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Introduccioén.
La presente investigacion surgido cuando finalicé el trabajo de tesis de la
licenciatura. En sus conclusiones se abrieron interrogantes sobre el mismo
fendbmeno, la comunicacion politica en México.

En el trabajo anterior se revisé la campafa de comunicacion de Vicente
Fox en el proceso electoral del aiio 2000, ahora, el desempefio de tal actividad
durante su gobierno. Ese es el principal objetivo de esta investigacion, analizar
la estrategia de comunicacion politica de Vicente Fox en el primer afio de su
gobierno.

En el primer capitulo el lector encontrara el desarrollo de los conceptos
que le dan sustento a este trabajo. Se define a la comunicacion politica, sus
caracteristicas en las sociedades modernas, sus distintas manifestaciones en
la vida publica y la construccion de un modelo de comunicacion politica
gubernamental que sirve como marco de referencia para el analisis empirico.
Asimismo se define el concepto de estrategia desde la perspectiva de la teoria
de juegos, éste permite dar una interpretacion a los resultados empiricos que
se desarrollan mas adelante.

En el segundo capitulo se presenta el contexto historico del objeto de
estudio, es decir, se aborda el fendmeno de la comunicacién politica y sus
especificidades en el sistema politico mexicano. Se presenta también una
descripcion del manejo de la comunicacién de Vicente Fox durante la campafia
electoral que lo llevé a la silla presidencial.

Por ultimo, en el tercer capitulo se aborda propiamente el objeto de
estudio, para ello se seleccion6é un caso especifico, la Reforma Hacendaria
presentada por el ejecutivo al Congreso en el primer afio de gobierno. Se
determina a través de un analisis de contenido, el tipo de estrategia
implementada por la Presidencia de la Républica, por ultimo, se evalua esta
estrategia utilizando como método de control operativo la teoria de juegos.

La investigacion partio de los siguientes lineamientos metodoldgicos:
Planteamiento del problema.

La politica como actividad propiamente humana ha requerido siempre del
lenguaje y de la comunicacion para su ejercicio. La comunicacion es una parte

fundamental de los procesos politicos. El intercambio de informacion entre los



actores politicos se llama comunicacion politica. Las formas de comunicar han
cambiado al ritmo de lgs transformaciones politicas y tecnolégicas de la
historia; las herramientas de comunicacion han pasado desde las asambleas
en la polis griegas, la retorica de los discursos de los grandes oradores
romanos, la propaganda politica estilo panfletos del S. XIX, el uso de la radio y
la prensa en los regimenes totalitarios fascistas o socialistas del siglo XX, hasta
la utilizacion de las innovaciones como los medios electronicos de
comunicacion masiva de hoy. De cualquier forma, la comunicacion ha sido
siempre un instrumento valioso para la administracion y el ejercicio del poder
en sistemas autoritarios o democraticos.

El concepto de estrategia tuvo su origen en la terminologia militar, con el
tiempo ha sido adaptado a otros quehaceres, uno de ellos es de la
comunicacion, ;Qué es entonces una estrategia de comunicacion politica?,
¢, Como funciona y cuales son sus caracteristicas?

Los avances tecnologicos de las sociedades modernas y la cultura
mediatica han impactado en las formas de hacer comunicacion, actualmente
los medios de comunicacién invaden la vida de las personas y la politica no
podia ser la excepcion.

En los ultimos anos México ha estado inmerso en un proceso de
transicion de un régimen autoritario a uno democratico. La celebracién de
elecciones competidas y la mayor apertura de los medios electrénicos y prensa
ha permitido a los partidos politicos utilizar las bondades de éstos. Asi mismo,
los gobiernos han procurado acercarse a la sociedad y recurrir a los canales de
informacion proporcionados por estos medios.

La candidatura del actual presidente, Vicente Fox, estuvo basada en una
estrategia general de mercadotecnia politica, situacion que ejercio efectiva
influencia sobre los electores, 4 Cual fue el alcance de esta estrategia en la
explicacion de su triunfo? Y en este contexto, ; COmo se plantea el gobierno
establecer en México nuevas formas de comunicacion?

En el primer afio de gobierno del presidente Fox, se ha observado que
su estrategia de comunicacion tiene grandes similitudes con la realizada
durante la campafa electoral; de hecho, podria asegurarse que es la
continuacion de ésta; sin embargo, las campanas electorales son de naturaleza

distinta al ejercicio de gobierno, pues en el primer caso se trata de una camino
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trazado para acceder al poder (en este caso la presidencia de la Republica) y
en el segundo se tiene la responsabilidad de gobernar, es decir, ejercer el
poder para administrar los conflictos, ¢ Cuales son entonces las consecuencias
del utilizar la misma estrategia que en campafia?, ; Qué ocurre cuando Vicente
Fox busca popularidad vy se dirige a la opinion publica a través de los medios,
sin antes negociar con los actores politicos? Encontramos pues que su

estrategia no es eficiente para coadyuvar en el buen ejercicio de gobierno.

Objetivo.
Analizar la estrategia de comunicacion politica de Vicente Fox en el primer afo

de su gobierno a través de un estudio de caso, y evaluar la efectividad de ésta.

Hipotesis.

La estrategia de comunicacion politica de Vicente Fox en el primer afio de su
gobierno ha omitido la negociacion con los actores politicos, se ha centrado en
el manejo de su imagen en los medios de comunicacion, por ello no ha sido

efectiva en términos de coadyuvancia al buen ejercicio del gobierno.

Hipotesis particulares.

- La estrategia de comunicacion politica de Vicente Fox solo se ha
centrado en el manejo de su imagen ante la opinidn publica.

- La estrategia de comunicacion politica de Vicente Fox no es eficiente
porque omite negociar con diversos actores involucrados en una accion
de gobierno.

La metodologia utilizada en esta investigacion es parte de los
planteamientos tedricos; en el primer capitulo se plantea que la comunicacion
politica es un campo de estudio ubicado entre la ciencia politica y la ciencia de
la comunicacién, asi que los métodos de control operativo elegidos muestran
esta conjuncion de planteamientos tedrico-metodologicos.

En el estudio de caso el disefid metodologico se planteé en dos etapas,
en la primera se optd por el uso de la técnica de analisis de contenido, prolifica
en los estudios sobre comunicacion, para determinar la estrategia del
presidente en el caso elegido de la Reforma Hacendaria, en esta parte de la

investigacion se utilizo el software Wordstat, programa que permite hacer un



analisis estadistico del contenido de los discursos. Se disefid un modelo de
categorias que permite establecer, a partir de la frecuencia de uso de las
palabras, la tematica de los discursos y los interlocutores de éstos.

Se considerd para el analisis una muestra de 110 discursos de un total
de mas de mil pronunciados por Vicente Fox en el afio 2001; para la seleccién
de estos se utilizO como base la mencion de cualquiera de las siguientes
palabras o frases: reforma hacendaria, hacienda distributiva, ley de ingresos,
presupuesto de egresos, reforma fiscal.

La segunda etapa consistio en utilizar los datos obtenidos en el analisis
de contenido para evidenciar cuales fueron las preferencias de los distintos
participantes en la toma de decision del asunto de la Reforma Hacendaria; para
ello se utilizé un modelo simple de teoria de juegos.

La teoria de juegos tiene su campo de aplicacion originalmente en la
economia, sin embargo desde la segunda mitad del siglo XX se ha utilizado
para diversos campos del conocimiento, uno de ellos es la ciencia politica; para
esta investigacion se formulé un modelo simple que pretende dar luz acerca de
la efectividad de la estrategia de comunicacion empleada por Vicente Fox en el
asunto de la Reforma Hacendaria en el afio 2001. La teoria de juegos permite
realizar un analisis de la accidn estratégica de los diversos agentes politicos
involucrados en la toma de decisiones, es decir, evidencia la interdependencia
de las acciones de los actores politicos.

Disefio de la investigacion.

La investigacion se planted en tres capitulos, en el primero se proponia explicar
el concepto de comunicacion politica, en el segundo, el contexto social e
histérico de la comunicacion gubernamental en México y en el tercero el

analisis del estudio de caso.



Capitulo 1

ASPECTOS TEORICO-CONCEPTUALES PARA EL ESTUDIO DE
LA COMUNICACION POLITICA GUBERNAMENTAL.

El desarrollo de los medios masivos de comunicacion, asi como la
consolidacion de una cultura mediatica han propiciado el surgimiento de
nuevas estrategias de comunicacion politica que incluyen el uso de los medios
electronicos y de procesos como la mercadotecnia, usualmente utilizada en el
ambito comercial. Hecho que ha cambiado la forma en que los gobiernos
establecen canales de comunicacion con sus gobernados.

En este capitulo pretendo acercarme al concepto de comunicacion
politica, sus origenes e historia. En un segundo momento me dedicaré a
caracterizar la comunicacién politica contemporanea y la relacion de ésta con
la mercadotecnia; asimismo explicaré qué es una estrategia de comunicacion y
como se da el proceso para la construccion de diversas estrategias de

comunicacion politica que debe implementar un gobierno.

1.1. La comunicacién politica.

El término Comunicacion politica ha sido utilizado para referirse a distintos
elementos involucrados tanto con la politica como con la comunicacién. Lo que
es indudable es que la comunicacién politica como campo de conocimiento se
ubica como una interjeccidn entre la ciencia politica y la ciencia de la
comunicacion, por lo tanto se compone de aportaciones tedricas de ambas
ciencias.

La comunicacion politica puede entenderse como un proceso compuesto
de una serie de pasos y procedimientos que corresponden a la planeacion e
intencion de determinados agentes!. En ambos casos, el tedrico y el practico,

la comunicacion politica adquiere un espacio de competencia propio.

1 Por agentes se entendera todos aquellos individuos e instituciones que estan involucrados en
los procesos politicos.



Los primeros conceptos de comunicacion politica se referian
exclusivamente al intercambio de informacion entre gobernantes y gobernados
(Cotteret, 1977 y Rey Morato, 1989), tanto los autores franceses como los
norteamericanos y los espafoles trabajaron el tema desde esa perspectiva; sin
embargo el concepto ha evolucionado. Los actuales teoricos sobre el tema
entienden la comunicacion politica como el intercambio de informacion entre
los actores politicos: el gobierno y sus distintos niveles, asi como los
ciudadanos y sus diversas formas de organizacién y participacion.

La comunicacion politica es la actividad comunicativa que se establece
en el espacio publico donde convergen diferentes personas o instituciones, ya
sean de gobierno, ciudadanos o comunicadores. Esta actividad conlleva una
intencionalidad por cada uno de los agentes que intervienen en ella. Lo que
esta en juego es el ejercicio del poder, los agentes buscan influir en la conducta
de aquellos con quienes se comunican.

La politica como actividad humana es posible en tanto podemos
comunicarnos, esto es, intercambiar mensajes a través del lenguaje. El
lenguaje permite el establecimiento de relaciones sociales y politicas, asi, la
comunicacion y la politica surgen y se desarrollan de manera conjunta. El
ejercicio del poder es en cualquiera de sus formas, la toma de decisiones que
afectan la cosa publica; para que éstas puedan ocurrir se requiere de un amplio
grado de informacion y de un intercambio de la misma, es decir, un circuito de
comunicacion; todos los procesos de toma de decisiones politicas requieren de
la comunicacion, de un intercambio de signos, sefiales y simbolos.

Las relaciones politicas entre los individuos han estado presentes en las
distintas etapas del desarrollo de la humanidad. La necesidad de canales que
ayuden a establecer comunicacion entre las personas y las instituciones
politicas no es nueva, la comunicacion en cualquiera de sus formas siempre ha
sido utilizada como una herramienta del ejercicio del poder.

En las civilizaciones antiguas se encontraban ya formas especificas de
comunicacion politica, en Grecia y Roma la comunicacion politica se basaba
en la palabra hablada, ahi quedan grandes discursos emitidos en las
asambleas abiertas o las representaciones simbdlicas sobre la guerra o la
democracia. Durante la Edad Media el lenguaje de los gobiernos absolutistas y
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de la institucién religiosa impregnan los mensajes politicos y se convierten en
un elemento efectivo para el ejercicio del poder.

La invencion de la imprenta en el siglo XV fue una gran innovacion; la
posibilidad de establecer comunicacién por medio de la palabra escrita e
incluso de las imagenes impresas, y difundirlas a un numero mayor de
individuos facilitd los canales de transmision de informacién entre los actores
politicos. En el siglo XIX2 la adopcién de la democracia representativa como
forma de gobierno de los Estados liberales, asi como el surgimiento y
consolidacion de los partidos politicos como organizaciones de ciudadanos con
representacion que pretenden acceder y mantener el poder politico,
establecieron otra dinamica de comunicacion.

En el siglo XX la situacion es distinta, los recursos de la comunicacion se
han ampliado y, como lo sugiere Philippe Maarek, "la comunicacién politica
moderna no puede seguir apoyandose unicamente, como ocurria en el pasado,
en la calidad literaria del discurso politico [,] el brillo retérico de los oradores [0
el lenguaje coercitivo" (Maarek, 1997); en la actualidad la comunicacién politica
hace uso de los avances tecnoldgicos modernos, los cuales incluyen el uso de
técnicas y métodos mas complejos.

El desarrollo de los medios de comunicaciéon de las sociedades
contemporaneas ha cambiado la vida de los individuos en todos los aspectos,
desde sus habitos cotidianos (facilitando la realizacion del trabajo, tanto laboral

como domeéstico), hasta la creacion de una cultura mediatica3, y con ello

2 Durante el siglo XIX los paises europeos adoptaron como forma de gobierno la monarquia
constitucional; consideraban a la democracia como una forma de gobierno que exigia
caracteristicas especificas, una de ellas consistia en que se tratara de un Estado pequefio
donde fuera posible la participacion de todos los ciudadanos, (véase, Rosseau, Juan Jacobo.
El contrato social. Gernika, México, 1992. Libro Ill, capitulo IV) asi se descartaba la posibilidad
de tal forma de gobierno, sin embargo surge en América una nueva forma de democracia, que
sus autores llamaron republica (véase, Hamilton, Madison y Jay. El Federalista. F.C.E., México,
1999) y que propone un gobierno representativo. Este es reconocido por Alexis de Toqueville
en su celebre libro La democracia en América, como la democracia de los modernos. Para
mas informacion sobre el gobierno representativo, véase también la obra de Stuart Mill, Jonh.
Consideraciones sobre el gobierno representativo. Técnos, Madrid, 1996. O bien la obra de
compilacion de Norberto Bobbio sobre estas ideas, Liberalismo y democracia 'y Estado,
gobierno y sociedad. , ambos en los breviarios del F.C.E.

3 Entendiendo como cultura mediatica la definicién aportada por John B. Thompson en su texto
Ideologia y cultura moderna, cuando dice que “[...]Jel surgimiento y el desarrollo de la
comunicacion de masas pueden considerarse como una transformacién fundamental y
continua de las maneras en que se producen y circulan las formas simbdlicas en las
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nuevas técnicas para el intercambio de informacion publica, es decir, otras
formas de comunicacion politica.

El término comunicacién politica se refiere a la misma cosa pero el grado
de especializacidén en la materia ha permitido precisar dos derivaciones, Maria
José Canel hace una distincion entre la Comunicacion Politica (con
mayusculas) entendida como el area de conocimiento e investigacion cientifica,
derivada de la conjuncién de dos disciplinas la Ciencia de la Comunicacion y la
Ciencia Politica; y la comunicacion politica (con minusculas) como el término
que incluye una serie de fendbmenos comunicativos como la propaganda, la
mercadotecnia politica, las relaciones publicas o la comunicacién politica
institucional. En este sentido una proporciona los elementos para el desarrollo
tedrico y la otra marca la pauta del ejercicio practico y el conocimiento
empirico.

La comunicacion politica es definida por Canel como:

“[...] el campo de estudio que comprende la actividad de determinadas
personas o instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos)
en las que se produce un intercambio de informacion, ideas, actitudes en torno
a los asuntos publicos. Con otras palabras, la Comunicaciéon Politica es el
intercambio de signos, sefales, o simbolos de cualquier clase entre personas
fisicas o sociales, con el que se articula la toma de decisiones politicas asi
como la aplicacion de estas en la comunidad.” (Canel, 1999).

La concepcién de Canel coincide con la postura manejada por Gosselin,

a reserva de que éste introduce nuevas propuestas en torno a la forma de
abordar el tema, tanto desde la perspectiva tedrica como del ejercicio practico.
André Gosselin, establece que la comunicacion politica puede ser abordada
tedrica o practicamente desde la ubicacion espacial en la que se desarrolla.
Para ello articula dos perspectivas, la de los territorios y la de las arenas.

‘La comunicacién politica se despliega primero en los que podriamos llamar
territorios (geograficos o sectoriales), tanto cuando se trata de comunicacién
politica en la escala local, regional, nacional o internacional, como cuando nos
referimos a la comunicacioén politica de los estados, los partidos, los grupos de
presion, los sindicatos, los movimientos sociales y las empresas. De modo que
los territorios de la comunicacion politica dependen de factores de organizacion
estructurales, contextuales y de acontecimiento que definen las fronteras de las
restricciones y las oportunidades de los actores de la comunicacion politica,
particularmente en el nivel del accionar teleoldgico.” (Gauthier, Gosselin y
Mouchon, 1998).

sociedades modernas. Es en este sentido cuando me refiero a la mediatizacion de la cultura.”
(Thompson, John B., 1993).
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En tanto, las arenas

“[...] estan constituidas por el conjunto de dispositivos, las formulas, los
marcos, las reglas y las estrategias que definen las situaciones de interaccion
en las que pueden confrontarse, difundirse publicamente y evaluarse los
discursos de los actores politicos. Es el terreno de las actividades politicas que
tienden al accionar comunicacional.” (Gauthier, Gosselin y Mouchon, 1998).

A pesar de que Gosselin argumenta que la investigacion en
comunicacion politica puede realizarse en cualquiera de estas dos
perspectivas, su propuesta metodologica puede complementarse [se
desentrafia el accionar teleoldégico y se perciben sus consecuencias
comunicativas, que finalmente son el resultado del ejercicio del poder, la
respuesta de los agentes con los que se quiere establecer un circuito de la
comunicacion es una manifestacion dada en el plano de las arenas, mientras
que la estrategia de quien quiere comunicar esta en el plano de los territorios].

El modelo desarrollado por Gosselin incluye seis tipos de accion de la
comunicacion politica, estos son los siguientes: el teleoldgico, la comunicacion
politica procede de la intencidén de los actores; el axiolégico, algunos agentes
politicos se sienten guiados por una serie de valores o normas; el accionar de
tipo afectivo, se presenta principalmente en el plano de la recepcion y esta
relacionado con el vinculo emocional que intentan establecer los actores con
los receptores de sus mensajes; el accionar por habitus, se trata de la accién
determinada por la tradicion ya sea consciente o inconsciente de los agentes;
la accion dramaturgica, en donde convergen todos los elementos relacionados
con la imagen politica del individuo; por ultimo se destaca la accion
comunicativa centrada basicamente en la idea de interaccion e
interdependencia de los agentes politicos que buscan la mutua comprension de
sus acciones (Gauthier, Gosselin y Mouchon, 1998).

El modelo de Gosselin considera que cada una de las acciones puede
ser ubicada para el estudio de la comunicacion entre los territorios y las arenas.
Mientras mas se apegue a los individuos estara mas dentro de los territorios y
cuanto mas involucre a los receptores se acercara a las arenas. Su modelo es

escalar en dos sentidos.
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Esquema 1. Territorios y arenas.

