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LA VIDEOCRACIA MEXICANAY
LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES
DE 2006

Javier Esteinou Madrid

1. Introduccion

El estudio concreto de los fenémenos mediaticos en su vincula-
cién con los proyectos de gobernabilidad en México ha sido un drea
descuidada dentro de los andlisis que ha efectuado la ciencia politica
y la ciencia de la comunicacién en México. Cuando mas, en los ulti-
mos afios, se han estudiado los procesos de la propaganda politica
en periodos coyunturales, el impacto de las campanas politicas sobre
la poblacién, el uso de los medios para la promocién de candidatos,
la construccion de estrategias electorales, las ticticas de la “publici-
dad negativa” o “guerra sucia”, las formas de la persuasiéon politica,
etc. pero no se han examinado los procesos de transformacién de la
gobernabilidad mediética y de las elecciones medidticas que se han
gestado no obstante recientemente haber entrado histéricamente a
la transicién politica en nuestra Repiblica.

Es por ello, que en este ensayo realizaremos el andlisis de las
caracteristicas de la transformacién del gobierno del entonces pre-

' Una primera versién de este trabajo fue publicada en la Revista El Colidiano

del Departamento de Sociologfa de la Universidad Auténoma Metropolitana,
Unidad Azcapotzalco, en México D.F, en el 2006. En esta nueva version
ampliada se agrega mds datos histéricos que fortalecen los planteami{entos
base, se amplian las reflexiones centrales y se plantean algunas soluciones
diferentes al problema de la videocracia en México.
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sidente Vicente Fox en un gobierno mediitico en el periodo 2000-
2006, las implicaciones politicas que conllevé, la eleccién medidtica
que se fragué para las elecciones presidenciales del 2006, y final-
mente, proponer algunas alternativas normativas en e] terreno de la

comunicacién gubernamental para corregir esta desviacién politica
en el futuro de México.

2.Elavance de Ia videocracia en México

Durante el transcurso del sexenio de gobierno 2000-2006 el uso
de los medios de comunicacién para dirigir al pafs por parte del
Poder Ejecutivo fue muy intenso, al grado que el propio ex presiden-
te Vicente Fox Quesada senalé desde principios de su gestién que
no se podia conducir colectivamente a la sociedad sin el empleo ace-
lerado de los medios de informacion social. Asi, a lo largo de dicha
administracién gubernamental el empleo de los medios de difusién
fue tan acentuada que surgié una poderosa videocracia que caracte-
riz6 sustancialmente el corazén del gobierno de transicién politica
del 2000 al 2006, al introducir la préctica de gobernar mis a través
de transmitir Ia propaganda gubernamental por los medios de difu-
sién, que por la realizacion de logros concretos del gobierno?.

Ante esta realidad, “la nueva forma que puede asumir el control
politico de Ia sociedad en la era de los medios de comunicacién, se
da mediante [a videocracia, la cual implica alimentar de sustancia
vacia a la democracia como gobierno de opinién. En la videocracia
el predominio del ver sobre el pensar produce un efecto en la socie-
dad que es la atrofia de la capacidad de entender” (Sauri Riancho,

* La Iniciativa de Ley Federal de Comunicacion Gubernamental es un proyecto
formulado por el Partido Revolucionario Institucional (PRI), y es una accién
diferente a la Reforma a la Ley Federal de Radio y Televisién y ala Ley Federal
de Telecomunicaciones. Para ampliar el conocimiento de dicha propuesta
consultar Iniciativa de Ley Federal de Comunicacién Gubernamental a
la Ciudadania, (2205), Grupo Parlamentario del Partido Revolucionario

Institucional (PRI), H. Cimara de Senadores, LIX Legislatura, México, D.F, 8
de diciembre del 2005,
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2005). Mediante la expansién de este fenémeno, “la comupu;acmn
gubernamental se incliné por adoptar ¥ aprov¢char‘ el bagaje 'edco(;
nocimientos de la publicidad mercantil, para mﬂmr en la §o.cxe .a
a través de técnicas de manejo de la opinién publica que prlvxleglan
el uso de mensajes de corta duraci(")n, de frases breves y a‘;raq’was
que pretenden causar impresién e impacto, gencrasiiees ZCIOE e
influir en el criterio o voluntad del ciudadano” (Iniciativa de Ley
Federal de Comunicacién 2005, p.1).

La fase extrema de este enfoque sobre la comunicacién de asuzll-
tos publicos la observamos “en los procesos electorales dond(ei.f e
manera dramdtica se observa el exceso de uso de la forma de ifu-
sién centrada en el efecto, y frecuenteme'nte, carente d_e conteim(iio
real, pues se evita la presentacién de realidades (fqmplejas, see E (5
el debate, se rehuye tomar posicién er'l temas criticos vy, er} cambio,
se opta por situarse en posiciones a'mblguas que, en numerosas f)dcas
siones, no corresponden a la intencién y plataforma real de partic o
politicos o candidatos” (Iniciativa de Ley Eederal de Comlumiaaoar:
2005, p-13). De esta forma, se constaté: “que ell uso de las ecr; :
mientas de la publicidad y propaganda c’omeraales en los l;ne 10e
masivos por parte del sector publico, llegd a defo‘rmar el :iie er ?;a
el gobierno tenia de comunicar a una socxedad. 1pf0rma a; Eo'
obsesion de mediatizar con la difusién de publicidad y mar eting
gubernamental a una sociedad plagada de gr'ar.ldf?s necesidades dei
desarrollo social que no han sido resueltas” (Iniciativa de Ley Federa
de Comunicacién 2005, p.3-4).

3. Los abusos comunicativos del poder

Para alcanzar eficientemente las metas del video gobierno el Estado
mexicano asigné anualmente fuertes partlfias pres:;puesta}es;(:)gga
pagar la propaganda gubernamental, por ejemplo: “en el _ano'(l er;
ultimo de la anterior administracién federal, el gasto ejerci 0
servicios de comunicacién social y publicidad de las Dependengnas )i
Entidades de la Administracién Piablica Federal fue d(? 2,6381. ! (r)r(l)ll
llones de pesos. Sin embargo, al inicio del nuevo sexenio gn (13 f30
este gasto represent6 2,547.8 millones. En el 2002 fue de 1,461.
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millones. En el 2003, afio electoral éste se duplicé respecto al 2002,
ascendiendo a 3,010.4 millones. En 2004 se ejercieron 2,018.6 mi-
llones. En el 2005 el gasto aprobado para el ejercicio fiscal fue de
2,238.4 miliones de pesos. Para el 2006 los recursos fiscales desti-
nados a publicidad y relaciones piblicas fueron de mas de 5,000
millones de pesos” (Iniciativa de Ley Federal de Comunicacién
2005, p.3-4). Asi, el gasto ejercido en comunicacién social del 2001

al 2006 ascendié a mas de 15,016 millones de pesos (El Universal
23/12/2005).

