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RESUMEN

Después de la aprobación de la reforma electoral, los monopolios de la
comunicación electrónica teóricamente ya no podrían explotar económica
ni políticamente las fases de contiendas políticas, pues el Instituto Federal
Electoral (IFE) sería el único organismo autorizado por la ley para determinar
la forma en que podían utilizarse los tiempos oficiales en los medios electró-
nicos. Frente a esta nueva realidad y aprovechando los vacíos regulatorios
que dejó dicha reforma, los grandes concesionarios de la radiodifusión
implementaron astutas vías propagandísticas y estrategias publicitarias
contrainstitucionales para rebasar la normatividad electoral, reconquistar sus
tradicionales business electrónicos y retomar las rentables ganancias econó-
micas que anteriormente dejaba el chantaje a los partidos políticos.

PALABRAS CLAVE: reforma electoral, elecciones, boicot electoral,
spotización electoral, comunicación política.

ABSTRACT

After the approval of the electoral reform, the electronic communication
monopolies theoretically could not get economic and political profit from
the political competition. The reason is that the Federal Electoral Institute
was the only organism authorized by law to determine the way in which the
official times could be used in electronic media. Facing the new reality, and
getting advantage of the regulatory gaps left by the electoral reform, the big
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broadcasting concessionaries implemented
clever propagandistic ways and advertising
strategies against institutions in order to
surpass the electoral norms; to re-conquer their
traditional electronic businesses; and to gather
the profiting economic income previously
obtained by the political parties blackmail.

KEY WORDS: electoral reform, elections,
electoral boycott, electoral spotization,
political communication.

LA APROBACIÓN DE LA REFORMA

ELECTORAL DE 2007

Después de varias décadas en las que el
Estado mexicano renunció a ejercer su res-
ponsabilidad rectora y equilibradora en el
terreno de la comunicación colectiva, fue
hasta el año 2007 que, siguiendo el claro
veredicto que planteó la Suprema Corte de
Justicia de la Nación frente a la Ley Televisa,
el Poder Legislativo resucitó la herencia y
riqueza constitucional altamente reivindi-
cadora del proyecto de comunicación na-
cional, generando las bases para que se
crearan otras transformaciones profundas
en el modelo de difusión colectivo en el país.

En ese periodo histórico, el Congreso de
la Unión reaccionó para rescatar su natura-
leza de Estado-Nación y reconquistó su fuer-
za estructuradora como poder central sobre
la colectividad en el ámbito comunicativo.
Para ello, elaboró la reforma electoral, que
formuló nuevas reglas y fijó límites consti-
tucionales precisos a la acción de los poderes
comunicativos salvajes que anteriormente
habían socavado la soberanía del Estado.
Asimismo, se creó un nuevo horizonte para
la edificación de un moderno proceso de co-

municación política y de algunos otros as-
pectos de la comunicación social en la Re-
pública (Casar, 2009: 68-71).

Después de la anulación de la Ley Te-
levisa por la Suprema Corte de Justicia, la
segunda acción que realizó el poder repu-
blicano para rescatar al Estado nación co-
municativo, se efectuó cuando, siguiendo los
pronunciamientos previos que fijó la Corte
sobre la esencia del proyecto de comunica-
ción nacional, modificó nueve artículos de
la Constitución Política Mexicana aproban-
do sorpresivamente la reforma electoral,
sin que la fuerza del tradicional poder
mediático la pudiera obstaculizar. Así, el
12 de septiembre de 2007, la Reforma
se aprobó en el Senado de la República
con 111 votos a favor y 11 en contra (Re-
forma, 12/09/2007), y el 14 de septiem-
bre en la Cámara de Diputados con 361
votos a favor, 30 en contra y 2 abstencio-
nes (La Jornada, 13/09/2007). Posterior-
mente, el acuerdo jurídico fue legitimado
el 9 de octubre por 30 entidades
federativas, valorándola como un importan-
te avance para la democracia mexicana (Re-
forma, 15/09/2007), con excepción del
gobierno coahuilense que la rechazó por
considerar que atentaba contra la libertad
de expresión (Reforma, 17/09/2007).

Con esta acción política, el Poder Legis-
lativo se liberó de la fuerte influencia que
durante varias décadas ejercieron los po-
deres fácticos mediáticos para manejar o ma-
nipular los procesos ideológicos de las
elecciones en México y creó nuevas condi-
ciones jurídicas para aparentemente reali-
zar procesos electorales más diáfanos e
imparciales (Luján, 2009: 263-277; Porras,
2009: 277-297). Es decir, la iniciativa colo-
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có límites constitucionales muy firmes a la
fuerza mediocrática durante las fases electo-
rales en el país y devolvió a los partidos po-
líticos todo su poder ideológico para llevar a
cabo libremente las campañas propagandís-
ticas sin presiones mediáticas sobre éstos.

LOS VACÍOS DE LA NUEVA NORMATIVIDAD

Mediante la elaboración de la reforma elec-
toral y la incorporación de procedimientos
de blindaje electoral, aparentemente se re-
dujo de manera parcial la fuerte presión que
ejercían los monopolios mediáticos sobre los
candidatos de los partidos políticos, particu-
larmente en las etapas electorales. A través
de esto, se pretendió impedir que los acto-
res políticos quedaran subordinados a los
intereses de los grandes monopolios de la
comunicación. Además de impedir pactar con
ellos su respaldo mediático a cambio de fu-
turos beneficios económicos, políticos, jurí-
dicos y culturales, una vez que los candidatos
apoyados por estas fuerzas llegaran al Po-
der Legislativo o Ejecutivo.

Asimismo, se pretendió evitar parcialmen-
te que el dinero de los grandes monopolios
u organismos de presión social, continuaran
cada vez más pervirtiendo a la política, defi-
niendo qué sujetos y qué contenidos podían
participar y cuáles no en el espacio público
mediático, el cual es construido por los me-
dios de difusión colectivos para intentar per-
suadir a la población con su propaganda
partidista y ganar o perder con esto las con-
tiendas electorales.