La comunicacion politica de los territorios

Accion teleolégica A
Accion axiologica
Accion por habitus

Accion afectiva

Accion dramaturgica.

v Accion comunicativa

La comunicacion politica de las arenas

El modelo del autor incluye dentro de la accion teleologica la
implementacion de estrategias, sin embargo el accionar estratégico no solo
supone que los agentes actuan con base en sus intenciones, es cierto que los
intereses son una parte fundamental, sin embargo, la accion estratégica
también esta determinada por el calculo que hace el actor de la posible accién
de su interlocutor colocandose asi en medio de las acciones teleologica y
comunicativa.

La accion estratégica debe ser abordada para su estudio tanto en los
territorios como en las arenas, se deben descubrir las intenciones y decisiones
de los actores politicos, asi como el resultado de esas decisiones en la
interaccidén con sus interlocutores. EI modelo proyectado acercaria e incluiria
para el analisis tanto los territorios como las arenas.

Esquema 2. Modelo de comunicacién estratégica.

T Accion axiologica
Accion te+eolégica
Accion por habitus
Territorios
Accion Estratégica
Accion afectiva Arenas
i Accién comunicativa

Accion dramatirgica
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Este concepto de comunicacion politica permite ubicar a los agentes y
desentraiar la intencién teleoldgica de las acciones o bien sus consecuencias
comunicativas. Con esto, se pretende desentranar la accién teleolégica de los
agentes, a partir del estudio de sus estrategias de comunicacion, apegandose a
la perspectiva de los territorios. La evaluacién de esas estrategias esta dentro
del plano de las arenas.

La comunicacion politica sera entendida en la presente investigacion
como el intercambio de informacion entre los distintos agentes politicos, en la
cual ellos tienen un campo de accién particular donde desempefian un accionar
teleoldgico, tienen objetivos, sin embargo, sus decisiones no sélo dependen de
los fines propios, sino de la relacion con sus interlocutores y las decisiones de
éstos, la comunicacion que establecen es entonces estratégica e implica el
ejercicio de poder.

Aqui se presenta la necesidad de diferenciar la comunicacion que se
establece entre gobernantes y gobernados que es un tipo de comunicacion
politica y la que se lleva a cabo entre los distintos actores que gobiernan.
Podemos hablar entonces de comunicacién interpolitica como la que se
establece entre las instituciones politicas y los ciudadanos, sea entre
gobernantes y gobernados, candidatos y electores, partidos politicos vy
militancia o bien politicos y opinion publica; y de comunicacion intrapolitica, la
que se establece entre los distintos actores del gobierno, entre el poder judicial
y el ejecutivo, entre los diferentes partidos politicos, o los distintos niveles de
gobierno, federal, estatal y municipal.

En su actuar teleoldgico los agentes desarrollan diversas estrategias
para comunicarse, éstas dependeran de los con quien quieran vincularse. En
otras palabras, la comunicacion politica puede clasificarse segun en los
territorios que se ejerza.

La comunicacion que se da entre los partidos politicos y los ciudadanos,
en época no electoral, es comunicacion politica partidista, la realizada en
elecciones es la comunicacion politica electoral y por ultimo la que se ejerce en
el gobierno (con los otros agentes) es la comunicacion politica gubernamental,
esta ultima constituye objeto de estudio de la presente investigacion.

Una vez establecido qué se entendera por comunicacion politica y
mencionadas las distintas técnicas utilizadas a lo largo de la historia, es
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necesario puntualizar ¢ Qué es una estrategia?, ;De donde surge el término y
cdmo se adapta este concepto al campo de la comunicacion politica?, asi como

las diferentes areas de la politica donde pueden aplicarse.

1.2. El concepto de estrategia.

El concepto de estrategia ha sido sujeto de distintas acepciones a lo largo de la
historia, las dos principales estan estrechamente relacionadas con los origenes
del término. La terminologia militar y la teoria de juegos.

Las primeras acepciones del concepto estrategia provienen de la
terminologia militar, lo que podria denominarse como el paradigma militar de la
estrategia (Pérez Gonzalez, 2001). Este paradigma tiene dos raices, el oriental
y el occidental, dentro de la tradicion oriental se ubica el texto del chino Sun
Tzu EIl arte de la guerra y los juegos orientales de estrategia como Wei Ki,
también llamado go y el Yang Pi. Sun Tzu apareja el término estrategia con la
inteligencia, esto es, la capacidad para conducirse con astucia y calcular el
efecto de las acciones; él establece que la estrategia consiste en tomar la
decision que no produzca la confrontacion.

La raiz occidental del concepto se ubica en Grecia, con la creacién de la
palabra (strategia) que se referia a la direccién y el liderazgo de los ejércitos,
enriquecida mas adelante con el pensamiento racional del Renacimiento,
especificamente a partir de las obras de Maquiavelo, y de la llustracion. En el
siglo XIX la obra del Filésofo aleman Karl Von Clausewitz (Benitez Manaut,
1987) De la guerra afirma la estrategia es el empleo de la batalla con el fin de
ganar la guerra. El concepto entonces se define en esencia por la busqueda
de la victoria.

Es hasta el siglo XX que las dos perspectivas se unen para conformar un
tratado sobre la estrategia. Pronto el concepto se trasladara del argot militar a
otras disciplinas una de ellas y quiza la mas prolifica es la teoria de juegos,
desarrollada por John Von Newman y Oskar Morgenstern en 1944 para el
ambito econdmico, de este hecho se desencadena el Paradigma cientifico de la
estrategia (Pérez Gonzalez, 2001), que se extendera a multiples areas del

conocimiento, entre ellas la comunicacion politica.
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En la teoria de juegos la estrategia es concebida como “la suma de
tacticas, siendo las tacticas la suma de las decisiones singulares (cadenas de
decisiones)” (Pérez Gonzalez, 2001). Estrategia entonces, como un concepto
acabado, considera las aportaciones de ambos paradigmas y puede definirse
como la eleccion de una opcidn que implica una suma de decisiones y tacticas
que se instrumentan para la consecucion de un objetivo.

Se puede establecer entonces una relacion estrecha entre los conceptos
de comunicacion politica y estrategia, pues tanto los emisores como los
receptores de la comunicacién politica establecen estrategias en las arenas
para relacionarse con los otros agentes.

La comunicacion estratégica es un concepto desentrafiado por un
tedrico de esta materia como “<<aquella forma de accién social que se
caracteriza porque se produce en una situacion de juego estratégico en la que
los jugadores hacen uso de la interaccion simbolica para resolver sus
problemas o maximizar sus oportunidades>>" (Pérez Gonzalez, 2001). Este
concepto de estrategia surge de la llamada teoria de juegos, explicaremos sus
caracteristicas mas adelante.

Es entonces necesario explicar ¢Cuales y cdmo son las estrategias de
comunicacion politica contemporanea? Y las diferentes areas de la politica

donde pueden aplicarse.

1.3. Dos estrategias de comunicacion politica: la comunicacién

mediatica y la negociacion.

La comunicacién politica como todas las actividades humanas ha transitado por
variados cambios a los largo de la historia, y sin duda los avances tecnoldgicos,
especialmente en los medios de comunicacion han transformado las
estrategias de los actores politicos para establecer canales de intercambio de
informacion con sus gobernados; el impacto de los medios puede llevar a
pensar que la arena de la opinidn publica es la unica en que se desarrolla un
gobernante.

La comunicacion politica eficiente de un gobernante debe coadyuvar al
buen ejercicio de gobierno; es necesario que el agente desarrolle estrategias
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de c para con los distintos agentes involucrados en las diferentes tareas de
gobierno.

A continuacion se abordaran dos de las diferentes estrategias de las que
debe echar mano un gobernante en la actualidad, y que constituyen la base
todo su actuar comunicativo: La comunicacion de masas [opinion publica] y la

negociacion [actores involucrados con los procesos de decision].

1.3.1. La comunicacion mediatica.

Los medios de comunicacion son un elemento fundamental del desarrollo de
las sociedades modernas, se han convertido en parte de la vida cotidiana de
las personas, influyendo en la cultura, la organizacion social, el intercambio
economico y por supuesto la politica. “De manera profunda e irreversible, el
desarrollo de los media ha transformado la naturaleza de la produccion
simbdlica y el intercambio en el mundo moderno.” (Thompson, 1998).

El desarrollo de los procesos politicos contemporaneos supone y exige
una estrecha relacion entre los actores politicos y los medios de comunicacion.
Los reporteros, editores y productores han llegado a ser parte importante en los
acontecimientos politicos porque, en primer lugar, tienden a extender la
informacion acerca de las campafas politicas y en segundo cubren las
acciones de gobierno mas cerca que nadie.

Los candidatos electos han acumulado recursos y habilidades en los
medios; para ganar popularidad, como gobernantes deben aprender a tratar
con los reporteros, realizar o elegir con habilidad mensajes que los hagan
aparecer efectivos, responsables y atrayentes. Estas mismas habilidades y
recursos son facilmente transferidos a las tareas de gobernar; sin embargo,
esto puede significar un gran riesgo porque una campana electoral no implica
las mismas responsabilidades que gobernar (lyengar y Reeves, 1997).

Los reporteros, columnistas y comentaristas quieren estar presentes en
los eventos politicos mas importantes, de la misma forma que los politicos
estan interesados en la cobertura de sus actividades y quieren a los medios
presentes. Ahora bien, decir que los medios usan a los politicos, o que los
politicos usan a los medios, seria una imprecision. La relacion de estos

actores es simbiotica. Mientras los periodistas tratan de informar lo que ocurre

18



en la realidad, los politicos se esfuerzan para ser parte de esa informacién de
la manera mas conveniente para ellos.

En su libro Estrategias de Marketing Politico Ricardo Homs propone un
listado de principios de la relacion entre los medios y la politica, algunos de
ellos pueden retomarse para entender el estrecho vinculo de estas dos
actividades humanas.

El ambiente informativo es el espacio donde los hombres publicos
exhiben sus propuestas, diferencias con los otros e incluso presionan y atacan
a sus adversarios. Los medios no son homogéneos y pueden darle un
tratamiento diferente a los mismos asuntos. La exposicidn de los actores
politicos es controlada por una combinacidn de criterios del actor, de los
medios y del espectador. "En resumen el liderazgo politico nunca podra
consolidarse sin el apoyo de la opinion publica."(Homs, 2000). Por ello los
politicos recurren a los medios para acercarse a la ciudadania.

La television ha llegado a ser el centro de transmision de los
acontecimientos politicos, asi mismo, la naturaleza y el estilo de los programas
de television ha cambiado drasticamente. Los cambios son complejos pero
pueden entenderse a partir de dos indicadores: el crecimiento de las audiencias
y la rapidez con la que son transmitidos los mensajes. Un ejemplo claro de ello
son los noticieros, como acertadamente lo dice Richard Reeves "[...] los
noticieros modernos por television son mucho mas inmediatos que los
noticieros de los afios sesenta y setenta."* (lyengar y Reeves, 1997).

Las causas del desarrollo de los medios y en especial de la Television,
son principalmente tres, la evolucion técnica del medio, la cultura mediatica
emanada de su uso y la rapidez de la produccion de los mensajes mediaticos.
Si comparamos la television moderna con la de algunas décadas atras se
puede apreciar la gran diferencia.

La television siempre ha sido un medio subversivo y no solo eso,
también es el mas entrometido de los medios, pues se encuentra en cada una
de los hogares, incluso en algunos tiene un lugar central y protagonico. Asi, el
espectador tiene muy poco control sobre lo que le esta llegando a través de la

pantalla y aunque lo visible en las pantallas es el resultado de una deliberacién

4 Traduccion de la autora.
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entre quienes hacen la television y quienes reciben las imagenes, el espectador
soélo se limita a encender o apagar el aparato. La decision de las transmisiones
y el formato de los programas se realizan con base en el tipo de audiencia y los
niveles de raiting. Esto no significa que los espectadores sean totalmente
pasivos, y de hecho no se ha logrado precisar la magnitud de los efectos que
tienen los medios de comunicacion en las personas. Sin embargo, las
investigaciones han revelado que existe relacion entre la informacion que el
publico obtiene de los medios y la formacién de la opinidn publica.

Aunque el concepto de opinidn publica® surge hasta el siglo XVII, en la
antigua Grecia clasica se manejaron algunas categorias que podrian asimilarse
a la OP, las ideas de Platén y Aristoteles dieron contenido a la idea de lo
publico como equivalente a lo politico, exclusivo de una clase pensante y
separado de las masas.

Vincent Price apunta varios acontecimientos que marcan el surgimiento
del término, retoma algunos de los argumentos de Habermas cuando apareja el
surgimiento de la OP con el desarrollo del capitalismo y el dominio de la
burguesia en Europa, ambos dieron paso a la conformacion de la esfera
publica donde convergian criticos liberales del Estado absolutista. En este
contexto el espacio publico es concebido como el lugar donde se pueden
expresar libremente las opiniones (Price, 1994).

El concepto ha transitado desde las acepciones elitistas hasta
concepciones sobre las grandes masas. Con el desarrollo de los sistemas
democraticos modernos, la opinidbn publica ha debido adaptarse a los
imperativos de la forma mayoritaria.

A mediados del siglo XIX comenzo a verse a la OP como objeto de
estudio de diversas areas del conocimiento social, como la ciencia politica y la
filosofia, sin embargo, su concepcion masiva durante el siglo XX determiné que
los enfoques sean también desde la sociologia o la psicologia.

El modelo mayoritario de la democracia y por consecuencia la
comprension de la Opinion Publica desde esa perspectiva presenta algunos
problemas, el autor enumera cinco: la falta de competencia de algunos

publicos, la falta de recursos de comunicacion entre la elites y el publico, el

5 En adelante se utilizara la sigla OP para referirse a la Opinion Publica.
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peligro de la tirania de la mayoria, la susceptibilidad del publico a la persuasion
y por ultimo el peligro del dominio de las elites.

La formacién de la opinion depende de varios factores, uno de ellos es la
informacion, pero también son importantes los valores de las personas, los
grupos a que pertenecen y en general la relacion directa que tienen con el
asunto en cuestion. Esta variedad de elementos provoca que el acercamiento a
la comprension de las opiniones sea una tarea complicada.

John Zaller desarrolla una teoria sobre la opinion publica. En aras de
explicar como la gente forma sus preferencias politicas el autor parte

basicamente de cuatro premisas, éstas son:

1. La atencion que los ciudadanos prestan a los asuntos politicos y la
exposicién que tienen a los medios para obtener informacion politica es
muy variada.

2. La gente reacciona de manera critica y con argumentos cuando
comprenden y encuentran accesibles los conocimientos sobre las
relaciones politicas.

3. Los ciudadanos no siempre tienen en sus mentes los temas sobre los
que los encuestadores quieren investigar, sino que ellos construyen
“estados (climas) de opinion” segun se van enfrentando a cada tema.

4. Para construir su opinion las personas hacen uso de las ideas, que de
una u otra forma, tienen a la mano (en la cima de la cabeza, dice el
autor) (Zaller, 1992).

Las opiniones suponen dos factores: la informacion y la predisposicion. L
a informacion para crear una imagen mental de algun asunto y la
predisposicién para motivar alguna conclusién al respecto.

Zaller y Price coinciden cuando aseguran que el grado de informacion
sobre politica de las personas depende de varios factores, en conjunto
conforman la conciencia politica, ésta incluye; la exposicion a los medios de
comunicacion, la participacion politica, la educacién y los intereses politicos. La
conciencia politica, como es usada en este estudio, se refiere al alcance de la
atencion individual, a la politica y el uso que le dan las personas a la

informacion que de ello obtienen. “La conciencia politica tiene importantes
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efectos en muchos aspectos de la opinién publica y el comportamiento electoral
[...]¢ (Zaller, 1992).

La opinidn publica entonces se alimenta de multiples factores, uno de
ellos es la informacion que las personas reciben a través de los medios de
comunicacion, ésa es una mas de las razones por las cuales los medios tienen
un papel importante en el desarrollo de la politica. El otro origen de la opinidn
publica es el contacto directo que tienen las personas con los asuntos o
problemas, por ello es fundamental el contacto directo de quienes gobiernan y
quienes son gobernados. Existen temas que son capaces de movilizar a la

opinion publica y otros que no.

1.3.2. La mercadotecnia politica como estrategia de comunicaciéon

politica contemporanea.

El concepto de mercadotecnia politica es claramente un producto de la
segunda mitad del siglo XX. La mercadotecnia politica se introduce como una
estrategia de comunicacion politica global en el disefio y la racionalizacion de
los recursos de comunicacion modernos. El pais pionero en la adopcion de
estos recursos en la comunicacion son los Estados Unidos de Norteamérica.
Las bases que contribuyen al desarrollo de la Mercadotecnia Politica en
los Estados Unidos son tres: 1) Las caracteristicas particulares del sistema
electoral (primarias); 2) La tradicién de las elecciones para cargos publicos; y 3)
El rapido desarrollo de los medios de comunicacién, en el cual los avances
tecnoldgicos han tenido un papel protagonico.
1) El sistema electoral de los Estados Unidos establece la realizacion de
elecciones primarias, son toda una tradicion politica en Norteamérica, la
mejor manera que se ha encontrado para designar a los candidatos a
ocupar puestos de eleccion. De esta manera, los representantes de los
dos principales partidos son elegidos por los ciudadanos, ya sea a través
del voto directo y secreto, o bien, por medio de la celebracion de
asambleas abiertas conocidas como caucuses donde los electores de

cada partido declaran publicamente sus preferencias.

6 Traduccion de la autora.

22



Quienes aspiran a las candidaturas realizan campafas politico-
electorales con el fin de ser elegidos, de ese modo la temporada
electoral dura mas de un ano (Schantz, 1996); esto permite que la
competencia por la presidencia comience antes, desplegando todo un
operativo de comunicacion y propaganda politica para colocarse en las
preferencias de los ciudadanos y utilizando todos los recursos que para
ello sean mas convenientes, entre ellos la mercadotecnia.

2) La eleccion presidencial en Estados Unidos es indirecta. El presidente
es elegido por un Colegio Electoral conformado por delegados de cada
estado, los ciudadanos tienen la oportunidad de elegir a los funcionarios
ademas de los legisladores, esto les permite estar en contacto constante
con proceso electorales y todo lo que ello supone.

3) Los avances tecnologicos han tenido un papel protagonico en el
desarrollo de los medios y en especial de la television, por ejemplo, "En
1952, ya habia un aparato de television en el 40 % de los hogares
norteamericanos. Esta cifra se elevaba al 60% en el noreste de los
Estados Unidos" (Maarek, 1997).

Los Estados Unidos de Norteamérica son el pais que mas emplea las
estrategias de la mercadotecnia politica en sus procesos gubernamentales vy
electorales, sin embargo, los gobiernos y partidos politicos de muchos otros
paises han recurrido en los ultimos afios a las ventajas de su aplicacion. Los
resultados no han sido los mismos, pues las caracteristicas de los sistemas
politicos son muy diferentes en cada nacion, esto cambia la dinamica, tal es el
caso de México, que vive una transicién del autoritarismo posrevolucionario a la
modernidad mediatica. generando un sincretismo entre tradicion e innovacion.

Una de las herramientas mas utilizada en la comunicacion politica
moderna es la aplicacion de estrategias de mercadotecnia comercial. El
marketing es un "[...] conjunto de medios de que disponen las empresas para
crear, mantener y desarrollar sus mercados, o, si se prefiere, su <<clientela>>."
(Maarek, 1997). La mercadotecnia busca crear o ampliar el numero de
consumidores de productos o servicios, para ello se vale del empleo de
ecuaciones y graficas pues éstas le permiten estimar la aceptacion, consumo y

duracién de los productos, es decir, conocer el funcionamiento de sus

23



mercados y corroborar o refutar las estrategias mercadoldgicas utilizadas, en
otras palabras, son instrumentos de medicion.