Paraddjicamente, el enorme gasto de dichos recursos se ejerci6 a
pesar de que el Ejecutivo Federal conté con los denominados “Tiempo
de Estado” y “Tiempo Fiscal”. De esta forma, por disposicién de la
Ley Federal de Radio y Televisién, el Estado disponia de 30 minutos
diarios de tiempo de Estado en todos y cada uno de los canales de
televisién y estaciones de radio en el pais. De acuerdo al Reglamento
de dicha Ley, modificado por el entonces Presidente Fox el 10 de oc-
tubre del 2002, hasta 10 minutos de ese tiempo se podran utilizar en
formatos o segmentos de no menos de 20 segundos cada uno, y los
20 minutos restantes en bloques no menores de 5 minutos cada uno
(Iniciativa de Ley Federal de Comunicacién 2005, p.2-4). El llamado
“tiempo fiscal” consiste en el Pago en especie de un impuesto espe-
cial creado en 1968. En términos del Decreto Presidencial publicado
en el Diario Oficial de la Federacién el diez de octubre de 2002, los
concesionarios de radio y televisién podrén pagar la contribucién con
18 minutos diarios de transmisién para las estaciones de televisién y
con 35 minutos en las de radio. En ambos casos los materiales tendrin

una duracién de entre 20 y 30 segundos, cada uno (Iniciativa de Ley
Federal de Comunicacién 2005, p.2-4).

A partir de ello, observamos que de acuerdo al directorio de la
Secretarfa de Comunicaciones y Transportes. En México existen ac-
tualmente 855 estaciones de radio en AM, 628 en FM, y 730 esta-
ciones de television. En base a la existencia de esta enorme infraes-
tructura comunicativa encontramos que del tiempo de Estado, los
10 minutos diarios en mensajes de 20 segundos, se traducen en 30
mensajes diarios por estacién que multiplicados por las 2,213 esta-
ciones de radio y televisién, concesionadas y permisionadas, resultan
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66,390 mensajes al dia (Iniciativa de Ley Fed’eral de Cqmumcacnon
2005, p-2 a 4). Del tiempo fiscal, aplicable s6lo a estaciones conli)eS—
sionadas de radio, los 35 minutos diarios en r'a’dlo equlvale'n 1.'?1 p
mensajes de 20 segundos por dia en cada_ estacion, que ml:lltlp icado
por las 1,142 estaciones de radio concesionadas en el pais, se tiene
un total de: 119,910 mensajes radiofénicos cada 24 horas. En la tstz
levision, el tiempo fiscal diario es de 18 m.inutos, que re:pr.ese(l;ta
mensajes de 20 segundos diarios por estacxc?n, que .rnultlphca odpor
las 468 emisoras de TV concesionadas a mvel- nacional, se tra uge
en: 25,272 mensajes televisivos diarios (Inic.iatlva de Ley Federal de
Comunicaciéon 2005, p.2-4).

De esta manera, sumando el total de los mensaj'es por los conce[;i
tos de tiempo de Estado y de tiempo fiscal, se obtiene ot gt tolt
de 211,572 mensajes de 20 segundos disponibles cadz} dlz.l)pa;'i(i) 0(;5
poderes publicos (Iniciativa de Ley Fed.eral de' Comumcacmnd / i:
p-2-4). Ahora bien, la reparticién de dichos tiempos fueron de m
dos en el Articulo 29 del Presupuesto de Egresos c%e la Federaciéon
para el Ejercicio Fiscal 2005, que indic6 que “lf)s tf(fmpos que };:rrl
ley otorgan al Estado las empresas de comunicacion que ope
mediante concesion federal, denominados tiempo ﬁsca} y tiempo
de Estado, seran distribuidos en los siguiente§ porcentajes: 4'10%’ al
Poder Ejecutivo Federal; 30% al Poder Legislatwo Federal y/a&gna(;x-
dose en partes iguales a la Camara de Diputados y a la Camlarid. €
Senadores; 10% al Poder Judicial Federal y 20% a los entes publicos
federales definidos en el Articulo No. 2 fracciéan de tal Decreto (se
refiere a las personas de derecho publico de cardcter fe.der.al Fom ag
tonomia, creadas por la Constitucién) ...”. La misma dlsmbuaon' ?e
hace en el Articulo 32 del Presupuesto de Egresos de la Federacion
(PEF) del 2006.

Por todo lo anterior, queda claro que los poderes publicos y el
Estado Mexicano cuentan anualmente con un enorme a.rsenal de
recursos medidticos que les proporciona NUMErosos espacios e:ar;e—
dioy televisién para realizar amplisima y cotidianamente su tareXtra
comunicacién a la ciudadania, sin que esto represente un costod'do-
o directo mas para el erario, pues su uso no genera 1(1in Il)zatgaodz }1, -
nal, ya que estdn incluidos de facto en los tiempos de LS
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tiempos fiscales que contemplan las leyes. No obstante, los enormes
recursos medidticos que automaticamente por normatividad oficial
ya le correspondian al Estado Mexicano para difundir sus mensajes,
éste sigui6 gastando cuantiosas sumas de recursos publicos para pro-
mover todavia mas su imagen y asi crear una videocracia fundada
en el uso intensivo de la mercadotecnia y la publicidad politica. Con
esta practica medidtica politica, a principios del nuevo siglo, México
s¢ encuentra plenamente inmerso en la etapa de la video goberna-
bilidad meditica, que provocd que “el uso y el abuso de medios de
comunicacién para fines de legitimacién del Poder Publico, se haya

convertido en un riesgo muy grande para el desarrollo democratico
de nuestra sociedad” (Sauri Riancho, 2005).

Dentro de este contexto mediético, observamos que si la Consti-
tucién Politica Mexicana establece el derecho a la informacién como
la garantia de los ciudadanos para el acceso a la informacién pu-
blica gubernamental, paraddjicamente, ain no se ha legislado la
obligacién del gobierno de comunicar a la ciudadania informacién
veraz, oportuna y de calidad que represente una sélida base para la
toma de decisiones y el ejercicio pleno de sus derechos. Con dicho
comportamiento gubernamental se ha distorsionado y desviado los
propésitos fundamentales del gobierno, ¢jemplo de ello: fue como
en los dltimos meses del afio 2005, el Ejecutivo de la Unién se invo-
lucré de lleno en una gran campana de promocién para posicionar
su imagen en la opinién publica ante la aproximacién de su periodo
de gobierno y frente al proceso electoral federal del 2 de Jjulio del

2006, tal como lo hizo durante el proceso electoral federal de 2003
(Sauri Riancho, 2005).

