La comunicacion

gubernamental de Vicente Fox

Jorge Bravo*

En una primera parte se ofrece una distincion tedrica entre la comunicacion
social y gubernamental, para posteriormente hacer una descripcion de la comuni-
cacion gubernamental durante el sexenio de Vicente Fox. El articulo remata con el
uso que la administracion foxista hizo de los tiempos oficiales y el gasto sexenal en
comunicacion gubernamental.

Percepciones
contradictorias

i hiciéramos la parafrasis de una
de las frases mas conocidas de Maquia-
velo, diriamos queVicente Fox prefirid
ser amado a ser temido. Para ello se
sirvio de los medios de comunicacién,
como ningun otro gobernante lo habia
hecho.Su intencion era establecer una
relaciéon mas estrecha con la gente, a
través de esa cercania, familiaridad e
intimidad que propician los medios
cuando el politico le habla “directa-
mente” a los ciudadanos.

Ser temido no lo pretendio (a veces
transgrediendo los derechos de terce-
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ros) porque decidio “diferenciarse” del
régimen autoritario priista, lo cual no
significa que no consiguiera ser “odia-
do” por algiin sector de la sociedad,
sobre todo a partir de la segunda mitad
de su mandato. En cambio, no queda
claro si alcanzoé a ser amado, pues su
abundante exposicion y visibilidad me-
diaticas le acarrearon —al menos para un
sector del“circulo rojo”— mas criticas y
descalificaciones que aprobaciones.
Seglin la empresa encuestadora
Consulta Mitofsky, Fox concluyé su
gobierno con un porcentaje de acep-
tacion de 58.5%, considerado alto en
comparacion con otros mandatarios
de la region, cifra que fue decreciendo
con altibajos a lo largo del sexenio,
tras iniciar su mandato con 70%
de popularidad, un porcentaje que
jamas recuperé. La paradoja es que
los mismos encuestados en el pais le

reconocieron escasos logros durante
su gestion, en temas relevantes como
la disminucién de la pobreza (28.8%),
la corrupcion (29.8%), la creacion de
empleos (30.3%), el alza de los precios
(31%) y la defensa de los inmigrantes
(31.2%). En cambio, se le reconocen
méritos en materias igualmente impor-
tantes como mejorar la salud (58%), la
educacion publica (54%) y el fortaleci-
miento de la democracia (48.5%).

El principal atributo de Fox —se-
gun el mismo estudio demoscépi-
co— tenia que ver con su cercania
con la gente (44.5%), la tolerancia
con quienes lo criticaban (44.5%) y
la honradez (39.8%). En contraparte,
fracasé en temas como el combate a
la delincuencia (18.2%), la relacion con
el Congreso (21.7%), la atencion a los
asuntos politicos (22.8%) y el combate
a la pobreza (23.8%).
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En general, la percepcion del 56.1% de los consultados
consideraba que Fox no tenia las riendas del pais. No obs-
tante sus esfuerzos mediaticos por estar cercano a la gente,
el 67.3% opind que durante el sexenio los empresarios
fueron los mas beneficiados, seguidos de los estudiantes
(51.2%, por el programa de becas); en la parte baja se
hallan los inmigrantes, los habitantes del sur del pais y los
indigenas.

Con base en la percepcién ciudadana de noviembre de
2006, lo mejor que hizo Fox fue el Seguro Popular (12.2%),
seguido de las becas para la educacion (8.4%), los créditos
para la vivienda (6.4%), el incremento de los beneficiarios
al programa Oportunidades (6.4%), y la ayuda a los pobres
(5.5%). Por otra parte, lo peor de su administracion tiene
que ver con asuntos vinculados al “arte de la politica”,
como no haber resuelto el problema de Oaxaca (6.8%), no
gobernar bien (6.5%), no combatir la inseguridad (6.1%), la
inflacion (4.9%) y no haber cumplido sus promesas (4.5%).
Sobre este ultimo punto, el sondeo precisa que el 64.1%
de los encuestados considera que Fox cumplié pocas o
ninguna de sus promesas'.

El doble filo de la visibilidad

El socidlogo inglés John B. Thompson ya habia advertido
sobre las “contradicciones internas” y el doble filo de la visi-
bilidad mediatica en la era moderna, que hace que dirigentes
y otras figuras publicas sean “mucho mas visibles hoy que
en el pasado, y les resulta mucho mas dificil correr un velo
de discrecion sobre las actividades o los acontecimientos
que preferirian mantener fuera de la vista del pl’Jinco"Z.

Diversas son las consecuencias de la mayor visibilidad
que permiten los medios: por una parte, los gobiernos y los
politicos adquieren la posibilidad de difundir y dar a conocer
a la colectividad sus ideas, proyectos y logros; por otra, la
revelacion de conductas y acciones ilicitas, ignominiosas,
o simplemente la exposicion mediatica compulsiva (como
en el caso de Fox), puede conducir al efecto contrario:
la critica; la pérdida de consenso, de credibilidad y otros
valores simbolicos inherentes a la politica; la proliferacion
de escandalos politicos... Thompson explica que

' Evaluacién final del gobierno de Vicente Fox, noviembre de 2006.
Disponible en: <http://75.125.231.234/Estudio.aspx?Estudio=vf-evalua-
cion-final>.

2Thompson,John B., Los media y la modernidad. Una teoria de los medios
de comunicacion. Espana: Paidds, 1998, p. 12.
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el caracter incontrolado de la visibilidad medidtica también
introduce el riesgo de un nuevo tipo de fragilidad en la esfe-
ra politica. Gobiernos castigados por escandalos, lideres po-
liticos luchando por limitar el dafio causado por filtraciones
y revelaciones de varios tipos: éstas no son precisamente
las condiciones bajo las que se puede ejercer un liderazgo
politico con futuro. Son, por el contrario, condiciones que
debilitan al gobierno y paralizan su politica,y pueden alentar
la sospecha y el cinismo que mucha gente siente hacia los

politicos y las instituciones establecidas’.

A decir de Thompson, el lado favorable de la visibi-
lidad implica que a través de los medios se gana un tipo
de presencia o reconocimiento en el ambito publico que
ayuda a llamar la atencién sobre la situacion del politico
o para anticipar una causa.“Por eso no sorprende que las
luchas por la visibilidad tengan tanta importancia en nuestras
sociedades. La visibilidad mediada no es un instrumento a
través del cual lamamos la atencion de otros sobre aspectos
de la vida social y politica, sino que se ha convertido en el
principal medio a través del cual se articulan y se llevan a

/e . 4
cabo las luchas politicas y sociales™".

{Comunicacion social o gubernamental?

Una parte de esa “lucha por la visibilidad” de gobiernos,
instituciones y funcionarios atraviesa por la comunicacion
gubernamental,a menudo confundida con la comunicacién
social de un gobierno.Esta Ultima se refiere a todos aquellos
mensajes que emiten las instituciones publicas con fines
sociales.No se trata de promover la imagen de los funciona-
rios en turno, tampoco de anunciar los mas recientes logros
gubernamentales; consiste en un servicio publico, en informa-
cion util y a la que tiene derecho y necesidad el grueso de
la poblacion; no busca persuadir sino que convence por si
misma. “Designa las intervenciones comunicacionales que
apoyan las causas consideradas como socialmente buenas”
e ineludibles para el desarrollo colectivo®. Podria tratarse
de una campania de vacunacion, de inscripcion escolar, para
la promocion del voto, de servicios comunitarios, alertas
meteorologicas y muchas mas que en México se practican
con escasa regularidad y que de, ampliarse y diversificarse,

3 Thompson, op. cit., p. 196.

4Thompson,john B.,“Por una teoria interrelacional de los medios. La
nueva visibilidad” en Telos, nim. 74, enero-marzo de 2008.

5 Demers, Francois y Alain Lavigne, “La comunicacién publica: una
prioridad contemporanea de investigacion” en Comunicacién y Sociedad,
num. 8, julio-diciembre de 2007, p. 75.



contribuirian a la configuraciéon de una cultura politica mas
democratica.

En cambio, la comunicaciéon gubernamental o de las
instituciones publicas hace hincapié en“el conjunto de reglas
(principios) y procedimientos (aplicaciones especificas) de
la comunicacioén persuasiva que, con recursos psicologicos
e informativos, llevan a cabo las instituciones para influir
en los destinatarios con el fin de conseguir en éstos una
adhesion permanente para ejercer y distribuir el poder y
realizar el bien pl]blico”é.