“(...) la herramienta del marketing tiene como funcion apoyar la toma de
decision en el ambito de la empresa a fin de que la actuacion en el ambito no
solo sea planeada, sino también pueda actuar con elementos que van desde el
conocimiento de las caracteristicas del consumidor y los competidores, hasta
enfatizar, conocer y proyectar las caracteristicas del producto para un mejor
posicionamiento de este en el mercado.” (Kuschick, 2003).

La adaptacion de la mercadotecnia comercial a la comunicacién politica
tropieza con un problema dificil; la aplicacion directa de los métodos de la
mercadotecnia comercial al desarrollo de la politica tiene incidencia sobre su
propia dinamica, objeto de aplicacion es distinto, la mercadotecnia politica
promueve partidos, candidatos, o instituciones mientras la mercadotecnia
comercial se encarga de productos o servicios. Debido a ello la mercadotecnia
politica se desarrolla como otra area de estudio y aplicacién, pues conserva
algunos principios de la mercadotecnia comercial y adquiere particularidades
propias de su naturaleza politica que se abordan a continuacion.

La mercadotecnia aumenta el valor simbdlico de un producto y se lo
afiade a su valor real (0 sea, su uso potencial)” motivando al consumidor a
adquirirlo, ya que le proporcionara una satisfaccién solo practica y emocional.
La mercadotecnia politica en cambio, presenta un valor practico incierto debido
a su naturaleza (programas politicos, propuestas de gobierno, etc.), y sus fines
(influir en el comportamiento electoral, especialmente en periodo de elecciones,
tener popularidad como gobernante, recibir la aprobacidon ciudadana para la
aplicacion de una politica publica, etc.). Es necesario considerar que el empleo
de la mercadotecnia politica no consiste en una simple transposicion de lo
comercial a lo politico, pues la primera tiene un claro y preciso objetivo, vender
productos.

La comunicacién politica que se establece con la opinién publica
requiere hoy de un intercambio de informacion con el destinatario del mensaje
a través de un proceso global de mercadotecnia: el estudio previo del mercado,
la segmentacién del mercado, la fijacidon de los objetivos, la determinacion de la

estrategia y la comunicacion del mensaje.

7 Los términos valor de uso y valor simbdlico son abordados desde una perspectiva
mercadologica y no deben confundirse con los significados marxistas de dichos conceptos.
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En este proceso de mercadotecnia politica se genera un circuito de
comunicacion, pues los mensajes dejan de ser unidireccionales, se establece
un intercambio de informacion entre el emisor y el receptor, ya que este ultimo
responde al mensaje del primero, tomando el rol de emisor, estableciendo un
flup de informacion puede ir en mas de una direccion. El circuito de
comunicacion puede darse en cualquiera de las etapas del proceso de
mercadotecnia politica.

La mercadotecnia politica puede ser empleada por las instituciones de
gobierno como una estrategia que promueva entre los ciudadanos una politica
publica, una campafia gubernamental de salud o alfabetizacién, por los
partidos politicos en campafias electorales8, por asociaciones politicas para
difundir sus principios ideoldgicos, por el poder legislativo para hacer popular
una iniciativa de ley, por un personaje politico que busca aumentar su
popularidad; en otras palabras: la mercadotecnia politica puede aplicarse para
cualquier fendmeno de la esfera publica.

Uno de los pilares del desarrollo de la incursion del marketing en el
ambito politico han sido las campafas electorales, ello ha provocado que la
utilizacion de este proceso mercadologico se relacione o esté sujeto a la l6gica
de la actividad electoral, sin embargo, las campafas electorales son de
naturaleza distinta al ejercicio de gobierno, pues en el primer caso se trata de
una camino trazado para acceder un puesto en la administracién publica
(presidente, gobernador, presidente municipal, regidor, diputado, federal y
local, etc.) y en el segundo se tiene la responsabilidad de gobernar.

La utilizacion del marketing en la comunicacion politica gubernamental
tiene aplicaciones muy distintas a una campafa electoral y no debe tomarse
como la unica estrategia de comunicacion del gobierno pues excluye a otros
actores politicos que intervienen en la toma de decisiones. "El poder en el
gobierno llega a ser algo mas que una funcién de imagen publica y menos
dependiente de la antigliedad, la categoria o la pericia."® (lyengar y Reeves,
1998).

8 La mercadotecnia politica utilizada en campafias electorales, recibe el nombre especifico de
mercadotecnia electoral pues es solo una de sus aplicaciones.

9 Traduccion de la autora.
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La mercadotecnia politica tiene su punto de partida en las herramientas
de analisis de la opinidn publica y obtiene mediante éstas una gran cantidad de
informacion que le permite conocer el mercado politico, es decir, se elabora un
diagndstico, una vez que se tiene se determinan los objetivos y se pone en
practica la estrategia. Las etapas para establecerla son dos: 1) La primera
consiste en el establecimiento del eje central de la campafia y la forma como se
conseguiran los objetivos y 2) La segunda consiste en la determinacion y
ejecucion de las tacticas. Establecidos los objetivos y planeada la estrategia se
ejecutan las tacticas, las cuales le daran forma a la campafia de comunicacion.

La aplicacion de la mercadotecnia politica puede variar segun se trate de
la estrategia de comunicacion para un gobierno o para una campafna electoral.
En el caso de la segunda debe considerarse la inmediatez que reclama pues
sus objetivos y su duracion son de naturaleza muy distinta a los de un
gobierno. “La comunicacion en el ambito electoral es una forma de
comunicacion masiva que se dirige a un publico: a) heterogéneo, b) disperso,
c) los cuales no se conocen entre si, d) estan separados espacialmente; e€) no
estan organizados.” (Kuschick, 2003).

Las campanas electorales pretenden el triunfo de un candidato o un
partido en el corto plazo, su duracién puede ir de un mes a aproximadamente
un afo, dependiendo del sistema politico; en el caso de los gobierno los
objetivos y los tiempos son mas amplios, un gobierno busca, con su estrategia
de comunicacién politica, la aceptacion de la opinion publica, la popularidad de
sus politicas publicas, el apoyo a sus iniciativas de ley, el reconocimiento de
sus logros, en un plazo que se extiende hasta la proxima sucesion, la cual varia
segun el sistema politico, puede ser de 4 a 7 o mas afos.

El margen de maniobra es mayor en las campafas electorales que en
los gobiernos, pues como lo asegura Canel “[...] el que ostenta poder no goza
de la misma libertad [como el candidato que puede prometer y no cumplir]. La
institucién que promete y no cumple tiene asegurado el fracaso de su gestion
en comunicacion.” (Canel, 1999).

Podemos concluir que las estrategias de comunicacion de los gobiernos
son diferentes de otras, como las campafias electorales, en que:

1) Se trata de personas que ejercen el poder y de instituciones que los

representan.
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2) Sus finalidades estan relacionadas con el ejercicio y distribucion del

poder; asi como de la aceptacién social de sus decisiones; y

3) Sus estrategias deben ser planteamientos flexibles y a largo plazo.
(Canel, 1999).

La comunicacion politica de un gobierno se define a partir de dos

niveles: uno general, en el que se establecen los canales de comunicacion del

gobierno con sus distintos interlocutores, y otro particular que se definira segun

el momento,

que se trate.

el interlocutor, la intencidén y las necesidades de la institucion del

La estrategia general puede ser de dos tipos:

1)

2)

La que establece canales de comunicacion formales vy
tradicionales con sus interlocutores, es decir, la que utiliza los
recursos de comunicacion de la institucion, diarios oficiales,
comunicados, mesas de negociacion, cabildeo, mensajes a la
nacion discursos multitudinarios, para establecer flujos de
informacion con la sociedad, los partidos politicos, las
organizaciones civiles, los legisladores, etc., supone una relacion

limitada con los medios.

La que privilegia los canales de comunicacion mezclados, es
decir, que considera tanto los institucionales como los informales,
como el recurso de los medios masivos de comunicacion,
campafas publicitarias, inserciones pagadas, patrocinio de
empresas para tareas sociales, etc.

En las sociedades contemporaneas el desarrollo de los medios de

comunicacion y de la cultura mediatica ha generado en los gobiernos el interés

por aprovechar las ventajas que éstos proporcionan para comunicarse con los

gobernados,

debido a ello han optado por una estrategia general mixta, es

decir que considere algunos canales de comunicacion formales y otros

informales.
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La estrategia particular debe estar integrada en la légica general,
hablamos entonces de que debera elaborarse con base en herramientas
mixtas.

La estrategia particular esta determinada por los siguientes factores:

1) El tipo de emisor, es decir, si se trata de una dependencia de gobierno

(secretaria, direccion, supervision), un gobernante (presidente,

gobernador, presidente municipal), o bien una institucion judicial o

legislativa.

2) Los destinatarios del mensaje (ciudadanos, partidos politicos,

legisladores, poder judicial, instituciones privadas, asociaciones civiles).

3) El tipo de informacion (Informe de actividades, propuestas de gobierno,

politicas publicas, acuerdos).

La estrategia de comunicacion politica basada en una estrategia de
marketing debe ser utilizada por el gobernante para dirigirse a un publico
especifico, la opinion publica, en ese sentido constituye un tipo de
comunicacion interpolitica; por ello su estrategia general debe considerar otras
formas de comunicacion que desempefara con otros actores politicos; una de
ellas es la negociacion , que principalmente se desarrollara en la comunicacion
intrapolitica, o sea con los otros poderes, con los partidos y con los distintos
niveles de gobierno. En el siguiente apartado conoceremos el funcionamiento

de la negociacion como estrategia de comunicacion.

1.3.3. La negociacion.

La politica como actividad humana que busca ejercer influencia sobre el actuar
de los otros, con el fin de administrar los conflictos, ha estado a lo largo de la
historia relacionada con la guerra y con la diplomacia. La primera se refiere al
uso de la fuerza y la segunda a la negociacion, los dos medios de la politica.

La politica busca administrar los conflictos, o como diria Bernard Crick
“la politica es la solucion al problema del orden que prefiere la conciliacion a la

violencia o la coercion como medio efectivo de que los distintos intereses
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encuentren el grado de compromiso que mejor sirva a su interés comun por la
supervivencia” (Crick, 2001); hace uso de distintas estrategias y tacticas.

En este contexto la negociacién entendida como los tratos dirigidos a la
conclusién de un convenio o pacto que permita el ejercid del poder, sin la
intervencion de la fuerza, plantea por supuesto la ejecucion de estrategias de
comunicacion con los diferentes agentes involucrados en la toma de las
decisiones.

La estrategia de comunicacion politica dirigida a la opinion publica a
través de los medios de comunicacion, es una alternativa de todo o nada, pues
el gobernante busca obtener los mayores niveles de popularidad entre la
ciudadania y lo que esta en juego es la aceptacion o no de la sociedad.
Mientras la estrategia de negociacion es opcion en donde ambos involucrados
buscan beneficiarse de la transaccién, se trata pues de que ambos ganen y
cedan algo.

Para comprender el concepto de negociacion a partir de la teoria de
juegos, es necesario explicar algunas generalidades de dicho enfoque tedrico.

Los actores politicos involucrados en la toma de decisiones enfrentan
coyunturas en las que es necesario elegir una de varias opciones para la
consecucion de un objetivo o la resolucion de un problema. En las sociedades
modernas una de las acciones fundamentales de los gobiernos es la
comunicativa; asi los gobernantes necesitan desarrollar estrategias de
comunicacion politica para con los diversos actores involucrados en una
decision, tales estrategias deben coadyuvar al buen ejercicio de gobierno.

La evaluacion de la eleccion de estrategias comunicativas estara
determinada por la consecucién o no de los objetivos del agente politico, es
decir, los costos y beneficios que implique la decision.

La teoria de juegos se ubica dentro de las llamadas teorias de la accion
racional, éstas suponen que el comportamiento de los individuos que
interacttan y se relacionan socialmente es racional. El concepto de
racionalidad, supuesto basico de estas teorias, se puede resumir en algunos
puntos que esquematiza Anthony Downs en uno de los primeros trabajos que
se desarrollaron al respecto;
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“‘Un hombre racional debe tener las siguientes caracteristicas: 1) siempre
tomara decisiones cuando tenga un conjunto de opciones, 2) ordenara las
opciones segun sus preferencias de la mas importante hasta la insignificante,
3) sus preferencias estan jerarquizadas de manera transitiva, 4) siempre
escogera la opcidon que ocupe el primer lugar en la jerarquia, y 5) siempre que
se enfrente a las mismas opciones y contextos tomara la misma decision.”10
(Downs, 1957).

La racionalidad implica que los agentes involucrados en la toma de
decisiones tengan metas, en ellas reflejan interés propio, su conducta es el
resultado de wuna eleccion entre diversas alternativas de accion que
previamente han ordenado y por supuesto supone que la opcion elegida
represente los mayores beneficios con los menores costos, es decir, elige la
que representa la utilidad esperada mas elevada.

Apegadas a la tradicién del individualismo metodoldégico, los principales
estudios de tedricos con estos enfoques han sido desarrollados en el area de la
economia, aunque algunas derivaciones se han propuesto entender el
fendmeno politico desde esa perspectiva. “La teoria de la accién racional se
identifica principalmente con tres enfoques: la teoria de la eleccion publica, la
teoria de la eleccidon social y la teoria de la eleccidn racional.” (Ladron de
Guevara, 2003).

La teoria de la eleccion publica pone énfasis en la toma de decisiones en
el ambito publico como consecuencia de la demanda colectiva; la teoria de la
eleccion social se centra en las decisiones sociales que parten de las
preferencias individuales (enfocada principalmente en la decision politico-
electoral); y por ultimo la teoria de la eleccion racional enfatiza en el proceso
de la toma de decisidn mas que en la accion que resulta de éste (Ladron de
Guevara, 2003).

La teoria de juegos tiene su origen en la teoria econdmica neoclasica
con el trabajo de John Von Newman y Oskar Morgenstern; en él tratan de
explicar el comportamiento racional en las relaciones economicas, a partir de
matrices y modelos matematicos desentrafian la intencion de los individuos

involucrados en la interaccion econdmica. La teoria de juegos es “[...] el

10 Traduccién de la autora.
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analisis matematico de la interaccidn estratégica.”(Jiménez Ruiz, 2001), es
decir, que las decisiones individuales se toman considerando las decisiones de
los demas, por ello son estratégicas.

La teoria de juegos puede constituirse como el método de control
operativo para el estudio del objeto que en este trabajo apremia. Se trata de
desentrafiar la accion estratégica de los agentes politicos en términos de
comunicacion politica.

En la teoria de juegos existen dos grandes ramas, la cooperativa y la no
cooperativa,

“[...] esencialmente podemos decir que la unidad del analisis en la teoria de los

juegos no cooperativos es el individuo que participa en el juego tratando de

obtener lo maximo posible para él, sujeto a reglas y posibilidades claramente
definidas, [...] En cambio, la unidad de analisis en la teoria de juegos
cooperativos es mas a menudo el grupo o bien, en la jerga convencional, la

coalicién;” (Kreps, 1994).

En esencia se puede pensar que todos los juegos son no cooperativos,
pues todos los agentes actuan guiados por sus intereses y buscaran siempre
tener el mayor de los beneficios con el menor costo.

Un juego esta conformado por tres elementos: los jugadores o
participantes, son aquellos involucrados en la toma de decisiones y que
interactuan entre si; para cada jugador una lista de estrategias, es decir, las
opciones de las cuales pueden elegir; y para cada conjunto de estrategias una
lista de pagos que reciben los jugadores, los pagos son los beneficios o costos
que significan para cada jugador cada una de sus estrategias en combinacién
con las estrategias de los otros jugadores. De manera esquematica un juego en
el que participan dos jugadores puede representarse asi:

Esquema 3. Matriz de un juego.
Jugador 1 (J1)

Estrategia 1 Estrategia 2
Jugador 2 = 1 2 55
strategia , .
u2) g (14) (22)
Estrategia 2 (4,1) (3,3)
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La lectura de esta representacion es la siguiente: si el jugador 1 (J1)
elige la estrategia 1 y el jugador 2 elige la estrategia 1, entonces el J1 tendra un
pago de 4 y el J2 un pago de 1; si el J1 elige la estrategia 1 y el J2 elige la
estrategia 2, el J1 obtendra un pago de 1 y el J2 un pago de 4 y asi
sucesivamente.

Los juegos no cooperativos pueden ser de suma cero o de suma distinta
de cero, en este caso se trata del segundo, pues la suma de los pagos de las
casillas no es cero.

La solucién del juego se puede establecer de varias formas, por
eliminacion iterativa de estrategias dominadas, esto significa eliminar las
combinaciones de estrategias que evidentemente no resuelven el juego debido
a que ninguno de los actores elegira los mayores costos otorgandole al otro los
mayores beneficios; otra forma de solucionar el juego es encontrando el
equilibrio de Nash, “Un equilibrio de Nash es un conjunto de estrategias tales —
una para cada jugador— que ningun jugador tiene incentivo alguno (en
términos del mejoramiento de su propio pago) para desviarse de su parte del
conjunto de estrategias.” (Kreps, 1994).

El proceso de eliminacion iterativa de las estrategias estrictamente
dominadas parte de la suposicion de que “[...] es informacién del dominio
publico que los jugadores son racionales. Esto es, necesitamos suponer no
sb6lo que todos los jugadores son racionales, sino también que todos los
jugadores saben que son racionales, y que todos los jugadores saben que
todos los jugadores saben que todos los jugadores son racionales, y asi ad
infinitud.” (Gibbons, 1992). Bajo este supuesto los agentes saben cuales son
las estrategias que el otro jamas elegira porque implican pagos muy altos y un
beneficio nulo o muy bajo, es decir dominadas; de tal forma se pueden eliminar
las estrategias que definitivamente ninguno de los jugadores tomara, en
algunos casos soOlo queda la estrategia que soluciona el juego. Cuando aun
después de haber eliminado las que son estrictamente dominadas se
conservan dos o mas estrategias, existen otras formas de encontrar la solucién

del juego.
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Otra forma de resolver el juego es a partir del equilibrio de Nash'!; este
concepto da lugar a predicciones mucho mas precisas que el de la eliminacién
iterativa de las estrategias estrictamente dominadas, los equilibrios de Nash
sobreviven a la eliminacion iterativa de las estrategias estrictamente dominadas
pero no ocurre lo contrario, por ello es mejor aplicar el equilibrio de Nash.

La negociacion entendida como las interacciones estratégicas dirigidas a
la conclusion de un convenio o pacto que permita el ejercicio del poder sin la
intervencion de la fuerza, plantea por supuesto un juego de suma distinta de
cero porque ambos involucrados buscan beneficiarse de la transaccion, se trata
pues de que los dos ganen y cedan algo. Racionalmente se busca obtener el
menor de los costos.

La estrategia de comunicacion politica dirigida a la opinion publica a
través de los medios de comunicacién es un juego de suma cero, pues el
gobernante busca obtener los mayores niveles de popularidad entre la
ciudadania y lo que esta en juego es la aceptacién o no de la sociedad, ésta es
una estrategia ideal si se es candidato en una eleccion, pero resulta insuficiente
e inefectiva si se trata de implementar una politica publica o promover y lograr
que se apruebe una iniciativa de ley, pues en estos casos no solamente esta
involucrada la opinién publica sino la ciudadania directamente afectada por la
aplicacion de la accion gubernamental o bien los partidos que conforman el
poder legislativo.