Sin embargo, a pesar de los relevantes
avances normativos que introdujo la refor-
ma electoral en el año 2007 sobre la co-

municación política en México y los meca-
nismos de blindaje que se aplicaron, ésta
permaneció con diversos vacíos o deficien-
cias jurídicas muy relevantes, colocándola
en una importante situación de vulnerabili-
dad regulatoria para poner firmemente bajo
el orden constitucional a los poderes fácticos
mediáticos, a otras fuerzas del dinero sucio
y equilibrar eficientemente dichos procesos
de transición social. Estas lagunas jurídi-
cas, algunas estrategias de presión que apli-
caron los monopolios mediáticos y la
práctica de diversas inconsistencias de la
clase política para sostener firmemente a
la reforma electoral, propiciaron que entra-
ra en una etapa de fragilidad, crisis y quie-
bre, evitando que el espíritu con el que fue
diseñada originalmente, se pudiera alcan-
zar plenamente en las elecciones interme-
dias del 2009 en México.

EL DESARROLLO DEL PROCESO

ELECTORAL DE 2009

Enmarcado en un ambiente de profunda
crisis económica nacional e internacional y
en medio de la epidemia sanitaria llamada
influenza, que azotó drásticamente a toda
la población del país, el 3 de mayo de 2009
inició oficialmente el proceso electoral de
los ocho partidos políticos existentes en
México, a saber: Partido Revolucionario
Institucional (PRI), Partido Acción Nacio-
nal (PAN), Partido de la Revolución Demo-
crática (PRD), Partido Verde Ecologista
(PVEM), Partido del Trabajo (PT), Partido
Nueva Alianza (PNA), Partido Convergen-
cia (PC) y Partido Social Demócrata (PSD)
con el fin de seleccionar 500 curules para
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la Cámara de Diputados entre 3 637 aspi-
rantes inscritos ante el IFE (El Universal, 02/
05/2009). Dentro de este escenario de com-
petencia política se conformaron dos alian-
zas para postular candidatos comunes:
coalición parcial del PRI con el PVEM en 63
distritos electorales; y la coalición total en-
tre el PT y el PC en 300 distritos electorales.

En el desarrollo del proceso se aplicó
el nuevo modelo de comunicación política
de los partidos políticos derivado de la re-
forma electoral, consistiendo básicamen-
te en que éstos no pudieron comprar sus
propios tiempos publicitarios a las empre-
sas privadas o públicas de radiodifusión
colectiva, sino que realizaron su propaganda
a través de los tiempos oficiales de radio y
televisión, que les otorgó el IFE. Así, durante
más de dos meses, entre campañas y
precampañas, los institutos políticos trans-
mitieron una cantidad superior a 23 000 000
de spots pertenecientes a diversos partidos
y coaliciones políticas para promover a sus
candidatos respectivos.

Los resultados obtenidos de los
comicios intermedios para la elección de
diputados en el 2009 fueron los siguien-
tes: el PRI ganó 36.68%; el PAN, 27.98%;
el PRD, 12.20%; el PVEM, 6.50%; el PT,
3.56% Nueva Alianza, 3.41%; PC, 2.36%;
PSD, 1.03%; la alianza PRI-PVEM, 0.41%; la
alianza PT-C, 0.24%; el voto nulo, 5.39%;
y votos no registrados, 0.18%.

No obstante, pese a los nuevos controles
jurídicos que introdujo la Reforma y los re-
sultados que se dieron, la gestión de esta
contienda electoral se enfrentó a diversos me-
canismos que la vulneraron, lo que mostró
que todavía era una fórmula política muy li-
mitada, necesaria de perfeccionarse sustan-

tivamente con la participación crítica de la
sociedad, y no sólo mediante la interven-
ción parcializada de los partidos políticos.

LAS REPERCUSIONES POLÍTICO-SOCIALES DEL

NUEVO MODELO DE COMUNICACIÓN POLÍTICA

La aplicación del nuevo modelo de comu-
nicación política derivado de la reforma elec-
toral, puso a prueba por vez primera a
México generándose diversas consecuencias
globales. Así, se produjeron efectos positi-
vos y negativos para los procesos de
gobernabilidad nacional, para los mecanis-
mos de sucesión de la representatividad
colectiva, y para la estabilidad de la socie-
dad en general en el país.

Los aspectos positivos que conllevó la
ejecución del nuevo modelo de comunica-
ción política en las elecciones intermedias
de 2009, figuraron, entre otros, los si-
guientes seis sucesos:

1. La reforma electoral tuvo éxito en un
alto porcentaje debido al respeto y ob-
servación de su estructura esencial por
la mayoría de los actores políticos. En
este sentido, gran parte de los conce-
sionarios de la radiodifusión nacional
cumplieron con las reglas de la Refor-
ma, excepto Televisa y Televisión Az-
teca al desafiar al Estado mexicano con
estrategias golpistas, presiones mono-
pólicas, campañas de intimidación, po-
siciones empresariales retadoras contra
el Estado, etcétera.

2. Significó un importante avance para el
sistema de equilibrios democráticos del
país, en la fase de renovación de pode-
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res públicos, ya que permitió que los
partidos políticos actuaran con menores
presiones externas y fundamentalmen-
te atendieran la competencia existente
entre los candidatos.

3. Sin llegar a un nivel de perfección de-
mocrática, la reforma electoral introdu-
jo mayor equidad en las contiendas de
la que existía anteriormente entre to-
dos los sujetos electorales.

