transmisiones. Asimismo,
tomara las previsiones necesarias para que fa programacion que corresponda a
{os partidos politicos tenga la debida difusion a través de la prensa de circulacién
nacional.

2.- Los tiempos destinados a las transmisiones de los programas de los partidos
politicos y del instituto Federal Electoral, tendran preferencia dentro de la
programacion generat en el tiempo estatat en la radio y la televisidn. La propia
Direccién Ejecutiva cuidard que los mismos sean transmitldos en cobertura
nacional.

3.- La Direccién Ejecutiva gestionara el tiempo que sea necesario en la radio y la
television para la difusién de las actividades del Instituto asi como las de los
partidos politicos.
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Articulo 47,

1.- La Direccién General deif Instituto Federal Electoral tomara los acuerdos
pertinentes a fin de que el ejercicio de estas prerrogativas, en los procesos
electorales extraordinarios, se realice con las modalidades de tiempo, coberturas,
frecuencias radiales y canales de television, para los programas de los partidos
polilicos con contenidos regionales o locales. Este tiempo de transmision de los

partidos politicos no se computard con el utilizado en emisiones de cobertura
nacional,

Articulo 48.

1.- La Direccion General del Instituto solicitara opartunamente a ia Secretaria de
Comunicaciones y Transportes su intervencion, a fin de que ios concesionarios de
radio y television le proporcionen las tarifas que regirén para los tiempos que los
partidos politicos pudiesen confratar a partir de la fecha de registro de sus
candidaturas. Dichas tarifag no seran superiores a las de publicidad comercial.

COFIPE (REFORMAS DEL 244X-1993)

Titulo Tercero,
De las prerrogativas, acceso a la radio y televisién y financiamiento de los
partidos politicos.

Capitulo Primero.
De las prerrogativas y acceso a la radio y television.

Articulo 43.

1.- La Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos y ia Comision de
Radiodifusidn del Instituto Federat Electoral tendran a su cargo la produccidn 1
difusidn de los programas de radio y television de los partidos politicos, asf como
el tramite de las aperturas de los tiempos correspondientes, en los términos de los
articulos 44 a 46 de este Codigo.

2.



Articulo 48,

1.- Es derecho exclusivo de ios partidos politicos contratar fiempos en radic y
television para difundir mensajes orientados a ia obtencidn del voto durante ias
campanas electorales, conforme a las normas y procedimientos que se establecen
en el presente articulo. Los candidatos sblo podran hacer uso de los tiempos que
les asignen su partido politico, o coalicidn, en su caso, de conformidad con lo
previsto en el articulo 59, pérrafo 1 inciso c}.

2._1a Direccion General dei Instituto Federal Electoral soli¢itara oportunamente a
ta Secretaria de Comunicaciones y Transportes su intervencion, a fin de que los
concesionarios o permisionarios de radio y televisién tantc nacionales como de
cada entidad federativa, le proporcionen un catilogo de horarios y sus iarifas
correspondientes, disponibles para su contratacion por los partidos politicos para
dos periodos, el primero del 15 de enero al 15 de abril del afo de la eleccion; y el
segundo, del 16 de abril y hasta tres dias antes del sefialado por este Cadigo
para la jorada electoral. Dichas tarifas no seran superiores a las de publicidad
comercial.

4.- La Direccion General del Institute, par conducto de la Direccidn Ejecutiva de
Prerrogativas y Partidos Politicos, pondra a disposicion de los partidos politicos,
en la primera sesion que realice el Consejo General en ia primera semana de
roviembre del afio anterior al de la eleccion, el primer catdlogo de los tiempos,
horarios, canales vy estaciones disponibles. El segundo catdlogo seréd
proporcionado en la sesién que celebre el Consejo General correspondiente al
mes de enero.