En este sentido, “ignorando Ia m4s elemental prudencia politica,
en un entorno definido por la falta de consensos €n torno a su capa-
cidad de liderazgo, el Presidente de la Reptiblica basé su estrategia de
posicionamiento politico en el acoso sistemdtico de la opinién publi-
ca, apoyandose en la realizacién de una amplia campafia mediatica
fundamentada en Ia manipulacién de programas de gobierno y en
datos y cifras oficiales sobre supuestos resultados de los mismos.

Fue publico y notorio que dicha administracién federal fue pro-
tagonista de un abuso sin precedentes en Ia difusién de comerciales
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y campanas promocionales en los medios masivos de cqmumcacxén
enmarcado en una estrategia orientada, no con la premisa de la co-
municacion social que busca informar al ciudadgnp, sino de la propa-
ganda politica que busca ganar adeptos” (S;}url Riancho, 2005). Est.a
estrategia informativa “transformé al Goblerno F.ederal en ur,llz;l_gx-
gantesca maquinaria de mercadeoy a la'Pre51denc1a de la Rept ica
en una agencia de publicidad cuyo pr.mc_lpal logro fu§ lade conve;‘tlr
en politica de Estado aquella prescripcién c‘ie Maqu1a.velo’ it e
ma: “gobernar es hacer creer”. Una estrategia que sustituy6 la v(lisloln
de Estado que debe permear a todos los actos d(?l Preaden;c; le la
Repiiblica por una estrategia de mercadeo, ’de-ﬁmda por pu 1c1stz}§
y por técnica de venta de productos. Una tactica que tras convel('jt.li
al Jefe del Estado mexicano en un actor Qe comerciales, preten /io
hacernos creer que el pais avanzé, apropléndose_ para e.llo no sélo
de programas creados e impulsados desde administraciones ante-
riores, como la distribucién de leche de LICONSA, los desayunos
escolares del Direccién de Integracién Familiar (DIF), los progrflmas
de la Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA), Secretaria de
Educacién Publica (SEP), Instituto de Educacién de Adultos (INEA),
de alfabetizacién, los créditos del Instituto Nacional de F-mjn?nt.o a
la Vivienda (INFONAVIT), entre otros, y de importantes iniciativas
que han transformado institucionalmente al pais y que nacieron en
el mismo Poder Legislativo” (Sauri Riancho, 2005).

A toda la practica anterior “se sumé la colocacién ('1e anu}?moi
espectaculares a lo largo y ancho del pais que pretendlecll"og .at(l:;-
creer que las mas elementales labores _co.[ldlanas dc': la a mlrgs .
cién publica federal que se han hecho 1n1nte1‘1‘ump1dan1<?nFe e
hace décadas, representan los grandes logros.de una adrr'urTl%t?aCfon
que terminé de entender bien a bien lo que 51gn1f{c.a el cjefticiotes-
ponsable del servicio ptblico en un contexto polmcg clle' transgcm:;
como el que experimentamos en este momento histérico (d.alu1
Riancho, 2005). En este sentido, “en vez de ganarse el ?Poyo en?f
opinién publica con sus acciones de ggblerno y sus'poscllaonil;r:re .
tos politicos, el entonces Presidente Vlcent.e-Fm'c hizo e‘sdcz o
aceptacion a su persona en un juego pubh.atarlo ,sc?stenlz1 l};ienes
presupuesto publico y las concesiones que’hlzo el reg1rpc§§“ qreﬁrié
lo apoyaron. En lugar de convencer a los lideres de opinion, p
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venderse como si se tratara estrictamente de un producto comercial.
Hizo exactamente lo mismo que antes hizo como ejecutivo de la
Coca Cola. Ante ello, nos preguntamos <En eso consiste la responsa-
bilidad de ser Presidente?” (El Universal, 19/12/2005).

Desde el punto de vista publicitario, “las campafias presidencia-
les estuvieron bien hechas, fueron exitosas y fueron probablemente
las mejores logradas del sexenio. Sus componentes fueron adecua-
dos y sus mensajes estuvieron muy bien enfocados a logros concre-
tos. Comprendié pocos promocionales pero con una alta frecuencia
de difusién. El formato de testimoniales fue impecable y se utilizé
correctamente” (Abundis, 2006). Sin embargo, para la “democracia,
las camparias de Fox fueron un agravio y una ofensa. Sus campaias
pagadas estuvieron reforzadas por publicidad ganada. Asi ocurrié
durante los huracanes del 2005, donde fue més importante apare-
cer en la television que resolver los problemas atin pendientes de
los damnificados. Lo mismo volvié a repetirse con los mensajes que
dirigi6 el Presidente a los paisanos que regresaron a México para las
fiestas de fin de afio del 2006 y sus recorridos por la frontera. A los
candidatos se les prohibié dirigirse a los paisanos durante la Tregua
Navidefia de Propaganda Politico Electoral, para que el Presidente
lo haga de manera exclusiva ” (El Universal, 19/12/2005).

Con todo ello, se constaté publica y notoriamente que la admi-
nistracion federal panista no tuvo reparo en utilizar la comunicacién
social para lograr las siguientes tres funciones: Primero, emple6 los
canales de informacién masivos como una forma de acrecentar la
popularidad y aceptacién del Presidente de la Republica y en este
sentido, la campana presidencial sobre logros de su gobierno se
tradujo en una elevacion de la aceptacién ciudadana a su persona.
Segundo, utilizé a los medios para la autopromocion y el culto a la
personalidad de los servidores piblicos con fines de proselitismo
electoral, donde bajo el cobijo de la rendicién de cuentas, asomé un
personalismo contrario a la accién de gobierno entendida como ta-
rea colectiva. Tercero, aproveché a los medios de difusion colectivos
para descalificar a otras instituciones del Estado, como el Congreso y
algunos partidos politicos, pretendiendo utilizar la opinién publica
como ariete o herramienta de presién. El exceso mediatico del go-
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bierno de transicién pacifica a la democracia fge tal que incluso Lino
Korrodi, destacado personaje del foxismo, intimo amigo del enton-
ces Presidente de la Repiblica, Vicente Fox, y artifice de la e§truc’-
tura de movilizacién denominada “Amigos de Fox” que contrlqu?
de manera decisiva para su triunfo electoral en el ?000, reconocio
¢l 2 de diciembre del 2005 en el marco del Seminario In.terr}:a}aonal
de Campatas Electorales y Nuevos Medios de Cor‘l‘lumca}aon que
organiz6 el Instituto Tecnolégico de M.onter'rey que estuVIlmos anct‘e
una campana medidtica que nos vendi6 la imagen de los ogr;)soog
su buen gobierno con un gasto brutal que oscil6 entre 2,00ny ;
millones de pesos. Este exceso fue criminal, pues arremetio contra
los pobres. iNo se vale!” (Reforma, 3/ 12/2005).