11 Para retomar el concepto del equilibrio de Nash, ut infra, p.6.

33



Capitulo 2

LA COMUNICACION POLITICA CONTEMPORANEA EN MEXICO.

El Sistema Politico Mexicano posrevolucionario se caracteriz6 por su
autoritarismo y el monopolio de las victorias electorales desde 1929 hasta
1976, ano en que solo el PRI presenté candidato para contender en las
elecciones presidenciales, la estabilidad politica y econémica estuvo en manos
de los priistas todo ese tiempo.

En la década de los ochenta inici6 en América Latina un paulatino
proceso de democratizacion; uno a uno los paises optaron por abrir sus
sistemas politicos a la realizacion de elecciones competitivas y periédicas como
la forma de transmision del poder, México no fue la excepcion.

La transicion politica es una parte del proceso de modernizacion, es
decir, de la transformacion de una sociedad tradicional en una moderna. Sin
embargo, ser moderno no sélo significa ser democratico, este proceso incluye
ademas del cambio electoral una serie de transformaciones en los distintos
ambitos de la esfera humana, el econdmico, el social y el cultural.

Las causas de la transicion se pueden dividir para el analisis en
exogenas y endogenas. Dentro de las primeras encontramos los cambios
politicos, sociales, econdmicos y culturales que han acaecido en el mundo en
los ultimos siglos. El transito de las sociedades tradicionales a las modernas.
La modernizacién es el fruto de la expansién del conocimiento cientifico y
tecnoldgico, que hizo posible que los seres humanos controlaran y configuraran
su entorno, asi la modernizacidén supone la industrializacion, la urbanizacién,
niveles cada vez mayores de alfabetizacion, educacion salud y movilizacion
social; y por supuesto estructuras politicas y ocupacionales cada vez mas
complejas, diversificadas y especializadas (Huntington, 1998).

Estas tendencias que se iniciaron en Europa y mas tarde vinieron a
América, donde se consolidaron y nutrieron, se impulsaron en gran parte de los
paises de América Latina durante el siglo XIX y con mayor determinacion en el
siglo XX. México se integré a la inercia modernizadora.

Las causas enddgenas de la transicidn, estan relacionadas también con

el proceso modernizador que ha permeado en México sobre todo en el siglo
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XX, pero en este caso con su impacto al interior del pais. La concentracién del
poder que dio acomodo a las fuerzas politicas y militares después de la
Revolucion, permiti6 el impulso de politicas estatales dirigidas a la
modernizacion del pais. A partir de la década de los cuarenta empezé la
industrializacion y urbanizacion de la vida economica. Comenzd entonces la
convivencia de un proceso de modernizacion economica y de mantenimiento
del orden politico autoritario.

La transicion politica mexicana se da pues en el contexto de una
sociedad en proceso de modernizacion que manifiesta el gran deseo de
transformar las instituciones. Pedro Salazar, Ricardo Becerra y José
Woldemberg plantean en su libro La mecénica del cambio politico en México, la
existencia de reglas electorales como la principal causa del autoritarismo, que
hasta entrados los afios ochenta tuvieron un papel muy importante en la
manutencion del status quo. "[...] las reglas electorales no constituian la parte
medular de ese régimen politico, pero constituian una eficiente barrera de
contencion que protegia su funcionamiento." (Becerra, Salazar y Woldemberg,
2000).

Una de las hipotesis del libro es que el Estado heredero de la
Revolucién se sostenia sobre ciertas condiciones: ausencia de partidos
competitivos e inexistencia de reglas electorales abiertas, realidad que segun
los autores comenz6 a cambiar a partir de las reformas electorales de 1977;
afirman que la transicién mexicana consistiéo en un esfuerzo por crear partidos
capaces de competir y acceder al poder, situacion ausente durante casi todo el
periodo posrevolucionario.

En tal contexto, los partidos de oposicion comenzaron a plantearse la
posibilidad de acceder realmente al poder. El afio 1988 estuvo caracterizado
por grandes movilizaciones politicas y sociales, la escisién que se dio en el
interior del Partido Revolucionario Institucional, asi como el apoyo de muchas
fuerzas politicas a la candidatura de Cuauhtémoc Cardenas propiciaron
grandes cambios en el escenario politico nacional.

Las reformas que siguieron permitieron la confiabilidad de las elecciones
a partir de la creacion del IFE, la credencial para votar con fotografia, el
financiamiento publico equitativo a los partidos politicos, la federalizacién de los
procesos electorales, la equidad en el acceso a los medios de comunicacion, el
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surgimiento de un Tribunal Federal Electoral que mas tarde aterrizd6 en el
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion, (reformas sucesivas de
1990, 1993, 1994 y 1996) (Pérez Correa, 2001). El efecto a largo plazo de las
reformas fue la competencia politica, es decir, el surgimiento de partidos
opositores al PRI que realmente tuvieran posibilidades de triunfo.

‘Las reformas en el financiamiento publico y el acceso a los medios
permitieron que la oposicion realizara campanas mas efectivas para competir
contra el PRI, y lo hicieron."! (Dominguez y Pioré, 1999). Las elecciones de
1997 y del 2000 se realizaron en el marco de una reforma electoral integral que
permitié la competencia equitativa.

El cambio politico en México no sélo se dio en el rubro de las leyes
electorales sino también en la mediatizacion de la politica a partir del desarrollo
nacional de los medios masivos de comunicacion y su influencia en las distintas
areas de la esfera humana. El proceso de modernizaciéon incluye entre otras
cosas el cambio en las formas de comunicacion de la personas. La
incorporacion de los medios masivos de comunicacion a la vida cotidiana de la
gente mediatiza gran parte de las relaciones sociales y politicas.

La incorporacion de los medios a la politica ha sido un largo proceso
durante el ultimo siglo en Meéxico, tanto en el ambito electoral como
gubernamental. En el primer capitulo se describieron las nuevas formas de
Comunicacion politica en el marco de las sociedades mediaticas de la
modernidad, veamos ahora como ocurre en México.

Este proceso no se debié unicamente a los cambios en el sistema
electoral y de partidos, sino también a la liberalizacion y diversificacion de los
medios masivos de comunicacidén en México durante la ultima década del siglo
pasado.

El uso de los medios en la politica que se ejercia en México durante el
régimen posrevolucionario, estaba sujeto a la l6gica del sistema politico, es en
los ultimos afos que adquieren un papel protagonico en la tarea
gubernamental; por ello se hara un recorrido de los gobiernos de Carlos
Salinas de Gortari y Ernesto Zedillo Ponce de Ledn para establecer las

caracteristicas de sus formas de comunicacion politica.

1 Traduccién propia.
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2.1. La comunicacion gubernamental en los sexenios anteriores al
ano 2000.

Los estudios sobre comunicacion politica durante el periodo de los gobiernos
priistas estaban circunscritos a la l6gica de las caracteristicas del sistema
politico mexicano. El propio Cosio Villegas en su clasico ensayo, sobre el
sistema politico mexicano, planteaba la dependencia de los medios de
comunicacion hacia el Estado; cuando escribio el libro en la década de los
setenta, el control estatal sobre la compra de papel para imprimir diarios
limitaba la libertad de prensa (Cosio Villegas, 1974; Hallin, 2000).

Las caracteristicas de los medios de comunicacion mexicanos son sui
generis pues mientras los escritos tienen poco impacto en el grueso de la
poblacidén, los electronicos son muy importantes en la vida social, politica y
economica del pais. México fue el sexto pais en el mundo en desarrollar la
television. Durante el periodo de hegemonia priista Televisa tuvo un rol
fundamental en el sistema politico, tanto por su influencia social como por su
relacion de interdependencia con el poder gubernamental (Cosio Villegas,
1974; Hallin, 2000).

La relacion que existia entre el PRI y Televisa no era de control absoluto
y tampoco de independencia sino de una complicidad basada en Ia
conveniencia mutua (Hallin, 2000).

Los acontecimientos politico-electorales de 1988 generaron una
coyuntura que a largo plazo provocaria cambios estructurales en el sistema
politico.

La cobertura que Televisa dio a las campanas en el proceso electoral de
1988 fue tendenciosa a favor del PRI; sin embargo después de la gran
controversia que genero la eleccidén y la confusion de la “caida del sistema “la
empresa aumentd la concesiéon de tiempo a los partidos de oposicion, es asi
que durante los sexenios posteriores hubo una gran apertura en la television
mexicana.

El proceso de democratizacién politica en México estuvo acompanado,
en la ultima década del siglo pasado, por un proceso de liberalizacion paulatino
de los medios de comunicacion, que los doté de una mayor autonomia con

respecto del gobierno.
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La liberalizacion de los medios en México comenzd por la prensa, en la
década de los setenta el movimiento del peridédico Excelsior, la fundacién de la
revista Proceso y mas tarde los periddicos La Jornada, el Uno mas uno y El
financiero.

En la década de los noventa, la privatizacion de la empresa PIPSA
permitié el desarrollo de un periodismo escrito mas independiente, el
surgimiento de diarios como Reforma y El Norte ocurrieron a pesar de las
limitantes gubernamentales, incluso han establecido estrategias de distribucion
paralelas a la estructura formal.

Existen muchas hipdtesis sobre el movimiento de la sociedad civil
generado por el temblor de 1985, mas que tomar partido por cualquier version,
es importante considerar los multiples cambios en la participacion social y
politica de los mexicanos. Entre estos cambios se puede identificar el proceso
de privatizacion de los una gran cantidad de empresas paraestatales, entre
ellas algunas dedicadas a las telecomunicaciones.

El proceso de privatizacién de las empresas paraestatales se acelero
durante el gobierno de Carlos Salinas de Gortari. En 1993 el Estado mexicano
puso en venta la concesion de la empresa Imevision, ésta fue adquirida por
Ricardo Salinas Pliego, asi surgid una nueva compafiia televisora privada, TV
Azteca (Hallin, 2000).

Las circunstancias para Televisa cambiaron, ahora enfrentaba un
escenario de competencia, que aunada a ciertos conflictos internos en la
institucién, cambiaron las posibilidades de la politica a través de los medios,
sobre todo en la cobertura de las elecciones de 1997. De hecho, las reformas
electorales de 1996, consideran de gran importancia el papel de los medios
masivos de comunicacion en los procesos politicos.

Salinas inicio las reformas y con él se aceleraron los cambios, durante
su gobierno se impulsaron algunas campafas publicitarias, principalmente en
la television, tenian el objetivo de dar a conocer su programa social de gobierno
llamado Solidaridad.

Ernesto Zedillo permanecio practicamente alejado de los medios, si lo
comparamos con el actual presidente. Su presencia mas significativa y que
para muchos analistas pasara a la historia fue durante el proceso electoral del
afo 2000, justamente para reconocer el triunfo de Vicente Fox.
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Pocos estudios sobre la comunicacion politica gubernamental se
encuentran en la bibliografia politica del sistema politico mexicano antes del
afno 2000, es por ello incluso que los fendbmenos ocurridos a partir de proceso
electoral de ese afio cobren tal relevancia para el analisis.

En el siguiente apartado veremos las caracteristicas mediaticas de la
campafa de Vicente Fox durante la campana presidencial del afio 2000.

2.2. La estrategia de comunicacion de Vicente Fox en la campaiia
presidencial del aino 2000.

Vicente Fox adquirié experiencia en el manejo de los medios de comunicacion
y las estrategias mediaticas durante toda la campafia presidencial que lo llevé a
ocupar el puesto de primer mandatario del pais, ese aprendizaje fue la base de
sus estrategias de comunicacion una vez que ya era presidente.

La camparfa de Vicente Fox tuvo éxito basicamente por tres elementos:
la delantera que adquirié frente a sus adversarios, el malestar generalizado de
la sociedad mexicana y la responsabilidad adjudicada al PRI; asi como el
manejo acertado de los medios de comunicacion.

La carrera por la presidencia en el proceso del aino 2000 fue muy larga,
no se limit6é a los cerca de cien dias de duracion tradicional de las campanas en
el pais.

Una vez terminado el proceso electoral de 1997, algunos personajes
comenzaron a aparecer en el escenario politico haciendo publico su interés por
competir y alcanzar la silla presidencial, otros optaron por esperar los tiempos
que indicaran sus partidos para perfilar sus aspiraciones. De cualquier manera
comenzaron a crearse una gran cantidad de expectativas entre la sociedad
mexicana con respecto a las elecciones, las campafas, los candidatos y los
posibles resultados.

Las elecciones del aio 2000 se realizaron en un ambiente competido, de
equidad y participacion democratica. La reforma electoral de 1996 colocaba a
los partidos politicos en un escenario nunca antes visto en campafas
presidenciales nacionales. La introduccidn de estrategias de mercadotecnia
politica que incluyeran el uso de los medios de comunicacion y de las

herramientas de medicidn publica modernas alcanzd su plenitud.
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En el proceso electoral del 2000 es evidente que una nueva forma de
comunicacion politica se ha instaurado en México, "De principio a fin, el
proceso electoral se jugd en los medios masivos de comunicacion." (Singer,
2000, Tousaint, 2000).

Vicente Fox dio inici6 a una campana a lo largo de todo el pais
promoviendo su deseo de ser presidente, en espectaculares y bardas se leian
las leyendas ¢ Donde esta Vicente Fox? o ;A donde va Vicente Fox?. Apenas
habia terminado el proceso electoral de 1997, Fox aprovechdé que el
reglamento interno en el PAN para la postulacion de candidatos a la
presidencia no prohibia la actividad proselitista antes del inicio formal de las
precampafias?, de esa forma impuso su candidatura sobre otros aspirantes,
pues €l habia generado un gran apoyo popular y una estructura alterna al
partido, los Amigos de Fox, en su favor. Cuando llegaron los tiempos oficiales
de seleccionar al candidato, fue el unico registrado ante la asamblea del
partido, no tuvo rival.

El cambio fue el eje central de las campafnas electorales de las tres
principales fuerzas politicas que contendieron en el proceso. La situacion
econdmica por la cual transitaba el pais, el desgaste del autoritarismo, asi
como el reclamo generalizado por transitar hacia un sistema politico
democratico, fueron las causas de que la propuesta de los candidatos a la
presidencia planteara como idea principal el cambio.

La invitacion al cambio era el argumento que podia mover a los
ciudadanos a emitir su voto. La depresion econdmica de los ultimos sexenios
priistas y, sobre todo, la promesa primermundista fallida del salinismo
mantenian en el deseo de los ciudadanos la esperanza de un cambio, en la
forma al menos, siendo otros quienes ejercieran el poder. En el fondo habia
una inmensa esperanza de que la politica y la economia cambiaran para

mejorar. Esta realidad del sentir mexicano, del deseo del cambio, seria en las

2 Actualmente el reglamento si contempla restricciones en torno a las actividades proselitistas
que pueden realizar quienes aspiran a la candidatura panista por la presidencia antes de la
convocatoria oficial. Previo a las elecciones del 2000, los articulos del reglamento sobre
precampafias que establecian limites a los aspirantes estaban abrogados; después de la
reformas del 15 de octubre del 2001 y del 8 de noviembre del 2002 entraron de nuevo en
vigor. Para mayor precision véase,
www.pan.org.mx/?P=83&ArtOrder=ReadArt&Article=201348
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elecciones la razén para votar, el motivo que definiria el resultado de las
elecciones. Los habitantes de la ciudad de México lo aprendieron el 1997 y la
nacion se arriesgaria en el 2000, como escribié Martha Singer, "Las elecciones
del dos de julio sintetizan el "voto por el cambio” [...]" (Singer, 2000).

La idea central tanto de la oposicibn como del partido oficial fue el
cambio, asi lo muestran los discursos de los candidatos durante el segundo
debate, la idea del cambio protagonizé el evento al igual que durante el
anterior, la palabra cambio ocup6 el tercer lugar de las palabras mas
mencionadas por los candidatos durante el encuentro, después de mexicanos
(as) que fue pronunciada 67 veces y de gobierno (s) 66 ocasiones, cambio se
repitio 43 veces (Mondragon, 2002).

La Alianza por el Cambio articul6 un discurso de desprecio a todo lo
priista, el mensaje fue esencialmente que eran capaces en realidad de terminar
con los gobiernos del PRI; ademas dirigieron su discurso a quienes se
identificaban con este sentimiento y estaban dispuestos a votar. La campafia
de Fox comenz6 mucho tiempo antes, aun del nacimiento de la alianza, incluso
antes de ser formalmente el candidato del PAN, todo ese tiempo buscd ser
conocido por los ciudadanos, procur6 mostrase como un individuo decidido,
fuerte y capaz de conseguir sus objetivos, logré colocarse como la unica opcion
real de cambio, principalmente sobre la propuesta de Cuauhtémoc Cardenas.

La radio y la television se convirtieron en los medios mas importantes de
transmision de publicidad politica, en especial la television, principal medio a
través del cual los ciudadanos reciben la mayor parte de la informacion politica;
la primera encuesta panel del Grupo Reforma reporté que un 84% de los
entrevistados ve un noticiero por television, de éstos, el 51% lo hace de 4 a 5
dias por semana (Mondragon, 2002).

La publicidad en radio y television consistié principalmente en la
transmision de spots realizados por cada uno de los partidos y pagados a las
televisoras o estaciones de radio. Los spots se convirtieron en el instrumento
publicitario mas usado durante las campanas electorales del afio 2000.

El tiempo de publicidad contratada durante las campafas super6 todos
los antecedentes, en México nunca antes los candidatos habian comprado
tanto tiempo en los medios como en este proceso electoral. De septiembre de
1999 a junio del afio 2000 los candidatos ejercieron en promedio, los siguientes
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porcentajes de publicidad en radio y televisién: Cardenas el 19.11%, Fox el
21.88% y Labastida el 38.52%3 (para observar el desarrollo de los porcentajes
véase la tabla 1).

Vicente Fox estuvo en los medios desde mucho tiempo antes de que
iniciaran las campafas, sin embargo, poco dinero invirtié durante todo ese
tiempo en contratar publicidad, de hecho, su estrategia fue intermitente.

En septiembre de 1999 compré sélo el 1% de la publicidad politica,
ascendidé hasta un 20.5% en diciembre, para colocarse en enero con un 18.7%
y subir abruptamente en febrero al nivel mas alto de su campafa 47.2%, un
mes después bajo su publicidad a mas de la mitad, en abril, y aumentd en los
dos ultimos meses alcanzando un 37.6% (véase tabla 1).

Los precios de los tiempos que compraron los partidos para promover
sus campafas también alcanzaron niveles sin precedentes en el pais, un
anuncio de 20 segundos por television llego a costar hasta 260 mil pesos. Con
estas cifras la opcion de los medios aumento los costos de las campanias, sin
embargo, asegura una audiencia hasta de 30 millones de personas por
emision.

Por ejemplo, la transmision de un spot que no exceda los 30 segundos
en el canal 2 (Televisa) durante los momentos de mas rating del horario estelar,
de 20:00 a 20:30 horas, costaba alrededor de $260, 400. Pero eso no fue un
freno para los candidatos, tan sélo Vicente Fox gasté 312.8 millones de pesos
en los medios de comunicacion, el 80% del gasto total de su campana (Singer,
2000).

Segun datos proporcionados por IBOPE, empresa dedicada a medir los
niveles de audiencia televisivos a nivel nacional, de enero a junio del afio 2000
las fuerzas politicas pagaron: 127 millones 48 mil 430 pesos la Alianza por
México, 133 millones 683 mil 530 pesos el PRI y 85 millones 305 mil 462 pesos
la Alianza por el Cambio (Mondragén, 2002); estos datos corresponden
solamente a las campafas televisivas. La radio signific6 otro medio

fundamental de erogacién para los candidatos.

