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Medios y politica en México.
Un panorama frente a las elecciones
federales de 1997

Raul Trejo Delarbre *

No hay democracia sin medios de comunicacién. Tal sentencia, parece tan
evidente como inevitable. Los medios forman parte insoslayable en la construccion
e incluso, en la demolicion de los consensos en toda sociedad moderna. Son
espacios pero ademas actores del quehacer politico el cual no sélo propagan, sino
al que adicionalmente, le imponen sus propias reglas.

Vale entonces, reconocer, que no hay democracia sin medios. El problema,
radica en que ese binomio no es equitativo. No puede decirse en todos los casos,
gue no haya medios sin democracia. Al contrario. Junto a sus formidables
capacidades para irradiar acontecimientos y opiniones, es decir, para contribuir de
manera fundamental a la formacién del imaginario social, en los medios es posible
advertir una también frecuente habilidad para ocultar, distorsionar y confundir a la
sociedad. El autoritarismo consustancial a la comunicacion contemporanea,
magnificado por las innovaciones tecnoldgicas (unos cuantos tienen creciente
capacidad para difundir mensajes hacia muchos mas) tiende a establecer esa
relacion desigual entre los medios y la sociedad.

Pero en ocasiones, los medios hacen trampa de manera deliberada: hay
acontecimientos que si se magnifican, resultan méas taquilleros y los medios, antes
gue a la responsabilidad y la ética, suelen estar supeditados al imperativo del
rating. Las coartadas para que un medio de comunicacion privilegie la exageracion
por encima de la ponderacion y el contexto en la difusién de un asunto, son tan
abundantes como impudicas: si no lo presentamos nosotros lo ofrecera la
competencia; el publico quiere verlo asi; esa es la realidad, nosotros nadamas la
transmitimos; la gente tiene derecho a saber; después de todo este es un negocio.

Los medios, en efecto, son negocio. Para existir, tienen que vender y lo que
venden, son sensaciones presentadas como entretenimiento, instruccién o

! Investigador en e Instituto de Investigaciones Sociales de la UNAM. Director del
semanario etcétera y columnistaen e diario Cronica. Este trabajo, a comienzo y al final,
incluye fragmentos de una ponencia presentada en €l seminario Transicién mexicana de la
Secretaria de Asuntos Estudiantiles de la UNAM, en septiembre de 1996. Ha sido revisado,
ampliado y sustancialmente actualizado para su discusion en e Congreso de LASA.
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informacién. Con ello ofrecen un servicio ahora insustituible a las sociedades que
viven, literalmente, conectadas a ésos afluentes de la cultura de masas que son
las industrias de la comunicacion. Son negocio y son servicio publico. El problema,
con demasiada frecuencia, es que los medios se orientan por el criterio mercantil
pero habitualmente pretenden que su prioridad es el servicio.

Traficos de influencia 'y

discrecionalidad juridica

Esta retahila de lugares comunes, viene a cuento porque en México, la presencia
de los medios se ha vuelto tan contundente que no sélo determina la cultura
politica de nuestra sociedad y modula nuestro transito democratico, sino que
ademas a menudo nos hace olvidar para qué es que existen y como funcionan las
empresas de comunicacion. De alli se derivan equivocos frecuentes, a veces no
de manera casual, que forman parte de la aun enmarafiada relacion entre los
medios, el poder y la sociedad. En nuestro pais, después de largas y tortuosas
décadas de autoritarismo gubernamental respecto de los medios en el contexto de
una sociedad escasamente desarrollada, ahora presenciamos una nueva
competitividad en busca de publicos cada vez menos indolentes, junto con
excesos, triquifiuelas y traficos de influencia de no pocas empresas de
comunicacion.

Asi como el poder politico ha abusado de los medios durante largo tiempo, ahora
el abuso de ciertos medios respecto de la sociedad e incluso el poder, llega a crear
situaciones lamentables. Si un ciudadano comun es aprehendido por escandalizar
en la calle, ése no pasara de ser un ordinario asunto de barandilla. Pero si dicho
ciudadano ademas es periodista y cree que tal condicion lo provee de un fuero,
entonces puede ocurrir que a ése acontecimiento ordinario se le considere como
atentado a la libertad de prensa. Si un empresario de cualquier ramo deja de pagar
impuestos de montos muy elevados, no sera sorprendente que se le aplique la ley;
pero si de trata del editor de un periddico reputado como influyente, habra quienes
piensen que la administracion de la justicia tiene propésitos de censura. Si un
comentarista con aureola de critico --aunque ése sea un atributo discutible-- es
despedido de una radiofdifusora propiedad del nada democratico consorcio
Televisa, él y sus amigos le echan la culpa al gobierno, pero nada dicen del
empresario que alguna vez se reclamo soldado del PRI y que ahora --cosas de los
negocios-- se ha convertido en el propagandista mas entusiasta del nuevo
gobierno... pero del gobierno de derecha que hay en Espafia --cosas de los
negocios--.

Estos episodios no son inventados. Durante largo tiempo, no pocos periodistas
mexicanos se han considerado al margen de diversas obligaciones legales; el
credencialismo que habia en la sociedad y que tiende a desaparecer, les permitia
transgredir reglamentos, estacionar sus automoviles en sitios prohibidos, ingresar
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a espectaculos sin pagar el correspondiente boleto y otras infracciones, a veces
no precisamente pequefas, tan sélo con mostrar su credencial de periodistas.