Como se aprecia, los objetivos de ambas formas de
comunicacion son distintos, aunque se empleen como
términos semejantes. La comunicacion gubernamental se
refiere a la informacion que emiten las dependencias con
fines informativos, pero sobre todo de promocion institu-
cional o personal. Asi,aunque se parecen y por lo general
suelen confundirse, no es lo mismo la comunicacion social
que la gubernamental. Los fines y los beneficios de la accién
comunicativa no se “reparten” de la misma manera entre
los receptores. La comunicacion social sirve a los intere-
ses ciudadanos y en este sentido tiene semejanzas con el
periodismo7; en cambio, la comunicacién gubernamental
persigue la persuasion de los individuos y esta mas cerca
de la propaganda e incluso de las campanas electorales.

En México los programas y campafas informativas
(federal, estatal, municipal) en los diferentes medios estan
rotuladas como de “comunicacion social”, aunque en la
practica, o en un mayor porcentaje, correspondan a co-
municacion gubernamental. A diferencia de otros paises,
incluso con el mismo nivel de desarrollo,en México es una
costumbre arraigada que los gobernantes en turno anuncien
inauguraciones de carreteras, cifras de créditos entregados
o viviendas construidas, como si no fuera su obligacion
emprender e intensificar esas acciones en beneficio de
la poblacion. Esas campafas que requieren de cuantiosos
recursos publicos y humanos, si bien informan sobre obras
de gobierno, distan mucho de ofrecer contenidos de au-
téntico servicio publico.

Ambas, la comunicacién social y la gubernamental,
forman parte de un aspecto mas amplio que es la comu-
nicacion politica, entendida como el conjunto de técnicas
y estrategias que hacen posible el proceso de intercambio

© Canel, Maria José, Comunicacién politica. Técnicas y estrategias para la
sociedad de la informacién. Espana: Tecnos, 1999, p. 76.

7 Entendido el periodismo como la socializacion (hacer que pertenezca
a una colectividad) rapida y efectiva de la informacion que, de otra ma-
nera, los ciudadanos no tendrian conocimiento. Dallal, Alberto, Lenguajes
periodisticos. México: IIE-UNAM, 2003.

de mensajes e informacién con significacion politica entre
gobernantes y gobernados,a través de los distintos medios
de comunicacion.

Si bien este no es el espacio para desarrollarlo, un mo-
delo amplio de comunicacion politica no puede restringirse
a los procesos electorales, tema central de un sinnimero de
estudios y analisis empiricos. Ello es entendible y obedece
a que las elecciones son el momento mas algido y —como
decia Schumpeter— el “eje” del sistema democratico, su
fundamento basico y esencial®. Sin embargo, a finales del
siglo XX, los campos de estudio de la comunicacién politica
se han ampliado y diversificado a temas y fenomenos que
ocurren en periodos de “paz democratica” (en oposicion
a la “guerra democratica”: campanas electorales), como el
analisis del discurso politico, el establecimiento de la agenda,
el manejo de crisis, la comunicacion social y gubernamental,
entre otros.

En lo sucesivo se aborda uno de los aspectos de la
comunicacion politica: la comunicacion gubernamental
durante el sexenio de Vicente Fox. El andlisis se ofrece ex
post, “a toro pasado’’;sin embargo, si bien es mas empirico-
descriptivo que tedrico, resulta pertinente porque se ofrece
un contexto de un aspecto de la “politica de comunicacion
social” del foxismo, datos del uso de los tiempos oficiales
en radio y television, y del gasto sexenal en comunicacion
gubernamental, cifras hasta el momento poco conocidas.

Transformaciones mediaticas

En un texto pionero de la comunicacion politica en México,
Henrique Gonzalez Casanova planteaba que la comunicacién
gubernamental (asi la llamé acertadamente) debia apegarse
al marco legal, estar planificada, ser oportuna, persuasiva
y tomar en cuenta la opinidn de las personas; en general,
que debia existir un optimo nivel de comunicaciéon entre
gobernantes y gobernados. El autor partia de la teoria de
Karl Deutsch, para quien la comunicacion constituye “los
nervios del gobierno”9.

Fox reconocié el habil manejo que el gobierno de
Carlos Salinas tuvo de la relacion con los medios de
comunicacion, aunque en un contexto de autoritarismo,
control y subordinacion al poder politico. A decir de José

8 Schumpeter, Joseph, Capitalismo, socialismo y democracia. México:
Aguilar, 1963.

° Gonzalez Casanova, Henrique, “La comunicaciéon gubernamental”
en Revista Mexicana de Ciencia Politica, México, UNAM, 1970, pp. 353-365;
Deutsch, Karl, Los nervios del gobierno: modelos de comunicacién y control
politicos. México: Paidos, 1983.
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Carrefio Carlén, en materia de comunicacion social el
salinismo exhibié un “conocimiento de las necesidades de
la institucion en términos de la elaboracion y transmision
de mensajes”'o. Fox quiso emular la eficiencia de la oficina
de comunicacién social de Salinas, pero sin el contexto,
las caracteristicas y la habilidad de los especialistas que la
hicieron funcionar. De la siguiente manera se expreso el
candidato Vicente Fox:

Durante sus primeros tres afos de gobierno [Carlos
Salinas] puso en marcha todo un sistema de comuni-
cacion, con el propdsito perfectamente estudiado de
tejer lazos con los sectores empresarial y eclesiastico
y la sociedad en general. Hay que reconocerle que su
aparato de comunicacion fue muy eficaz... Logré que
la opinién publica internacional le fuera muy favorable
en todos los sentidos y generd la percepcion de que el
pais estaba creciendo a un ritmo constante. El excelente
trabajo de imagen realizado en el exterior, le brindo al
sistema una gran capacidad de gestion, con una gran

. .. Il
eficacia decisional...

El gobierno foxista establecid que la Coordinacion
General de Comunicacion Social seria “la unidad de apoyo
técnico encargada de prestar a la ciudadania y a los medios
de comunicacion los servicios informativos de la Presidencia
dela Replflblica"lz. La Coordinacion debia cumplir con seis
objetivos particulares: |) articular las acciones dirigidas a di-
fundir de manera veraz y oportuna los mensajes, programas
y acciones del presidente ante los medios y la ciudadania; 2)
disenar programas y politicas para atender las necesidades
de informacion de los ciudadanos y los medios; 3) proponer
al Ejecutivo programas especiales para difundir y promover
las acciones de su gobierno; 4) procurar la coordinacion
del sector publico en relacion con la comunicacién social;
5) evaluar periédicamente los resultados de las politicas
orientadas a la difusion de las acciones y programas del
primer mandatario;y 6) operar la politica de comunicacion
social de la Presidencia de la RepL'Jinca'3.

Como principal politica de comunicacion gubernamen-
tal, Fox eligié lo que hacen los politicos de todo el mundo

10 Espinosa, Rose Mary, “Comunicacion es razén y emocion” (entre-
vista a José Carrefio Carlén) en Etcétera, primera época, julio de 1998.

1 Fox,Vicente, A Los Pinos. México: Océano, 1999, p. 73.

12“Acuerdo por el que se establecen las actuales unidades adminis-
trativas de la Presidencia de la Republica”, Diario Oficial de la Federacion,
13 de diciembre de 2004.

13 Aguilar Valenzuela, Rubén, “La Coordinacion de Comunicacion
Social” en Etcétera, octubre de 2007.
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cuando la ley se los permite: presentar y hacer notorios
sus logros y acciones,“porque institucion que promete y no
cumple tiene asegurado el fracaso de su gestion en comuni-
cacion™'*. A esta estrategia de anunciarlo todo con mirada
edulcorada y soslayar la realidad, los defectos, las ausencias
o los puntos débiles de la administracion, se le conocié en
el “circulo rojo” como Foxilandia: el gobierno que trabaja
mucho y bien, con entusiasmo, honestidad, transparencia,
ética, buenas intenciones, magnificos resultados y que rinde
cuentas a la ciudadania.