3 Los porcentajes no suman el 100% porque no se consideraron los tiempos de los otros
candidatos (de Porfirio Mufioz Ledo, Manuel Camacho Solis, Gilberto Rincon Gallardo y de
Roberto Madrazo, Manuel Bartlet y Humberto Roque en el caso del proceso interno del PRI
concluido en noviembre de 1999).
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Tanto la radio como la television fueron importantes y costosos
escaparates para los candidatos, haciendo un recuento de la cantidad de
tiempo que ocuparon en estos medios podremos observar porque gastaron
tales montos de dinero. Segun datos obtenidos del monitoreo realizado por el
diario Reforma del 16 de agosto de 1999 al 28 de junio del 2000; los candidatos
compraron 84 horas, 11 minutos, 37 segundos, de los cuales Cardenas
compro 20 horas 52 minutos y 58 segundos, Fox adquirié 23 horas 9 minutos y
36 segundos, por su parte Labastida invirti6 en 40 horas 9 minutos y 3
segundos, (véase tabla 2).

La publicidad politica alcanz6 niveles similares y en algunos casos
superiores a los de la publicidad comercial. Compitiendo con empresas muy
importantes, los candidatos se situaron entre las 10 primeras marcas. En el
mes de junio Labastida ocupd el segundo lugar de gastos en anuncios, solo
después de Loreal y seguido por empresas como Sabritas, Nestlé, Pepsi y
Telcel, Cardenas y Fox se ubicaron en séptimo y octavo lugar respectivamente,
seguidos por Marlboro, Colgate y Bimbo.

Definitivamente para los medios, las campafnas politicas son un gran

negocio, tanto 0 mas que las grandes empresas transnacionales.

Tabla 1. Porcentajes promedio del tiempo de publicidad

de los candidatos en radio y television en 1999 y 2000.

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero
Caérdenas 34% 2.5% 16% 54% 2.6% 14.2% 21% 24.7% 11.5% 10.6%
Fox 1% 5.7% 15% 20.5% 18.7% | 47.2% 26.2% | 18.7% | 28.5% 37.3%
Labastida 16.8% 23.7% 54% 24% 40.2% | 34% 45.7% | 47.7% 52.5% 46.6%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del monitoreo realizado por el diario Reforma

de septiembre de 1999 a junio del 2000, véase Mondragén, 2000¢ .

* Todos los datos fueron tomados del pulso electrénico que publicd el Reforma durante el
periodo de septiembre de 1999 al 30 de junio del 2000, (las fechas estan consideradas de la
siguiente manera: septiembre 3-30, octubre 1°-28, noviembre 8-2 dic., diciembre 3-31, enero
1°-3 feb. , febrero 4-2 mar, marzo 3-30, abril 31mar-27 abr., mayo 28 abr-31 may., junio 1°-28).
Los porcentajes aqui presentados no suman el 100% pues el resto corresponde a los demas
contendientes.
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Tabla 2. Cantidad de tiempo contratado por los

candidatos en radio y television en 1999 y 2000.
Cuauhtémoc Cardenas Solérzano 20 hrs. 52’ 58”
Vicente Fox Quesada 23 hrs. 9" 36”
Francisco Labastida Ochoa 40 hrs. 9" 3”

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del monitoreo realizado por el diario Reforma
de septiembre de 1999 a junio del 2000, Mondragoén, 2000.

La aparicién de los candidatos en los medios de comunicacion no se da
exclusivamente a través de la publicidad politica, gran parte del tiempo que los
candidatos, partidos o coaliciones tienen en la radio, la television y la prensa
escrita depende directamente de los medios, de su programacién, la habilidad
de los candidatos para permanecer en la agenda de éstos y la relacion de unos
con otros.

La cobertura de la television y la radio fueron una parte fundamental en
las tres campanias, "[...] progresivamente, la radio fue ampliando su cobertura
electoral, primero con la etapa de las precandidaturas priistas y luego con la de
los candidatos seleccionados por cada partido, es decir, en la radio hubo
atencion a todo el proceso." (Alva de la Selva, 2000).

La participacion de los medios es una parte importante para las
campafnas electorales en dos sentidos: 1) Por la cantidad de tiempo que
concedan a los candidatos y 2) Por el tratamiento que les den, es decir, si los
comentarios son favorables o desfavorables.

La cantidad de tiempo que los medios concedieron fue muy distinta a la
comprada por los candidatos en las campafas electorales del afio 2000.
Mientras Labastida contratd la mayor cantidad, los medios hablaron mas de
Fox. La distribucion de los tiempos dependi6 en gran medida de la
personalidad de los candidatos para convertirse o no en la agenda de los
medios.

El candidato de la Alianza por México no tuvo la mejor estrategia en este
sentido, podria decirse incluso que carecidé de un plan general capaz de
mantenerlo en los medios, en diciembre de 1999 tuvo los niveles mas altos de

tiempo concedido por los medios, el 31.6%, esto se debidé a que dio su ultimo
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informe como jefe de gobierno del Distrito Federal, también renuncié a su
cargo para dedicarse de lleno a su campafa presidencial; en enero cayo
abruptamente llegando a un nivel de 18% el mas bajo del afio, desde entonces
oscilé en un rango del 20 al 30% (véase la tabla 3).

El panista Vicente Fox fue quien mejor mantuvo el interés de los medios
en su campana. En diciembre de 1999 tuvo el 33.5% del tiempo concedido,
para ubicarse en su nivel mas alto en enero del 2000 con el 35% del total, a
partir de ese mes logré mantenerse en niveles de 30 a 35% hasta el final de las
campanas.

La estrategia foxista fue la mas efectiva para mantenerse en la agenda
de los medios y por lo tanto en la del publico. Un ejemplo claro fueron las
negociaciones sobre la realizacién del segundo debate, Fox acaparo la lupa de
los medios. Al final de las campanias le concedian el 34.5% del tiempo, cinco
puntos sobre Labastida y mas de diez puntos arriba de Cardenas (véase tabla
3).

El caso de Labastida es similar al de Cardenas, aunque sus niveles
fueron mayores, él tuvo el porcentaje mas alto de toda la contienda, alcanzé el
38% en noviembre de 1999, cuando concluyé el proceso interno priista en cual
fue elegido como candidato, sin embargo, cayo hasta 18% en diciembre y
durante el 2000 se mantuvo en un rango de 25 a 30% (véase tabla 3).

Los datos anteriores muestran la cantidad de tiempo que concedieron
los medios a los candidatos, estos datos deben ser completados con el
tratamiento que estos le dieron a cada uno. Los comentarios de los
conductores de radio o television acerca de los candidatos se han dividido en
favorables, neutrales y desfavorables.

La distribucién de estos comentarios fue equitativa entre los candidatos,
las diferencias entre uno y otro eran minimas; los comentarios favorables
fueron de 16 a 23%, los neutrales estuvieron en un rango de 55 a 62% y los
desfavorables se ubicaron entre el 18 y 24% (véase tabla 4); en términos
absolutos las diferencias fueron mas marcadas.

En total, los principales noticiarios de la radio y la television a nivel
nacional, les concedieron a los tres candidatos 629 horas 7 minutos 17
segundos de las cuales 177 horas 5 minutos 52 segundos fueron para
Cardenas, 239 horas 23 minutos 16 segundos para Fox y 212 horas 23 minutos
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9 segundos para Labastida. En numeros netos, quien recibio la mayor cantidad
de tiempo favorable y neutral de la contienda fue Vicente Fox con 182 horas 53
minutos 32 segundos, en segundo lugar esta Labastida con 173 horas 17
minutos 53 segundos y por ultimo Cardenas con 137 horas 15 minutos 1
segundo (véase tabla 5).

De la misma forma, quien recibié la mayor cantidad de segundos de
comentarios desfavorables fue Vicente Fox con 56 horas 29 minutos 44
segundos, mientras que Cardenas y Labastida quedaron con 39 horas 50
minutos 51 segundos y 39 horas 20 minutos 16 segundos respectivamente.

Por lo anterior se infiere que, quien resulta mas beneficiado del tiempo
sin publicidad en television y radio fue Fox, pues logroé convertirse en parte de
la agenda de los medios, ademas no tuvo grandes desventajas frente a sus
adversarios, por el tipo de comentarios emitidos por los medios, en numeros
absolutos tuvo mas tiempo favorable que Cardenas y Labastida.

El tiempo concedido por la radio y la television a los candidatos asi como
el tratamiento que éstos les dieron son so6lo una parte de la estrategia de
medios, el otro componente es la publicidad pagada.

La habilidad de Fox y sus asesores para mantenerse como noticia
durante la mayor parte de la campafa se convirtié en la tactica para poner al
candidato en la agenda de los medios, la publicidad fue la tactica que
completo la estrategia, pues a través de ésta se transmitieron los mensajes de
la Alianza por el Cambio a los ciudadanos. Uno de sus niveles mas altos de
comentarios favorables ocurre cuando le conceden uno de sus mayores
porcentajes de tiempo. De esta manera la estrategia foxista consiguio lo que

las otras dos no.
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Tabla 3. Porcentajes del tiempo no publicitario de los
candidatos en radio y television en 1999 y 2000.

Candidatos Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre Enero  Febrero Marzo

Cardenas | 31.2% 1.7% | 14% 31.6% | 18% 222% | 26.5% | 29.5% | 21.8% | 24.2%
Fox 17.7% 16% 29% 33.5% 35% 33.7% | 31.7% | 34.5% | 32% 34.5%
Labastida | 17% 26.5% | 38% 18.3% 27.4% | 27.2% | 26.2% | 29.5% | 28% 29.5%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del monitoreo publicado por el diario Reforma

de septiembre del 1999 a junio del 2000, véase Mondragén, 20027 .

Tabla 4. Porcentajes de tiempo favorable, neutral y desfavorable

otorgado por la radio y la televisidon a los candidatos en 1999 y 2000.

] Desfavorabl
Candidatos Favorable Neutral
e
Cardenas 16.3% 61.2% 22.5%
Fox 19.6% 56.8% 23.5%
Labastida 22.7% 58.8% 18.5%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del monitoreo publicado

por el diario Reforma de septiembre del 1999 a junio del 2000, véase Mondragon 2002%.

¥ Todos los datos fueron tomados del pulso electrénico publicado por el periédico Reforma en
los meses de agosto a diciembre de 1999 y de enero a junio del 2000. ElI monitoreo incluye los
canales 2 y 13 de television, asi como ocho frecuencias de radio a nivel nacional (88.1 FM;
102.5 FM; 970 AM; 1150 AM; 95.3 FM; 104.1 FM; 1290 AM; 900AM). El tiempo aire
corresponde a la cantidad de tiempo durante los horarios estelares, matutino (6-10 a.m.,
vespertino 81-4 p.m.) y nocturno (7-11:30 p.m.) y las fechas son las mismas de la tabla anterior.
* Los porcentajes se tomaron del pulso electrénico publicado por el diario Reforma del 3 de
septiembre de 1999 al 22 de junio del 2000.
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Tabla 5. Distribucién de la cantidad de segundos favorables,

desfavorables y neutrales otorgados por la radio

y la television a los candidatos en 1999 y 2000.

Tiempo Tiempo Tiempo
Candidatos Total
Favorable Neutral Desfavorable
Cardenas 28 hrs. 52’ 108 hrs. 23’ 1” 39 hrs. 50’ 51” 177 hrs. 5’ 52”
Fox 46 hrs. 55’ 12” | 135 hrs. 58’ 20” 56 hrs. 29’ 44” 239 hrs. 23’ 16”
Labastida 48 hrs. 16’ 6” 125 hrs. 1’ 47” 39 hrs. 20’ 16” 212 hrs. 38’ 9”

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del monitoreo publicado por el diario Reforma

de septiembre del 1999 a junio del 2000, véase Mondragon, 20024 .

Vicente Fox aprendié a obtener beneficios de los medios, la estrategia
mediatica que utilizé en la campana presidencial del aio 2000 le confirid
habilidades que mas tarde, como presidente, utilizaria.

* Los datos fueron tomados del monitoreo "Pulso electronico” realizado por el diario Reforma
del 3 de septiembre de 1999 al 22 de junio del 2000. Incluye los canales 2 de Televisa, 13 de
TV Azteca asi como 8 frecuencias a nivel nacional y dos de alcance local.
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Capitulo 3

ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION POLITICA DE
VICENTE FOX EN EL PRIMER ANO DE SU GOBIERNO.

3.1. El contexto de la iniciativa de la Reforma Hacendaria.

Después de la eleccion del 2 de julio del aio 2000, el primero de diciembre del
mismo afno Vicente Fox tomd protesta como presidente del pais, en ese
momento comenzaron sus actividades como gobernante. Segun la constitucion
el presidente se debe encargar de:

Una de las principales tareas del presidente de Ia
Republica es presentar al Congreso de la Union las iniciativas de ley
necesarias para que éste pueda llevar a cabo su cometido. La Carta Magna
establece que cada afno el presidente presentara al Congreso la iniciativa para
la ley de ingresos y el presupuesto de egresos, “El ejecutivo federal hara llegar
a la Camara la iniciativa de Ley de Ingresos y el Proyecto de Presupuesto de
Egresos de la Federacion a mas tardar el dia 8 del mes de septiembre” (Art. 74,
IV). La primera debe aprobarse en ambas Camaras, el segundo sélo en la de
Diputados. Estas dos iniciativas determinan la cantidad de recursos y las
partidas que seran asignadas en el siguiente afo.

La ley de ingresos incluye la determinacion de los impuestos, para el
siguiente ano fiscal; de acuerdo con la Constitucidn, entre las facultades del
poder legislativo se encuentran, “imponer las contribuciones necesarias a cubrir
el presupuesto” (Art. 73, VII), asi como para “establecer atribuciones” (Art. 73,
XXIX). En particular la Camara de Diputados tiene las facultades exclusivas
de, “Aprobar anualmente el presupuesto de egresos de la Federacion, previo
examen, discusion y, en su caso, modificaciéon del proyecto enviado por el
Ejecutivo Federal, una vez aprobadas las contribuciones que, a su juicio, deben
decretarse para cubrirlo, asi como revisar la Cuenta Publica del afio anterior”
(Art. 74, V).

Desde el inicio de su gobierno, Fox comenzé a difundir la idea de

presentar una propuesta de reforma hacendaria al Congreso de la Union,
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definid hacerlo en el segundo periodo de sesiones ordinario del primer afo
lectivo de la LVIII legislatura.

El congreso de la Unidn tienen dos periodos ordinarios de sesiones por
afio, el primero inicia con el informe de gobierno del presidente, el 1° de
septiembre y debe concluir a mas tardar el 15 de diciembre, durante este
periodo se presentan la ley de ingresos y el presupuesto de egresos para el
siguiente afio. El segundo periodo comienza el 1° de febrero, concluye como
limite el 30 de abril.

Ese ano el segundo periodo de sesiones comenzo el 15 de marzo. En
esa fecha el presidente se habia propuesto presentar su iniciativa. Sin embargo
una semana antes de iniciado el periodo comenzaron a darse desacuerdos
sobre el tema, la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico hizo circular entre
diversos grupos de empresarios un documento con los pormenores del
proyecto de reforma del presidente, éste fue un mal comienzo pues incluso el
PAN hizo declaraciones adversas a dicha accion, tal como lo seial6 el diputado
panista Fauzi Hamdan Amad, presidente de la Comisién de Hacienda del
Senado: “Esos proyectos que circulan, de Codigo Fiscal, ISR e IVA, son
documentos que los grupos parlamentarios del PAN en las dos Camaras no
avalamos, porque no conocemos”(Guarneros, 8 de marzo del 2001).

El 14 de marzo del 2001 Vicente Fox emiti6 un comunicado en el que
declaraba entregaria una propuesta de reforma hacendaria al Congreso, segun
dicho documento la propuesta de la Nueva Hacienda Publica incluia tres temas
importantes; la reforma tributaria, reforma presupuestal y reforma financiera
(Fox, comunicado 14 marzo 2001); esta medida correspondia segun Fox a los
planteamientos que la ciudadania le habia declarado durante su campana, asi
lo dijo en un mensaje dirigido en cadena nacional por radio y television el 2 de
abril del 2001.

“Hola que tal amigas y amigos. Buenas noches.

Durante mi campafia presidencial, ustedes me plantearon tres grandes
problemas:

1. La terrible distribucion del ingreso y la inequidad en el pais.

2. La falta de crecimiento y generacién de empleos vy,

3. La pobreza y los rezagos acumulados.

Por ello el primero de diciembre me comprometi con todos ustedes a enviar al
Congreso de la Unién una Reforma Hacendaria, que nos permitiera abatir los
graves rezagos sociales que tiene nuestro pais, promover el empleo, el ahorro y
la inversion.

Manana, estoy enviando al Congreso esta iniciativa, que propone una nueva
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Hacienda Publica Distributiva.”(Fox, Mensaje dirigido Los Pinos, 2 de abril de
2001.Version estenografica del mensaje del Presidente de los Estados Unidos
Mexicanos, trasmitido ésa noche.)

Fox alterné discursos y mensajes mediaticos de transmision nacional
dirigidos principalmente a los sectores sociales y econdmicos generando
descontento entre las diversas fuerzas politicas del pais y sus respectivas
bancadas en ambas camaras. Estos actos retrazaron la negociacion de la
Reforma y el periodo ordinario terminé sin que se llegara a un acuerdo entre
las distintas fuerzas politicas.

La aprobacion de la reforma requeria de la votacién por mayoria de ambas
camaras, puesto que se trataba de una ley. El PAN no reunia la cantidad de
votos necesarios, la propuesta debia ser apoyada por las otras fuerzas
politicas, por lo menos de los votos de los priistas. La conformacién de la
Camara de Diputados en ese periodo era de la siguiente manera:

Tabla 6. Distribuciéon del numero de diputados por partido

en la Camara de Diputados en el aio 2001.

Partido Numero de diputados Porcentaje del total

PRI 210 42 %

PAN 207 41.4%

PRD 52 10.4%

PVEM 16 3.2%

PT 8 1.6%

PSN 3 0.6%

PAS 2 0.4%

Convergencia 1 0.2%

Independientes 1 0.2%
Fuente: Camara de diputados, Secretaria de servicios parlamentarios, Direccién general
de apoyo parlametario, “Datos de composicion de la LVIII legislatura”,

www.cddhcu.gob.mx/LVIlI-legis/composicion.

El PAN solo no reunia los votos necesarios para aprobar la propuesta del
presidente, era indispensable la negociacion con los otros partidos; ahora bien
¢, Cuadles eran las posibilidades reales? Ideolégicamente el PRD es el principal
adversario politico del PAN y siempre estuvieron abiertamente en contra de la
propuesta. Fox llego a la presidencia apoyado por una alianza entre el PAN y
PVEM, sin embargo en la conformacién del gabinete una vez que asumio la
presidencia no incluyd a ningun miembro del partido verde, para aquel
entonces la estrategia del verde frente a Fox habia cambiado. Quedaban dos

opciones a la vista: la negociacion con los partidos mas pequenos o con el PRI,
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en el primer caso hubiera reunido 222 votos lo cual le daba mayor cantidad de
votos que el PRI pero aun asi debia esperar que por lo menos 54 diputados de
los tres partidos restantes se abstuvieran de votar y s6lo 221 votaran en contra;
por supuesto esto era practicamente imposible si no se negociaba con el PRI,
es decir, que lo mas productivo para Fox era negociar con el PRI para tener
una posicion menos apretada.

Si Fox negociaba con el PRI practicamente tenia la aprobacion segura,
ademas quedaba todavia la revision de la propuesta por parte de la camara de
senadores, y en ese contexto el PRI tenia la mayoria absoluta, asi que
practicamente de ellos y del PAN dependia la aprobacion de la iniciativa.