Por otro lado, el 13 de septiembre de 1996, después de un espectacular
operativo policiaco afuera de las oficinas de El Universal en el centro de la ciudad
de México, el director y propietario de ese diario, Juan Francisco Ealy Ortiz, se
presentd ante el ministerio publico para cumplir con un requerimiento judicial
debido a una acusacion de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico. Ealy
estuvo preso durante varias horas por haber evadido el pago de 27 millones de
pesos (cerca de 3.4 millones de ddlares) en el gjercicio fiscal de 1995. El Universal
denuncié que se trataba de una persecucion politica. ElI gobierno mexicano
demostré que Ealy no habia pagado los impuestos establecidos por la ley y que
su empresa habia mentido en las declaraciones fiscales. El proceso judicial ha
continuado, ahora por otros adeudos fiscales.

El tercer caso es el del periodista Carlos Ramirez, uno de los columnistas
politicos mas leidos en la prensa mexicana, que fue despedido de XEQ, una de las
estaciones de Televisa Radio, después de varios meses de transmitir su programa
matutino “La agenda de Carlos Ramirez”. Ese periodista sugirié que se trataba de
una decision politica en represalia por sus comentarios criticos, pero funcionarios
de Televisa insistieron en que se trataba de una decision empresarial porque el
rating del programa cancelado era muy bajo. Televisa Radio es dirigida por el
periodista Ricardo Rocha, que ha protagonizado algunos de los episodios
recientes de relativa apertura politica por parte de ese consorcio; Rocha fue quien
contraté y luego despidié a Ramirez.

como foros de o para el transito democratico, sino como actores de una sub-cultura del
privilegio que todos en México, pero especialmente el poder politico, han propiciado,
tolerado e incluso aprovechado. Ese es un problema que excede a la situacion de los
medios, pero que se acentla debido a la discrecionalidad con que en nuestro pais
funcionan las empresas de comunicacion.

Los medios forman parte de un mercado. Se desenvuelven en él y a él apuestan. Sin
embargo, a diferencia de lo que habitualmente es la economia de mercado o, en otro
caso, la sociedad abierta, en México no tenemos reglas claras, ni mucho menos
actuales, para que los medios propaguen mensajes y compitan entre si. Las leyes para
los medios, como mucho se ha dicho, son escasas, insuficientes, obsoletas o de plano,
se aplican parcialmente. Nada de esto es ignorado, pero tanto la mayor parte de las
empresas de comunicacion como el gobierno, siguen prefiiendo mantener
reglamentos y leyes cuyas insuficiencias han sido sustituidas por una coleccion de
pactos oficiosos, que logran un equilibrio sin embargo siempre fragil entre el poder y
los medios. Los medios, a su vez, salvo excepciones, no han querido proveerse de
cbédigos de ética que establezcan los compromisos profesionales que estarian
dispuestos a asumir en la propagacion de mensajes.
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Elecciones con reglas nuevas;

medios con las reglas de siempre

Las fuerzas partidarias en México, han relegado una y otra vez la legislacién de
los medios a pesar de que sin reglas modernas para ellos, no habra modernidad
politica suficiente. Merced a la nueva reforma electoral, los sufragios seran
emitidos en condiciones de transparencia inusitadas, pero no se ha contemplado
la reglamentacion del flujo cotidiano de mensajes que, a través de los medios,
moldea no solo las preferencias electorales sino incluso, en buena medida, el
espiritu y las ambiciones de la sociedad. Las reformas constiticionales en materia
electoral que los partidos, después de una dificil negociacion, aprobaron en julio
de 1996, dice que los partidos, “tendran derecho al uso permanente de los medios
de comunicacion social, de acuerdo con las formas y procedimientos que
establezca la misma” 2. Luego, después de un nuevo rompimiento entre los
partidos, los legisladores del PRI aprobaron en noviembre de 1996, sin el concurso
de la oposicién, las reformas al Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales; aunque sélo un partido voté por ellos, estos cambios habian sido
sugeridos y discutidos por todas las fuerzas politicas nacionales.

Respecto de los medios de comunicacion, el Cofipe garantiza el acceso de los
partidos a la radio y la television, en términos similares a la version anterior de esa
ley. Se dice que “del tiempo total que le corresponde al Estado en las frecuencias
de radio y en los canales de television, cada partido politico disfrutara de 15
minutos mensuales en cada uno de estos medios de comunicacion™. Como se
sabe, desde los afios sesenta el gobierno tiene derecho a emplear el 12.5% del
tiempo de transmision en la radio y la television, a cambio de condonar a las
empresas de ese ramo un impuesto especial que, si se pagara, seria equivalente
al 25% de sus utilidades. La disposicion del Codigo Electoral no precisa si los 15
minutos mensuales a que tienen derecho los partidos son en todas las estaciones
de radio y television, o, entendidas de manera genérica, un minimo de 15 minutos
en una estacion de radio otros tantos en una estacion televisora *. Esa
ambigtiedad se mantiene desde hace varios afios y ha sido resuelta por los
partidos y las autoridades electorales de manera pragmatica: se otorgan espacios

2 Articulo 41, punto I1, de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
seguin lareforma aprobada € 30 de julio de 1996.

® Cédigo Federal de Instituciones Politicas y Procedimientos Electorales. Libro Segundo,
“De los Partidos Politicos’; capitulo primero, “De las prerrogativas y acceso a laradio y
television”. Instituto Federal Electoral, 1996, p. 38

* Egte asunto lo hemos explicado con mayor detalle en nuestro libro Ver, pero también leer.
Del consumo, a la democracia. Instituto Nacional del Consumidor y Gernika Editores,
Meéxico, 1991, pp. 131y ss.
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para programas de 15 minutos en varias pero no en todas las radiodifusoras y
televisoras del pais.