4.- Los partidos politicos deberan comunicar por escrito a la Direccion Ejecutiva
de Prerrogativas y Partidos Politicos, las estaciones, canales y horarios en los
que tengan interés de contratar tiempos, conforme al primer catalogo que les fue
proporcionado, & mas tardar el 15 de diciembre det afio anterior ai de la eleccion,
por lo que hace a la campaha de Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, y
a mas tardar el 31 de enero del afio de la eleccién, para las campafias de
senadores y diputados. Los partidos politicos deberan comunicar por escrito a la
misma Direccién Ejecutiva, las estaciones, canales y horarios en fos que tengan
interés de contratar tiempos del segundo catalogo que les fue proporcionado, a
mas tardar e! 28 de febrero del afio de [a eleccién por lo que hace a la campana
de Presidente de los Estados Unidos Mexicanos y a méas tardar el 15 de marzoe del
mismo afo para las campahas de senadores y diputados.

5- En el evento de que dos o mdas partidos politicos manifiesten interés en
contratar tiempos en un mismo canal o estacion, en los mismos horarios, ia
Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos, aplicara, en su caso, el
procedimiento siguiente:

a) Se dividira el tiempo total disponible para contratacion del canal o estacion por
mitades;

b) La primera mitad del tiempo disponible para contratacion se dividira por parles
iguales entre el ndmero de partidos politicos contendientes interesados en
coniratario; el resultante sera el tiempo que cada partido politico podra contratar.
Si hubiese tiempos no adquiridos, se acumularan para la segunda mitad.
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¢} La segunda mitad de tiempo se pondra a disposicion de los partidos
interesados en adquirirlo, el gue contratardn en el orden que corresponda a su
fuerza electoral y serd proporcional a su porcentaje de votos obtenidos en la
{ltima eleccidon de diputados de mayoria relativa, Si hublese tiempos sobrantes
volverén a estar g disposicién de fos concesionarios o permisionarios y no podrén
ser objeto de contratacion posterior por los partides politicos o candidatos; y

d) En las divisiones de los tfempos sefialadas en los incisas anteriores, se
procurard igualdad de horarios, canales y estaciones.

6.- En ¢! casc de que sbio un partido politico manifieste interés por contratar
tiempo en un canal o estacion, podrd hacerlo hasta por ef limite que los
concesionarios ¢ permisionarios hayan dado a conocer como el tiempo disponible
para efectos de este articulo.

7.- Ei repario y asignacion de los canales, estaciones y tiempos a contratar por
cada partido politico, del primer catalogo, debera finalizar a mas tardar el 15 de
enero del afo de la eleccion para la campaha de Presidente de los Estados
Unidos Mexicanos y a mas tardar e! 28 de febrero del mismo afio, para las
campanas de senadores y diputados. Para el segundo catdlogo, el repario y
asignacion de los canales, estaciones y tiempos a contratar por cada partido
politico, para las elecciones de Presidente de los Estados Unidos Mexicanos,
senadores y diputados, debera concluir el 15 de abril del mismo afio.

8.- Una vez concluido el procedimiento de reparto y asignacion a que se refiere el
parrafo anterior, et Instihtto proceders, s través de ia Direccidon Ejecutiva de
Premrogativas y Partidos Politicos, a dar a conocer los tiempos, canales y
estaciones para cada uno de los partidos politicos, con el objeto de que lleven a
cabo directamenie la coniratacion respectiva. De igual manera, la propia
Direccion Ejecutiva comunicard a cada uno de los concesionarios ©
permisionarios 10s tiempos y horarios que cada uno de los partidos politicos esta
autorizado a contratar con elios.

3.- En uso de los tiempos contratados por los partidos politicos en los términos de
este Codigo en los medios de cobertura local, los mensajes alusivos a sus
candidatos a diputados y senadores, sélo podran {ransmitirse a partir de la fecha
en que sean registrados.

10.- E! Director Ejecutivo de Prerrogativas y Partidos Politicos se reuniréd a mas
tardar et 15 de diciembre del afio anterior al de la eleccidn, con la Comisidn de
Radiodifusion y la Camara Nacional de {a Industria de Radioc y Televisién, para
sugerir los lineamientas generales aplicables en sus noticieros respecto de fa
informacian o difusion de [as actividades de camparia de los partidos politicos.
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ANEXC No. 3. Prerrogativas contempladas en el Cdédigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE} en materia tetevisiva
{reformas del 22 de noviembre de 1996).