Veamos ahora como procedi6 el presidente.

3.2. Laestrategia de comunicacion del presidente. Analisis de
contenido de los discursos de Vicente Fox.
Vicente Fox llegd a la presidencia entre otras cosas gracias a su gran habilidad
para utilizar los medios masivos de comunicacion, en su campana la estrategia
estaba sujeta a los objetivos, ganar la eleccion. La eleccién la deciden los
ciudadanos con su voto, por ello se trata de dirigirse a ellos para obtener la
mayoria. Sin embargo las tareas de gobierno son distintas y requieren de otras
estrategias de comunicaciéon que coadyuven al buen ejercicio gubernamental.
En el presente documento se han seleccionado 110 discursos de los
mas de mil que dirigio6 Vivente Fox en el afo 2001, el criterio para
seleccionarlos fue la mencion, por lo menos una vez, de las palabras o frases:
reforma hacendaria, reforma fiscal, presupuesto de egresos, ley de ingresos
y/o hacienda distributiva.

Los discursos tomados para el analisis fueron los siguientes:

Tabla 7. Discursos dirigidos a los empresarios tomados para el analisis.

Mes Dia Interlocutor
E1 Enero 10 Representantes de los sectores
productivos del estado de Puebla.
E2 17 Grupo Salinas Day (TV Azteca)
E3 19 Comités de vinculacion empresarial de
Tamaulipas
E4 24 Ceremonia de Inauguracién de la Expo-

Agro Sinaloa 2001
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ES

E6

E7

E8

E9

E10

E11

E12

E13

E14

E15

E16

E17

E18

E19

E20

E21

E22

E23

E24

E25

E26

E27

E28

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

25

31

13

17

21

22

19

19

23

26

27

27

28

29

29

24

25

11

Cena ofrecida por el COMCE en honor del
Presidente Vicente Fox

Comida con representantes del sector
empresarial

Ceremonia de instalacion del Consejo de
Administraciéon de Petroleos Mexicanos y
PEMEX, la Nueva Estrategia

Ceremonia de Toma de Protesta al Consejo
Directivo 2001 de la Camara de la Industria
del Calzado del estado de Guanajuato
Reunién con directores y propietarios de
los medios de comunicacién de Baja
California Sur

Sectores productivos del estado de
Durango

Visita del Presidente Fox a la Siderurgica
Lazaro Cardenas

Comida con sectores productivos del
estado de Michoacan

Comida con sectores productivos del
estado de Guerrero

Clausura de la LX Asamblea General Anual
de la CANACINTRA

Clausura de la LXIV Asamblea General
Ordinaria de la CANAINTEX

Inauguracion del XV Encuentro Nacional
de Vivienda 2001

LXXXIIl Asamblea General Ordinaria de la
CONCAMIN

Encuentro Internacional sobre la
Promocién de las Pequeiias y Medianas
Empresas de México y Estados Unidos
Visita de cortesia del Consejo Nacional
Directivo de la Camara Nacional del
Autotransporte de Carga

Xlll Asamblea General Ordinaria de la
Camara Nacional del Autotransporte de
Pasaje y Turismo

Compromisos de Inversiéon y Exportaciéon
para el 2001 de los Miembros del Consejo
Mexicano de Hombres de Negocios

LXIV Convencién Nacional Bancaria
Encuentro con Empresarios del XXV/
Tianguis Turistico México 2001

Reunién con la Camara Mexicana de la
Industria de la Construccién
Inauguracion del Parque Industrial San
Jerénimo

Firma del Convenio para Promover el
Desarrollo

Presentacion de Conclusiones de la
Consulta Nacional con el Sector Pesquero
Reunion con la comunidad empresarial de
Nuevo Leodn en el Auditorio de EGADE,
ITESM
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E29

E30

E31

E32

E33

E34

E35

E36

E37

E38

E39

E40

E41

E42

E43

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

18

23

12

26

16

24

10

13

21

28

Comida con los sectores productivo y
social del estado de Colima

Reunién con integrantes de la Asociacion
de Maquiladoras A.C.

Clausura de la Asamblea General
Ordinaria-Extraordinaria de la CANACAR
Encuentro Nacional de empresarios del
Sector Comercio, Servicios y Turismo
Cena ofrecida por empresarios de la
industria de autopartes y lideres obreros
Entrega de apoyos a productores del
campo morelense

Ceremonia de inauguracion de la Semana
de la Pequeiia y Mediana Empresa

CXXVII Aniversario de la Camara Nacional
de Comercio de la Ciudad de México

XL Aniversario del Instituto Mexicano de
Ejecutivos de Finanzas A.C.

El Presidente Fox inauguré la Convencién
Nacional de Presidentes de Consejo y
Seccion de la CANACINTRA

Clausura de los trabajos de la Reunién
Anual de Industriales de la CONCAMIN
XXVIIl Convencion Nacional de la Industria
Maquiladora de Exportaciéon

Inauguracion de las instalaciones del
Centro de Investigacion Farmacologica y
Biotecnolégica de Médica Sur

Clausura de la Convencién Nacional de
Industriales 2001

Visita a la planta Motores John Deere, S.A.
de C.V.

Tabla 8. Discursos dirigidos a los sectores sociales tomados para el

S1

S2

S3

sS4

S5

S6
S7

S8

S9

Mes
Enero

Febrero

Marzo

Dia
10

22

13

17

1

12
18

26

29

analisis.
Interlocutor
Reunion con los Sectores Sociales del estado
de Puebla
Lanzamiento de la Cruzada Nacional por la
Calidad de los Servicios de Salud
Salutacion del Sindicato de la Industria
Embotelladora al Presidente Fox
Inauguracién de las instalaciones del Instituto
Lux, A.C.
Comida con representantes de la sociedad del
Estado de México
100 Dias de Acciones
Ceremonia conmemorativa del LXIIl Aniversario
de la Expropiacion Petrolera
Inauguracion del Simposio Pobreza: Conceptos
y Metodologia
Instalaciéon del Consejo para el Desarrollo de
los Pueblos Indigenas y del Consejo Estatal
Indigena
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S10
S11
S12
S13

S14

S15

S16

S17
S18

S19
S20
S21
S22
S23
S24
S25

S26
S27

S28

S29

S30

S31

S32

S33

S34

S35

S36

S37

Abril

Mayo

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

24

25

25

26

26

N —

11

14
16
22
23

24
14

24

27

14

14

25

26

30

30

Ceremonia conmemorativa del Dia Mundial de
la Salud 2001

Clausura del XIX Congreso de la FSTSE
Comida con la Comunidad Libanesa

El Presidente Fox sostuvo un encuentro con
miembros de la CROC

Clausura de la Reunién México y su Nuevo
Gobierno, de Moldes Rotos a Paradigmas del
Milenio

Inauguracion de la XXXIl Asamblea Anual de
Asociados de la Fundacién Mexicana para el
Desarrollo Rural

Ceremonia de inauguracion de la LXXVIII
Sesioén Ordinaria de la Asamblea General del
INFONAVIT

Ceremonia conmemorativa del Dia del Trabajo
Presentacion del programa de Gobierno
Electrénico, Puebla Digital, en el marco del Il
Encuentro Iberoamericano de Ciudades
Digitales

Entrega del Premio México de Ciencia y
Tecnologia

Reunién con integrantes del Consejo Directivo
de la Fundacién Mexicana para la Salud
Programa Nacional de Modernizacién y
Actualizacion del Catastro Rural de Propiedad
Social y Privada

Comida con la Comunidad Judia de México
Avances de Actividades del Primer Semestre
Dia del Voceador

Ceremonia en la que se inauguraron diversas
vialidades

Comida con la sociedad coahuilense
Discurso del Presidente Fox sobre el tema
México — A Vision for the Future

Inauguracion de las instalaciones de la
Universidad Tecnoldégica Emiliano Zapata
Firma del Convenio de Desarrollo Integral del
Estado de Chiapas

Mensaje del Presidente Vicente Fox Quesada
con motivo de la presentacion de su Primer
Informe de Gobierno

El Presidente Fox inauguré6 el Centro
Comunitario de Aprendizaje CCA

El Presidente Vicente Fox Quesada entregé
apoyos del Programa Piso Firme

El Presidente Fox durante el acto
Financiamiento para el Desarrollo
Presentaciéon del Programa Nacional de
Educacion 2001-2006

XXX Asamblea de la Confederacion Nacional de
Ninos de México, A.C.

Cena de gala ofrecida por la Asociacion
Iberoamericana de Hamburgo

Presentacion del Programa Nacional de Ciencia
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S38

S39
S40
S41
S42
S43

S44

S45

S46
S47

S48

Noviembre

Diciembre

8

13

14

30

14
17

21

y Tecnologia 2001-2006

Programa de Descentralizacion de la
Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifios con
Cancer (AMANC)

Desayuno con la Asociacién de Instituciones
Financieras Internacionales (AlFI)

Entrega del Premio Anual de Gobiernoy
Gestion Local del CIDE

Inauguracioén de los trabajos del Tercer
Congreso de Cooperacion y Desarrollo A.C.
Ceremonia de clausura del Foro Internacional
de Desarrollo Local ante la Globalizacion
Presentacion del Programa Nacional de
Desarrollo Social 2001-2006

LXIIl Aniversario de la Promulgacién del
Estatuto Juridico y XXXVIII de la Ley Federal de
los Trabajadores al Servicio del Estado
Inauguracién de la Planta para Tratamiento de
Aguas Residuales

Entrega de los Premios de Investigacion 2000
Inauguracion de la Sesiéon No. 80 de la H.
Asamblea General Ordinaria del INFONAVIT
Comida ofrecida por la Secretaria de Marina-
Armada de México

Tabla 9. Discursos dirigidos a los agentes politicos tomados para el

P1
P2

P3
P4
P5

P6
P7

P8

P9
P10
P11

Mes
Enero
Febrero

Marzo

Abril

Junio
Julio

Noviembre

Diciembre

Dia
1
2

28

27
15

19
28

analisis.

Interlocutor

Reunién sobre Fortalecimiento Municipal
Vicente Fox fue invitado a la Reunion de
Evaluacion y Planeacién del Grupo
Parlamentario Federal del PAN en el Estado de
México

Reunién Anual de la Asociacion Mexicana de
Secretarios de Desarrollo Econémico, A.C.

El Presidente Fox inauguré los Foros para la
Revision Integral de la Constitucion

El Presidente Fox fue invitado de honor en laV
Reunion Nacional de Alcaldes Panistas
Sesion Solemne de la Asamblea Legislativa
Reunién con Gobernadores de la Region
Noroeste del Pais

Inauguracion de los trabajos del Foro
Internacional de Federalismo: Los Desafios
Globales y Locales

Inauguracion del Congreso Nacional de Jueces
de Distrito

Clausura de los trabajos de la XXXI Reunién
Nacional de Funcionarios Fiscales
Inauguracién del Ecocentro Expositor
Querétaro
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P12 13 Inauguracion de los trabajos del Encuentro
Nacional Municipio 2001

Tabla 10. Discursos dirigidos a los interlocutores internacionales
tomados para el analisis.
Mes Dia Interlocutor
1 Enero 28 Intervenciones durante el encuentro con
lideres mundiales de medios de
comunicacion

12 Marzo 16 Convencion Nacional 2001 de American
Chamber/México
13 Abril 17 El Presidente Fox durante el desayuno

con miembros de la Camara de Comercio
de Canada en México

14 Julio 16 Desayuno ofrecido por la US-México
Chamber of Commerce, Mid-America
Chapter

15 Octubre 10 Desayuno con las Camaras de Comercio
Europeas en México

16 15 El Presidente Fox durante la Sesién del

Pleno del H. Congreso de los Diputados y
del Senado Espanoles
17 17 Encuentro con empresarios italianos en la
sede de la Confederacion General de la
Industria Italiana
En total en el afno 2001, primero del gobierno de Vicente Fox, éste

dirigié 110 discursos en los que hacia mencion a la Reforma Hacendaria. La
mayoria de estos fueron dirigidos a diversos sectores sociales, un total de 48
que significan el 43.6%; en segundo lugar dio 43 discursos ante empresarios,
39.1%; solo 12, que son el 10.9%, leyd a grupos politicos y siete, 6.4%, frente
agentes internacionales. El criterio que se utilizé en la presente investigacion
para seleccionar los discursos fue la alusion a la Reforma Hacendaria, se
revisaron todos los discursos pronunciados por el presidente Vicente Fox en el
afio 2001. Asimismo se clasificaron en cuatro variables segun el interlocutor
directo del discurso; éstas fueron empresarios, sectores sociales, agentes
politicos y actores internacionales.

Los criterios de clasificacion fueron establecidos a partir del titulo del
propio discurso. La variable de empresarios esta compuesta por reuniones con
empresarios, con camaras empresariales, representantes de hombres de
negocios o de los diversos sectores productivos del pais. En los sectores
sociales se incluyeron discursos dirigidos a organizaciones ciudadanas, a
grupos de trabajadores, sindicatos, comunidades, al publico en general, o bien

en eventos civicos.
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En la variable de agentes politicos se tomaron en cuenta los discursos

referidos a partidos politicos,

gobernadores, presidentes municipales,

legisladores locales y federales. Los actores internacionales se conformaron de

discursos dirigidos a politicos, empresarios, diplomaticos o grupos sociales de

otro pais. La determinacion de las variables se puede observar en la siguiente

tabla:

Tabla 11. Modelo de variables utilizado para el analisis de contenido.

Variables
Discursos dirigidos a

empresarios

Discursos dirigidos a

sectores sociales

Discursos dirigidos a

agentes politicos

Discursos dirigidos a
actores

internacionales

Nombre
Empresarios

Sectores

sociales

Politicos

Internacionales

Descripcién
Se tomaron en cuenta todos

aquellos discursos dirigidos a
camaras empresariales, de
industriales, con empresarios

en particular.
Son todas aquellas

agrupaciones de la sociedad,
desde publico en general hasta
organizaciones civiles o de

trabajadores, estudiantes, etc.
Todos aquellos involucrados

directamente con la politica,
partidos politicos, gobiernos
locales y estatales, congresos
locales o bien grupos de

legisladores.
Se refiere a reuniones con

actores de otros paises, sean
gobierno, empresarios,
organizaciones internacionales,

etc.

Se tomaron como objeto de estudio 110 discursos en total, la distribucion

de estos durante el afio se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 12. Distribucion de los discursos entre los
interlocutores durante el 2001.

Meses/ Empresarios Sectores Agentes Actores Total
Interlocutores sociales politicos internacionales
Enero 6 2 1 1 10
Febrero 4 2 1 0 7
Marzo 12 5 2 1 20
Abril 2 7 1 1 11
Mayo 6 10 0 0 16
Junio 2 0 1 0 3
Julio 1 1 1 1 4
Agosto 1 2 0 0 3
Septiembre 4 6 0 0 10
Octubre 1 2 0 3 6
Noviembre 2 5 3 0 10
Diciembre 2 6 2 0 10
Total 43 48 12 7 110

La mayor cantidad de discursos fue directamente dirigida a sectores sociales y
en segundo lugar a empresarios, se concedié menos importancia a los agentes
politicos y los actores internacionales, estas frecuencias indican la estrategia
que eligid el presidente para hacer popular su propuesta de Reforma

Hacendaria, basta observar la siguiente grafica.

Grafica 1. Distribucién porcentual de los discursos entre los

interlocutores.

Empresarios.
Sectores
sociales.

agentes
politicos.
Actores
internacionales
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La cantidad de los discursos es un indicador importante del interlocutor a
que se dirige directamente el presidente, entre los sectores sociales y los
empresarios se suma 83 %, si bien es cierto que la negociacion con los otros
actores politicos no es una practica que se realice a través de la arena de los
discursos publicos sino mas bien del cabildeo, lo que el presidente diga en
publico contiene mensajes indirectos para los otros agentes involucrados en las
decisiones y puede influir significativamente en el posicionamiento de los
mismos pues para ellos significa ciertos costos en el ambito de la popularidad
que tengan o no en la opinion publica.

Otro indicador importante en la tabla 12 y la grafica 1 y que se hace
evidente en la grafica 2 es la distribucion de los discursos en los meses del
afio, ésta proporciona informacion sobre los interlocutores a los se dirige
indirectamente. La distribucién durante el afo puede apreciarse graficamente

de la siguiente forma:

Grafica 2. Distribucion de los discursos entre los cuatro

interlocutores durante el 2001
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La grafica 2 muestra que la mayor cantidad de discursos en los cuales
se mencionaba la reforma hacendaria se dio en dos épocas, el primero va de

marzo a junio y el segundo de septiembre a diciembre. Estas fechas coinciden
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con los periodos ordinarios de sesiones del Congreso de la Union,
indirectamente el presidente buscaba aludir a los legisladores respecto a la
reforma hacendaria.

La distribucion por interlocutor muestra que la mayoria de los discursos
dirigidos a los empresarios se dio en los primeros meses del afio, o mismo
ocurre en el caso de los sectores sociales; esto evidencia que la estrategia de
comunicacion de Vicente Fox se centro principalmente en estos dos agentes.
En la ultima parte del afo siguieron siendo éstos de sumo interés aunque
disminuyo considerablemente su intencién comunicacional hacia ellos.

En la segunda parte del afio se dio un cambio en la estrategia de
comunicacion, a los agentes politicos se les concedido un poco mas de interés
en los dos ultimos meses y la ponderacion hacia los empresarios disminuy6
considerablemente.

La cantidad de discursos no es el unico indicador que puede mostrar la
estrategia de comunicacion, también es necesario analizar el contenido de los
discursos y la ponderacion que se le dio al tema de la Reforma Hacendaria y a
los interlocutores en cada uno de los cuatro tipos de discursos.

Con el objetivo de medir la tematica y los interlocutores se realizé un
analisis de contenido de los discursos seleccionados para este estudio, las
unidades de analisis fueron los cuatro grupos de discursos (empresarios,
sectores sociales, agentes politicos y actores internacionales), se establecieron
dos categorias de andlisis: la tematica general de los discursos y la mencién a
los diversos actores aludidos. Cada categoria estuvo dividida en tres
subcategorias. El modelo que se disefid para realizar el analisis de contenido

fue el siguiente:
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Tabla 13. Modelo de categorias y subcategorias utilizado en el analisis de

Categoria
Tematica

Interlocutores

contenido.

Subcategoria
Economia

Politica

Reforma Hacendaria

Econdmicos

Politicos

Sociales

Palabras
Crecimiento
Desarrollo
Desempleo
Economia
Finanzas
Inversion
Elecciones
Gobierno
Negociacioén
Poder
Politica
Politico
Distributiva
Egresos
Fiscal
Hacendaria
Ingresos

IVA
Presupuesto
Reforma
Empresarios
Inversionistas
Extranjeros
Sectores
Empresas
Industriales
Negocios
Diputados
Senadores
Congreso
Partidos
Gobernadores
PAN

PRI

PRD
Estudiantes
Ciudadanos
Organizaciones
Mexicanos
Medios
Trabajadores
Sociedad
Profesionistas

La tematica de los discursos es un elemento importante para el analisis

de la estrategia de comunicacién, pues determina los objetivos de los

discursos. Dentro de la categoria tematica se ubicaron

las subcategorias de

politica, economia y reforma hacendaria, cada una de éstas se midid con

algunas palabras clave, las cuales se muestran en las siguientes tablas y

graficas.
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3.2.1. La tematica de los discursos.