Ademas de esos pequefios programas los partidos pueden enviar representantes
a programas de debate organizados por la autoridad electoral y que se transmiten
dos veces por mes, casi siempre en canales de alcance nacional aunque en
horarios de muy baja audiencia °. En épocas de elecciones, el tiempo gratuito para
los partidos aumenta de manera sustancial: en elecciones presidenciales sera, en
total, de 250 horas en radio y 200 en television; en elecciones de Congreso de la
Unidén (como las que habra en julio de 1997) el tiempo disponible sera de la mitad,
es decir, 125 horas de radio y 100 de television. De ese tiempo, los partidos sin
representacion en el Congreso tendran un 4% vy el resto, se distribuira entre los
partidos que si tienen tal representacion de acuerdo con la siguiente férmula: 30%
de manera igualitaria y el 70% restante de manera proporcional a su fuerza
electoral °.

Cada partido puede emplear esos espacios en programas de 15, 10, 7.5y 5
minutos. Ademas, el Instituto Federal Electoral comprard espacios para la
transmision de “hasta 10 mil promocionales en radio y 400 en television, con
duracion de 20 segundos”. Esta es una de las disposiciones mas discutibles
porque a pesar de que el Estado --y el IFE, a través de él-- disponen de tiempo
gratuito en la radio y la TV, se contempla una erogacion financiera que si estuviera
supeditada a las tarifas comerciales vigentes en los medios de mayor audiencia,
seria interminablemente costosa ’. El CAdigo establece un limite para esos gastos:
“en ningun caso, el costo total de los promocionales excedera el 20% del
financiamiento publico que corresponda a los partidos politicos para las campafias
en afio de eleccion presidencial y el 12% cuando se elija a integrantes del
Congreso de la Union”. Para las campafias de 1997, el Instituto Electoral entregara
a los partidos aproximadamente 2 mil millones de pesos (unos 250 millones de
délares); es decir, el gasto en esos “promocionales” sera de hasta,

S Ello, apesar de que € articulo 46 del Cofipe dice ahora que “los tiempos destinados a las
transmisiones de los programas de los partidos politicos y del Instituto Federal Electoral,
tendran preferencia dentro de la programacion general en e tiempo estatal en laradioy la
television. Se cuidara que los mismos sean transmitidos en cobertura nacional y los
concesionarios |os deberan transmitir en horarios de mayor audiencia’. En la Ley Federal de
Radioy Tdevisén, que es de donde se deriva la obligacion de los propi etarios de empresas
de ese género para otorgar al Estado espacios gratuitos, no se establece cuales seran los
horarios para tales programas.

¢ Cofipe, articulos 1 a 5.

"Un anuncio publicitario de un minuto en e horario considerado como “Triple A” del canal
2 de Televisa, puede llegar a costar més de cien mil dblares.

Péagina 6.



aproximadamente, 240 millones de pesos (cerca de 30 millones de dodlares). No es
una cantidad pequefia, qgue México se hubiera ahorrado si los partidos, el gobierno
y la autoridad electoral hubiesen estado dispuestos a utilizar mas espacio del
tiempo estatal en la radio y la television (que es, por cierto, una cantidad de tiempo
gue nunca se emplea completamente).

Recomendaciones a los medios:

ambiguas y poco eficaces

Ademas de mayores espacios para la propaganda y la discusion electorales, los
partidos han querido sugerir pautas de equidad para los medios de comunicacion,
aungue sin mucho éxito. El 3 de diciembre, el consejo general del Instituto Federal
Electoral conoci6 una serie de propuestas de su Comision de Radiofusion, sobre
los lineamientos que ese cuerpo considera “aplicables en los noticieros de radio
y television respecto de la informacion o difusién de las actividades de campafa
de los partidos politicos con motivo del proceso electoral de 1997”. La Comision
esta formada por representantes de los ocho partidos con registro legal y su
documento enumera diez sugerencias a los medios electrénicos.

No se trataba, como en esa ocasion erroneamente dijeron varios medios, de una
propuesta del Consejo General sino de los representantes de los partidos en una
comisidn de distinto rango. Tampoco era un listado de cumplimiento compulsivo.
De alli su caracter general y su debilidad. Aunque no se les presentaba para
aprobarlo o no, los consejeros del IFE avalaron ese decélogo a través de un
documento adicional, que leyé la consejera electoral Jacqueline Peschard. Alli se
anotaba que “a pesar de que en las reformas electorales de los ultimos afios
hemos logrado avances importantes en materia de medios, existe todavia un
rezago, sobre todo si lo comparamos con lo que se ha alcanzado en el terreno de
la organizacion electoral”. En tales términos, se reconocia una de las mayores
debilidades ya no sélo de la legislacion especificamente electoral, sino de la
Reforma del Estado. Actores a la vez que escenarios del litigio politico, los medios
no estan ubicados en un marco legal que reconozca la madurez, pluralidad y las
exigencias que hoy tiene la sociedad mexicana. Por eso, harian falta mas que
prédicas recomendadoras.