4. Para el Estado nacional representó una
reducción relativa del costo de las cam-
pañas políticas, puesto que los partidos
ya no compraron directamente su espa-
cio propagandístico con los consorcios de
la comunicación masiva, sino que fue un
gasto que absorbió éste, a través de los
tiempos oficiales de radio y televisión.
Toda vez que no implicó en ningún mo-
mento elecciones totalmente baratas,
pues los ciudadanos a través de los tiem-
pos de comunicación del Estado tuvie-
ron que pagar con sus impuestos más de
32 000,000 de spots, sino que represen-
tó únicamente, que la compra de todos
estos espacios fuera canalizada vía IFE.

5. Para la sociedad mexicana significó una
disminución del 50% del tiempo de cam-
pañas políticas, pues se redujo de 186 a
90 días, difundidos en el espacio públi-
co, particularmente mediático del país.

6. La clase política experimentó la exis-
tencia de mayor moderación en la lu-
cha electoral, la cual había sido desigual
en procesos electorales anteriores fren-
te a otras fuentes de presión externas,
desde el momento en que los partidos
políticos se vieron menos coartados por
los poderes fácticos, especialmente
mediáticos, para postular y promover a
sus candidatos respectivos.

Además de los aspectos favorables alcan-
zados con la aplicación del modelo de co-
municación política en las elecciones
intermedias de 2009, también emergieron
múltiples situaciones negativas que
impactaron sobre el proceso democrático
de la renovación de poderes en México
dentro de los cuáles figuraron, entre otros,
las siguientes: 14 consecuencias perjudicia-
les para la comunidad nacional en diversas
áreas de la acción social; fortalecimiento
de la partidocracia; restricción de la plura-
lidad política; uso del modelo de la Aguja
Hipodérmica; ausencia de comunicación
partidista con la sociedad; vinculación polí-
tica con la comunidad a través del modelo
de televisión comercial; la política como
mercancía; carencia de debate sobre la
agenda nacional; intervención de los pode-
res mediáticos; y la amenaza contra la im-
parcialidad de los comicios.

EL FORTALECIMIENTO DE LA PARTIDOCRACIA

1. Al permitir la reforma electoral que sólo
los partidos políticos participaran en la
elaboración y la difusión de los mensa-
jes electorales, se formó una estructura
altamente partidocrática hermética que
dio origen a la hegemonía comu-
nicacional de los partidos sobre el resto
de la sociedad.

En este sentido, en aras de crear mayor
equidad en las contiendas con la reforma
electoral se produjo una nueva estructura
política que permitió que se pasara del sis-
tema de gobernabilidad de la telecracia
que anteriormente concentraba el proceso
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de la comunicación política en el país, a
una nueva estructura partidocrática donde
ahora el monopolio de la comunicación
política la concentran los partidos políti-
cos, dejando nuevamente afuera a la so-
ciedad. Así, en el país se dio una lucha
entre los dos modelos de comunicación
política dominante: el de los monopolios
mediáticos y el de los monopolios de los
partidos políticos convertidos en estructu-
ra partidocrática.

De esta manera, se pasó de un mono-
polio mediático de la política en alianza
con el partido dominante en diversas co-
yunturas históricas anteriores, a un nuevo
monopolio de la partidocracia que acapa-
ró la comunicación política y con ello los
procesos de representatividad colectiva, sin
dar opciones de intervención a la socie-
dad civil. Mediante ello se reforzó el fe-
nómeno de la telepolítica discrecional,
como forma moderna de relación para que
sólo la clase política gobernante se vincu-
le virtualmente con la población, y no la
verdadera política vertical, donde abier-
tamente participan todos los sectores so-
ciales para reflexionar y discutir los
grandes conflictos de la agenda nacional.

En consecuencia, lejos de atacar el pro-
blema de la disparidad, la reforma electo-
ral lo empeoró, pues fue una ley creada para
proteger a los partidos de la presión de los
monopolios de la información, en lugar de
ensanchar la voz de los ciudadanos; por un
lado buscó equidad entre partidos, y por el
otro aumentó la inequidad de éstos con los
ciudadanos; a pesar de que redujo el pre-
supuesto de los partidos, aumentaron sus
prerrogativas, como el financiamiento de
más tiempo gratuito en medios; y finalmen-

te, no sometió a los candidatos al veredicto
de los ciudadanos mediante la reelección
legislativa. En suma, la reforma de 2007
buscó más equidad pero con instrumentos
equivocados, de manera que la eficacia de
la norma fue muy limitada. Lo más grave
de todo es que lo hizo a costa de la expre-
sión y la participación de una sociedad frus-
trada con ánimo de expresarse en los
partidos y más allá de ellos. Se trató de la
primera reforma electoral regresiva de los
derechos ciudadanos (Ugalde, 2009: 19).

Desde esta perspectiva, sólo los partidos
pudieron manifestar sus intereses y sus con-
cepciones en las fases de contienda. Ade-
más, con desigualdades institucionales, ya
que por una parte, no todos los institutos
políticos tuvieron los mismos espacios y por-
centajes de uso de los medios; y por otra, no
permitió que la sociedad civil también inter-
viniera en la discusión abierta de las princi-
pales inquietudes de la comunidad nacional.

Paradójicamente, por ninguna de las dos
vías dominantes de difusión establecidas,
se ha operado un modelo colectivo de co-
municación ciudadana que durante, y des-
pués de las etapas electorales, represente
los intereses de la sociedad, aun cuando
es ésta la que mantiene a ambos prototipos
con sus aportaciones económicas.

LA RESTRICCIÓN A LA PLURALIDAD POLÍTICA

2. Al autorizar la reforma electoral que
sólo los partidos políticos fueran los úni-
cos actores facultados para hablar so-
bre política en las etapas de sucesión
electoral, y obstruir la expresión de
cualquier otro sector de la sociedad ci-



Javier Esteinou Madrid

89

vil organizada, se atentó fuertemente
contra la garantía de libertad de expre-
sión y derecho a la información que co-
rresponde ejercer constitucionalmente
a todos los ciudadanos.