Al respecto, es conveniente considerar que mientras _la adn‘unls—
tracién federal gast6 a lo largo de sus seis afios de funcionamiento
cifras escandalosas en propaganda estatal que superaron _los 16,000
millones de pesos, la obra cumbre de infraestructura b:ag/ca del goi
bierno Foxista, la presa El Cajén construida por la C.omlslon/Federa
de Electricidad (CFE) sobre el rio Santiago en Nayarit, tendra un cos-
to total de 9,000 millones de pesos, €sto €s, mas o.me.nos dos o tres
afios de gasto en propaganda gubernamental (lee.mo,‘ 11/1/2005).
En el mismo sentido, los gobiernos federales del Dlstrlto.Federal y
mexiquense invertiran en los proximos 5 anos 2'1,.366 mll!ones de
pesos en infraestructura hidraulica para prevenir mundaaones' en
la zona metropolitana de la ciudad de Méx1c0.(ZMC.M) y garantlszr;
el abasto de agua a mas de 19 millones 300_m11 habitantes de las 1
delegaciones politicas del D.F y 59 municipios cgnurl?anos, es d:il;
m4s 0 menos 8 anos de gasto en publicidad premdenaal.(La Jorn 1 ,
18/2/2006). En idéntica perspectiva, el gobiernf) federal junto c.onl as
administraciones piblicas del Estado de México, Puebla e Hida go
invertirdn 6,200 millones de pesos para construir el Arco Norte de
la Ciudad de México con una longitud de 993 kilémetros para ccl)-
municar a esas 4 entidades sin cruzar el Distrito Federal, esto es, a
mitad del gasto de propaganda del Poder Ejecut‘ivo en este’g(.)bcl,esrinz
(La Jornada, 1/3/2006). De igual forma, para ev1tar'quelMex1<; erlge 1
cayendo en el ranking de competitividad internacional, pue o
9006 descendi6 del lugar 60 a la posicion 40 en la escala glur(;ucu;
el gobierno federal tendra que invertir mas del 1% de su Fro
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intel’rno Bru}tf) (PIB) y no menos del 1% como es ahora. Ante ello
as cifras altlslfna_s que se derrochan en propaganda gubernamental
p.u'eden r.educ1r significativamente este lastre de la evolucién compe-
titiva nacional (Milenio, 6/2/2006), etc.

-Ante ello, la pregunta es ¢Cudnta infraestructura bésica se re-
quiere urgentemente para el desarrollo fundamental de la sociedad
mexicana?, ésta se podria construir, sino se desperdiciara todo ese
presupuesto en gastos propagandisticos para legitimar o promover
E}ll goblerno mercadolégicamente, y no en base a sus resultados de
éxito concreto que impulsen el crecimiento nacional.

4. La eleccion mediatica

Dentro de este contexto histérico del siglo XX es necesario recor-
dar,que una de las caracteristicas de dominacién del viejo régimen
politico que duré mas de 70 afios, fue impedir la renovacién de los
poderes publicos en el pais y se bas6 en la utilizacién de la fuerza y el
poder del Estado para que periédicamente se realizaran elecciones
de Estado. ‘Este proceso estuvo fundado en la aplicacién de multi-
ples mecanismos de control, entre los cuales, destacaron los siguien-
tes: la falta de transparencia en los comicios, el control del %(l)lceso
electoral, el dominio de los organismos electorales, la inequ}i)dad en
la competencia, la exclusién opositora, la carencia de organismos
electorakzs auténomos, el embarazo de urnas, el fraude %‘l’ll’llti le
la opresion a la ciudadania, el aprovechamiento del aparato 1‘t}>)eri
namental. para respaldar a los candidatos del partido domiilante
la ausencia del debate politico, la manipulacién electoral desde l';
S'ecretaria de Gobernacién, la ausencia de representacién de los ar‘-
tidos en toc'ias las casillas electorales, la calificacién de los resultz?dos
de las eleca.ones por Camaras de Diputados espurias, la unanimidad
en los medios rpasivos, etc. (Reforma, 21/5/2006). Cc’)n la aplicacién
de estos mecanismos se logré que la misma vieja clase en el poder
se 1.‘eprodujera permanentemente durante varias décadas en la tra-
dicional estructura de poder conservando sus mismos privileéios y

se evitd 1 égl iti
; que el antiguo régimen politico se renovara con la presencia
e nuevos actores politicos centrales.
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Sin embargo, con el cambio politico del 2 de julio del 2000 la
sociedad mexicana accedi6 ala transicién democritica en la primera
década del siglo XXI, sin repetirse de forma idéntica todas las mis-
mas condiciones de control politico de antafo en las elecciones pre-
sidenciales del 2006. En la actualidad se repiti6 una nueva eleccion
de Estado, pero con modalidades diferentes y en donde no se dio
la clasica y burda eleccion de Estado en la que todas las instancias
publicas se subordinaban a la voluntad o a los caprichos del poder
presidencial. Ahora se gest6 una eleccion mediatica de Estado que
utilizé unilateralmente la infraestructura comunicativa del gobierno
para respaldar a su candidato electoral. Es decir, sin poner todo el
aparato operativo de la administracién al servicio de un solo partido
y de un mismo candidato, pero si se colocé una parte abrumante
del aparato medidtico del gobierno panista y Otros respaldos gu-
bernamentales operativos para impulsar la campaia del candidato

blanquiazul del Poder Ejecutivo.

En este sentido, se constatd que violando el Acuerdo Para la
Neutralidad Democratica establecido el 19 de febrero del 2006 por
¢l Consejo General del Instituto Federal Electoral (IFE) que prohibié
al Presidente, a los gobernadores y a las jefaturas municipales brindar
cualquier tipo de apoyo a partidos y candidatos (Reforma, 28/2/2006).
El Poder Ejecutivo utilizé todo su aparato propagandistico para in-
troducir un tinte enfatico y persistente a favor del candidato panista
Felipe Calder6n, y con ello, realizar una eleccion medidtica de Estado.
De esta forma, con el unilateral uso gubernamental de los recursos
publicos para promocionar las giras presidenciales, los llamados del
ejecutivo para no volver a la “reeleccion del fracaso”, las reuniones in-
formativas que realizaron los secretarios del gabinete foxista, la crea-
cién de una ficticia sensacion de bienestar econémico y la sinergia
entre las campaas publicitarias del Gobierno Federal y del candidato
presidencial; se logré realizar una eleccién medidtica para favorecer al
candidato de la derecha conservadora (La ]omada, 25/5/2006).