Las exhortaciones de la Comision de Radiodifusion del IFE eran deseos timidos
y ademas, mal documentados. El decélogo reptia, con algunas modificaciones, las
propuestas que esa misma Comision hizo en febrero de 1994 para las campafas
federales de aquél afio. Se pretendia, en esas exhortaciones, que la informacién
politica en los medios esté regida por criterios de “objetividad” y “calidad uniforme”.
El primer atributo es definido como el manejo informativo que refleja “fielmente los
hechos a que se refiera”. Pero, ¢,qué puede entenderse por tal fidelidad? Decir, por
ejemplo, que en el mitin de un partido hay acarreados, sera tomado como
informacién adulterada por unos y como denuncia noticiosa por otros. Se dijo
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también que en la difusion de noticias, se habria de atender a “criterios de
uniformidad en el formato y en la calidad de los recursos técnicos”. ¢ Pero que
pasa si en una televisora hay imagenes de un acto de campafa del PRD que
ocurrio al aire libre, pero no asi de una reunion cerrada de la dirigencia nacional
del PAN?

Los principios que postuld la Comisién del IFE buscaban un trato similar para
todos los partidos politicos. Eso podia parecer justo, pero solo si se considerase
gue todos los medios de informacién (en este caso, la radio y la TV) deben
mantener las mismas pautas en el manejo de sus noticias electorales. Ademas, se
indicaba que debe establecerse “una seccion especial para la transmisiéon de las
campanfas politicas”. A ese espacio, “se le procurara transmitir en un horario fijo
y previamente anunciado, evitando cortes y sin que se mezcle con noticias de otra
indole”.

Las consideraciones anteriores, serian plausibles y posibles si se formularan
para los espacios del Estado en los medios de comunicacién, especialmente para
aquellos cuya gestién ahora estd a cargo, precisamente, del Instituto Federal
Electoral. Pero los partidos que sostuvieron ésas pretensiones y los consejeros del
IFE que las avalan, soslayaron que estamos en una sociedad de consumo y los
medios son propiedad de empresas privadas que tienen intereses y prioridades
especificas y buscan competir entre si. Para que esa competencia sea posible,
tratan de no ser idénticos. Si la radio y la television atendieran a las propuestas del
IFE, todos los noticieros serian iguales, al menos en lo que toca a la informacién
electoral.

La preocupacion central de quienes propusieron lineamientos para los mensajes
polticos en los medios de comunicacion, era que la cobertura o la omision en
exceso de las informaciones sobre un partido o candidato, no desfigurasen las
opiniones de los ciudadanos. En tal sentido, se trataba de propésitos loables. Pero
al quedarse en el limitado plano de los buenos deseos, han servido de poco,
excepto como recomendaciones simbdlicas.

Las sugerencias de la Comisiéon de Radiodifusién del IFE a fines de 1996, han
sido gritos minusculos en un océano nutrido de estridencias mediaticas. Lo que
haria falta, es actualizar y reformar las leyes para los medios y no para que todos
dijeran lo mismo, sino para que aquello que dijeran se ajustara a criterios de
calidad, profesionalismo y veracidad. Esa, claro, no es tarea del IFE. Pero si podria
serlo de los partidos cuyos representantes, en la mencionada Comisién, hacen
tales exhortaciones.

Los autores y promotores del mencionado decalogo, sostuvieron que en los
tiempos de transmisiéon de noticias sobre partidos y candidatos, “se debe procurar
alcanzar la equidad”. Pero ¢qué es eso? La Comision del IFE expresé una idea
mas bien rigida de equidad, cuando propuso que en los debates dentro de los
noticieros “debera procurarse la participacion de todos los partidos nacionales”. Es
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decir, se identifica a la equidad, con la uniformidad, como si todos los partidos
fuesen iguales y recibieran la misma cantidad de votos. Como no es asi la ley
electoral establece, para la distribucién de los recursos financieros, un monto
basico que se divide de manera idéntica entre los partidos con derecho a tales
prerrogativas y luego, una cantidad que se reparte segun la presencia electoral
gue hayan demostrado tener en los comicios mas recientes. Ese criterio de
distribucion mixta, como vimos en paginas anteriores, ha sido incorporado a la
adjudicacion de los espacios de radio y television que los partidos obtienen a
través del IFE.

Pero en un noticiero, es dificil pensar que a todos los partidos se les vaya a dar
el mismo tiempo. Ocurren casos, como cuando hace dos afos 24 Horas, en el
canal 2, cubria casi en las mismas porciones de tiempo las actividades de todos
los candidatos de tal manera que a un mitin de Diego Fernadndez --del PAN. el
segundo partido nacional-- en Guadalajara, se le conferia una relevancia
equivalente a la de una comida del sefior Alvaro Pérez Trevifio --del PARM, un
partido casi inexistente-- en su rancho de Coahuila.

La Comisién del IFE, apoyd su preocupacion por la equidad en datos de los
monitoreos de informacion de radio y TV que ése Instituto encargd en 1994. Los
partidos dijeron que en aquel proceso electoral, el del manejo equitativo fue el
lineamiento “que en menor grado se cumplié”. Pero todo es segun el cristal con
gue se estima. En aquellas campafias, los medios dieron al PRD y a los partidos
pequefios una presencia superior a la que tendrian en las urnas, a diferencia de
la cobertura de las actividades del PRI y el PAN. De las mediciones que encarg6
el IFE resulta que, en promedio, en los noticieros de radio y television ese partido
recibio el 34.25% del espacio para noticias de campafia, que contrasta con el poco
mas de 50% de votos que recibié en las anforas del 21 de agosto. EI PAN tuvo el
18.87% del tiempo y poco menos del 27% de los votos. Pero el PRD, alcanzé el
23.12% del tiempo de transmisiones para obtener luego el 17% de los votos. De
los partidos menores, destaca la hospitalidad mediatica que, a diferencia del
desaire ciudadano, merecié el Partido del Trabajo: 8% del espacio en medios
electronicos y 2.82% de sufragios. El PPS tuvo 2.37% en minutos de transmision
y 0.5% de votos ®.