Articulo 41.

1.- ...

a) Tener acceso en forma permanente a la radio y televisidn en los t€rminos de
los articulos 42 al 47 de este Cddigo.

by ald)...

Articuto 43.

1.- La Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos y 1a Comisién de
Radiodifusion del instituto Federal Electoral, tendran a su cargo la difusién de los
programas de radio y television de los partidos politicos, asi como el tramite de
las aperturas de los tiempos correspondientes, en 10s términoes de los articulos 44
al 47 de este Cédigo.

2-.0
Articuio 44.
1.-...

2.- Los partidos poiiticos tendran derecho, ademas del tiempo regular mensuat g
que se refiere el parrafo anterior, a participar conjuntamente en un programa
especial que estableceré y coordinara la Direccidn Ejecutiva de Prerrogativas y
Partidos Paliticos, para ser transmitido por radio y television dos veces al mes.
3y4-..

5.- Se deroga.

Articulo 46.

1.-.

2 .- Los tiempos destinados a las transmisiones de los programas de los partidos
politicos y del instituto Federal Clectoral, tendran preferencia dentro de fa
programacitn general en el tiempo estatal en la radio y la television, Se cuidara
gue los mismos sean transmitidos en cobertura nacional y los concesionarios s
deberan transmitir en horarios de mayor audiencia.

3.-..
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Articulo 47. N
1.- Los partidos politicos, durante las campanas electorales, a fin de difundir sus
candidaturas independientemente del tiempo previsto en el articulo 44 de este
Cadigo, tendran derecho a las siguientes transmisiones en radio y television:

a) En el proceso electoral en el que se elija Presidente de los Estados Unidos
Mexicanos, el tiempo total de transmision para todos los partidos politicos sera de
250 horas en radio y 200 en television;

b) En los procesos electorales en que sdlo se elija a integrantes del Congreso de
ia Unidn, el tiempo de transmisién en radio y televisién correspondera ai 50% de
los totales previstos en el inciso anterior; y

¢) Durants el tiempo de las campafas electorales, adicionalmente al tiempo a que
se refiere el inciso a) anterior, se adquirirén, por conducte del Instituto Federal
Electoral para ponerlos a disposicion de los partidos politicos y distribuirlos
mensualmente, hasta 10,000 promocionales en radio y 400 en televisidn, con
duracion de 20 segundos. En ningin caso el costo total de los promocionales
excedera el 20% del financiamiento publico que corresponda a los partidos
politicos para las campafas en afio de eleccién presidencial y el 12%, cuando
solo se elija a integrantes del Congreso de la Unién. Los promocionales que no se
utilicen durante el mes de que se trate, no podran ser transmitidos con
posterioridad.

2.- Del tiempo de transmision previsto en el incise a), asi come los premocionales
previstos en el inciso ¢) del péarrafo 1 de este articulo, correspondera a cada
partido politico sin representacion en el Congreso de la Unidn un 4% dei total. El
resto se distribuira entre los partidos politicos con representacion en el Congreso
de la Unidn conforme a lo previsto en el parrafo 3 de este articulo.

3.- El tiempo de transmisién y el nimerc de promocicnales a que se refieren
respectivamente, 10s incisos a) y c) del parrafo 1 de este articulo, se distribuiran
entre los partidos con representacion en el Congreso de la Unidn, de la siguiente
manera. 30% en forma igualitaria, y el 70% restante en forma proporcional a su
fuerza electoral.

4.- | & duracion de los programas en radio y television para cada partido a que se
refiere el inciso a) del parrafo 1 de este articulo, serd de 15 minutos, a peticion de
los partidos politicos, también podran transmitirse programas de 5, 7.5 y 10
minutos del tiempo que les corresponda, conforme a la posibilidad técnica y
horarios disponibles para las transmisiones a que se refiere este articulo.