Desde luego, el optimismo comunicativo de Fox es
consustancial a muchos gobiernos en todo el mundo, pues
no existe autoridad que hable mal de si misma. Pero en el
gobierno de la alternancia ocurrid una inédita e intensa
campana de logros y éxitos que provoco criticas en diversos
sectores de la poblacion. Rubén AguilarValenzuela, el Gltimo
de los voceros foxistas, reconocié que “comunicar de una
manera demasiado optimista se convierte en un problema
de aceptacion y propicia criticas por parte de los medios.
Esto se hace mas evidente cuando el comunicador es el
gobierno. La cultura politica antigubernamental heredada
del viejo régimen establece que, por principio, lo que diga
el gobierno esta mal y es falso™'>.

Fox optd por lo que sabia hacer muy bien y le resulto
exitoso durante la campafa: la comunicacién directa con
los grupos sociales, los individuos y los medios, a través de
un contacto permanente, cotidiano, cercano y personal con
ellos (esta practica disminuyé cuando comenzoé a ser im-
precado publicamente en la segunda mitad de su mandato).
Desde un principio se percaté de que no existe democracia
moderna sin medios de comunicacién, y de que el politico
“moderno” necesita adaptarse a esas circunstancias so pena
de perecer en el anonimato.

Lo anterior generé transformaciones de forma y fondo
en la concepcion y el ejercicio del poder politico en México.
Fox desacralizé la figura y el discurso presidenciales y los sus-
tituyd por un presidencialismo medidtico cercano a la gente.
No fue una nueva cultura politica, pero si una nueva forma
de entender la politica y el ejercicio del poder; un nuevo
didlogo que empled otros lenguajes: el de los medios de
comunicacion y el espectaculo politico; un presidencialismo
mediatico generador de popularidad y,al mismo tiempo, de
conflicto con otros actores politicos, sociales y comunica-
cionales. Porque la alternancia trajo consigo la proliferacion
de viejos y nuevos actores que se sumaron al espacio de las

14 Canel, Maria José, op. cit., p. 94.
' Aguilar Valenzuela, Rubén, “La comunicacion en el gobierno de la
alternancia” en Etcétera, abril de 2007.



deliberaciones publicas e hicieron uso de la comunicacién
medidtica como nunca antes habia ocurrido.

Los tiempos del discurso y del pensamiento Unicos
quedaron atras. Se eché a andar un espacio publico colmado
de conflictos, intereses contradictorios y batallas por la
legitimidad y la credibilidad. Ese proceso trajo consigo la
redistribucion del poder politico entre otros actores y el
funcionamiento de distintos contrapesos al poder presi-
dencial diferentes a los tradicionales. Si bien es cierto que
Fox no realizo6 transformaciones institucionales al régimen
presidencial mexicano, también lo es que no fue un presi-
dencialismo todopoderoso como en otros tiempos. En este
contexto de pluralidad, competencia y conflicto se vuelve
mas dificil —y al mismo tiempo mas imperioso— comunicar,
persuadir, convencer...También se requiere de especialistas,
talentos, conceptos, técnicas y estrategias mas aguzados y
flexibles que en el autoritarismo, porque la comunicacion
en un sistema democratico se torna mas compleja.

Como senala Maria José Canel, el problema es que, al
dar informacion a los medios, la institucion pierde el control
del mensaje. Los periodistas no transmiten la informacién
tal y como la reciben del [gobierno o funcionario] sino que
adoptan una actitud interpretativa ante la misma, proyec-

tando sobre ella sus propios enfoques""’.

Gestion mediatica

Como parte de la politica interior, en el Plan Nacional de
Desarrollo 2001-2006 el gobierno de Vicente Fox se plan-
ted la obligacion de informar de manera oportuna sobre
sus principales acciones, explicar las razones a las cuales
respondian y los valores que las inspiraban, para que la
ciudadania estuviera mejor informada. Para cumplir con esa
obligacién el gobierno considerd imprescindible contar con
una estrategia de comunicacion “social” que difundiera las
politicas publicas e involucrara a la poblacion de manera
que pudiera evaluar el desempeno del gobierno, participar
en la solucién de los problemas y exigir la rendicion de
cuentas de las autoridades federales. El documento también
instrumentaba una politica dirigida a dar transparencia y
racionalidad al gasto en comunicacion social'’.

Sin embargo, durante el sexenio foxista existieron voces
que aseguraban que el “gobierno del cambio” no poseia
un proyecto de Estado en materia de comunicacion social.
Mas alla de esa aseveracion que en lo fundamental resulta

' Canel, op. cit., p. 78.
'7 “Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006”, p.58.

acertada, Fox fue un politico que siempre tuvo en claro el
uso (y abuso) de los medios de comunicacion. Durante su
campana presidencial aplicé a la perfeccién, como nunca
nadie antes lo habia hecho, la comunicacion politica y el
marketing electoral modernos. Su administracion fue un
intento permanente —a veces exitoso, a veces frustrado— de
implantar técnicas, procedimientos y estrategias de comu-
nicacion politica.

Fox abogd por una comunicacién moderna (a pesar de
que su cercania con la gente respondia mas a una comunica-
cion politica tradicional), planificada, con objetivos precisos
y, sobre todo, dirigida a dar resultados. A sus funcionarios
(sobre todo a quienes aspiraban a sucederlo en el cargo) les
“dio manos libres” y los conminé a utilizar la comunicacion
para anunciar las acciones de gobierno y tener visibilidad
constante en los medios'®. Fox creia que eso significaba
compartir el poder y que era positivo para la democracia.Lo
“lnico” que les exigia a sus colaboradores eran resultados:
“lo que hagan para darmelos es su problema"'g.“lnventar
y cambiar” era la doctrina foxiana para dar respuesta a las
exigencias del ciudadano.

En cambio, el PRI, previo a 1994, carecia y no necesita-
ba de una comunicacion politica moderna y democratica
porque sus mecanismos de control, de “persuasion” y/o
de convencimiento, eran otros, y porque éstos le habian
funcionado a la perfeccién durante décadas:la debilidad de
la oposicion; la subordinacion al presidente y al gobierno
en turno de los medios de comunicacién y los periodistas
a través de declaraciones, boletines de prensa, subsidios,
apoyos financieros, etcétera; las estructuras corporativas
y clientelares; el desvio y la utilizacion ilegal de recursos
publicos;los programas de asistencia social; la organizacion
del partido; la omniabarcante maquinaria electoral; el con-
trol burocratico-administrativo, y hasta los informes anuales
de gobierno. El PRI no necesitaba de una comunicacion
intensa para convencer a los ciudadanos de las bondades
del gobierno y sus politicas. Durante el régimen priista
(algo que continué con Fox)20 “la publicidad oficial era

'8 Aguilar Valenzuela, Rubén y Jorge G. Castafieda, La diferencia. Radio-
grafia de un sexenio. México: Grijalbo, 2007, p. 325.

"% Fox, op. cit.

2 ¢“De la misma manera que en el viejo régimen llegaba a ocurrir que
algunos medios en busca de publicidad gubernamental divulgaban o incluso
fabricaban informaciones y vilipendiaban a funcionarios publicos para que
a cambio de un trato distinto ordenaran la compra de espacios en esos
medios, ahora puede haber empresas de radio y television que, con los
mismos propdsitos, apremien a los dirigentes politicos.” Trejo Delarbre,
Raul,“Los medios como contraparte del proceso de democratizacion de
México”, ponencia presentada en el Meeting of the Latin American Studies
Association, Las Vegas, octubre de 2004.
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contratada con el propdsito de respaldar a publicaciones
y periodistas afines a los puntos de vista del gobierno, mas
que para informar a los ciudadanos acerca de las acciones
del mismo™?'.

Los presidentes del PRI siempre disfrutaron de una
cobertura periodistica no sélo respetuosa sino favorable.
Cuando elegian alguna aparicion en los medios de comu-
nicacion, casi siempre lo hacian a través de mensajes en
cadena nacional. Con escenografias cargadas de simbolos
nacionales (la bandera, el retrato de un procer de la patria, la
silla y la banda presidenciales) y envueltos en un monolitico
pero interesante ritual de poder, los presidentes del viejo
régimen “salian” a los medios de comunicacion para decir
algo importante. Ello le conferia autoridad a sus mensajes e
investidura a la institucion. Fox,en cambio, no siempre supo
jerarquizar su intensa exposicion mediatica. No todo lo que
decia era trascendente, y cuando si tenia esa pretension, su
imagen ya habia sido trivializada.