¢ Proyecto de Informe a la Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn que presenta
al Consejo General la Comision de Consejeros Ciudadanos sobre el desarrollo de los
trabajos realizados por el Instituto Federal Electoral y los recursos interpuestos en la
eleccion del Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, para los efectos de calificacion.
Cuaderno 7, “Medios el ectronicos de comunicacion”, mimeo., octubre de 1996, p. 25. Una
evaluacion detallada del papel de los medios en las elecciones de 1994, aparece en nuestro
ensayo “Mediosy decciones en 1994: € sufragio privilegiado” en German Pérez Fernandez
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Las empresas radiodifusoras pueden tener preferencias, de la misma manera
que entre una y otra informaciones suelen haber diferencias en términos de interés
periodistico. ¢ Qué pasaria, entonces, cuando el duefio de una estacion de radio,
en ejercicio de su libertad empresarial, decidiera simpatizar con un partido y
ofrecerle amplio acceso a sus programas informativos? ¢ Y qué ocurriria cuando
un jefe de redaccion, en cumplimiento de su responsabilidad profesional,
considerase que la infomacién de un acto de campafia del PAN mereceria una
nota de cuatro minutos con anuncio al comienzo del noticiero, pero la cobertura de
un mitin del PPS sélo ameritaria 20 disimulados segundos?

No pasaria nada, porque las del IFE son Unicamente recomendaciones.
Indudablemente, hay una reconocida autoridad moral que en no pocos medios
electrénicos, ya esta suscitando preocupaciones ante recriminaciones de
unilateralidad informativa. De hecho, uno de los mejores recursos que los partidos
y el IFE tienen para presionar a los medios, es la simple publicacién de los
resultados de los monitoreos, en donde se aprecie cuanto espacio confiere cada
noticiero a cada partido. Pero olvidariamos lo sustancial si sélo nos
preocupasemos por la cantidad en la informacion politica. La calidad es el
ingrediente que, cada vez mas, les permitira competir a unos medios con otros y
a los ciudadanos, contar con mejores elementos para definir sus preferencias
politicas. Ese quiza, sea el reto principal para los partidos en las campafias
electorales de 1997. Ademas del tiempo al que tienen derecho en virtud de la
legislacion electoral, es claro que los partidos politicos y sus candidatos son hoy
del mayor interés para los medios de comunicacion. Los partidos, asi, ya tienen
asegurado, con numerosas garantias, candados y opciones, espacio en los
medios. Ahora falta ver como lo llenan.

Una experiencia reciente: propaganda

y elecciones en el Estado de México

Al momento de escribir este informe, los partidos politicos apenas comienzan sus
campafas rumbo a las elecciones federales del 6 de julio de 1997. En los medios
electrénicos e impresos comienzan a conocerse estrategias, slogans y énfasis
diversos de los partidos politicos, pero no contamos con un panorama del perfil
completo de su propaganda. Es previsible que cada partido busque afianzar la
imagen mas favorable: el PRI postulard su aptitud para lograr la estabilidad
politica, el PAN apuesta por el cambio, el PRD est4 en la dificil tarea de convencer
de que puede lograr transformaciones sin estridencias.

dd Cadtillo, Arturo Alvarado M. y Arturo Sanchez Gutiérrez, coordinadores, La Voz de los
Votos. Un Analisis Critico de las Elecciones de 1994. Miguel Angd Porria y Flacso,
México, mayo de 1995.
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Pocos meses antes, en el otofio de 1996, las campafias para la renovaciéon del
congreso Y la eleccidon de ayuntamientos en el Estado de México prefiguraron parte
del tono que puede tener la propaganda rumbo a los comicios federales. En las
siguientes paginas ofrecemos algunos ejemplos de la publicidad politica que los
partidos hicieron transmitir por radio (casi siempre en espacios pagados por ellos
mismos) en estaciones del Valle de México.

En aquella ocasién (las elecciones fueron el domingo 10 de noviembre) la
estrategia panista y en menor medida perredista, consistid, como era previsible,
en atacar al PRI por los errores de los actuales y los anteriores gobernantes
nacionales, achacandoles toda indole de culpas. La camparfia publicitaria de
Accion Nacional y luego las de los otros dos partidos, tuvo repercusiones
adicionales porgue se transmitia en radiodifusoras de la ciudad de México. En no
poca medida, los partidos hicieron campafa en el DF para propiciar derivaciones
en el Estado de México.

Uno de los “slogans” panistas, dejaba escuchar a una voz masculina, que
transcurria, patéticamente, del entusiasmo a la angustia:

“-Sefloras y sefiores, aqui estamos de nuevo. Queremos ayudarles, ya no les
vamos a dar atole con el dedo, créannos. Les pedimos su voto. Téngannos
confianza por favor. Ya no vamos a portar bien, habra buenos servicios. En serio
ciudadanos, no nos abandonen, queremos seguir con ustedes. De verdad no nos
fallen, jpor favor!.”

Luego se oia una voz femenina:

“-Que no te vuelvan a engaifar. Este 10 de noviembre, vota por el PAN.”

El jingle como dicen los publicistas, que el PAN eligi6 como rabrica de sus
anuncios radiofénicos, proponia: “Porque somos el cambio, vota por el PAN". El
cambio sin contenidos, podria decirse, porque mas que ofertas propias ese partido
sugeria una ruptura con poca miga especifica.