En la regulación de este proceso, es impor-
tante destacar que la frontera existente en-
tre la propaganda política y la libertad de
expresión es muy delgada, lo cual compli-
có en demasía la discusión y la reglamen-
tación de esta realidad. Cuando se
reglamentó en este terreno, se argumentó
que se violaban las garantías individuales
de los ciudadanos, porque si no se hacía,
se permitiría que el reinado salvaje de los
poderes fácticos comunicativos manipularan
a favor de sus intereses.

Así, en aras de callar a los poderes
fácticos mediáticos que en procesos electo-
rales anteriores habían cometido muchos
abusos, y para evitar que este fenómeno se
volviera a revertir contra la clase política,
se sacrificó el principio y el derecho a la
libertad de expresión de toda la sociedad,
en lugar de buscar otras alternativas
regulatorias que sólo afectaran a los acto-
res políticos. Con esto, se generaron nue-
vas inequidades políticas que la Reforma
buscaba evitar (Ugalde, 2009: 17-18).

Esta directriz fue una situación suma-
mente preocupante, pues los partidos crea-
ron las condiciones para formar una
estructura partidocrática o un régimen au-
toritario con los partidos existentes, los que
podrán reproducirse indefinidamente por
no contar con sectores críticos que se les
opongan, o formulen otras alternativas de
representación popular vía los medios de
difusión colectivos. En lugar de que la cla-

se política permitiera que el espacio pú-
blico fuera abierto, plural, contestatario y
se enriqueciera con reglas transparentes
que facilitaran la participación de todos los
sectores; construyó un sistema jurídico que
los blindó como grupos en el poder frente
a la crítica social y ante las nuevas partici-
paciones ciudadanas, reforzándose la im-
punidad y el abuso de estos sectores
partidistas sobre la población.

3. Contrariamente al espíritu democrático
que, en última instancia, es la dinámica
que tendrían que haber promovido los
procesos electorales de 2009 a través del
nuevo modelo de comunicación política
que introdujo la reforma electoral, el es-
pacio mediático en el terreno político que-
dó conformado con muy pocas voces, y
en consecuencia, con reducidísimos án-
gulos de apertura y pluralidad.

Por tanto, el universo de discusión de las
temáticas de la agenda nacional se restrin-
gió sustantivamente, abordando solamente
de manera superficial unos cuantos temas
clichés que se reflejaron en la propaganda
partidista y que pasaron por el filtro de
los intereses de los partidos políticos, sin
retomar los hechos fundamentales que pre-
ocupaban a los ciudadanos.

EL USO DEL MODELO DE LA AGUJA

HIPODÉRMICA Y LA AUSENCIA DE

COMUNICACIÓN PARTIDISTA CON LA SOCIEDAD

4. Gracias a la avalancha de tiempos ofi-
ciales que les otorgó la reforma electoral
y como nunca antes en la historia de la
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ideologización partidista de México; en
las elecciones intermedias del 2009, los
partidos políticos contaron con un enor-
me apoyo infraestructural de recursos
informativos y logísticos para difundir sus
mensajes proselitistas. Así, sin conside-
rar la propaganda subterránea que
ilícitamente también utilizaron dichas
instituciones a lo largo del proceso elec-
toral, transmitieron a la población más
de 23 000 000 millones de spots entre
campañas y pre campañas.

Sin embargo, pese a todos los apoyos infor-
mativos otorgados, las organizaciones polí-
ticas demostraron una enorme pobreza,
irresponsabilidad, superficialidad, incapaci-
dad, desvirtuamiento y banalidad en su pro-
ceso de comunicación para vincularse con la
población. Contando con todos los recursos
del Estado, no crearon nuevas relaciones
comunicativas, discusiones partidistas, rique-
za de ideas, apertura a la ciudadanía, alter-
nativas de solución de fondo a las grandes
contradicciones del crecimiento nacional,
etc., sino que fundamentalmente apostaron
por el uso de los efectos de la mercadotec-
nia político-electoral para legitimarse institu-
cionalmente y captar simpatizantes.

De esta forma, acríticamente los parti-
dos políticos utilizaron el modelo de infor-
mación de la Aguja Hipodérmica,
caracterizado por difundir un océano de más
de 23 000 000 de spots propagandísticos,
suponiendo que por su simple transmisión,
estaban cumpliendo con su “vocación polí-
tica electoral” y la población los asimilaría
automáticamente sin resistencia, compor-
tándose funcionalmente de forma positiva
con base en ellos.

LA VINCULACIÓN POLÍTICA CON LA

COMUNIDAD A TRAVÉS DEL MODELO DE LA

TELEVISIÓN COMERCIAL

5. Durante diversas contiendas electora-
les anteriores, los partidos políticos cri-
ticaron severamente el empleo de
modelos comerciales de difusión para
transmitir sus campañas propagandísti-
cas. Paradójicamente, una vez que con-
taron con acceso libre y abundantísimo
en los espacios comunicativos por las
elecciones intermedias de 2009, vía
aprovechamiento de los tiempos de Es-
tado y proporcionado por la reforma
electoral de 2007, adoptaron
acríticamente el modelo de difusión de
la publicidad comercial privada, que en
el pasado habían reprobado radical-
mente y del cuál pretendían huir
institucionalmente.

En el proceso de instrumentación del mode-
lo de información de la Aguja Hipodérmica,
los partidos dieron primacía al uso del
submodelo de comunicación de la televisión
comercial, con sus respectivos recursos de
espectáculo, escenografía, actuación y show.
En pocas palabras, se impulsó el Modelo
de la Comunicación Casino (Esteinou,
2009) para promover su imagen, reempla-
zando la difusión de ideas y propuestas,
evitando enfrentar los grandes desafíos
nacionales urgentes que debían resolverse.