Al menos en un principio, Fox, su partido y el “gobierno
de la alternancia” carecian de la experiencia y de la habi-
lidad para utilizar los mecanismos de control priistas de
comprobada eficacia. El presidente “del cambio” necesitaba
persuadir,alcanzar el consenso y legitimarse a la brevedad a
través de la comunicacién mediatica, en un contexto politico
de competencia, pluralidad y mayor visibilidad. El tiempo
para entregar resultados de gobierno apremia en un sistema
politico donde no existe la reeleccion, se celebran eleccio-
nes intermedias para renovar el Congreso y se espera que
el sucesor siga perteneciendo al mismo partidon.

Ese imperativo de comunicar, anunciar “resultados” de
gobierno y de exhibirse ante los medios de comunicacién
a toda costa, se contraponia al mismo tiempo a la politica
encriptada, la disciplina, la cultura de no moverse y de no
figurar del PRI y su élite politica; fue un cambio significa-
tivo con respecto al régimen autoritario. También fue una
decision de los nuevos tiempos de la politica mediatizada.
El problema es que nuestra democracia era incipiente,

2! Trejo Delarbre, Raul, “Medios: el nuevo poder real ante el Estado
mexicano” en Aziz Nassif,Alberto y Jorge Alonso Sanchez, El Estado mexi-
cano: herencias y cambios, tomo Ill. México: Ciesas-Miguel Angel Porrua,
2005. Disponible en: <http://raultrejo.tripod.com/Mediosensayos/Elnue-
vopoderreal_libroCIESAS_2005.ht>.

2Vicente Fox (ex presidente):“La gente estaba esperando milagros. Si
no produciamos resultados inmediatos que pudiesen ver y tocar -mejores
escuelas, atencion médica, nuevas casas, un sélido peso para que pudieran
permitirse comprar productos basicos como alimento, ropa y medicinas—,
entonces podrian abandonar por completo la democracia y volver a arro-
jarse en los brazos familiares de la dictadura.” Fox, Vicente y Rob Allyn,
La revolucion de la esperanza. México: Aguilar, 2007, p. 306.
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defectuosa y de mala calidad.Y el gobierno y el Ejecutivo
eran primerizos, sin experiencia, sin oficio y sin pericia. Fox
creia con excesiva ingenuidad en el “bono democratico”
que habia conseguido el 2 de julio de 2000.La comunicacién
gubernamental fue intensa en cantidad, de dudosa conexion
con el publico (no siempre se realizaron los estudios de
impacto de las campafias de comunicacién como preveia
la normatividad) y definitivamente no creé valores demo-
craticos entre la ciudadania.

Fox opté por la campaiia permanente23. Las actividades
de campana desplegadas durante el proceso electoral de
2000 no resultaron suficientes para sostener la legitimidad
del presidente. Lo que Fox llamaba y a lo que tanto apeld,
el “bono democratico”, no tuvo el efecto ni el alcance es-
perados por él.Por imposibilidad o por impericia, privilegié
la comunicacion mediatica a la negociacion entre poderes
(como lo comprueba el decretazou). La campana permanen-
te consiste en la combinacion de una imagen construida y
en el uso de estrategias que convierten al gobierno en una
perpetua campana y los redisena hacia un instrumento para
conservar la popularidad de los funcionarios electos?.“Es-
tar en campana permanente significa orientar los esfuerzos
para que el lider sea alguien muy visible para los ciudadanos,
que ocupe espacio en los medios de comunicacion y que
sea claramente reconocible e identificable por los votantes.
Como consecuencia, se hace de los [personajes] de poder
(y mas especificamente, del presidente) ‘seres publicos’ que

2 Con el nombre de “campana permanente” titulé a su libro el
periodista Sidney Blumenthal, para referirse a una caracteristica del
sistema politico estadounidense basada en el uso del gobierno como un
instrumento para construir y sostener la popularidad de los gobernantes.
Estos explotan los recursos y oportunidades que les dan sus cargos, con
creciente energia y sofisticacion, para avanzar en sus propositos. Se sirven
de tacticas y estrategias de campana, consultores politicos y encuestadores
—a quienes incorporan a sus equipos de trabajo—, para que construyan una
imagen favorable que les permita mantener la popularidad.

24 El 10 de octubre de 2002, Fox publicé en una inusual edicion
nocturna del Diario Oficial de la Federacion, un decreto que erradicaba el
impuesto del 12.5% (que Gustavo Diaz Ordaz emiti6 el 31 de diciembre de
1968), como pago en especie al que estaban obligados los concesionarios
de radio y television, asi como un nuevo Reglamento de la Ley Federal
de Radio y Television. En lugar del 12.5% del tiempo fiscal, equivalente a
tres horas diarias de transmision, al Estado le quedaron 53 minutos: 35 de
ellos en radio y 18 en television. En cuanto al Reglamento (que abrogaba
el promulgado por Luis Echeverria en 1973), establece la obligacion de las
estaciones de radio y television de incluir gratuitamente en su programa-
cion diaria treinta minutos como tiempo de Estado. En total los tiempos
oficiales suman 83 minutos.

B Ornstein, Norman |. y Thomas E. Mann, eds., The Permanent Cam-
paign and Its Future. Washington: American Enterprise Institute and The
Brookings Institution, 2000, p. 2.



viven con la obsesiva preocupacién por crear noticias para
promover su imagen”zé.

La politica de comunicacién gubernamental foxista es-
tuvo orientada a informar sobre los programas, proyectos y
politicas publicas del gobierno federal para que la ciudadania
pudiera evaluar su desempeno. Es decir,en todo momento
se aposto a las percepciones del “circulo verde” para medir
el desempeno de la administracion.

La Secretaria de Gobernacion emitio el 23 de enero
de 2001, el primero de varios lineamientos para las accio-
nes de comunicacion “social” de la Administracion Publica
Federal”’. El documento sélo establecia un conjunto de
procedimientos administrativos generales y obligatorios
(pero no siempre acatadoszs) para que las dependencias
federales elaboraran sus programas y campanas de comu-
nicacion, incluidos los planes de medios y las erogaciones
correspondientes (previa evaluacion y autorizacion de
Gobernacion), con base en los objetivos y prioridades
sectoriales, institucionales, regionales y especiales”.

Los Lineamientos preveian (con base en lo dispuesto en
el Presupuesto de Egresos de la Federacion) que Ginicamen-
te podian destinarse recursos “para la difusion de campanas
a través de empresas comerciales de radio y television,
una vez que se hayan agotado los tiempos oficiales y se
haya considerado la difusion de la campana a través de los
medios publicos”. Para la contratacion de medios impresos
éstos debian contar con la certificacion de su circulacion
pagada y cobertura geografica vigentes, estar al corriente
en sus contribuciones fiscales, asi como estar inscritos
en el padrén oficial correspondiente que, para tal efecto,
implementé la Direccion General de Medios Impresos de
la Secretaria de Gobernacion, requisitos que no siempre

% Canel, Maria José,““La imagen publica de la presidencia de gobierno.
Andlisis tedrico y empirico de las percepciones de los espafoles (1992-
2006)”. Ponencia presentada durante el Il Congreso de Comunicacion
Politica. Madrid: Universidad Complutense. Disponible en <http://www.
ucm.es/info/compolit/articuloscongresoincopo/Canel.pdf>.

Y «“Acuerdo por el que se establecen las normas y lineamientos genera-
les para las erogaciones destinadas a publicidad, propaganda, publicaciones
oficiales y, en general, todas aquellas referentes a comunicacion social,
para el Ejercicio Fiscal del Ao 2001”. Con pequenas variaciones en el
nombre y en el contenido del Acuerdo, se publicaron otros Lineamientos
en 2002, 2003 y 2004.

28| os Lineamientos obligaban a las dependencias federales a contratar
y realizar estudios para evaluar el impacto y la efectividad de las campanfas
de comunicacion, no siempre realizados.