Mas alla de las vicisitudes de la contienda electoral mexiquense (en donde el
PRI acab0 perdiendo la mayoria en el Congreso y el gobierno de varios de los mas
importantes ayuntamientos) esa propaganda politica era significativa del grado de
enfrentamiento retérico al que pueden llegar los partidos, simplificando sus propios
discursos y los de sus rivales, en aras de la contundencia mediatica.

Los priistas en un comienzo se inconformaron con ese tipo de mensajes, a los
gue consideraban innecesariamente agresivos. Pero poco después respondieron
con la misma moneda publicitaria, aprovechando la debilidad propositiva de los
panistas pero sin entrar al debate de iniciativas. Uno de los “promocionales” del
partido tricolor tenia el siguiente guidén, que se escuchaba en un ambiente de
claxones, automdviles y bullicio callejero, entre el conductor de un vehiculo y una
pasajera:
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“-jSubale, subale! jAqui esta el cambio!

-Momento. ¢ Y a donde me lleva?

-Usted subale, en el camino nos arreglamos.

-No... Yo sé mi ruta, mejor espero la unidad que ya conozco. Es mas segura y
nunca me ha dejado. Y toma el camino que yo quiero”.

Luego, una voz circunspecta y aleccionadora, remarcaba:

“-Cuidado, no todos los cambios son buenos y algunos, son muy riesgosos”.

El contraste mas intencionado ocurrié cuando el PAN, aparte de ufanarse de sus
avances en varios estados del pais, cuestiond la inseguridad publica para
ofrecerse como opcion confiable.

Este era uno de los mensajes panistas, a dos voces:

“-Primero fue Baja California

-Democracia.

-Luego, Chihuahua.

-Honradez.

-Después, Guanajuato.

-Eficiencia.

-Recientemente, Jalisco.

-Buenos servicios.

-Ahora, este 10 de noviembre el Estado de México también vivira estos cambios.”

Y el otro, entre una mujer que hacia proselitismo y un hombre convencido en su
desamparo:

“-¢ Los han asaltado tres veces a ti y a tu familia?

-Si, yo creo que necesitamos una limpia.

-No. Lo que necesitamos es cambiar de gobierno.

-Pero, ¢cuando?

-El domingo diez de noviembre. ¢O qué? ¢esperas que te ocurra algo mas
grave?

-Tienes razén. En estas proximas elecciones voy a votar por el PAN.”

El PRI refuté ambos anuncios en uno soélo, en donde hacia una parodia critica
de los anteriores y también, a dos voces.

.¢,Que te han asaltado tres veces a ti y a tu familia?
-Si, yo creo que necesitamos una limpia.

-No, lo que necesitas es irte de Guadalajara.

-¢ Y adonde me voy?
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-A Tijuana, o a Juérez.

-No, alli esta peor: los narcos te vueltan las cuatro llantas, pero a balazos.

-Uuuh.

-¢ Y qué tal Guanajuato?

-No, hombre. Alli también gobiernan los del cambio. Puras palabras y nada de
resultados.

A continuacion, se escuchaba el slogan:

-No te quedes entre azul y buenas noches. PRI.

La propaganda electoral en esta campafia, tenia los defectos usuales del
llamado marketing politico: simplificacion, polarizacién, trivializacion de los temas
nodales del debate publico. Tuvo clara eficacia a juzgar por los resultados
electorales, aunque no conocemos indagaciones capaces de indicar en qué
medida los mexiquenses definieron su voto en virtud de la contienda en los edios,
0 a pesar de ella.

La agresividad manifestada por el PAN en sus anuncios no era sorprendente.
Ese partido hizo lo que cualquiera en una situacion de irritabilidad social, la cual
gue intent6 capitalizar en su beneficio aunque el contenido de sus anuncios, como
el de la propaganda priista, puediera ser excesivo (o incluso, demagdgico). Y es
gue ni todos los politicos priistas imploran, simuladores, para que los electores se
olviden de los abusos que han cometido, ni el cambio es de por si incierto --y en
realidad, el cambio que propone el PAN quiza no es tan radical como sugieren las
réplicas a su propaganda--. De la misma manera presentar los avances panistas
en otros sitios del pais puede ser eficaz, pero resulta vulnerable si se hace sin
matices ni autocritica. Desde luego, la inseguridad publica no es sélo culpa de los
gobiernos priistas, igual que en los estados gobernados por el PAN el narcotrafico
ya existia antes de que ese partido llegara al poder.

De mantenerse en las campafas federales de 1997, el enfrentamiento
publicitario entre PAN y PRI acaso consolide a los electorados que cada uno de
esos partidos ya tenia. Pero de manera indirecta, puede beneficiar al el tercer
contendiente, el PRD, como quiza comienza a ocurrir en el proceso electoral en
la ciudad de México. En las campafias del Estado de México, la propaganda
perredista era mas ideoldgica:

Hace muchos afios que no tenemos politicos nacionalistas. Es tiempo de tener
lideres que defiendan los intereses de la nacién. O: Si eres trabajador, la actual
politica econdmica te esta haciendo cada dia mas pobre. Es tiempo de que
conozcas el progreso. Este 10 de noviembre jcruza el sol! Vota por el PRD...”

El PRD dio la sorpresa, ganando mas municipios de los que hasta entonces
gobernaba (de manera destacada, Ciudad NezahualcOyotl, una de las
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concentraciones urbanas mas grandes de México).