Iustrando esta realidad se constaté que simplemente, €n los
primeros 4 meses y medio del 2006 la Presidencia de la Republica
gast6 1,710 millones de pesos para difundir mas de 456,137 spots

para promocionar las obras del gobierno federal en su periodo de
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gobierno (La Jornada, 25/5/2006). Entre los slogans que difundié in-
sistentemente el entonces Presidente Vicente Fox en su estrategia
de campafa para promocionar sus logros de gobierno, estuvieron
los siguientes: “iEste es el PAN que todos necesitan para subsistir!”
(Milenio, 4/3/2006), “iMéxico ya cambié!” (Reforma, 22/2/2006),
“iSigamos juntos por este camino porque México mafana serd me-
Jor que ayer!” (Reforma, 26/2/2006), “iSi seguimos por este camino,
México serd otro!” (La Jornada, 26/2/2006), “iSe ha puesto fin al
tiempo que habfa mexicanos de primera y de segunda!” (Milenio,
21/2/2006), “iCon el trabajo de todos, México mafiana serd mejor
que ayer!” (La Jornada, 1/3/2006), etc.

Ademads del empleo de los slogans anteriores el Poder Ejecutivo
también utiliz6 la presentacion de diversos conceptos para apoyar a su
candidato, dentro de los cuales destacaron los siguientes: “Para las fa-
milias pobres el valor de la estabilidad econémica es el punto de partida
para que tengan empleo digno e ingreso” (Milenio, 4/3/2006); “Quienes
tenian muy poco, hoy tienen algo mds, poco pero tienen mas, y sobre-
todo tienen su libertad y dignidad” (Reforma, 14/2/2006); “Cuando ellos
terminen sus estudios en este pais, ya no va a haber pobreza” (Reforma,
9/2/2006); “El gobierno ha puesto las bases de una conciencia ciudada-
na que es el mejor antidoto contra la manipulacién y contra el manejo
de la pobreza como estrategia de marketing politico” (El Economista,
13/2/2006); “Esa es la fortaleza de la economia en nuestro pais, eso es
lo que tenemos que conservar, por eso habremos de seguir por este ca-
mino” (Milenio, 28/2/2006); “La actual es la tiltima generacién de mexi-
canos que va a ver la pobreza” (Milenio, 4/3/2006); “El proceso electoral
va de pelos y viento en popa” (El Universal, 19/5/2006); “Tranquilos
y nos amanecemos porque todo va caminando bien 7 (El Universal,
19/5/2006).“Hasta hace poco la dignidad de las personas era mone-
da de cambio, pero a diferencia del pasado este gobierno nunca ha
buscado en la pobreza rentabilidad politica” (Reforma, 14/2/2006); “El
futuro de grandeza para el pais sélo se alcanzard si no se equivoca la
decisién en las préximas elecciones ...” (El Universal, 3/2/2006); “Con lo
realizado hasta ahora podemos mirar a los ojos de los mexicanos para
asegurarles que estamos cumpliendo y la democracia permite avizorar
un mejor futuro” (La Jornada, 14/2/2006); “La generaciéon de empleos
en México requiere necesariamente de disciplina fiscal y presupuestal
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y quien diga lo contrario les estd enganando” (El Economista, 2/2/2006);
“Las cajas de ahorro ya no estdn en manos de pillos que en el pasado
se llevaron el ahorro de las familias” (Milenio, 4/3/2006); “En mi sexenio
se dejo atrds el acarreo a cambio de un crédito habitacional, porque
ahora se asume que los programas de apoyo no son de gobierno, sino
de todos los mexicanos” (Reforma, 14/2/2006), etc. Dicho proselitismo
presidencial fue reconocido por la mayorfa de la poblacién, cuando el
44% reconoci6 que el entonces Presidente Fox si estuvo haciendo cam-
pana a favor del candidato del PAN a la Presidencia de la Repuiblica, el
38% no, y el 18% no sabia.

Cuadro1.
“Multiplica Fox spots en 2005”, Reforma 22/2/06

< FOX ESTA HACIENDO CAMPANA O
NO A FAVOR DEL CANDIDATO DEL PORCENTAJE DE POBLACION
PAN A LA PRESIDENCIA?
SI 44 %
NO 38 %
NO SABE 18 %

PERCEPCION CIUDADANA SOBRE EL PROSELITISMO QUE REALIZO EL ENTONCES
PRESIDENTE VICENTE QUESADA EN LAS ELECCIONES FEDERALES DEL 2006.

Esta eleccién medidtica se fortalecié no solamente por colo-
car todo el aparato propagandistico del gobierno panista a favor
de la promocién de Felipe Calderén, especialmente a través de los
“Tiempos de Estado”, sino también, por la realizacién de otras accio-
nes paralelas. Y en primer término: se puso a su disposicion el traba-
jo especializado de varias dependencias del gobierno a través de una
“extrana” intensificacion de ultima hora de los programas publicos
para ganar adeptos en la poblacién a favor del ofrecimiento panista.
Por ejemplo, en la aplicacién del presupuesto del 2006, se observo
una erogacién mayor del 60 % respecto al presupuesto del 2005.
Esta nueva inversién de tltima hora para impulsar positivamente la
imagen del gobierno foxista en el contexto electoral, se distribuyo
de la siguiente manera: La Secretaria de Gobernacién erogé 8?.4%
mas que en 2005; la Secretaria de la Reforma Agraria 73.4% mas; la
Secretaria de Agricultura 69.3% mis; la de Desarrollo Social 51.9%

61



62

Javier EsTeINoU MADRID

mis, y el Ramo 23 de Provisiones Salariales y Econémicas pasé de
215.4 millones de pesos a 11 mil 720.7 millones de pesos mds, es
decir, un aumento de 5 mil 341.4% mas” (El Universal, 24/2/2006).

Ademds, en esa etapa de campaiias presidenciables el Presidente
Fox intensificé en los primeros cuatro meses del 2006 un 62 % mas las
giras por los Estados, en relacién con el aiio 2005; es decir, mientras
en el 2006 realizé 72 giras por las entidades, en el 2005 sélo realizé
42 viajes de enero a abril, para promocionar su labor de gobierno e
invitar a la poblacién a continuar en el futuro por el mismo camino
(Reforma, 21/5/2006). En segundo término: con apoyo del Presidente,
los Secretarios de Estado y los delegados de las dependencias del
Gobierno federal se emprendieron una serie de foros de informacién
estatales denominados “el gobierno del cambio cumple” y los 8 gran-
des logros de la democracia para difundir las acciones de gobierno
en todo el pais (Reforma, 21/5/2006). Y en tercer término: se reforzé
adicionalmente el proceso de Elecciéon Mediatica de Estado al contro-
lar el gobierno panista la Fiscalia de Delitos Electorales, por utilizar el
gabinete como agente proselitista y por enviar a los estados a un gran
contingente de delegados de las oficinas publicas para trabajar a favor
de su candidato (Reforma, 27/5/2006).