? Los Lineamientos son procedimientos burocraticos, ajenos a la
eficiencia empresarial. La Subsecretaria de Normatividad de Medios de
la Secretaria de Gobernacion se encarga de dictar las politicas de asig-
nacion de recursos, asi como los requisitos para el registro y aprobacion
de campanas y programas de comunicacion. La Secretaria de la Funcion
Publica supervisa la transparencia en la erogacion de los recursos y en la
elaboracion de los contratos con los medios.

se cumplieron. Los recursos para gastos de comunicacion
pertenecian a la partida de gasto del concepto 3700 (servi-
cios de comunicacién social y publicidad) contenidos en el
Presupuesto de Egresos de la Federacién de cada ano.

En México no existe una reglamentacién que regule
el funcionamiento de las oficinas de comunicacion social
del gobierno federal (mucho menos en el nivel estatal o
municipal), ni el otorgamiento y caracteristicas de la pro-
paganda oficial. Durante el sexenio foxista se presentaron
al Congreso tres iniciativas de ley para legislar al respecto,
sin que se haya logrado el cometido. Ninguna de esas pro-
puestas provino del partido gobernante3°.

Durante el foxismo la Secretaria de Gobernacion autori-
z6 dos mil 336 campanas y 874 programas de comunicacion
para dar a conocer las acciones del gobierno3 | En la Gréfica
| se advierte una escalada en el nimero de autorizaciones
de programas y campanas de comunicacion de 2001 a 2003,
cuando se celebraron elecciones federales para renovar la
Camara de Diputados. Fox aposté por la difusién intensa de
sus logros y acciones de gobierno a través de campanas de
comunicacion gubernamental, declaraciones, giras y activida-
des propias, e hizo todo lo posible para que su partido ganara
la mayoria en la eleccién intermedia de 2003 (como también
lo intentaria en la eleccion presidencial de 2006).

Grafica |
Autorizacion de programas y campafias de comuni-
cacion social de la Administracion Publica Federal,

2001-2006
2500 2336
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874
500 4 335 440
154 w 434|69 2 = 2
129 133 127
.| e T (W
2001 2002 2003 2004 2005 2006  Total
O Campaias | 535 440 434 293 338 29 296
B Programas | 154 162 169 129 133 127 127

Fuente: Elaboracion propia con base en el Primer Informe de Gobierno de
Felipe Calderén, 2007.

30 |as propuestas se presentaron el |9 de marzo de 2002 por dipu-
tados del PRI, PRD, PSN, PT y Convergencia; el 2 de diciembre de 2003 por
el PRD, y el 8 de diciembre de 2005 por senadores del PRI. Durante 2007,
ya en la administracion de Felipe Calderdn, se han presentado otras tres
iniciativas: el 14 de mayo por diputados de Nueva Alianza; el || de junio
por un senador del PRD, y el 23 de octubre por diputados del PRD.

31 Con base en los Lineamientos, una campaiia es el “conjunto de
mensajes basados en un concepto rector, cuya difusion es a través de los
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El lema del PAN para la contienda de 2003 fue “Qui-
tale el freno al cambio”. Fox necesitaba de esa mayoria
panista en San Lazaro para gobernar con mas soltura y
lograr la aprobacion a sus reformas estructurales fiscal
(rechazada en un primer intento en 2001), laboral y ener-
gética. Sin embargo, planted una estrategia que culpaba
a la oposicion de la paralisis legislativa y gubernamental.
No estaba del todo errada esa percepcion de obstruc-
cionismo politico, pero resulta cuestionable que un
gobierno justifique sus fracasos o sus magros resultados
por las acciones o inacciones de terceros. Esa campana
resultd contraproducente porque el gobierno terminé
enfrentado a la oposicion y clausurd la posibilidad de
llegar a acuerdos.

La campana de quitarle el freno al cambio no tuvo los
efectos deseados. En 2003 se vivi6 una intensa mediatizacion
de la politica: uso y abuso de los medios de comunicacion,
cuantiosos recursos para los partidos, descalificaciones,
ausencia de propuestas y encono politico. Atras (con la
aprobacion de la Ley de Transparencia en 2002) habia
quedado el animo de conciliacion y acuerdos entre el
Ejecutivo y el Legislativo, y no tardaria en hacer acto de
presencia la judicializacion de la politica, es decir, que los
magistrados dirimieran las diferencias entre los otros dos
poderes de la Unién.

En la desesperacion de los partidos por granjearse el
apoyo de las mayorias y capitalizar la popularidad y fama
de personajes publicos, en 2003 figuraron candidatos
para distintos cargos de eleccion popular provenientes de
los ambitos del espectaculoy la farandula®. La estrategia
fue un rotundo fracaso; los ciudadanos no tradujeron
fama mediatica con capacidad politica. A la mitad del ca-
mino en el llamado “gobierno del cambio”, el desencanto
hacia la democracia parecia estar generalizado, como lo
demostraron los elevados indices de abstencionismo en
la eleccion intermedia de 2003, que fueron del 58.32%,
los mas altos en dos décadas. No obstante, los indices

medios de comunicaciéon”. El programa de comunicacion social se refiere
al“conjunto de campanas derivadas de la estrategia anual de comunicacion,
encaminadas hacia el objetivo que persigue la dependencia o entidad,
determinando la secuencia 6ptima de eventos en el tiempo con relacion
a los recursos disponibles”.

32 E| pAN lanz$ las candidaturas de Laura Zapata (victima de un secues-
tro y hermana de la cantante Thalia) y Eric del Castillo. El PRD a Angélica
Aragdn, Héctor Bonilla y Ernesto Gémez Cruz. El Partido Alianza Social
a Irma Serrano la Tigresa.
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de aceptacion de Fox se mantenian elevados:alcanzaban
una cresta de 63.5% en mayo de 2003, aunque después
decaerian®’.

El contexto en el cual se enmarcaron las elecciones
federales de 2003, asi como el descrédito generalizado
de la politica, de las instituciones de representacion y la
necesidad de legitimidad mediatica, motivé a que en el
Presupuesto de Egresos de la Federacion 2004, la Camara
de Diputados decidiera distribuir los tiempos oficiales
en radio y television. En el articulo 31 del documento se
establecia que a partir de ese afo, el 40% de los tiempos
oficiales corresponderia al Ejecutivo, 30% al Legislativo
(asignandose en partes iguales a la Camara de Diputados
y a la de Senadores), 10% al Judicial y el 20% restante a los
entes publicos autbnomos.

Y es que el decretazo del 10 de octubre de 2002 habia
entregado el usufructo de los tiempos fiscales exclusiva-
mente al Ejecutivo Federal. Fue un retroceso doble porque
no sélo redujo los tiempos en beneficio de los medios
electronicos, sino que excluydé a otras instituciones del
Estado mexicano, que el decreto original de 1969 —a pesar
de su origen autoritario— si contemplaba.

En el 2003 fue la primera ocasién que se establecieron
programas de ahorro para racionalizar el gasto en activi-
dades de comunicacion, como rasgo de austeridad y ajuste
econdmico. Esta tendencia se repitié con mayor insistencia
en los siguientes ejercicios presupuestarios, cada vez mas
estrictos desde 2004 en materia de comunicacion guber-
namental. Por ejemplo, el presupuesto del 2005 ordend
un ahorro de 5% en actividades de comunicacién social,
y los presupuestos de 2005 y 2006 del 10%. Para 2006,
ano electoral, se ordenaron disposiciones mas precisas en
cuanto a los informes y las erogaciones en la materia. Sin
embargo, esas reducciones ordenadas en el presupuesto no
se aprecian en las erogaciones totales del gobierno federal,
como se comprobara mas adelante.

A partir del 2004 el presidente dejo6 de tener el virtual
monopolio legal de los tiempos de radio y televisién. Este
también es un cambio registrable en la relacion de los
medios de comunicacién y el poder politico. Aun antes
de la distribucion de los tiempos oficiales en el presu-
puesto de 2004, el Congreso y el Poder Judicial habian
iniciado la transmisién de spots en radio y television

33 Evaluacion final del gobierno de Vicente Fox.



para establecer un vinculo directo con los ciudadanos,
sin la mediacién de los medios y los periodistas, en lo
que Thompson llama “las luchas por la visibilidad”. Esta
tendencia se institucionalizé a partir de 2004. La deci-
sion de distribuir los tiempos oficiales fue resultado de
la importancia que comenzaron a asumir el Legislativo y
el Judicial en la nueva vida politico-institucional del pais.
Durante el régimen priista fue impensable semejante pro-
tagonismo de los legisladores y los jueces, subordinados
a las politicas presidenciales. Convertirse en usufructua-
rios de los tiempos que por ley entregan al Estado los
concesionarios y permisionarios de radio y television,
fue el reflejo de una real division de poderes, pero sobre
todo del deseo y la necesidad de visibilidad mediatica, de
tener una presencia en los aparatos de comunicacion y
de reconstruir a través de ellos su deteriorada imagen
ante la opinion publica.