Aunque contaron con un marco norma-
tivo muy favorable para desplegar una gran
capacidad comunicativa e instrumentar una
nueva concepción avanzada de la comuni-
cación política, los partidos demostraron
una vez más, su penuria ideológica y su
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extravío social. Construyeron la concien-
cia política de los ciudadanos, retomando
la práctica mercadológica comercial para
la venta de productos, como estrategia cen-
tral para generar su línea de vinculación
masiva con los electores. En este sentido,
el modelo de comunicación política de los
partidos se estructuró con base en reglas
de la publicidad mercantil, utilizando “un
slogan y un producto que promocionar. O
bien, difundir historias cortas relatadas
por campeones olímpicos, actores de tele-
visión, futbolistas, empresarios, luchado-
res, etc. Es decir, los partidos políticos
utilizaron todos aquellos elementos de
identidad que ya existían en la memoria
del elector, pues los veían todos los días y
se les aparecían en todos los horarios”
(Toussaint, 2009: 70).

Dentro del gran arsenal de recursos de
identidad persuasiva con el que podían rea-
lizar el proceso de comunicación política
moderna; pasmosamente en un alto porcen-
taje, los partidos decidieron incorporar pre-
ferentemente a actores televisivos del
espectáculo para representar su imagen, y
no a los propios miembros de sus agrupa-
ciones institucionales que realizaban la
gestión política cotidiana; mientras que los
pocos actores políticos que figuraron en las
pantallas y diales, lo hicieron adoptando las
reglas dramáticas de los animadores de la
televisión comercial. De manera que, al
incluir a trabajadores del espectáculo, ya
como propagandistas o como candidatos, en
última instancia los partidos políticos com-
probaron que su interés era ganar votos y
elecciones a costa de lo que fuera. Para lo
cual, hicieron a un lado sus militantes de
muchos años e incorporaron a personas fa-

mosas de la farándula y del deporte, sin
importar que no estuvieran capacitados para
ejercer un cargo de elección popular, ni
mucho menos para elaborar leyes en el
Congreso (Toussaint, 2009: 70).

Los partidos no pretendieron convencer
a los votantes con la discusión de plantea-
mientos ideológicos de fondo, pues era lo
que demandaba la severa crisis global de
la nación en todos sus ámbitos de desa-
rrollo, sino que únicamente utilizaron los
abrumadores recursos virtuales para li-
gar la imagen de sus instituciones políti-
cas con el glamour de los íconos de
figuras públicas reconocidas.

El PRI contrató a Lilia Aragón, Karla
Marqueda (profesionales de Televisa
Monterrey), Omar Fierro y Mariana Ochoa
(actores de televisión) (Reforma, 01/06/
2009). Por su parte, el PAN vinculó su re-
presentación con Carlos Hermosillo (ex fut-
bolista), Fernando Plata (campeón
clavadista internacional), el Místico (lucha-
dor de la “Arena México”) e Iridia Salazar
(campeona olímpica en Tae Kwon Do) (Re-
forma, 02/05/2009) para promocionar su
imagen. El PVEM alquiló a Raúl Araiza (ac-
tor de la telenovela Gancho al Corazón de
Televisa) y a Maite Perroni (actriz del “Ca-
nal de las Estrellas”) (Agencia de Noti-
cias Notimex, 03/07/2009). En tanto, el
PSD se relacionó con La Chiva (actriz de
Televisa), Tere Vale (conductora de tele-
visión y radio) y Juan Antonio Méndez
Parra (ex dueño de Rockotitlán y bajista
del grupo Kerigma) (Excélsior, 02/05/
2009). El PRD se presentó con Ana Guevara
(campeona olímpica en atletismo) y con la
“Niña Mariana” (protagonista infantil de
nueva creación) (Toussaint, 2009: 70). Por
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último, el PT fue caracterizado por Claudia
Pichardo, mejor conocida como La Bombón
Grupera (cantante) (Grupo Reforma, 01/07/
2009), etcétera.

Concerniente a los contenidos de la pro-
paganda política en los medios abiertos, el
PAN centró la sustancia de sus mensajes ideo-
lógicos en la lucha contra el narcotráfico,
no obstante que era una lucha guberna-
mental fracasada. El PRI basó sus propues-
tas en exaltar y recobrar su antigua
experiencia para gobernar el país. El PRD

fundamentó su táctica proselitista en una
publicidad personalista alrededor de Je-
sús Ortega, presidente del partido, deman-
dando una nueva credibilidad hueca para
recolocar socialmente al organismo políti-
co. El PVEM, contrario a su plataforma de
principios humanistas, paradójicamente
centró su campaña en la promoción de la
“Pena de Muerte” a secuestradores, otor-
gar vales para medicinas y facilitar bonos
para clases de inglés y computación (Re-
forma, 08/06/2009). La alianza Convergen-
cia-PT cimentó narcisistamente su campaña
de propuestas en la figura mesiánica de
López Obrador, quien expuso tesis vagas y
mínimas sobre el rescate de la nación
(Toussaint, 2009: 70), etcétera.

Desde el punto de vista de construcción
de la gobernabilidad, se puede señalar que
en la proporción en que los partidos políti-
cos necesitaron acudir al uso de recursos
persuasivos del espectáculo, de la farándu-
la y del star system para convencer a los
votantes y obtener su apoyo; en esa misma
proporción demostraron su fragilidad, va-
cío, quiebre y fracaso que experimentan
como órganos públicos de representación
popular y de dirección nacional, pues de-

pendieron del glamour y del maquillaje
publicitario para alcanzar con éxito sus ob-
jetivos, y no de la fuerza de sus ideas y
propuestas de gobierno para cautivar e
inducir a los electores.

Igualmente, los partidos evidenciaron
que concibieron a la política, como una mer-
cancía informativa más que había que ven-
derse urgentemente para conquistar
adeptos; y no como un proceso de sensibi-
lización y reflexión a fin de lograr la vin-
culación cercana de la clase política con
la población para atender sus requerimien-
tos fundamentales de sobrevivencia.