El ejemplo de la propaganda electoral en el Estado de México, puede ser tomado
como indicativo de la confrontacién que en los medios alcanzaran los partidos
principales y sus candidatos. A la regulacion de esa publicidad politica, se orientan
las exhortaciones de la autoridad electoral y las pautas juridicas que comentamos
en las paginas precedentes.

* % %

Esas disposiciones, recomendaciones y oportunidades, son parte del contexto en
el que se desarrollan las campafas electorales rumbo a los comicios federales del
6 de julio de 1997. Las reglas para que los partidos tengan acceso a los medios
de comunicacion, se han renovado ligeramente en los afios recientes. Pero como
hemos anotado, las leyes fundamentales que rigen a los medios siguen estando
atrasadas. La Ley de Imprenta data de 1917 (fue escrita en 1916); la Ley Federal
de Radio y Television, es de 1960. No contemplan el desarrollo politico ni la
evolucion tecnolégica del pais y de los medios de comunicacion. Pero no parece
gue estas leyes vayan a ser modificadas pronto. El gobierno federal ha
considerado, incluso, que la reglamentacion de la informacion seria atentatoria de
la libertad de expresion. Alli hay, junto con una preocupante indolencia politica,
una alarmante ignorancia juridica: toda libertad necesita reglas porque si no, es
usufructuada con mas provecho por quienes tienen mas recursos; pero ademas,
en México ya tenemos leyes para los medios, la expresion y la informacion. Esa
ignorancia, llega a ser compartida por periodistas que con cierta frecuencia, se
oponen a gue la libertad de informacion tenga reglas: se les olvida que ya existen,
son anticuadas, insuficientes y en ocasiones incluso injustas.

Confusioén social, mas alla

de los mensajes politicos

Pero el alcance politico de los medios va méas alla de las expresiones
explicitamente politizadas. En los medios como componentes de la transicion,
pensamos a proposito de la cobertura de campafas electorales, la popularizacion
o denostacion de lideres y la denuncia de trapacerias del poder, entre otros temas.
Es importante mantener y documentar la discusion sobre asuntos como ésos. Pero
ademas conviene no olvidar, o comenzar a reconocer como cardinales, las
consecuencias de la propagacién de mensajes no especificamente politicos y que
a menudo, sin esmero ni responsabilidad, propician la confusion e incluso, la
intoxicacion de la sociedad. A continuacién, presentamos un breve prontuario de
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asuntos que, nos parece, cobraran importancia muy pronto en la discusion sobre
los alcances y los fines de los medios de comunicacion en México.

a. La violencia en los medios. Este ha sido un tema ampliamente discutido en
sociedades mas atentas que la nuestra a los efectos de la comunicacién. No hay
diagnésticos suficientes, ni soluciones contundentes al respecto. Pero en otros
paises, ha sido posible que se establezca algun compromiso explicito y verificable
de los medios, especialmente la television, para reducir la presentacién de hechos
violentos, --reales o fincticios--, para advertir sobre el contenido de tales
programas, para presentarlos sélo en horarios considerados como de publico
adulto y para omitir la promocion escenas de violencia contra mujeres o nifios,
entre otras medidas.

En México, no sélo no existen tales compromisos, sino que ademas en 1996 las
dos empresas de television que tienen cobertura nacional, Televisa y Azteca, se
enfrascaron en una lamentable competencia para lucrar con la propagacion
morbosa (e incluso la dramatizacién) de escenas escabrosas. Los hechos que dan
lugar a tales escenas y a veces ellas mismas, son parte de la realidad, si. Pero los
medios siempre pueden elegir cuales de todas las facetas de la realidad quieren
transmitir y con qué énfasis.

b. Fanatismos y supersticiones. A pesar de todo lo que les cuestionemos, es
evidente que para amplios sectores de la sociedad los medios confieren, a lo que
difunden, una aureola de credibilidad. El dia que, en abril de 1996, el noticiero 24
Horas di6 a conocer la ilustracién que mostraba alegoéricamente al “chupacabras”,
ese mito se volvio real para millares de personas que, por varias semanas,
compartieron la creencia de que aquel maligno personaje las estaba acosando.
Esa, fue una experiencia notable de fabulacion colectiva propiciada por un manejo
de comunicacién descuidado, sobre todo cuando el medio que propag6 aquella
falsedad no se empefid en aclararla y desmentirla con oportunidad. El
“chupacabras” ya descansa en paz, pero todos los dias tenemos dosis menos
espectaculares aunque cotidianamente incisivas de supersticion en los medios
gue, por ejemplo, difunden horéscopos como si fueran noticias y en los cada vez
mas abundantes espacios que, sobre todo la radio, dan tribuna a charlatanes que
propagan diversas modalidades de ocultismo. La gente tiene derecho a intoxicarse
con lo que quiera, mientras no le haga dafo a terceros. Si hay a quienes les
gustan los hordscopos, la cienciologia o la alienologia en los medios, muy su
gusto. Pero los operadores de los medios, no deberian tener derecho a transmitir
contenidos de ésa indole sin advertir que no se trata de asuntos cientificos.
Podrian existir avisos como los que, por ley, se colocan en los envases y la
publicidad de cigarrillos: “este mensaje puede ser nocivo para su salud mental”.
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c. Religiéon electréonica. En México, la legislacion para las iglesias todavia
prohibe que los grupos religiosos sean propietarios de medios de comunicacion,
asi como la transmisién, salvo “de manera extraordinaria”, de ceremonias
religiosas a través de medios electrénicos. Sin embargo el cumplimiento de esas
disposiciones se ha vuelto notoriamente laxo. Cada vez mas hay grupos,
especialmente la jerarquia de la iglesia catdlica, que de manera directa o a través
de terceras personas buscan el control de diversos medios. Junto con ello y con
una frecuencia que ya no es excepcionalidad, la Secretaria de Gobernacion
autoriza la transmisién de misas y otros actos por television y radio. Mezclar la
religiébn con la comunicacion, puede tener efectos tan desastrosos como los que
tiene confundir la fe religiosa con los intereses politicos.