De acuerdo con la Gréfica I, la autorizacién de pro-
gramas y campanas de comunicacién social gubernamental
comenzo a declinar desde el 2004 y hasta el final del sexenio
en 2006, cuando el Cédigo Electoral ordena suspender
la emision de campanas gubernamentales a través de los
medios de comunicacion durante los procesos electorales.
También hay que tomar en cuenta que a partir de la en-
trada en vigor del decretazo (|| de octubre de 2002), que
erradico el impuesto del 12.5%, se redujeron los tiempos
fiscales y eso pudo influir en la disminucion de campanas
institucionales. En el Tercer Informe de Gobierno (2003) se
advierte que “la disminucién en campanas se debe a la
optimizacion y promocion del uso racional y ordenado de
los tiempos [en radio y television], asi como a una revision
minuciosa de los materiales que seran transmitidos por
tiempos oficiales™*,

El documento sehala que la eficacia en el disefio de
planes de medios se reflejo en la produccion de instru-
mentos de comunicacion basada en una poblacion-objetivo
bien definida, y en el uso de medios locales para la difusion
de mensajes gubernamentales. Se notifica que en 1999 se
ejercieron cuatro quintas partes del presupuesto en me-
dios nacionales y una quinta en medios locales. Para 2003
se programé ejercer el 60% en medios nacionales y 40%

34 Tercer Informe de Gobierno, 2003, p. 662.

en medios de las entidades, para lograr un mayor impacto

enla poblaci6n35.

Tiempos oficiales

En legitimo derecho y desde un principio, el gobierno
foxista dispuso de la casi totalidad de los tiempos de
Estado y fiscales distribuidos entre las distintas dependen-
cias del Ejecutivo Federal, segiin prioridades de difusion.
Los tiempos fiscales son aquellos que establecié Gustavo
Diaz Ordaz en el decreto de 1969 y que fue abrogado
por el decretazo de 2002. En lugar de 180 minutos, tras
el decretazo le quedaron al Estado 35 minutos en radio y
I8 en television.

El tiempo de Estado es al que se refiere el articulo
59 de la Ley Federal de Radio y Television y que consta de
30 minutos diarios en cada estacion de radio o canal de
television. Por mandato legal, debe estar dedicado a difundir
temas educativos, culturales y de orientacion social, es decir,
a una comunicacion social propiamente dicha.

Las Tablas | y 2 muestran el uso que se les dio a los
tiempos fiscal y de Estado, respectivamente, en radio y
television durante el sexenio foxista. Para los tiempos
fiscales el uso fue de practicamente el 100%, mientras que
el tiempo de Estado se utilizé en promedio 83.73%, siendo
mas eficiente para la television (89.90%) que para la radio
(77.55%).Es decir,en promedio se dejo de utilizar el 17.27%
del tiempo de Estado.

La Tabla 3 expone el gran total de tiempos oficiales
(fiscal y de Estado) que el gobierno foxista utilizé a lo
largo del sexenio en radio y television del pais. Para radio
fueron tres millones 145 mil 630 horas. Para television
sumaron 892 mil 309 horas. En total, a lo largo de seis
anos, el gobierno empled cuatro millones 37 mil 939
horas en radio y television para “informar de manera
oportuna sobre sus principales acciones”, equivalente al
91.85% de los tiempos oficiales. Para el caso del tiempo
fiscal se aprecia claramente la disminucion del tiempo
disponible en radio y television a partir de 2003, resul-
tado del decretazo.

35 Ibidem, p. 66 1.
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Tabla |
Tiempo fiscal en radio y televisién

Concepto 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Total
Radio
Numero de estaciones 1,425 1,210 1,210 1,210 1,210 1,210 -
Tiempo utilizado (horas) 458,823 441,187 257,325 258,271 257,548 257,433 1,930,587
Tiempo disponible (horas) 458,823 441,187 257,325 258,271 257,548 257,623 1,930,777
Porcentaje de utilizacion 100% 100% 100% 100% 100% 99.9% 99.98%
Television
Numero de canales 518 451 451 451 451 451 -
Tiempo utilizado (horas) 101,768 88,295 41,211 49,519 49,316 49,275 379,384
Tiempo disponible (horas) 101,768 88,295 41,211 49,519 49,384 49,194 379,371
Porcentaje de utilizacion 100% 100% 100% 100% 99.9% 99.8% 99.95%

Total radio y television

Numero de estaciones y canales 1,943 1,661 1,661 1,661 1,661 1,661 -
Tiempo utilizado (horas) 560,591 529,482 298,536 307,790 306,864 306,708 2,309,971
Tiempo disponible (horas) 560,591 529,482 298,536 307,790 306,932 306,817 2,310,148
Porcentaje de utilizacion 100% 100% 100% 100% 99.95% 99.85% 99.97%

Fuente: Elaboracién propia con base en el Anexo estadistico del Primer Informe de Gobierno de Felipe Calderén, 2007.

Tabla 2
Tiempo de Estado en radio y television
Concepto 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Total
Radio

Numero de estaciones 1,425 1,425 1,433 1,433 1,433 1,433 -
Tiempo utilizado (horas) 171,013 168,020 219,483 221,151 210,409 224,967 1,215,043
Tiempo disponible (horas) 259,880 259,880 261,340 262,239 261,522 261,519 1,566,380
Porcentaje de utilizacion 65.8% 64.7% 84.0% 84.3% 80.5% 86.0% 77.55%

Television
Numero de canales 518 518 522 522 522 522 -
Tiempo utilizado (horas) 81,032 83,925 92,291 87,594 82,774 85,309 512,925
Tiempo disponible (horas) 94,535 94,535 95,265 95,526 95,265 95,082 570,208
Porcentaje de utilizacion 85.7% 88.8% 96.6% 91.7% 86.9% 89.7% 89.90%

Total radio y television

Nuimero de estaciones y canales 1,943 1,943 1,955 1,955 1,955 1,955 -
Tiempo utilizado (horas) 252,045 251,945 311,774 308,745 293,183 310,276 1,727,968
Tiempo disponible (horas) 354,415 354,415 356,605 357,765 356,787 356,601 2,136,588
Porcentaje de utilizacion 76% 77% 90% 88% 83.70% 87.85% 83.73%

Fuente: Elaboracion propia con base en el Anexo estadistico del Primer Informe de Gobierno de Felipe Calderdn, 2007.
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Tabla 3
Gran total de tiempos oficiales (fiscal y de Estado) en radio y television
Concepto 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Total
Radio

Ndmero de estaciones 2,850 2,635 2,643 2,643 2,643 2,643 -
Tiempo utilizado (horas) 629,836 609,207 476,808 479,422 467,957 482,400 3,145,630
Tiempo disponible (horas) 718,703 701,067 518,665 520,510 519,070 519,142 3,497,157

Television
Numero de canales 1,036 969 973 973 973 973 -
Tiempo utilizado (horas) 182,800 172,220 133,502 137,113 132,090 134,584 892,309
Tiempo disponible (horas) 196,303 182,830 136,476 145,045 144,649 144,276 949,579

Total radio y television

NuUmero de estaciones y canales 3,886 3,604 3,616 3,616 3,616 3,616 -
Tiempo utilizado (horas) 812,636 781,427 610,310 616,535 600,047 616,984 4,037,939
Tiempo disponible (horas) 915,006 883,897 655,141 665,555 663,719 663,418 4,446,736
Porcentaje de utilizacion 87.88% 88.38% 95.15% 94.00% 91.83% 93.85% 91.85%

Fuente: Elaboracion propia con base en el Anexo estadistico del Primer Informe de Gobierno de Felipe Calderén, 2007.