5.- A fin de que los partidos politicos disfruten de [a prerrogativa consignada en el
inciso ¢) de! parrafo 1 de este articulo, para la adquisicién y asignacién de los
promocionales en radio y television se utilizardn el o los catdlogos a que se
refieren los parrafos 2 y 3 del articulo 48.

B.- La Secretaria Ejecutiva entregaré los catdlogos mencionados en el péarrafo
anterior a la Comision de Radicdifusion, la que sorieard los tiempos, estaciones,
canales y horarios que les correspondan a cada partido politico atendiendo a lo
dispuesto en los parrafos 2,3 y 4 anteriores.
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7.- La Secretaria Ejecutiva del instituto Federal Electoral tomara ios acuerdos
pertinentes a fin de que el ejercicio de estas prerrogativas, en los procesos
electorales extraordinarios, se realicen con las modalidades de tiempos,
coberturas, frecuencias radiales y canales de television, para los programas de
los partidos politicos con contenidos regionales o locales. Este tiempo de
transmisién de los partidos politicos no se computara con el utitizado en las
emisiones del tiempo regular mensual a que se refiere el articulo 44 de este
Codigo.

Articulo 48.

1.-..

2. La Secretaria Ejecutiva del Instituto Federal Electoral solicitara oportunamente
a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes su intervencion, a fin de que los
concesionarios o permisionarios de radio y televisidn, tanto nacionales como de
cada entidad federativa, le proporcionen un catdlogo de horarios y sus tarifas
correspondientes, disponibles para su contratacién por los partidos politicos para
dos periodos: el primero, del 10. de febrero al 31 de marzo def afio de la eleccién,
y el segundo, del 10. de abril y hasta tres dias antes de! seftalado por este Cadigo
para la jornada electoral. Dichas tarifas no seran superiores a las de publicidad
comercial.

3._ La Secretaria Ejecutiva del Instituto, por conducto de la Direccidn Ejecutiva de
Prerrogativas y Partidos Politicos, pondra 2 disposicion de los partidos politicos,
en la primera sesién que realice el Consejo General en la primera semana de
noviembre del afio anterior al de la eleccion el primer catalogo de los tiempos,
norarios, canales y estaciones disponibles. El segundo catdlogo seré
proporcionado en [a sesion que celebre el Consejo Genera! correspondiente al
mes de enero.

4 ..

5.-...

a) Se dividira el tiempo total disponible para contratacion del canal o estacion en
forma igualitaria entre el nimero de partidos politicos interesados en contratarlo;
el resultante seré el tiempo que cada partido politico podra contratar. Si hubiese
tiempos sobrantes volveran a estar a disposicién de los concesionarios 0
permisionarios y no podran ser objeto de contratacion posterior por los partidos
poifticos.

b} al d) Se derogan.

6al8.-..

9.- En uso de los tiempos contratados por los partidos politicos en los términos de
este Codigo en los medios de cobertura local, los mensajes alusivos a sus
candidatos a Presidente, diputados y senadores, $olo podran transmitirse durante
los periodos de campaha a que se refiere el articulo 190, pamrafo 1, de este
Codige.

10.- ...
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11.- En los afios en que sblo se elija a los miembros de la Cdmara de Diputados,
Gricamerte se solicitara y utilizaré el segundo catdlogo de horarios, tiempos y
tarifas a que se refieren los parrafos anteriores de este articulo.

12 - La Comisidn de Radiodifusian realizard monitoreos muestrales de los tiempos
de transmision sobre las campafias de los partidos politicos en los espacios
noticiosos de jos medios de comunicacion, para informar al Consejo General,

13.- En ningGn caso, se permitira ia contratacién de propaganda en radio y
television en favor o en contra de algun partido politico ¢ candidato por parie de
terceros.

14.- La Secretaria Ejecutiva de! Instituto, por conducto de la Direccidn Ejecutiva
de Prerrogativas y Partidos Politicos, solicitara a los medios impresos los
catalogos de sus tarifas, v los que reciba los pondra a disposicion de los partidos
politicos, en las mismas fechas previstas para la entrega de los catélogos de radio
y television previstas en el parrafo 3 de este articulo.
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