Esto es, para que se diera una Eleccién de Estado no fue indispen-
sable como en sexenios anteriores que se mantuviera el control de todo
el aparato de poder del gobierno a favor de una corriente politica de-
terminada, sino se dio desde el momento en que se orienté una par-
te significativa del sistema medidtico del gobierno o de los aparatos
burocriticos claves para la direccién de la sociedad, hacia una prefe-
rencia electoral especifica. Toda esta accién de proselitismo guberna-
mental fue piblicamente confirmada, por una parte, por José Luis
Luege Tamargo, titular de la Secretaria del Medio Ambiente y Recursos
Naturales (SEMARNAT), quien admiti6 que la difusién de la camparna
de logros del gobierno del Presidente Vicente Fox, tuvo como fin que la
gente pudiera discernir entre los distintos candidatos a la Presidencia
de la Repuiblica, y supiera realmente cudl fue el avance real de un go-
bierno de transicién que alcanzé logros histéricos en condiciones adver-
sas. Por eso, ese fue el momento indicado de hacerla y no en otra época
(La Jornada, 18/5/2006). Por otra parte, fue ratificada por el Secretario
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de Gobernacién, Carlos Abascal Carranza, cuando frente a los interro-
gatorios de los partidos de oposicién en el Palacio Legislativo sobre
las violaciones cometidas por el gobierno a la reglamentacién electoral
de difusién de propagandas gubernamental en tiempos de comicios,
el funcionario acepté que: “él fue el primero en reconocer que habifa
sido un omisién la que habfa cometido el gobierno al no incorporar las

leyendas respectivas ...” (La Jornada, 1/3/2006).

Frente a estas violaciones electorales recurrentes por entonces el
Presidente Vicente Fox Quesada diversos candidatos a la Presidencia
de la Republica, partidos politicos, sectores, grupos, e instituciones
sociales le pidieron publicamente que: “sacara las manos del proceso
electoral”, asi, el candidato de la Alianza Por México a la Presidencia de
la Republica (PRI-PEVEM), Roberto Madrazo Pintado, pidié al Poder
Ejecutivo que asi como en el ano 2000 él le pidi6 al Presidente Ernesto
Zedillo dejar de entrometerse en el proceso electoral y comprometerse
para reconocer de inmediato el triunfo de cualquiera que fuera el ga-
nador del 2 de julio del 2000 y en los comicios del 2006, y en base a
los valores democriticos que el sostenfa, le pidié que se condujera bajo
el marco de la legislacién vigente y dejara de influir en la poblacién
para que ésta se inclinara por el candidato blanquiazul Felipe Calderén
Hinojosa, y no desacreditara a quienes no comulgan con su forma de
ejercer la Presidencia; que privilegie el didlogo y no la confrontacién (El
Universal, 7/2/2006). El candidato a la Presidencia por la coalicién “Por
el bien de todos” (PRD-PT y CONVERGENCIA), le exigi6 al represen-
tante del Poder Ejecutivo que se pusiera a trabajar, que no entregara el
gobierno antes de tiempo, que no usara el presupuesto que es de todos
los mexicanos para hacer propaganda parcial, que no se metiera en el
proceso electoral y que dejara de andar de “matraquero” del candidato
presidencial del PAN (Reforma, 25/5/2006).

Roberto Campa Cifrién, candidato presidencial de Nueva Alianza
criticé el activismo del entonces Presidente Vicente Fox Quesada a
quién lo llamé “jilguero” de la campaiia de Felipe Calderén Hinojosa,
pidié no ensuciar el proceso electoral y mantener imparcialidad ante
los comicios del 2 de julio, ya que de lo contrario habria un clima de
ingobernabilidad en el pafs (El Universal, 4/2/2006). El dirigente del
Partido de la Revolucién Democriética (PRD), Leonel Cota, “demandé
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al Presidente sacar las manos de los comicios y condiciond la firma
de cualquier acuerdo politico con el gobierno federal a que el jefe del
Ejecutivo dejara de hacer campana a favor del candidato panista” (£l
Economista, 3/2/2006). Dirigentes de todos los partidos de oposicién
restantes pidieron en forma undnime al Secretario de Gobernacién la
suspensién de los spots del Presidente de la Republica por considerar
que tenfan un sesgo politico-electoral (El Universal, 3/272006).

La Gobernadora de Zacatecas, Amalia Garcia, el Gobernador de
Colima, Jesus Silverio Cavazos; y el Jefe del Gobierno del Distrito
Federal, Alejandro Encinas, denunciaron ante el entonces Presidente
Fox en la Conferencia Nacional de Gobernadores (CONAGO) en el
2006, que delegados del gobierno federal presionaron para condicio-
nar programas sociales e incluso el retiro de estos a cambio de contar
con el voto a favor del candidato del PAN, y pidieron que el Ejecutivo
mantuviera el sano equilibrio para dejar que fueran los partidos poli-
ticos y los candidatos quienes realizaran las campanas (Diario Monator,
23/6/2006). La Comisién Permanente del Congreso de la Unién ex-
hort6 al entonces Presidente Vicente Fox a no participar abiertamente
en apoyo a los candidatos del PAN en las elecciones del 2006, sino ce-
fiirse a sus funciones constitucionales como Jefe de Estado y no como
jefe de partido (Ovaciones, 23/7/2005). La Cdmara de Diputados senal6
que el entonces Presidente Fox viol6 los articulos 30 y 55 del Decreto
de Presupuestos de Egresos y el 28 de la Ley General de Desarrollo
Social en la publicidad en radio, televisién y prensa en la que anun-
ci6 el programa de pensiones para las personas de la tercera edad y
demandaron suprimir la campafa medidtica de programas sociales
que realiz6 el Ejecutivo Federal para apoyar a su partido (Reforma,
28/2/2006). La Camara de Senadores expres6 su preocupacién por
el activismo politico del entonces Presidente Vicente Fox y le solicité
sacar las manos del proceso electoral y garantizar que todas las de-
pendencias del gobierno federal se ajustaran a la ley para evitar el uso
indebido de recursos publicos (La Jornada, 24/2/2006).

LaConfederacién Patronal dela Republica Mexicana(COPARMEX)
y la Confederacién de Camaras Industriales (CONCAMIN) pidieron
que los funcionarios publicos de los tres niveles de gobierno, incluido
el Presidente de la Republica, debian permanecer neutrales al mar-
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gen de cualquier actividad proselitista para que el proceso electoral
fuera equitativo y transparente. El Presidente deberia de comportarse
como verdadero Jefe de Estado y no intervenir en el proceso electo-
ral a favor del candidato presidencial panista (La Jornada, 26/2/2006).
Finalmente, todas estas acciones politicas desiguales del gobierno des-
ataron un fuerte clamor de protesta en los partidos de oposicién y en
multiples sectores de la opinién publica que solicitaron enfaticamente
al Instituto Federal Electoral que interviniera como arbitro electoral
para que la Presidencia de la Republica dejara de hacer proselitismo
a favor de su candidato con recursos publicos, pues ponia en riesgo
la legitimidad de todo el sistema electoral de los comicios del 2006
(Milenio, 5/1/2005). Por ello, el director del Instituto Federal Electoral
(IFE), Luis Carlos Ugalde, pidi6 al entonces Presidente Vicente Fox
que mantuviera sus declaraciones al margen del proceso electoral. Por
su alta investidura, se requerfa un comportamiento presidencial de
absoluta neutralidad y distancia frente a los candidatos y sus campa-
fias (El Universal, 26/5/2006).