Gustavo Diaz Ordaz ordend a los concesionarios
de radio y television el pago del impuesto del 12.5% del
tiempo de transmisién, porque después de los Juegos
Olimpicos de 1968 se percaté de la importancia creciente
de la television y de los beneficios que le traeria al gobier-
no una mayor presencia en los medios electrénicos®. Los
gobiernos priistas tenian el derecho de utilizar los tiempos
oficiales, pero en 33 afos no lo hicieron plenamente por-
que no los necesitaban, por indecision del Estado, por la
negativa de los propios concesionarios o por todas estas
razones juntas.

No existia impedimento legal para que los gobiernos
priistas no utilizaran los tiempos oficiales en horarios de
mayor audiencia. Sin embargo, por ciertos acuerdos implici-
tos entre el régimen priista y los concesionarios, el Estado
transmitia sus mensajes —en producciones y realizaciones
rudimentarias y poco atractivas— en espacios de escasa
audiencia. Fox, en lugar de pautar la difusion de los mensajes
gubernamentales en los mejores espacios, prefirié reducir
los tiempos fiscales y después contratarlos. Logré que la
informacion gubernamental se difundiera en espacios donde
se transmitian telenovelas, noticiarios o eventos deportivos,
con gran rating, pero a cambio de una enorme carga eco-
némica para las instituciones y, en Gltima instancia, para los
ciudadanos. Recursos que podrian destinarse para infinidad
de funciones, terminaban en las arcas de las empresas de
comunicacion, principalmente de la television privada.

3 Trejo Delarbre, Radl, Poderes salvajes. Mediocracia sin contrapesos.
México: Cal y Arena, 2004, pp. 138-142.

El gobierno foxista tomo la decision de emplearlos
al maximo posible. Su uso representé una contundente
decisién de comunicacién gubernamental para anunciar
las acciones, obras y resultados de la administracion; para
aumentar y preservar la legitimidad, y para tener una ventaja
comunicativa sobre los adversarios politicos en un contexto
de competencia (incluso electoral), pluralidad y visibilidad.
iTuvo éxito (electoral) esa intensa campafa permanente
de comunicacion gubernamental? En 2003 no lo tuvo, pero
a decir de Fox, en 2006 si fue exitosa. Fox asegura que el
apoyo que le brindé a Felipe Calderon durante el proceso
electoral fue decisivo para su triunfo. El peso que tuvo la
injerencia presidencial es un aspecto que no podemos
comprobar, pero que sin duda existio.

Como advierte Rall Trejo Delarbre, los medios elec-
trénicos mostraron su capacidad, casi sin restricciones,
para imponerle al Estado y a la sociedad sus intereses. “El
decreto y el reglamento que expidioé Fox el 10 de octubre
no fueron resultado de una nueva politica del gobierno para
ejercer los espacios a su disposicion sino la expresiéon de
un drastico viraje en la relacion entre el poder politico y
el poder mediatico en México™.

A partir de ese momento el gobierno corroboré una
relacién distinta —aunque no mas democratica— con los
medios de comunicacion. Reforzé lo que Carreno Carlon
denomina “relaciones de colusion” entre el poder y los
medios. “Hasta antes del nuevo siglo, estas relaciones de

37 Trejo Delarbre, Raul, “La abdicacién” en Etcétera, noviembre de
2002.
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colusioén estuvieron presididas por el poder publico y, mas
precisamente, por el Poder Ejecutivo, mientras que del
2001 en adelante han estado regidas por el poder privado,
mas precisamente por las grandes empresas de television
y radio™®.

Desde esa fecha, Fox intensificd su campafia permanente
en radio y television. Si bien ya ocurria,a partir del decretazo
el gobierno foxista (Presidencia y muchas otras dependen-
cias del Ejecutivo Federal) nunca dej6 de anunciarse en los
medios electrénicos, con enormes erogaciones de recursos
publicos. Ese dia se consolidé un trastrocamiento entre un
poder tradicional y legitimamente instituido y otro poder
factico. El primero quedd subordinado a los intereses del
segundo. Se asento en el pais un presidencialismo medidtico
que, para gestionar el poder simbdlico, hacia un uso y abuso
intensivo de los medios de comunicacion y,a la vez, respon-
dia a las logicas politicas y mercantiles de esas empresas.
El decretazo fue un ordenamiento legal hecho por y a la
medida de los intereses de los radiodifusores privados y del
gobierno federal, porque, en un principio, sélo el Ejecutivo
podia usufructuar los tiempos fiscales que le autorizaba
recibir de los concesionarios.

Puede o no gustarnos la intensa exposicion mediatica
del presidente, las dependencias federales y las institucio-
nes publicas, que significo el uso de los tiempos oficiales
(ademas de la contratacion de mas espacios en radio y
television), pero utilizarlos era legal... y apremiante para
un gobierno de alternancia que, sin modificar la estructura
del sistema politico, tuvo que adaptarse y emplear otros
mecanismos para ejercer el poder. Uno de ellos, el uso y
abuso de la comunicacion mediatica. Cuando Fox asumio
la Presidencia los tiempos oficiales ya existian para que el
Estado los empleara en actividades de comunicacion social.
El no los inventd, pero si los utilizd y hasta se dio el lujo
de reducir el tiempo fiscal en favor de los concesionarios
para acordar la difusion de mensajes en horarios prime
time.Si el gobierno federal hubiera realizado un uso parcial
de los tiempos oficiales, estariamos criticandolo como lo
hemos hecho con los gobiernos priistas, que no supieron
ni quisieron aprovecharlos.

38 Carrefio Carlon, José, “Estrategias de comunicacion politica y demo-
cracia en Latinoamérica. Entre el poder publico diluido en las democracias
post representativas y la recomposicion del poder caudillista en los mo-
delos populistas”. Ponencia presentada en el Il Encuentro Iberoamericano
sobre Estrategias de Comunicacion, Sevilla, 2004.
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Los legisladores se percataron de las posibilidades de
la comunicacién mediatica, de la visibilidad de Fox y de sus
programas sociales; por ello, a partir del 2004 al Ejecutivo
sélo le correspondieron 40% de los tiempos oficiales, y el
60% restante a los otros poderes y a los entes publicos
auténomos. Fue una decisién politica.

En todo caso tendriamos que hacer un balance de los
contenidos de las campanas de comunicacion “social”. En
su afan por difundir logros reales, inexistentes o matizar
el descrédito de las instituciones, el gobierno federal
bombarded con mensajes sin sustento en la realidad. Por
ejemplo, la campana “PrevenIMSS”. El IMSS es una gran
institucion de seguridad social cuyas finanzas publicas
se hallan al borde del colapso. Los spots mostraban a
una amable y sonriente enfermera que conminaba a los
derechohabientes a prevenir padecimientos y consul-
tar a su médico. Una escena mediitica inexistente en la
realidad hospitalaria publica del pais. Cualquier usuario
del IMSS se percata de las dos realidades: la falsa e idilica
de los spots y la real y burocratica del servicio clinico
cotidiano. ;La de “PrevenIMSS” fue una campana de co-
municacién institucional efectiva, que conectaba (como
dicen los publicistas) con los beneficiarios del servicio?
Era mas acertado un cartel de la Secretaria de Energia
que invitaba-informaba a los ciudadanos a desconectar
los aparatos eléctricos (horno de microondas y estéreo)
para ahorrar energia.

{En qué momento el “gobierno del cambio” em-
prendié campanas para inculcar valores democraticos
que modificaran la cultura politica anclada a resabios
autoritarios? Esa fue una gran asignatura pendiente del
foxismo (pero también de los legisladores, los magistra-
dos y los titulares de las instituciones autébnomas), en un
espacio radioeléctrico inundado de publicidad y mensajes
gubernamentales. Se trata no sélo de una contradiccion,
sino de un fracaso de un gobierno que tuvo a su alcance
los medios de comunicacion y cuya mision histérica era
consolidar la democracia. Encuentro en la opinidn de José
Woldenberg uno de los argumentos mas solidos sobre la
necesidad de usar los medios para construir ciudadania
en nuestro pais:

Justamente por la razén de que México es un pais hete-
rogéneo, diverso y subdesarrollado, donde alin existen
o se combinan las formas modernas de organizacion

politica con la tradicion de la democracia comunitaria



y la herencia autoritaria, es indispensable no cejar en
el empeno de elevar el nivel de la cultura civica pro-
piamente democriatica, de modo que al participar los
ciudadanos lo hagan informados y por decirlo asi, libre-
mente, con pleno conocimiento de causa. Por supuesto,
la disposicion ciudadana a participar esta correlacionada
positivamente con la valoracion de la propia actividad
politica, pues a mayor descrédito de la politica, cuanto
mas sea ésta concebida como una actividad inherente-
mente corrupta, mezquina y carente de sentido, mas fino
sera el suelo sobre el que pueda echar raices el sistema
democriatico. En esta tarea, el papel de los medios resulta
fundamental®’.