En suma, con la instrumentación de di-
cho modelo de información política, se pre-
senció un burdo blindaje virtual de los
partidos políticos para intentar resolver
mediante la mercadotecnia comunicativa
de los canales electrónicos de difusión
masiva y otras infraestructuras informati-
vas, la profunda crisis de legitimidad y
representatividad que experimentaron ante
los ciudadanos, y no a través de un serio y
responsable trabajo de vinculación con la
ciudadanía con el propósito de atender sus
necesidades primordiales de sobrevivencia
(Revueltas, 2009: 219-233). En plena mo-
dernidad se constató, una vez más, la seve-
ra distancia y ruptura existente entre
política y realidad elemental de los habi-
tantes de la nación, lo cual nuevamente, a
largo plazo, intensificará la crisis de la
política en México.

LA POLÍTICA COMO MERCANCÍA

6. Con la aplicación del nuevo modelo de
comunicación electoral, el éxito propa-
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gandístico de los partidos políticos de-
pendió de las reglas mercadológicas de
la producción comunicativa de las indus-
trias culturales. En este sentido, el pú-
blico eligió a sus gobernantes, no por la
fuerza del contenido ideológico de su pen-
samiento o por las propuestas de solución
ante los grandes conflictos de la agenda
nacional, sino por su capacidad de ac-
tuación teatral ante las cámaras y micró-
fonos. La presencia de los políticos se
vendió más como una mercancía, y no
como líderes que encabezaran movi-
mientos sociales renovadores ofrecien-
do un nuevo futuro comunitario.

Las propuestas se seleccionaron por su
funcionalidad para ofrecerse como un ca-
pítulo más del reacomodo de la
partidocracia o de la telenovela de la
globalización, y no por su riqueza para
construir lo nacional. La vinculación con
la ciudadanía se convirtió en un problema
de conquista del raiting, mas no en una
dinámica de participación social. La es-
tructura del éxito de los planes políticos
se basó en el empleo de recursos tales
como el chiste, lo ocurrente, lo emocional,
el humor, lo chic, lo light, los slogans, el
show; esto es, en las reglas del triunfo de
los payasos del circo o de la carpa, no en
su capacidad para ofrecer proyectos de jus-
ticia, de acceso al crecimiento y el rescate
del proyecto de la vida.

La convicción ideológica ya no surgió de
la discusión responsable de las plataformas
de pensamiento de los candidatos, sino de
la habilidad de persuasión de la propa-
ganda, la repetición de los mensajes y la
escenografía moderna impactante de sus

formas (El Financiero, 01/12/1999). En
una idea, con la instrumentación del nue-
vo modelo de comunicación electoral la
política se trivializó, dejó de serlo, para
convertirse en un espectáculo masivo, cu-
yas reglas las marcaron las exigencias y
las dinámicas de la producción mediática,
especialmente televisiva y radiofónica, mas
no las normas del diálogo entre partidos y
sociedad para atender las enormes urgen-
cias de sobrevivencia comunicativa.

7. La estrechez estadista de los partidos
políticos llegó a tal grado de miopía y
debilidad, que en dichas elecciones no
únicamente demostraron raquitismo
ideológico en su comunicación hacia la
población; sino que, cada vez más, com-
probaron la naturaleza artificial en su
proceso de aproximación a la ciudada-
nía. Toda vez que para relacionarse con
los votantes, los candidatos en contienda
decidieron emplear la imagen virtual más
elaborada con los últimos sistemas de
perfeccionamiento técnico visual y no a
través de un acercamiento sencillo, na-
tural, franco, decidido y directo con los
habitantes de su sector representado para
conocer sus penurias y proponer opcio-
nes de solución.

De este modo, surgió una propaganda cos-
mética en la que los candidatos competido-
res recurrieron a difundir sus imágenes
maquilladas o retocadas digitalmente con
photoshop para verse mas jóvenes, ágiles,
sanos, guapos, con mejor dentadura, sonri-
sa permanente, menor edad, peso balan-
ceado, iluminación más favorable, mejores
ángulos de look, etc. Se expusieron
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intensivamente ante los votantes como nue-
vos individuos-mercancías modernas más
confiables, recién salidos de la industria
del marketing político. Posteriormente, su
imagen perfeccionada se divulgó a través de
pendones, gallardetes, mantas, promocio-
nales, calcomanías, anuncios espectaculares,
mensajes televisivos, spots radiofónicos,
imágenes televisivas, participaciones en
Internet, etc. (Reforma, 18/05/2009).

Es decir, el modelo de comunicación
política que se derivó de la reforma elec-
toral de 2007, demostró que se impusie-
ron las reglas del código de comunicación
de la publitelevisión sobre las de política
humana que demanda la sociedad. Así, la
forma del mensaje subordinó el fondo del
mismo, produciendo una versión
acentuadamente artificial, decorativa o cos-
mética de la política, que correspondió más
a un montaje escenográfico de un espectá-
culo masivo de amplísimas dimensiones
coyunturales y no al quehacer esencial del
trabajo de la acción política, cuyo significa-
do es la discusión y resolución de los pro-
blemas de la polis.

Paradójicamente, pese a la inmensa can-
tidad de spots que transmitieron los parti-
dos políticos, la ciudadanía no quedó mejor
concientizada sobre cuáles eran los gran-
des desafíos nacionales y las posibles vías
de solución que ofrecía cada partido.

LA CARENCIA DE DEBATE

SOBRE LA AGENDA NACIONAL

8. Los intereses viciados de la partidocra-
cia buscaban fundamentalmente duran-
te la fase de comicios de 2009, el

reforzamiento y la legitimación de la ac-
tual clase política en el poder y no su
profunda autocrítica y renovación repre-
sentativa. Dentro de este nuevo marco
electoral, fue imposible que prosperara
la verdadera sustancia de la política, es
decir, el análisis y la discusión de los
conflictos de desarrollo y la búsqueda
de opciones de solución, lo cual obede-
ce a que las campañas propagandísticas,
sólo se pueden gestar maduramente si
se incorpora la reflexión, la polémica,
el debate, el enfrentamiento y la oposi-
ción de los diversos planteamientos de
los múltiples adversarios entre sí, pues
la política en sí misma, implica la po-
lémica, la disputa y la confrontación
entre las mejores propuestas que sos-
tienen los distintos sectores en contien-
da (Salmerón, 2004: 28-29).