Sin embargo, en este ambiente de denuncias y demandas de mul-
tiples sectores sociales el entonces Presidente Vicente Fox Quesada
afirmé enfiticamente, por una parte, desde Mosci que: “promo-
verfa abiertamente al Partido Accién Nacional (PAN) en el proceso
electoral del 2006 y defenderia sus principios y valores, asi como
su militancia” (El Universal, 23/6/2006). Por otra parte, negé estar
metido en el proceso de sucesién presidencial y emplazé a quienes
lo acusaron a presentar pruebas de utilizar los programas sociales y
recursos federales a favor del panista Felipe Calderén, y de violar
la ética, la moral, la ley o la Constitucién. No existié contradiccion
entre su obligacién de garantizar que la sucesion presidencial fuera
transparente, equitativa, con amplia participacién ciudadana, pro-
mover su programa de gobierno y a su partido (Reforma, 22/ 5/2006).
El hecho de hablar de “continuar por el mismo camino”, no era ha-
cer proselitismo electoral, sino simplemente referirse ala planeacién
transexenal. Un sexenio es un término muy limitado, por lo que era
necesario dar continuidad a los proyectos echados a andar durant‘e
su administracién, porque de lo contrario la politica pﬁblicg se dt.ebl—
lita y no se alcanzan los resultados buscados. Es conservar dlr(’?CtI.‘lCCS
publicas a través de dos sexenios. Se sostuvo la politica economica 'y
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alli estan los dividendos; se mantuvo la disciplina fiscal, financieray
presupuestal, y esos son los frutos (El Financiero, 2/3/2006).

Por todo ello, el Presidente sefialé que no detendria la aplicacién
de sus programas sociales, s6lo por que en México se estaba realizan-
do un proceso electoral que no debfa impedir la difusién de su obra
de gobierno, y donde él no habia violado las normas dictadas por
el Instituto Federal Electoral (IFE) (El Universal, 26/5/2006).Frente al
reiterado comportamiento irregular de la Presidencia de la Reptblica
ante la sucesién presidencial la Cimara de Diputados interpuso una
controversia constitucional contra el entonces Presidente Vicente Fox
en la Suprema Corte de Justicia de la Nacién (SCJN) por violar el
Articulo 28 de Ley General de Desarrollo Social y los articulos 32 y 55
del Decreto de Presupuesto Federal del 2006, al difundir programas
sociales con tintes politico sociales (El Universal, 23/2/2006).

El Articulo 28 de Ley General de Desarrollo Social indica que
toda publicidad o promocién oficial debe incluir la siguiente leyen-
da: “este programa estd financiado con recursos piblicos aprobados
por la Cadmara de Diputados y queda prohibido su uso para fines
partidistas, electorales o de promocién personal de los funcionarios”
(La Jornada, 25/2/2006). El Articulo 32 del Decreto de Presupuesto
Federal del 2006, advierte que en ningtn caso podran utilizarse
tiempos fiscales, oficiales o recursos presupuestarios con fines de
promocién de la imagen institucional, incluyendo la del titular del
Ejecutivo Federal” (La Jornada, 25/2/2006). E1 Articulo 55 del Decreto
de Presupuesto Federal del 2006, sefiala que las dependencias y en-
tidades deben incluir en sus mensajes publicitarios la siguiente le-
yenda: “este programa es de carécter publico; no es patrocinado ni
promovido por partido politico alguno y sus recursos provienen de
los impuestos que pagan todos los contribuyentes. Estd prohibido
el uso de este programa con fines politicos, electorales, de lucro, y
otros distintos a los establecidos” (El Universal, 23/2/2006).

Como respuesta a la controversia constitucional la Suprema Corte
de Justicia, a través del ministro José de Jests Gudifio Pelayo, orden6
el retiro inmediato e indefinido de los spots publicitarios del gobierno
federal de television y radio en los que se promocionaban logros en
programas sociales o la imagen de Fox, atin cuando estos tuvieran
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leyendas que aclararan que los anuncios no tenian corte pa'rtlldlsta
(Milenio, 28/2/2006). No obstante esta respuesta del PgderJud1c1al de
la Federacién la Presidencia de la Republica se manifesté molesta y
mantuvo en los discursos del entonces Presidente Fox alguqas de las
frases prohibidas por la Corte (Reforma, 27/2/2006?. Posteriormente
a dicha sentencia de la Corte, la coalicién Por el Bien df: Todos y el
PRI presentaron ante la Procuraduria Genera}l dela R(?publlca (PGR)
y ante la Fiscalia Especializada para la Atencion a'Dehtos Electorales
(FEPADE) dos denuncias contra el entonces Pres@?nte Vlc.:ente .Fox
por presunta intromisién en el proceso de la sucesion pres’xd.enaal y
por tratar de presionar al Partido Verde Ecolgglsta de México para
establecer una alianza con éste para que el candidato del PRI, Rob,erto
Madrazo Pintado y el postulante del PRD, 'Andr'és Manuel Popez
Obrador, no ganaran las elecciones dela ‘Premdencn_a de la Republica,
y se apoyara al aspirante del PAN (El Universal, 21/5/2006).

Finalmente, ante estas fuertes presiones institucionale§, la
Presidencia de la Republica aceptd retirar los spots que prom?aona-
ban desmedidamente la obra de gobiernoy superando’los margenes
del “Acuerdo de Neutralidad Politica” también canc.fflo el programa
radiofénico “Fox Contigo” hasta después de la .elfecaor} del 2 de Julho
y acepté la recomendacién del IFE de no recibir a ninguno d(i los
cinco candidatos a la Presidencia para no crear un clima politico
electoral mas conflictivo (E Universal, 27/5/2096). Con .e/ste anorr'nz‘xl
comportamiento el Poder Ejecutivo abandoné su funcion esti’aFegl—
ca de Jefe de Estado que lo colocaba como una agtorldad p;) itica )i
moral por encima de los conflictos para serun arbnEro neutr';ldant§ ﬁ_
cambio politico electoral, y contrariamente, ado?to 'el.page e m:or
tante de partido convirtiéndose en el 'prmc1p.at’l activista 1 promo
de la campana del candidato del Partido Accién Nacional.