A pesar de las cuantiosas horas y cifras que hemos
anotado, éstas no resultaron suficientes. El gobierno federal
agotd la mayoria de los tiempos oficiales y ademas contrato
tiempos y espacios en medios de comunicacion impresos
y electrénicos, para continuar e intensificar las campanas
de comunicacion. Por ello hemos dicho en otro lugar que
la alternancia politica represent6 el transito de un presi-
dencialismo autoritario a un presidencialismo mediatico.
Un sistema politico cuyo ejercicio del poder es por, para
y a través de los medios de comunicacion con fines de
promocion, propaganda y legitimidad.

Gasto en comunicacion
gubernamental

Los principales beneficiados del decretazo fueron los
medios electronicos por dos razones: |) se les redujo un
impuesto en especie; y 2) para compensar la “falta” de
espacios consecuencia de esa reduccion, las dependen-
cias del gobierno federal erogaron cuantiosos recursos
publicos, a través de las oficinas de comunicacion social,
para cumplir con los programas y campanas de promocion
gubernamental.

Con base en una solicitud de informacion a través del
Instituto Federal de Acceso a la Informacién (IFAI), segun
un informe de la Secretaria de Gobernacion (avalado
por la Secretaria de la Funcion Publica) sobre el gasto

39Woldenberg,josé,“ConsoIidacic’:«n democratica y medios de comu-
nicaciéon” en varios autores, Democracia y medios de comunicacién. México:
IEDF, 2004, p. 205.

ejercido (pagado) por las dependencias de la Administra-
cion Publica Federal, durante el sexenio de Vicente Fox
las oficinas de comunicacion social erogaron 16 mil 326
millones 962 mil 380 pesos, para sostener los programas
y campanas de comunicacion y publicidad (Tabla 4). En
promedio, la administracién foxista gastd en concepto
de comunicacion gubernamental dos mil 721 millones
de pesos anualmente.

Las dependencias del gobierno federal que mas
invirtieron en materia de comunicacion fueron (en or-
den descendiente) la Secretaria de Hacienda (30.37%),
de Turismo (19.35%), el IMss (12.90%), la Secretaria de
Educacion Publica (7.66%), PEMEX (7.29%) y la Comision
Federal de Electricidad (3.48%). Las seis instituciones
concentran el 81.05% de las erogaciones en materia de
comunicacién.Adicionalmente, la Presidencia de la Repu-
blica ocupa la posiciéon nimero doce (1.38%).Seglin estas
cifras, no existe una correlacion directa entre el gasto
en comunicacion gubernamental y los logros y fracasos
de la gestion foxista, como lo muestra la encuesta de
Consulta Mitofsky.

En general, se aprecia un incremento constante anual
en el gasto de comunicacion gubernamental; sin embargo,
la inversion se dispara exponencialmente a partir del
2003 (afo de elecciones federales intermedias) en un
55.4% con respecto al 2002, cuando ya habia entrado
en vigor el decretazo. En promedio, durante la adminis-
tracion foxista, el gasto en materia de comunicacién
aumentd |3.73% cada aho. Ese porcentaje contrasta con
la supuesta austeridad que ordenaban los presupuestos
de egresos de 5y 10%.

Seglin un informe de Global Marketing sobre las
principales empresas anunciantes en el mundo, sorprende
encontrar a la Presidencia de la Republica como el cuarto
anunciante mas importante de México. Aunque las cifras
no coinciden con las oficiales proporcionadas por la Secre-
taria de Gobernacion, segin Global Marketing en el 2004
la Presidencia invirtié 35.1 millones de ddlares y sélo fue
superada por consorcios como Grupo Televisa, Procter
& Gamble y Grupo Salinas. Presidencia superé en gastos
en medios de comunicacién a empresas transnacionales
como Unilever, Pepsico, Coca-Cola, Orfedn y Bimbo. La
cifra anterior se incrementé | 17.1% en 2005 para quedar
en 76.3 millones de dolares.

El dispendio en comunicaciéon también alcanza a la
Camara de Diputados. En los mismos anos erogd 42 y
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Modelacion Economica

Una interpretacion de la
simulacion dinamica de sistemas

Manual Castillo Soto
Alfredo Sanchez Daza
Francisco Venegas Martiner

63.1 millones de dolares, respectivamente, ubicandose en
el quinto lugar del ranking de los diez anunciantes mas
importantes de México™.

LaTabla 5 ofrece informacion adicional sobre el gasto
en programas y campanas de comunicacion. La informa-
cion también proviene de la Secretaria de Gobernacion a
través del IFAl. De 2001 a 2006 se ejercieron 17 mil 426
millones 961 mil 760 pesos en programas y campanas de
comunicacion. Nuevamente es la Secretaria de Hacienda
la que concentra mayor gasto (29.83%), seguida del Sector
Turismo (23.73%), el IMSS (13.17%),la Secretaria de Energia
(10.87%), la Secretaria de Educacién Publica (3.74%) y el
Conaculta (2.32%). La Presidencia de la Republica ocupa el
sitio nimero trece con el 1.07%.

En total, ambas tablas suman 33 mil 753 millones 924
mil 140 pesos, cantidad que erogd el foxismo durante su

“ Disponible en: <www.amap.com.mx/archivosdownload/globalmar-
keter.pdf>.

| 58 e Reforma electoral y medios de comunicacién

campafa permanente de seis anos para anunciar logros y
acciones de gobierno.

Conclusion

Walter Benjamin predijo el advenimiento de las democra-
cias mediaticas: “La crisis de la democracia puede enten-
derse como una crisis de las condiciones de exhibicion del
hombre poll'tico”4|. Este persigue su cuidadosa y racional
exhibicion publica. Persigue la exhibicion de determinados
desempeiios. Persigue a los medios de comunicacion y
éstos lo persiguen a él.

La paradoja de esa obsesion —casi adiccion— mediatica
es que la exhibicion y la visibilidad de los gobernantes son
una condicion de la democracia, pero también una causa
del deterioro de su calidad.Vicente Fox no fue ajeno a ese
proceso.Tampoco los legisladores, los magistrados y otras
instituciones del Estado mexicano.

Al final del sexenio, en pleno proceso electoral, Fox
continud con la campana permanente. La estrategia final
consistié en convencer a los mexicanos de que —bajo la
democracia— se encontraban mejor que antes del 2000.
Mediante una intensa exposicion en los medios, Fox hablo
de reformas sociales, de una economia que mejoraba, de
disciplina fiscal, de libre mercado, de reduccién de la pobre-
za,de vivienda, de atencion a la salud... El objetivo era decir
que “la democracia estaba funcionando... sélo teniamos
que asegurarnos de que la gente lo supiera”42.

Gobernante amado u odiado, es lo de menos. La intensa
exposicion mediatica de Fox fue uno de los factores del
encono y la polarizacién que propicio la reforma electoral
de 2007.El reformado articulo |34 constitucional establece:
“La propaganda, bajo cualquier modalidad de comunicacion
social, que difunda como tales los poderes publicos, los
organos auténomos, las dependencias y entidades de la
administracion publica y cualquier otro ente de los tres
ordenes de gobierno, debera tener caracter institucional
y fines informativos, educativos o de orientacion social. En
ningln caso esta propaganda incluira nombres, imagenes,
voces o simbolos que impliquen promocion personalizada
de cualquier servidor publico.” Estas son las nuevas reglas
de la democracia mexicana.

4 Benjamin, Walter, La obra de arte en la época de su reproductibilidad
técnica. México: Itaca, 2003.
2 Fox y Allyn, op. cit., p. 427.