Siguiendo las directrices de la escuela de
la telepolítica y sus derivados espectacu-
lares, los partidos únicamente se motiva-
ron en la abusiva difusión de su imagen
virtual a través de millones de spots, a
fin de legitimarse como fracciones en el
poder, mas no para discutir a fondo el
replanteamiento del proyecto de nación
que se debía reconstruir, y la nueva fun-
ción orgánica que deberían desempeñar
ante la crisis estructural del México con-
vulsionado a comienzos del siglo XXI.

No obstante de haber poseído la ma-
yor cantidad de recursos comunicativos
de toda la historia de las campañas polí-
ticas en la República, los partidos políti-
cos no fomentaron la construcción de más
ciudadanía, no elevaron el nivel crítico
de la población, no concientizaron más
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sobre el conjunto de garantías constitucio-
nales que corresponden a los ciudadanos,
no discutieron los grandes conflictos de
la agenda nacional, no profundizaron so-
bre los desafíos del sistema político mexi-
cano, no buscaron la participación
ciudadana en la discusión del proyecto
de país, no llamaron a la reconstrucción
de la nación, no efectuaron la autocrítica
de sí mismos, etc. En suma, no crearon
una nueva cultura política en México, sino
que sólo reprodujeron unilateralmente la
decadente mentalidad política perverti-
da del pasado, aunque ahora maquilla-
da con los nuevos trucos persuasivos de
la mercadotecnia electoral “moderna”.

A pesar de que el IFE exhortó a todos
los partidos a realizar una verdadera ex-
posición y comparación polémica de sus
plataformas partidistas (Milenio, 04/06/
2009), asombrosamente, despreciaron di-
cha invitación oficial, y la ausencia de dis-
cusión política fue tal que a lo largo de
todo el proceso electoral de precampañas
y campañas sólo existieron dos limitados
debates. Por una parte, una simple pláti-
ca audiovisual fuera de los tiempos oficia-
les del Estado entre el PAN, PRI y PRD, sin
llegar a convertirse en debate, ni siquiera
se abordaron con hondura las propuestas
esenciales de cada organización política
(Excélsior, 25/06/2009b). El debate duró
hora y media, se transmitió por el Canal 2
de televisión y fue coordinado por Joaquín
López Dóriga, de la empresa Televisa. Por
otra parte, otra acotada discusión se gestó
entre los institutos políticos minoritarios del
PVEM, PT, C, PNA y el PSD, fue transmitido a
través de Internet en versión restringida por
la pagina Web del Instituto Electoral del

Distrito Federal (IEDF), y en éste, tampo-
co se encararon a fondo los grandes pro-
blemas de la nación en dicha coyuntura
de cambio (Milenio, 04/06/2009).

Por lo tanto, los partidos políticos ela-
boraron campañas mediocres, artificiales
o falsas, con tópicos muy epidérmicos,
cuando lo que se requería era la discusión
frontal, abierta, cruda, de fondo y muy
propositiva sobre los grandes conflictos na-
cionales que atoraban el avance del país.

LA INTERVENCIÓN DE

LOS PODERES MEDIÁTICOS

9. Aunque con menor intensidad, los gran-
des concesionarios de los medios elec-
trónicos volvieron a posicionarse en el
espacio público mediático, como una
fuerza central muy poderosa para influir
o hasta definir informalmente los proce-
sos electorales nacionales, al contar con
una amplia franja de su programación
que utilizó como instrumento persuasivo
para influir sobre el electorado y darle la
ventaja o la desventaja a los candidatos
que decidió apoyar o desprestigiar. Así,
los medios electrónicos, como fuertes po-
deres fácticos, nuevamente desempeña-
ron su función tradicional de coerción,
la cual han conquistado históricamente
sobre el Estado y la sociedad al transfor-
marse en los grandes electores naciona-
les y que además, tuvieron un peso muy
significativo sobre los resultados de los
comicios del 2009.

10. Si bien, no con la fuerza brutal con-
quistada en el pasado, el poder
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mediático volvió a tener recursos ideo-
lógicos de intervención en dicho proceso
electoral con el propósito de presionar
eficazmente a la clase política y al go-
bierno en las fases electorales. Aunque
el IFE distribuyó “equitativamente” los
espacios y las formas de participación
de los partidos en los tiempos de difu-
sión de Estado en radio y televisión, los
grandes consorcios electrónicos conta-
ron con el recurso extra muy significati-
vo de su programación informal
alternativa para desequilibrar la relati-
va proporcionalidad racional que apor-
tó la reforma electoral y de este modo,
apoyar desapercibidamente al candida-
to o partido que más beneficios econó-
micos y políticos había pactado con
ellos para el futuro.

11. Una vez más, con características infor-
males, los consorcios mediáticos lucha-
ron por convertir los procesos
electorales en grandísimos negocios,
con fuertes aportaciones y ganancias que
no estuvieran acotadas por la
normatividad de la moderna reforma
electoral.

Dicho panorama se acentuó más en virtud
de que las grandes televisoras y radio-
difusoras mexicanas habían quedado muy
presionadas económicamente, por una par-
te, debido al fracaso financiero que les signi-
ficó la participación en las Olimpiadas
Mundiales de 2008 en Beijing, pues no ob-
tuvieron los dividendos proyectados en re-
lación con los presupuestos que invirtieron.
Por otra parte, por la severa crisis financie-
ra mundial generada por la quiebra de las

hipotecas subprime, que desencadenó el
desquiciamiento de todos los sistemas eco-
nómicos internacionales y la severa rece-
sión mundial. Tal situación devaluó
fuertemente las acciones de las empresas
de comunicación mexicanas e impidió con
ello, que muchas otras ramas económicas
invirtieran en publicidad televisiva ocasio-
nando grandes pérdidas para las empre-
sas audiovisuales.