d. Los consejeros a ciegas. Los medios pueden ser colosales intermediarios entre
los especialistas de los mas diversos ramos Yy los publicos mas amplios. La cara lesiva
de esa moneda, es la proliferacion de supuestos expertos, no siempre con
credenciales profesionales ni académicas que, fundamentalmente a través de la radio,
se improvisan en orientadores de todo. Cuando se ofrecen recomendaciones
financieras o recetas de cocina, no hay tanto riesgo como cuando se hacen
diagnosticos de apendicitis o terapias siquiatricas a larga distancia.

e. Fiscales de todo, menos de si mismos. La tentacion de los medios para
enjuiciarlo todo --al gobierno, a los legisladores, a los partidos, a la gente comun-- sélo
es equiparable con su reticencia para evaluarse a si mismos. Una de las expresiones
mas recientes del protagonismo de los medios, que los lleva a querer sustituir al poder
y a la sociedad, ha sido la pretension de resolver casos policiacos y politicos muy
renombrados. Cuando la televisién nos impone como parte de la agenda publica el
escrutinio de una pieza de video, en donde nos esforzamos por averiguar cual era el
grito hasta ahora irrelevante de una sefiora perdida en la multitud del mitin en Lomas
Taurinas, cuando asesinaron a Luis Donaldo Colosio, estamos ante un caso de
suplantacion de identidades, pero no de un Aburto® por otro sino de la policia y los
jueces por parte de un medio de comunicacion. En los dos afios recientes, los
ciudadanos en México nos hemos visto sometidos a un farrago de especulaciones e
interpretaciones que resultan del mar revuelto que hay en las cupulas politicas y su
propagacion en los medios y a partir de la cual todos, sin cédulas para ello, nos hemos
sentido agentes del ministerio publico, peritos policiacos, fiscales y jueces. Siempre,

°®Mario Aburto Martinez, €l asesino de Colosio y del cual se dijo que habia sido suplantado
por una persona muy parecida. Esa hipétesis quedd cancelada por € fiscal Luis Ralll
Gonzéez Pérez, que en marzo de 1997 asegurd que & asesino grabado en video es € mismo
gue se encuentra preso en la carced de Almoloya.
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el periodismo de investigacion es importante en la creacion de espacios y contrapesos
para la consolidacion de una sociedad democratica. Pero cuando aumenta el barullo
en vez de disiparlo, estamos ante una confusion que domina a los medios mismos y
gue, en ocasiones, los puede hacer participes de juegos de poder no siempre claros
10

No es cuestionable que los medios se ocupen de los asuntos publicos. Al contrario.
Lo delicado, es que lo hagan con ligereza profesional, mimetizdndose a la
murmuracion e incluso alentandola y sin evaluar su propio desempefio. No es
cuestionable que estén permeados por la politica y que a su vez influyan en ella, sino
las maneras como se desenvuelve ese ascendiente mutuo. La pensadora espafiola
Victoria Camps, ha escrito muy recientemente, en ese sentido:

“Medios y politica se alimentan a si mismos. Responden mas a inercias internas que
a instancias exteriores. Los temas no se tratan a fondo ni se atiende a sus muchas
derivaciones. Todo se personaliza en exceso. El resultado es que lo que pretende
interesar, acaba desinteresando. Que en lugar de facilitar la comunicacion, ésta se
entorpece. Que lo que menos se consigue es hacer mas transparente la vida publica”
11

La presencia de los medios en nuestras sociedades es tan contundente, que resulta
dificil tomar distancia respecto de ellos no solo para evaluarlos sin manigueismo, sino
para mirar de conjunto al bosque comunicacional formado por una amplia coleccién
de episodios, conductas, curcunstancias, intereses y omisiones. Refiriéndose al papel
de la critica politica e intelectual, el francés Albert Camus decia, hace mas de medio
siglo, que: “Por querer lo mejor, se dedica uno a juzgar lo peor y también a veces lo
gue solo esta menos bien. En una palabra, se puede adoptar la actitud sistematica del
juez, del maestro de escuela o del profesor de moral. Desde esta profesion, para llegar
a la jactancia o a la tonteria, no hay mas que un paso” *%.

Estas advertencias, podriamos tomarlas en cuenta para reconocer la jactancia de los
medios cuando se erigen en guias morales de una sociedad aun benevolente con
ellos, pero también para acotar nuestra apreciacion critica sobre ellos. Después de
todo, ni podemos ni queremos prescindir de ellos. Mas bien tenemos que llegar a
entenderlos, sin complacencias pero sin ingenuidades, como parte de la transicion en
la que todos estamos.

0 A toda esta confusién y a debate sobre la responsabilidad publica de los medios,
destinamos nuestro reciente libro Volver a los medios. De la critica, a la ética. Ediciones Cal
y Arena, coleccion Los libros de la Condesa. México, 1997, 391 pp.

1 Victoria Camps, El Malestar de la Vida Publica, Grijalbo, Barcelona, 1996, p. 186,

2 Albert Camus, Moral y Politica. Traduccion de Rafagl Arago. Alianza Editorial, Madrid,
1995, p. 24.
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