El tema predominante de los discursos analizados fue la economia. Las
palabras relacionadas con esta tematica aparecieron 1928 veces mientras que
las pertenecientes al tema politico se repitieron 1365 y las concernientes a la
reforma 1061, tal como se muestra en la tabla 14. Si bien el tema de la reforma
hacendaria es el menos aludido, también es cierto que aplicando un criterio de

maghnitud, no podria compararse con las otras pues son de mayor relevancia.

Tabla 14. Frecuencias de los temas en los discursos.

Tematica Frecuencia
Economia 1928
Politica 1365
Reforma Hacendaria 1061

Entre las subcategorias economia y reforma hacendaria existe un
vinculo muy importante pues el tema de la reforma hacendaria esta relacionado
con el desarrollo econdmico del pais. La tematica econdmica es la que mas
aparece en los discursos, la adicion de la reforma da un resultado de 2989

menciones.

Grafica 3. Distribucion de los temas abordados en los discursos.
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La distribucion de las tematicas en

las cuatro variables analizadas

permite hacer un cruce de las mismas, en los cuatro tipos de discursos se

mantiene como una constante la ponderacién de los temas, aunque es mas

evidente en los discursos dirigidos a los empresarios como se puede observar

en la grafica 4.

Grafica 4. Distribucion de la tematica de los discursos

entre los cuatro interlocutores.
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Vicente Fox comenzo la promocion de su propuesta hacendaria entre los

empresarios y posteriormente inici6 con los otros interlocutores, por ello

encontramos que la tematica principal en sus discursos fuera la economia tal

como lo muestran los datos concentrados en la grafica 4. En la grafica 5 se

muestra el desglose de la frecuencia de las palabras utilizadas como

indicadores de la tematica. Las palabras indicadoras del tema econdmico

fueron crecimiento, desarrollo, desempleo, economia, finanzas e inversion y

tuvieron las siguientes frecuencias.
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Tabla 15. Frecuencias de las palabras del tema Economia.

Palabras
Crecimiento
Desarrollo
Desempleo
Economia
Finanzas
Inversion

Grafica 5. Distribucién de las frecuencias de las palabras
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Las palabras mas mencionadas referentes al tema econdémico fueron

desarrollo, economia e inversion. Como se puede apreciar en la tabla 15 y

grafica 5, esto es un indicador de que Vicente Fox utiliz6 como tactica

discursiva para promover su propuesta de Reforma hacendaria la vinculacion

de ésta con el desarrollo econdmico. Ahora bien en las siguientes tabla 16 y

grafica 6 se muestra el cruce de las frecuencias en las cuatro variables

analizadas, solo la palabra inversién aparece mas veces en los discursos

dirigidos a los sectores sociales, todas las demas tienen su mayor frecuencia

en los dirigidos a los empresarios; sin embargo la palabra inversion es una de

las menos mencionadas.
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Tabla 16. Cruce de las frecuencias de las palabras relativas a

Economia en las cuatro variables.

Empresarios

Crecimiento 182
Desarrollo 296
Desempleo 11

Economia 213
Finanzas 16

Inversion 105
Totales 823

Politicos

40
105
5
29
7
40
226

Sociales
112

295

8

160

10

107

692

Internacionales Totales

25
44
3
45
4
66
187

359
740
27
447
37
318

1928

Grafica 6. Distribucion de las frecuencias de las palabras relativas

al tema Economia en las cuatro variables.

350

300

250

200

150

Frecuencias

100 -

50

Empresarios

Politicos

Sociales

Variables y palabras

H Crecimiento
B Desarrollo
W Desenmpleo
m Economia
@ Finanzas

O Inversién

dlll

Internacionales

El cruce de todas las palabras entre las cuatro variables arroja otro dato

interesante, aunque la palabra inversién fue mencionada la mayor cantidad de

veces en los discursos dirigidos a los sectores sociales, en términos

proporcionales rebas6é a todas las demas en los discursos dirigidos a los

interlocutores internacionales, en tales discursos las tendencias de distribucion

de las menciones varian considerablemente si se les compara con las otras

variables.
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La subcategoria del tema politico incluyé también seis palabras:

elecciones, gobierno, negociacién, poder, politica y politico; sus frecuencias se

presentan en la tabla 17 y la grafica 7, en éstas se puede observar que la

palabra mas mencionada fue gobierno, seguida de poder. En esta tematica la

diferencia entre el rango mayor y el menor es muy amplia, mientras la palabra

gobierno aparece 889 veces, elecciones, la menos aludida, sélo figura en 2

ocasiones, es necesario para interpretar los datos referentes a la tematica

politica contrastar la tabla 17 y la grafica 7 con los datos obtenidos en la

medicion de la alusion a los interlocutores politicos abordados en parrafos

subsecuentes, por el momento se puede apreciar que una palabra importante

en la determinacion de la estrategia de comunicacion es “negociacion”, la cual

solamente fue mencionada 10 veces en todos los discursos.

Tabla 17. Frecuencias de las palabras relativas al tema Politica.

Palabras
Elecciones
Gobierno
Negociacion
Poder
Politica
Politico

Frecuencias
2

889
10
279
150
35

Grafica 7. Frecuencias de las palabras relativas al tema Politica.
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El cruce de las palabras permite observar que las indicadoras de politica
no fueron mencionadas en los discursos dirigidos a los politicos como se habia
presentado en el tema economia, se dijeron con mayor frecuencia cuando se
hablaba con los sectores sociales, esto presenta evidencia de que el presidente
poco considero el tema politico en la aprobacién de la reforma hacendaria pues

cuando estuvo frente a los agentes politicos no planted la negociacion.

Tabla 18. Cruce de las frecuencias de las palabras relativas

a Politica en las cuatro variables.

Empresarios Politicos Sociales Internacionales
Elecciones 1 1
Gobierno 343 127 364 55
Negociacion 3 3 4
Poder 110 41 110 18
Politica 43 20 74 13
Politico 6 5 16 8

Grafica 8. Cruce de las frecuencias de las palabras relativas

a Politica en las cuatro variables.
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Variables y palabras

El tema de la reforma hacendaria se determind tomando como
indicadores ocho palabras, distributiva, egresos, fiscal, hacendaria, ingresos,

IVA, presupuesto y reforma; ésta es la unica subcategoria de tematica que fue
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una excepcion en cuanto a la cantidad de indicadores, pero fue necesario
debido a que todas las palabras estaban relacionadas con dicho tema.

La palabra mas mencionada de esas ocho fue reforma. Ahora, si bien es
cierto que el presidente pudo referirse a diversos tipos de reformas, la
hacendaria fue la mas importante en sus discursos, pues si se suman las
menciones de fiscal y hacendaria que se utilizan de manera indistinta para
referirse a la misma iniciativa; tenemos que aparecen 325 ocasiones en los
discursos, es decir, si le restamos al total de reforma las palabras hacendaria y

fiscal se puede observar que la gran mayoria se referian a dicho asunto.

Tabla 19. Frecuencias de las palabras relativas al tema Reforma

Hacendaria.
Palabras Frecuencia
Distributiva 73
Egresos 2
Fiscal 219
Hacendaria 106
Ingresos 63
IVA 28
Presupuesto 159
Reforma 411

Grafica 9. Distribucion de las frecuencias de las palabras relativas al tema

Reforma Hacendaria

450

400

350

M Distributiva

300 W Egresos
8 H Fiscal
g 250 B Hacendaria
(]
=
8 200 O Ingresos
fra o VA

150 W Presupuesto

O Reforma

100

50

1

Palabras

69



El tema de la reforma hacendaria fue mas abordado en los discursos
dirigidos a los empresarios, y légicamente es entendible pues la reforma
planteaba una reconversion del sistema tributario en el que la parte mas
importante de la recaudacion proviniera de los impuestos al consumo, esto
beneficiaria a las empresas pues significaria una disminucién de la carga
tributaria, es evidente que el presidente buscaba hacer popular entre el sector
empresarial su propuesta y de esa forma presionar al Congreso. En el cruce de

las palabras en cada una de las variables se observa tal incidencia.

Tabla 20. Cruce de las frecuencias de las palabras relativas a la

politica en las cuatro variables.

Empresarios Politicos Sociales Internacionales
Distributiva 15 6 51 1
Egresos 2
Fiscal 115 37 53 14
Hacendaria 46 16 41 3
Ingresos 19 15 25 4
IVA 12 9 7
Presupuesto 52 43 57 7
Reforma 201 53 137 20

Grafica 10. Cruce de las frecuencias de las palabras relativas

a la politica en las cuatro variables.
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Variables y palabras
La palabra mas mencionada en la categoria de la tematica es gobierno,
ubicada en la subcategoria de tema politico, en segundo lugar se encuentra
desarrollo, que es un indicador de la economia. Considerando que la palabra

gobierno es mas o menos obligada una vez por discurso pues el presidente
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constantemente hace referencia a su gestion. Encontramos que la palabra que

mas aparece en los discursos es desarrollo, es decir, que el presidente trataba

de vincular sus planteamiento a la idea de desarrollo econémico, en eso no se

equivoco pues es un tema atractivo a la opinién publica.

Tabla 21. Frecuencias de todas las palabras de la categoria

tematica.

Palabras
Crecimiento
Desarrollo
Desempleo
Economia
Finanzas
Inversion
Elecciones
Gobierno
Negociacién
Poder
Politica
Politico
Distributiva
Egresos
Fiscal
Hacendaria
Ingresos
IVA
Presupuesto
Reforma

Frecuencias
359

740
27
447
37
318
2

889
10
297
150
35
73
2
219
106
63
28
159
411

71



Grafica 11. Distribucién de las frecuencias de todas las palabras

indicadoras de la variable tematica

m Crecimiento
O Desarrollo
1000 @ Desempleo

W Economia
900 —

H Finanzas

800 M Inversién

700 W Hecciones

O Gobierno

600 W Negociacion
500 m Poder

m Politica

O Politico

300 - —{ | @ Distributiva
O Egresos

Frecuancia

400 —

200 —

| Fiscal
100 - l_

— |m Hacendaria

0 - O Ingresos
1 m VA

Palabras O Presupuesto

O Reforma

El cruce de las palabras indicadoras de la tematica indica que la idea de
desarrollo econdmico se planteé principalmente entre los sectores
empresariales, la palabra gobierno fue aludida mas veces en los discursos
dirigidos a los sectores sociales. El tema preponderante fue el de la economia y
en segundo lugar el de la reforma hacendaria, de hecho se podria plantear que
éste ultimo es una variante del primero pues existe un fuerte vinculo entre uno
y otro.

La idea en general no era errénea, sin embargo un presidente no puede
actuar como si las decisiones dependieran exclusivamente de él, pues puede
toparse con la desagradable sorpresa de que no es asi, e incluso de que no es
el quien decide; en la gestion del gobierno de Fox se encuentran varios
ejemplos de ello, no unicamente el caso de la reforma hacendaria, objeto de
este estudio, sino el de la construccion del aeropuerto, por ejemplo, en la cual
incluso la facultad legal y constitucional de decidir si le correspondia al poder

ejecutivo.
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Tabla 22. Cruce de las frecuencias de todas las palabras relativas a

Crecimiento
Desarrollo
Desempleo
Economia
Finanzas
Inversion
Elecciones
Gobierno
Negociacién
Poder
Politica
Politico
Distributiva
Egresos
Fiscal
Hacendaria
Ingresos
IVA
Presupuesto
Reforma

Grafica 12. Distribucién de las frecuencias de todas las palabras
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3.2.2. Los interlocutores de los discursos.

Con respecto a los interlocutores las subcategorias fueron basicamente tres:
sociales, economicos y politicos. La distribucion de las menciones se dio de la
siguiente forma: los mas aludidos fueron los sectores sociales con 1491
menciones, los actores econdémicos tuvieron 824 mientras que los sectores
politicos solo 666. Los datos refuerzan los hallazgos del numero de discursos
dirigidos a los sectores sociales, éstos son los mas mencionados. Tal como se

muestra en la tabla 23 y s graficas 13y 14.

Tabla 23. Frecuencias de los interlocutores en los discursos.

Interlocutor Frecuencia
Econémicos 824
Sociales 1491
Politicos 666

El contenido de los discursos revela que para el presidente Fox el
interlocutor mas importante eran los sectores sociales, la mayor cantidad
fueron dirigidos a ellos y también fueron los mas aludidos, en términos relativos
representan el 62 % de las menciones.

Grafica 12. Frecuencias de las menciones de los interlocutores en los

discursos dirigidos por Vicente Fox.
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Grafica 13. Distribucion porcentual de las frecuencias de las menciones

de los interlocutores en los discursos.
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El cruce del numero de menciones en cada una de las unidades de analisis
revela la misma tendencia. Los interlocutores econdmicos fueron mencionados
con mayor frecuencia en los discursos dirigidos a los empresarios, [0 mismo
ocurre con los interlocutores sociales, fueron mayormente aludidos en
discursos dirigidos a sectores sociales. La unica excepcion a esta tendencia es
la de los interlocutores politicos, el mayor numero de referencias a ellos se dio
en los discursos dirigidos a los empresarios y en segundo lugar a los sectores
sociales. Es evidente que Vicente Fox emitia un mensaje indirecto hacia los
politicos. Se puede pensar que se debié a que fueron menos las oportunidades
que tuvo el presidente de dirigirse a estos actores, sin embargo en las 12
ocasiones de interlocucion aludi6 mas a los agentes sociales en una légica de

ejercer presion para la discusion e incluso aprobacion de sus propuestas.
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Si bien es cierto que la negociacion con los otros actores politicos no se
da unicamente en la arena de las reuniones publicas y los discursos
pronunciados en ellas, sino también en el cabildeo de las mismas, los
resultados de las menciones aqui mostrados representan un elemento de

presion que afecta directamente la toma de decisiones de los agentes politicos.

Tabla 24. Cruce de frecuencias de los interlocutores en los discursos.

Interlocutores Empresarios Agentes Sectores Actores
politicos sociales internacionales

Econémicos 487 46 191 100

Politicos 254 113 187 112

Sociales 412 162 834 83

Grafica 14. Distribucién de las menciones de los agentes politicos en

cada tipo de discurso

600

500

400 |

= INTERLOCUTORES\ECONOMICOS
INTERLOCUTORES\POLITICOS

INTERLOCUTORES\SOGIALES

N il

EMPRESARIO POLTICOS SOCIALES INTERNACIO

Tipos de discursos

En la grafica 14 se muestra que en los discursos dirigidos a los politicos
mencionaba mas a los interlocutores sociales, de alguna manera buscaba
hacerles ver que le interesaba el apoyo de la opinién publica, ello era
practicamente una advertencia para los agentes politicos.

El desglose de la distribucion de las menciones de cada subcategoria
esta determinado por cada una de las palabras que se definieron para medir la

alusion a los interlocutores. Las palabras elegidas para medir la mencion de los
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interlocutores sociales fueron estudiantes, ciudadanos, organizaciones,
mexicanos, medios, trabajadores, sociedad y profesionistas. Las palabras mas
frecuentes fueron mexicanos y sociedad. Si consideramos que la palabra
mexicanos es practicamente obligada en un discurso del presidente, quiza con
excepcion de los que son dirigidos a los actores internacionales el numero se
reduce considerablemente. El total quedaria en 303 menciones que de
cualquier manera son muy significativas. La distribucion de las frecuencias se

muestra en la tabla 25 y la grafica 15.

Tabla 25. Frecuencias de las palabras relativas a los interlocutores

sociales.

Interlocutores sociales Frecuencia de menciones
Estudiantes 68

Ciudadanos 188

Organizaciones 121

Mexicanos 410

Medios 20

Trabajadores 229

Sociedad 316

Profesionistas 69

Grafica 15. Distribucion de las frecuencias de las palabras relativas a los

interlocutores sociales.
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El cruce de las frecuencias de las palabras en cada uno de los tipos de

discursos demuestra que la tendencia general presentada en a grafica 13 se

mantiene, cada una de las palabras fue mencionada la mayor cantidad de

veces en los discursos dirigidos a los sectores sociales.

Tabla 26. Cruce de frecuencias de las palabras relativas a los

Interlocutores
Estudiantes
Ciudadanos
Organizaciones
Mexicanos
Medios
Trabajadores
Sociedad
Profesionistas

interlocutores sociales en los discursos

Econémicos Politicos
15 8

50 33

29 12

126 29

25 10

75 16

75 45

17 9

Sociales

41 4
96 9
76 4
233 22
49 6
125 13
175 21
39 4

Internacionales

Grafica 16. Distribucion de las menciones de los interlocutores sociales
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La categoria de sectores politicos estuvo determinada por ocho

palabras,

éstas fueron:

diputados,

senadores, congreso, gobernadores,

partidos, PAN, PRI y PRD, en la tabla 17 se muestran las frecuencias.
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Tabla 27. Frecuencias de las palabras relativas a los agentes

Interlocutores politicos
Diputados
Senadores

Congreso
Gobernadores
Partidos

PAN

PRI

PRD

politicos.

Frecuencia de menciones
82

67

213

77

72

53

52

50

Grafica 17. Distribucién de las frecuencias relativas a los agentes

politicos.
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La palabra congreso es la mas mencionada de las seleccionadas en la

categoria de actores politicos, incluso en la adicion de las palabras diputados,

senadores y congreso suman 362 menciones mas de la mitad de las alusiones

referentes a politicos, y si pensamos que la toma de decision estaba

justamente a cargo de los legisladores, es logico el interés por estos

interlocutores.

Ahora bien en el cruce de las menciones en cada una de las variables

encontramos que las aludidas a actores politicos se presentaron con mayor

frecuencia en los discursos dirigidos a los empresarios y en segundo lugar a los

79




sectores sociales, incluso en el caso de la palabra congreso, se pronuncio mas

cuando se habld con los actores internacionales que con los agentes politicos.

Tabla 28. Cruce de las frecuencias de las palabras relativas a los agentes

Interlocutores Empresarios Politicos Sociales
Diputados 34 14 20
Senadores 28 12 15
Congreso 79 27 77
Gobernadores 28 17 16
Partidos 25 16 21
PAN 20 11 12
PRI 20 8 14
PRD 20 8 12

politicos en cada tipo de discurso.

Internacionales

14
12
30
11
15
10
10
10

La tendencia se presenta una vez mas, se trata de presionar a los

agentes politicos haciendo alusion de la responsabilidad que tenian ellos en la

discusién y aprobacion de la Reforma hacendaria.

Grafica 18. Distribucién de las frecuencias de las palabras relativas a los

agentes politicos en cada tipo de discurso.
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La categoria de los agentes econdmicos estuvo constituida por las

palabras empresarios,

inversionistas, extranjeros,

sectores,

empresas,
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industriales y negocios. Las frecuencias de aparicion de éstas se presentan en

la siguiente tabla.

Tabla 29. Frecuencias de las palabras indicadoras de los interlocutores

economicos.

Interlocutores econémicos Frecuencia de menciones
Empresarios 148

Inversionistas 89

Extranjeros 41

Sectores 74

Empresas 300

Industriales 57

Negocios 115

La palabra que mas aparece es empresas y en segundo lugar
empresarios; esto revela lo importante que eran estos interlocutores para el
presidente; los empresarios constituian un grupo directamente afectado por la
reforma hacendaria, pues la esencia de esta planteaba un cambio en sistema
tributario de wuna concentracion en el ISR al IVA y disminuiria
considerablemente la tramitologia y la responsabilidad directa de las empresas

frente al Sistema de Administracion Tributaria.

Grafica 19. Distribucién de las frecuencias de las palabras indicadoras de

los interlocutores econémicos
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La frecuencia es importante pero veamos ahora la distribucion de las
frecuencias en cada una de las variables; se vuelve a presentar la tendencia de
la distribucién de los interlocutores sociales, que no se presentd en los
politicos, es decir, los interlocutores econdémicos son mayormente mencionados

en los discursos dirigidos a los empresarios.