Cabe recordar que solamente el gasto
realizado en las precampañas electorales de
2009 por los partidos políticos ascendió a
más de $1 030 millones de pesos, cuyo
monto únicamente representó 25% del
total de recursos ejercidos en 2009 (La Jor-
nada, 26/11/2008). Tal suma fue una por-
ción de apoyos bastante apetitosa para ser
canalizada por la radio y la televisión con el
fin de hacer “negocios laterales” con los
candidatos o partidos políticos, y así sufra-
gar su déficit financiero.

12. Dada la descomposición de la política
a lo largo de varias décadas en grandes
sectores civiles, el sector conservador,
las principales empresas oligopólicas y
los monopolios de la información masi-
va, retomaron el creciente enojo ciuda-
dano acumulado durante muchos años
contra la clase política, y crearon de
forma amplif icada el malestar
mediático para castigar y presionar a
la partidocracia que les impuso la re-
forma electoral contra el “dinero su-
cio”, impidiéndoles hacer más negocios
con las elecciones. Sesgadamente se
apropiaron de las banderas
transformadoras de la sociedad civil y
propiciaron una gran campaña manipu-
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ladora a favor del “voto en blanco” o
“voto neutro” para hacer fracasar la
Reforma y contar con suficientes argu-
mentos obvios a fin de exigir, después
del proceso electoral de las elecciones
intermedias de 2009, otra reforma elec-
toral que fuera funcional a sus grandes
intereses mediáticos privilegiados.

Dicha campaña fue tan exitosa que logró
provocar que el voto nulo sumara 1 839 971
votos, equivalentes a 5.39% de la votación
total nacional (PREP, 06/07/2009).

Frente a esa iniciativa ¿cómo creer que
los monopolios de la difusión, especialmen-
te el duopolio de la televisión, en las elec-
ciones intermedias de 2009 ahora sí se
preocuparon responsablemente por el avan-
ce de la democracia en el país, si durante
todas las décadas anteriores practicaron la
antidemocracia comunicativa e impidieron
que se abrieran otros espacios para la ex-
presión ciudadana autónoma?

LA AMENAZA CONTRA LA

IMPARCIALIDAD DE LOS COMICIOS

13. La intervención mediática paralela fue
sumamente delicada, pues introdujo ele-
mentos externos viciados que atentaron
contra los principios de limpieza, igual-
dad, ética, transparencia y equilibrio que
pretendió establecer el IFE a fin de con-
tar con elecciones legítimas que crearan
ponderación y paz social. No obstante,
la acción interventora de los monopolios
de la comunicación masiva pudo inocu-
lar los procesos electorales con elemen-
tos propagandísticos sucios, tramposos,
mañosos, etc., que empañaron la pulcri-

tud de los mismos y lograron ser argu-
mentos suficientes para que cualquier gru-
po político, perdedor de una elección,
declarara con razón suficiente, la invali-
dez de estos trámites por falta de neu-
tralidad política.

14. Existió un riesgo relevante ocasiona-
do por una fuerte inequidad electoral
derivado de la introducción del nuevo
modelo de comunicación política que
conllevó la reforma electoral, pues de
acuerdo con el reglamento aprobado,
el IFE dio más espacio para la difusión
de sus mensajes a los partidos gran-
des y menos oportunidades a los par-
tidos pequeños. Con este hecho, fue más
fácil que los primeros ganaran permanen-
temente las elecciones y los cargos re-
presentativos dentro del Congreso de la
Unión que los segundos, al contar con
mayores recursos de tiempo para reali-
zar su propaganda electoral y, por lo tan-
to, para obtener más votos. A través de
esto se apoyó la permanencia en el po-
der de los mismos partidos grandes,
anulando las alternativas de cambio po-
lítico en México con otros agentes polí-
ticos menores.

El único factor que rompió este desequi-
librio, fue el apoyo informal otorgado por
los monopolios de la televisión a algunos
candidatos y partidos de su simpatía,
como el PVEM, que recibió el respaldo des-
mesurado e ilimitado de Televisión Az-
teca y Televisa, porque de esta manera
tendrían un partido incondicional en el
Congreso de la Unión que les permitiera
defender sus intereses oligopólicos.
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¿QUÉ HACER?

Ante la atmósfera de inestabilidad del sis-
tema electoral y de gobernabilidad nacio-
nal, es necesario realizar, por una parte,
una nueva reforma electoral que remedie
jurídicamente, con nuevas propuestas nor-
mativas complementarias más precisas, los
vacíos legales que dejaron las reglas elec-
torales en el ámbito de la comunicación
política, a fin de evitar el surgimiento de
la ilegalidad electoral, y con ello, la anar-
quía social. Por otra, siendo que la fuerza
de los poderes fácticos mediáticos fue li-
mitada parcialmente con la aprobación de
la reforma electoral, derivando con ello, la
formación de una hermética estructura
partidocrática en el país, ahora es necesa-
rio presionar rigurosamente a los partidos
políticos para que el prototipo de difusión
que les construyó la Reforma, se convierta
en un modelo de comunicación ciudadano
y no sólo propaganda de fracciones políti-
cas ya instaladas en el poder.

Con la realización de estas acciones y
otras más que colaboren a perfeccionar
los procesos electorales, la sociedad ci-
vil contribuirá de manera relevante a te-
ner elecciones más limpias que ofrezcan
armonía y paz social, y evitar que la cri-
sis sistémica de la sociedad mexicana se
pronuncie más en las próximas décadas
del siglo XXI.
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