Este ejemplo presidencial amoral provoc las si.g'uie,ntes1 tres C(‘)ir;:
secuencias para la sociedad mexicana: 1? D?slegmmo a los po
res del Estado, desacreditando a las inst.ltuqones de gobierno yua
amplios sectores de la sociedad civil, perjudicando de ,manera rrnmz
clara a los mexicanos (La Jornada, 19/5/2006); 2) Cl."eo un1 ‘enoias
riesgo para la legitimacién institucional de la,s e?eccmr(lles 2112’1 ticoy
transparentes del 2006 como un proceso aséptico y em 1 :

icid ici bilizacién politica para la im
pues propici6 condiciones de desesta
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pugnacién del resultado electoral al introducir estrategias de cam-
pafia sucias, la violacién de los acuerdos oficiales y €l no respeto de
las normas fijadas por el Instituto Federal Electoral (IFE) y por el
Tribunal Federal Electoral (TRIFE). Con ello, se creé un preocu-
pante riesgo de ingobernabilidad postelectoral, pues se introduje-
ron las condiciones politicas de ilegitimidad electoral suficientes que
permitieron que cualquier partido politico perdedor impugnara el
resultado de los comicios, y entonces se tuviera que judicializar el
proceso para decidir la validez de los mismos en los tribunales de la
Judicatura, y ya no automitica y nitidamente en las urnas receptoras
de los votos (El Universal, 24/5/2006); 3) Gener6 un gran peligro
para la estabilidad del sistema democratico sustentado en la legali-
dad, la transparencia y la equidad que costé un enorme esfuerzo a
varias generaciones de mexicanos para crear una transicién pacifica
a la democracia, pues emponzoné el ambiente politico y “alent6 a
que cualquier gobernador, funcionario federal y hasta presidentes
municipales adoptaran la misma conducta de proselitismo ilegal, sin
que nadie se sorprenda o cuestione una posible manipulacién insti-
tucional” (Cronica, 23/7/2006).

Por esta razon, es indispensable poner un alto contundente a estas
deformaciones estatales para regular de manera equitativa, eficiente y
responsable los procesos politicos de nuestro pais, especialmente en las
fases electorales. Por ello, es impostergable regular y supervisar inte-
gralmente el gasto en la comunicacién gubernamental y el gasto social,
para que cumpla con los verdaderos fines sanos de la informacién y
promocién de la ciudadania que debe realizar el Estado mexicano para
gobernar eficientemente Y evitar que se convierta en un burdo uso pro-
pagandistico segtin los intereses politicos del gobierno'y de los grupos
politicos en turno en base a sus intereses y necesidades de coyuntura.

5. Conclusiones: transicién politica y limites mediaticos al
poder presidencial

Debido a la existencia de esta realidad fuertemente desproporcio-
nada, ahora es necesario “frenar antes que a nadie al Presidente y a to-
das las autoridades, inclusive municipales, que hicieron propaganda a
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favor de candidatos. Esto es delito y estd prohibid(?, porque lo hacen
con dinero piblico. En un municipio, estado o a nivel nac1onali dqn—
de cualquier dinero tiene prioridad, porque hay una ,fuerte r'mse.r,la,
hambre, necesidades de salud, educacién, alimentacidon, habltaaon,
etc., destinar un centavo a la propaganda es inmoral” (Szemﬁe, No.
2740, 18/12/2005). Por ello, debe ser revisado todo el sentido mmo.ral
de la actual moral piblica que con enorme descaro 'y a.buso se dec'hca
a realizar propaganda gubernamental a favor <'ie cand{datos particu-
lares con dinero piblico, mientras a nivel nacional existen enormes
desafios de crecimiento que deben ser atendidos con urgencia.

La salud de la Reptblica Mexicana y el respeto entre los tres
Poderes Federales hacen inadmisibles estas pricticas, lesivas pa.ra la
democracia nacional, por lo que ante la presencia de esta realidad
medidtica crecientemente desproporcionada, es indispensal.)le. po-
ner un freno contundente a este abuso. Para ello, podrian existir las
siguientes dos vias institucionales: 1) Para COIltCI.lCI", a corto plazo, las
tentaciones presidenciales de apoyar a sus candidatos electorales en
campana, la Cdmara de Diputados debe actuar C(?mo, contrapeso no
autorizando en el préximo presupuesto federal ningan IEanse pas
la difusién de la imagen presidencial, ni tampoco para l'a dlvulgz’ia.on
de los programas gubernamentales con fines prosell'tlstas (Crénica,
23/6/2005); 2) Crear una nueva legislacion en rr.lat(‘arla de uso de'la
comunicacién gubernamental, que alcance los SlgUICl.'lteS siete obje-
tivos: 1)supervisar la comunicacién gu.bernamental lnte.gral.lflentei
con el fin de que cumpla con las finalidades de comunicacién de
gobierno hacia los ciudadanos; 2) regular de manera equitativa, eflj
ciente y responsable los procesos politigo electorales de.nuestro pTS,
3) evitar la politizacién y la partidizacién de‘ los'espacxos que la ley
concede al Gobierno Federal para la comunicacién con la c1udada'-
nia a través de: los medios masivos de comunicacién en los 211 mil
572 mensajes de 20 segundos disponibles cada (?fi.i para los Poderei
Piblicos; 4) acotar la grave distorsién de propésito que suponf? ,e
uso de la comunicacién gubernamental para interese;s de promoilon
personal y politica; 5) establecer como Politlca publica a largo p ;2(5)
si se justifica en todas las situaciones el ejercer gastos extrafs: parsz(l) et
propaganda gubernamental con cargo al Presupuesto fie gre: L
la Federacién en Comunicacién Social; 6) reorientar dicha activi
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con principios ordenadores que eviten dispendio y empleo indebido
de recursos, para prevenir el uso incontrolado de los apoyos publi-
cos sin criterio y propdsito de servicio a los gobernados, y 7) trans-
parentar el gasto publicitario o propagandistico que efectian todas
las dependencias del Estado.

Como ejes de dicha nueva politica de racionalizacién de recur-
sos comunicativos debemos preguntarnos <Cudntos mensajes son
necesarios difundir para gobernar éticamente? {Cudnto mds debe
incrementarse el gasto publico, considerando las apremiantes ne-
cesidades sociales no satisfechas? ¢Cudles son los objetivos riguro-
samente validos de la comunicacién a la ciudadanfa? {Existe una
politica publica de comunicacién gubernamental a la ciudadania y
un marco legislativo que le dé sustento a ése destino presupuestal?
El establecimiento de la nueva racionalidad juridica para reglamen-
tar claramente el gasto publico para la promocién comunicativa de
las actividades gubernamentales contribuira a despejar las amenazas
surgidas desde la videocracia y a consolidar el funcionamiento de
nuestro sistema democratico en el pais.
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