Tabla 30. Cruce de frecuencias de las palabras indicadoras de

interlocutores econdmicos en cada uno de los tipos de discursos.

Interlocutores Empresarios Politicos Sociales Internacionales
Empresarios 94 8 34 12
Inversionistas 40 6 27 16

Extranjeros 18 4 14 5

Sectores 33 7 22 12

Empresas 201 9 53 37

Industriales 36 5 12 4

Negocios 65 7 29 14

Grafica 20. Distribucion de las frecuencias de las palabras indicadoras de
los interlocutores econémicos en cada tipo de discurso.
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La concentracion de las frecuencias de todas las palabras permite hacer

una comparacidon mas completa, pues muestra cuales eran los intereses del
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presidente. La unica palabra referente a los agentes politicos es congreso,
como se dijo anteriormente era justamente éste quien tenia la decisién de la

reforma hacendaria.

Tabla 31. Frecuencia de todas las palabras indicadoras de los
interlocutores.

Interlocutores Frecuencias
Empresarios 148
Inversionistas 148
Extranjeros 41
Sectores 74
Empresas 300
Industriales 57
Negocios 115
Diputados 82
Senadores 67
Congreso 213
Partidos 77
Gobernadores 72
PAN 53
PRI 52
PRD 50
Estudiantes 68
Ciudadanos 188
Organizaciones 121
Mexicanos 410
Medios 90
Trabajadores 229
Sociedad 316
Profesionistas 69

La palabra congreso es de la referente a los agentes politicos, la mas
mencionada, sin embargo se encuentra por debajo de las alusivas a los

sectores sociales y los econdmicos.
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Grafica 21. Frecuencias de las menciones de cada una de las palabras

indicadoras de los interlocutores.
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Sociedad

OO0 000D O EE00OEERO0OEOEEOO@EDO

Profesionistas

Tabla 32. Cruce de frecuencias de las palabras indicadoras de los

interlocutores en cada uno de los tipos de discursos.

Interlocutores
Empresarios
Inversionistas
Extranjeros
Sectores
Empresas
Industriales
Negocios
Diputados
Senadores
Congreso
Partidos
Gobernadores
PAN
PRI
PRD
Estudiantes
Ciudadanos
Organizaciones
Mexicanos
Medios
Trabajadores
Sociedad
Profesionistas

Empresarios

94

40
18
33
201
36
65
34
28
79
25
28
20
20

20
15
50
29
126
25
75
75
17

Politicos
8
6
4
7
53
5
7
14
12
27
16
17
11
8
8
8
33
12
29
10
16
45
9

Sociales
34
27
14
22
9
12
29
20
15
77
21
16
12
14
12

41
96
76
233
49
125
175
39

Internacionales
12
16
5
12
37
4
14
14
12
30
15
1
10
10
10
4
9
4
22
6
13
21
4
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Grafica 22. Distribucién del cruce de las frecuencias de las palabras

indicadoras de los interlocutores en cada tipo de discurso.
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Se puede observar que son seis las palabras por arriba de las 150
menciones, empresas, congreso, ciudadanos, mexicanos, trabajadores y
sociedad. Una revision mas detallada de éstas en los discursos del presidente
permite tener mas claras las prioridades del jefe del ejecutivo; por ejemplo, la
palabra mexicanos aparece por lo menos una vez en todos los discursos,
generalmente el saludo refiere “Mexicanos y mexicanas” una valoracion
parecida es la de la palabra sociedad que practicamente resulta obligada en los
discursos presidenciales. No es asi el caso de congreso o empresas, éstas
determinan la intencibn comunicacional del presidente respecto a sus
interlocutores. Veamos ahora que tan eficiente o no fue que Fox utilizara tal

estrategia para promover la iniciativa de la reforma hacendaria.
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3.3. Anadlisis de la efectividad de la estrategia elegida por el presidente,
aplicacion de la teoria de juegos.

Los datos anteriores permiten identificar los intereses de los jugadores, en
particular del presidente que se erige como el jugador tirano en las partidas con
cada uno de los otros actores.

Juego.

Jugador 1: el presidente Vicente Fox (J1 VF)

La accion del poder ejecutivo (presidente) en la toma de decisiones, en el
ambito publico, tiene un peso importante cuando se trata de iniciativas de ley,
sin embargo la decision esta en manos del poder legislativo. El ejecutivo debe
plantearse formas de comunicacién con cada actor dependiendo de sus
objetivos. Las opciones de VF en el caso de la comunicacion politica para

dirigirse al Congreso de la Union pueden ser las siguientes.

E1: De manera directa con los legisladores, para negociar y promover
con los distintos grupos parlamentarios la propuesta. (Estrategia de la
negociacion EN).

E2: Dirigirse a la opinion publica a través de sus discursos o bien de los
medios masivos de comunicacién y asi presionar a los legisladores

haciendo popular su propuesta (Estrategia de presion EP).
Ordenacién del las preferencias del Jugador 1 (J1)

Jugador Tipo de estrategia
E1 Estrategia de Negociacion (EN)
Vicente Fox /

E2 Estrategia de presion (EP)

Los pagos de dichas estrategias seran determinados a partir de la
revision del proceder del ejecutivo en el caso a estudiar. En el analisis de
contenido que se realizé a los discursos de Vicente Fox, se determindé que

privilegio a la ciudadania sobre el Congreso, opto por la estrategia de presion.

86



Jugador 2: el Congreso de la Uniéon <<Camaras de diputados y
senadores>> (J2 CU).

En este juego la decision esta en poder del Congreso de la Unidn, éste debe
tener presente la popularidad de la propuesta entre la opinion publica y su
relacion con quien propone la Reforma; en este caso el presidente Vicente Fox
para calcular los costos politicos de cualquier decision. Como se menciond con
anterioridad, el Congreso de la union no es un agente politico unitario sino que
esta formado por un crisol de intereses muy diversos debido a los partidos

politicos que lo componen.

Las estrategias de las que dispone el poder legislativo para el juego con el
presidente son:
E1: Aprobacion de la Reforma Hacendaria.

E2: Rechazo de la propuesta del presidente.
Ordenacion del las preferencias del Jugador 2 (J2)

Jugador Estrategias
- E1 Aprobacion
Congreso de la Unién J”

\

E2 Rechazo
Los pagos de cada estrategia estan determinados por los costos y

beneficios que implican a los grupos parlamentarios. El Congreso de la Unién
no es un actor politico unanime, sino conformado por un mosaico de intereses
politicos muy diversos que estan representados por los diferentes partidos que
lo constituyen, dado que no todos manifestarian la misma disponibilidad para
negociar con el ejecutivo, el cruce de las estrategias quedaria de la siguiente
forma. Tal como lo mencionan Buchanan y Tullock la accidén colectiva esta
compuesta por un conjunto de acciones individualesm “La evaluacion que el
individuo hace de la eleccion colectiva estara influenciada drascticamente por
la regla de decision que el presume que prevalece.” (Buchanan y Tullock,
1993). Los pagos entonces dependen de cada uno de los grupos politicos
representados en el Congreso de la Union y de los intereses de cada grupo en

la Reforma hacendaria.
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Esquema 4. Distribucion de los pagos.
Estrategias PAN PRI PRD PVEM  Convergenci PT

Congreso a
Aprobacion 4 4 0 4 7 7
Rechazo 0 4 7 4 0 0

Pagos

Los pagos se han establecido asi debido a que, si se considera la
postura historica del PRD frente a los planteamientos ideologicos del PAN, se
puede concluir que no representa para ellos una opcion de jugar en la decision,
el costo seria permanente en términos del cuestionamiento de sus principios. El
PAN, al ser el partido que llevd a Vicente Fox a la presidencia tendria un gran
costo en términos de la credibilidad politica y de su posicion frente al ejecutivo
para acceder a puestos dentro del propio gabinete. Para el PRI ambas
decisiones implican pagos similares, es justamente con ese partido que el
presidente hubiera podido negociar, necesitaba darle un incentivo a los priistas
para que optaran por la negociacion con el PAN. El partido Verde también
necesitaba un incentivo pues aunque también postuld a Fox por la presidencia,
en la asignacién de los puestos dentro del gabinete quedaron excluidos; tenian

enfrente la posibilidad de volver a negociar.

Subjuego
Jugador 1: el presidente Vicente Fox (J1 VF)

La accion del poder ejecutivo (presidente) en la toma de decisiones en el
ambito publico tiene un peso importante cuando se trata de iniciativas de ley,
aunque es importante la participacion de otros actores como la opinién publica.
El ejecutivo debe plantearse formas de comunicacién con cada actor
dependiendo de sus objetivos. Las opciones de Vicente Fox en el caso de la
comunicacién politica para dirigirse a la opinion publica pueden ser las

siguientes.
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E1: A través de spots publicitarios en los que promueva su iniciativa de
ley y que sean transmitidos en los medios masivos de comunicacion,
especialmente radio y television (Estrategia de convencimiento
<<popularidad de la iniciativa>>).

E2: Esperar a que avancen los acuerdos con los grupos parlamentarios,
y posteriormente informar a la ciudadania sobre los beneficios que

traeria la Reforma (Estrategia de posicionamiento).

Ordenacion del las preferencias del Jugador 1 (J1)

Jugador Decisiones 1er nivel

E1 Estrategia de convencimiento (EC)
Vicente Fox

E2 Estrategia de posicionamiento (EP)

Los pagos de dichas estrategias seran determinados a partir de la
revision del proceder del ejecutivo en el caso a estudiar. El analisis de
contenido de los discursos de Vicente determind que privilegié a la opinion

publica sobre el Congreso.
Jugador 2: la opinién publica (J2 OP)

La opinion publica, si bien no es un actor que toma las decisiones sobre una
iniciativa de ley, si puede influir sobre todo cuando la aplicacion de ésta le
afecta directamente.

Las estrategias que tenia la opinion publica frente a la iniciativa

gubernamental de la Reforma Hacendaria eran basicamente las siguientes.

E’1: Aceptar la iniciativa de Reforma Hacendaria.
E’2: Rechazar lainiciativa de Reforma Hacendaria.
Ordenacion de las preferencias del Jugador 2 (J2 OP)

Jugador Decision 1er nivel Decision segundo nivel
Responsabilizar al
E1:  Aceptar la—" ejecutivo
Reforma Hacendaria
—T——_Responsabilizar al
legislativo

\ .

Opinién



publica

Responsabilizar al

E’2: Rechazar / ejecutivo

Reforma Hacendaria

\Responsabilizar al

legislativo

VII. Hipotesis de contrastacion empirica.

Las hipotesis de contrastacion empirica que se plantean en este trabajo son:

1. El ejecutivo federal optd por la estrategia: Convencimiento de la opinion

publica.

2. El ejecutivo jugd un juego de suma cero con el Congreso, pues

pretendia presionarlo haciendo popular su propuesta entre la Opinion

publica.

Jugadores

Poder ejecutivo

Jugadores

Poder ejecutivo

Jugadores

Esquema 5. Juego 1.

Poder legislativo PAN

Estrategias Aprobacion Rechazo
Estrategia

negociacion (7,4) (7,0)
Estrategia

Presioén (7,-7) (0,-7)

Esquema 6. Juego 2.

Poder legislativo PRI

Estrategias Aprobacion Rechazo
Estrategia (7,4) (7,-4)
Negociacién

Estrategia (0,-4) (0,4)
presion

Esquema 6. Juego 3.

Poder legislativo PRD
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Estrategias Aprobacion Rechazo

Poder ejecutivo Estrategia (7,-7) (7,0)
negociacion
Estrategia (0,-7) (0,7)
presion

Esquema 7. Juego 4.

Jugadores Poder legislativo PVEM
Estrategias Aprobacion Rechazo
Poder ejecutivo Estrategia (7.4) (7,0)
negociaciéon
Estrategia (0,-4) (0,0)
presiéon

Esquema 8. Juego 5.

Jugadores Poder legislativo PT
Estrategias Aprobacion Rechazo
Poder ejecutivo Estrategia (7.7) (7,0)
negociacion
Estrategia (0,7) (0,0)
presiéon

Esquema 9. Juego 6.

Jugadores Poder legislativo Convergencia
Estrategias Aprobacion Rechazo
Poder ejecutivo Estrategia (7.7) (7,0)
negociacion
Estrategia (0,7) (0,0)
presiéon

En los primeros dos afios de gobierno un presidente aun mantiene gran
parte de la legitimidad y popularidad que le dej6 ganar la eleccion, es dificil
entonces que un actor negocie con él pues tiene una desventaja considerable,
asi, tratara de aplazar la negociacion para un momento de menor ventaja del
otro en la partida. O bien puede optar por buscar el punto débil de su oponente

y revertir las ventajas.
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Pensemos cual era para el congreso la ventaja sobre Vicente Fox, su
poder de decision, ni mas ni menos, eran ellos los encargados de definir el

curso de la Reforma Hacendaria.

Esquema 10. Subjuego.

Jugadores Opinién publica
Estrategias Aceptar la Rechazar la
Poder ejecutivo propuesta propuesta
Estrategia de (0,-4) (0,4)
convencimiento
Estrategia de (4,-4) (4,4)

posicionamiento

Para la opinion publica la propuesta de la reforma hacendaria era
practicamente inaceptable. Si revisamos los temas que son capaces de mover
a la opinion publica, decirles que se les van a aumentar los impuestos no es un
tema susceptible de popularidad. Era obvio que la opinidn publica rechazaria la
propuesta y por lo tanto el presidente estaria con menos fuerza frente al juego
con los legisladores. Esto no implica que debia olvidarse de ambas estrategias,
pero el orden en que las utilizé no fue el correcto. El queria llegar frente a los
legisladores con todas las cartas a su favor y obligarlos a que votaran por su
propuesta, pero sabemos -como nos dice la teoria de juegos- que esto no
ocurriria asi. Ningun jugador racional elige una estrategia estrictamente
dominada, es decir, si percibe una superioridad aplastante del otro y tienen la
posibilidad de escaparse del juego definitivamente lo hara. Jamas apostara
cuando sabe que va a perder todo.

La solucion del juego para Fox era buscar la negociacion con los prisitas
dentro del congreso antes de comenzar a difundir entre los diversos
interlocutores no politicos la propuesta de reforma hacendaria. Fox presioné al
Congreso, pero ademas lo intento con una estrategia poco efectiva, no
consiguid nada porque se equivoco de interlocutor y de mensaje en su

estrategia de comunicacion politica.
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Conclusiones.

Las estrategias de comunicacion politica en México evolucionan con los
cambios del sistema politico. La democratizacion politica y la liberalizacion de
los medios de comunicacion establecen nuevas formas de administrar el poder.
La presente investigacion buscé aclarar una de las tantas interrogantes sobre
el gobierno de la alternancia en México.

El primer capitulo es un intento por encontrar un enfoque teérico capaz
de explicar los fendbmenos de comunicacion politica que se viven hoy en
México. En esta tarea se encontré que:

- La comunicacién politica es un campo de estudio que se nutre tanto de
la ciencia politica como de la ciencia de la comunicacién.

- ElI modelo de comunicacion politica planteado por Gosselin carece de un
tipo de accion comunicacional que se encuentre justo entre el accionar
teleoldgico y el comunicativo, es decir, la accidn estratégica.

- La estrategia es un concepto que sirve para explicar el accionar politico,
incluida la comunicacion.

- Las estrategias de comunicacion en las sociedades modernas dependen
en gran medida de los medios masivos de comunicacion.

- La efectividad de una estrategia de comunicacién politica puede
coadyuvar al buen ejercicio de gobierno.

La comunicacién politica al ser un area que se ubica entre la linea
divisoria de la ciencia politica y la ciencia de la comunicacién se nutre tanto de
los planteamientos tedricos como de los metodologicos. Es importante
identificar entonces los diversos métodos de control operativo que pueden
contribuir a esta area de estudio.

En el segundo capitulo se desarroll6 el contexto histérico de la
comunicacion politica en México durante los ultimos afios del siglo XX. Esto
como antecedente del gobierno foxista, lo cual permite comprender el
comportamiento comunicacional de dicho gobierno. Del segundo capitulo se
pueden esbozar las siguientes conclusiones:

- La comunicacion politica en México ha sido un reflejo del sistema

politico mexicano.
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- En el proceso de democratizacion politica y de apertura en los medios
de comunicacion, las estrategias de comunicacion politica han
cambiado.

- La campafna electoral de Vicente Fox en el ano 2000 sentd los
precedentes de su proceder en términos de comunicacion politica
durante el primer afio de su gobierno.

El proceso de modernizacién por el que se encuentra México influye en
todos los ambitos, desde la vida cotidiana hasta la politica. La politica se
encuentra buscando sus nuevas formas y consolidando el proceso de
transicion a la democracia. El uso de los medios y de estrategias de
mercadotecnia son elementos que requieren de una revision y un balance de
los beneficios y costos sociales que plantea para México.

En el tercer capitulo se desarrollé el estudio de caso de la Reforma
Hacendaria. El analisis de contenido de los discursos dirigidos por Fox en el
primer afo de su gobierno, dejo evidente la estrategia de comunicacion
utilizada por el presidente, asimismo en la evaluacion de dicha estrategia se
determind que no fue la mas conveniente. Este ultimo capitulo arroja las
siguientes consideraciones:

- La mayoria de los discursos presidenciales del afio 2001 fueron dirigidos
a empresarios y sectores sociales. En ellos se hace evidente la
importancia concedida por el ejecutivo a esos interlocutores.

- En el contenido de los discursos Fox privilegié a los sectores sociales y
a los empresarios. Se corroboré que efectivamente los actores mas
aludidos en los discursos fueron los empresarios y los sectores sociales,
quienes desde la perspectiva del ejecutivo ejercerian presion sobre los
actores politicos para apoyar la Reforma hacendaria

- La estrategia de presion utilizada por el presidente no fue efectiva pues
no ayudo a la consecucion de los objetivos.

- Las matrices de los juegos indican que la mejor estrategia que tenia
Vicente Fox para ayudar a la aprobacién de la reforma era la
negociacion con los legisladores, sin embargo optd por ejercer presion
dirigiéndose a la opinién publica.

- La estrategia elegida por el presidente fue un doble error pues su
propuesta tampoco se popularizd entre la opinion publica, por el
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contrario resultd contraproducente pues el indicador de la popularidad de
la propuesta presidencial acrecenté los bonos de las bancadas

partidistas en el Congreso de cara a la negociacion con el presidente.

La pregunta que surge hasta el momento es cual era la justa combinacién
de estrategias que debia utilizar Vicente Fox, lo que salta a la luz en este
analisis es que en la comunicacion politica importa no sélo el calculo de lo
deseado sino la consideracion de los objetivos del otro y de los recursos que
tiene para lograrlo. No se trata de ponerse en igualdad de condiciones;
recordemos las reflexiones de Canneti respecto la importancia del secreto en
politica; si un jugador abre todas sus cartas en la primera partida entonces el
otro ya no juega, o acaso ¢No es asi en el Pocker?. La teoria de juegos
establece un principio fundamental, la racionalidad de los jugadores, si vamos a
jugar no debemos subestimar al otro y considerarlo tan ingenuo como para
jugar aunque lleve todas las de perder y si asi pareciera, es necesario
detenerse a pensar que tal vez sus recursos sean superiores a los que
aparenta y la ingenuidad que muestra es solamente otro de sus recursos. Se
abren nuevas lineas para la investigacion, sobre todo aquellas relacionadas
con la efectividad de las estrategias o del comportamiento de los agentes
politicos y de la opinidon publica frente al manejo moderno de la comunicacion

politica.
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