EL PROCESO DE COMUNICACION
POLITICA EN LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES DE 1994 Y LA
OPINION PUBLICA EN MEXICO

Héctor Zamitiz Gamboa
Para Karla Valverde Viesca

Resumen

Con el propisito de contribuir a explicar de qué modo la opinidn piblica se manifesté en el voto de
las elecciones presidenciales de agosto de 1994, el autor analiza el proceso de comunicacion politica
de las campaiias presidenciales a través de cuatro aspectos: ¢) Las encuestas preelectorales; &) Los
primeros debates presidenciales welevisados: ¢) El Marketing politico, y d) La demanda de pluralis-
mo y de igualdad en los medios de comunicacion electranica.

Abstract

This paper is a contribution to explain how public opinion oriented the vote in presidential elections
of august 1994. Author analyze the political communication process in presidential campaigns, in
lour aspects: a) Pre-clectoral inquest: b) First T.V. presidential debate; ¢) Political marketing, and
«) Pluralism demands and mass media equality.

Introduccion

El desarrollo de la comunicacién politica en las dltimas décadas ha sido
correlativo a la crisis de representacion politica.! Los politicos se preo-
cupan cada vez mds por su imagen y por la comunicaciéon de sus
mensajes, en los que ya no se definen como los representantes del pueblo,
o de una parte de éste, o de alguna clase social especifica. Recurren,
incluso, a un lenguaje objetivo para indicar con claridad que estédn al

' Este planicamiento es desarrollado por Alain Touraine, en un articulo intitulado: “Co-
municacion politica y crisis de la representatividad”, en Jean-Mare Ferry, D. Wolton y otros, E!
weve espacio politiceo, Barcelona, Edit. Gedisa, Coleccion El mamifero parlante, 1992, pp. 47-56.
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servicio de una realidad y de demandas definidas independientemente
de ellos, pues no deben aparecer como constructores de la escena y de
las opciones politicas, sino antes bien como sometidos a opciones que se
imponen por si mismas.

Esta concepcidn de la politica representativa se apoya en la idea de la
prioridad de los problemas sociales por sobre las respuestas politicas, lo
cual se puede interpretar en términos de David Easton como el ofreci-
miento politico que responde a demandas sociales y estd separado de
ellas. Sin embargo, los fundamentos de la politica representativa hoy se
hayan socavados, fundamentalmente porque ningtin grupo social parece
portador de los intereses generales.

La comunicacién politica es importante, entre otras cosas, porque
combinademandas contradictorias. Por ejemplo, en lugar de una relacién
directa de representatividad entre demandas sociales y ofertas politicas,
asistimos al desarrollo simultidneo e independiente de los distintos érde-
nes de la realidad: demandas sociales, econémicas y culturales cada vez
mads diversificadas. La comunicacién politica es el conjunto de instru-
mentos que permite pasar de uno de esos ordenes a otro. Las campaiias
politicas forman parte de esas instrumentaciones. Conocer su eficacia es
una tarea dificil; no obstante, el estudio de los grandes temas de una
eleccion, la imagen de los candidatos y la propaganda politica, son
factores que junto a las identidades partidarias (formas de vinculacién
de las personas con los partidos) mds influyen en la decisién electoral de
los ciudadanos, pues siempre es posible que la opinién publica se
polarice en torno de ciertas opciones consideradas fundamentales.

Es en este sentido que no se puede pensar en los problemas de la
comunicacion politica en términos solamente conceptuales. El problema
es histéricamente concreto. Se sitda en la cuestién de la crisis de
representatividad. En ello, como bien advierte Alain Touraine, se puede
observar un peligro: el desarrollo de una politica de masas en la cual los
que ostentan el poder o, en mayor medida, medios de comunicacién de
masas, tendrian capacidad de imponer ideas, sobre todo candidatos, asi
como se publicita cualquier producto de gran consumo.

No es casual que durante los dltimos afios se haya hablado de inves-
tigacion politica de mercados y que en todas partes la importancia de los
gastos que representa una campana haya despertado curiosidad. Algunos
hasta sefialan que cuanto mas masivas y costosas son las campainas, mas
se debilita su contenido, hasta que en tanto los candidatos ya no recurran
sino a simbolos en extremo vagos, inspiren confianza y sugieran seguri-
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dad, mds que un conjunto de propuestas concretas”.? En este sentido, la
campana politica es un ejercicio de mutua planificacion que se lleva a
cabo durante un periodo de tiempo, en el cual se desarrollan una variedad
de manipulaciones, modificaciones y compromisos, tanto en la mente de
los votantes, como en la de los candidatos, cada uno de los cuales estd
destinado a maximar las oportunidades para proyectar una repre-
sentacion (imagen) simbdlica, de modo tal que la mis diversa cantidad
de votantes posibles sea capaz de identificarse con ella.?

Si bien el presente trabajo no se propone discutir los principales
enfoques existentes sobre la naturaleza de la opinién publica, y aunque
el concepto haya sido empleado en forma muy vaga y con distintos
sentidos, destaca que la opinién publica “...es el resultado ilustrado de la
reflexion comiin y piblica sobre los fundamentos del orden social...”
En ése, y s6lo en ese sentido, adoptamos como definicién operacional la
propuesta por Sartori, como “un ptiblico 0 una multiplicidad de pablicos,
cuyos estados mentales difusos (opiniones) interactian con los flujos de
informacion sobre el estado de la cosa piiblica™?

Esta definicién puede parecer demasiado vaga o fluida, pero su fluidez
refleja la naturaleza de este fenémeno. Aun en su vaguedad, esta defini-
cién propuesta contiene una especificacion que permite aprehender la
novedad del fenémeno. Los estados mentales inducidos por flujos de
informacion sobre el estado de la cosa piblica contienen ademds como
ingredientes propios: necesidades, deseos, valores y disposiciones; es
decir, los ingredientes de cualquier estado mental, pero contiene adems,
y como un factor caracteristico, datos sobre cémo se gestiona la cosa
puiblica.®

Es en este dltimo aspecto y por este motivo, por lo que la teoria de la
opinién piiblica se convierte en parte constituyente de la teoria de la de-
mocracia. El nexo constituyente, nos dice Sartori, entre la opinién pui-
blica y la democracia, es que la primera es el fundamento esencial y

operativo de la segunda.

> Ibidem. p. 152.
Y B. Manheim Jarold, La politica por dentro, México, Edit. Del Valle de México. 1986,
pp. 101-102.

4 Cfr. ). Habermas. Historia y critica de la opinion piiblica, Barcelona, Edit. Gustavo Gilli.
1981, p. 130.

S Véase Grovanni Sartori. Elementos de teoria politica. Madrid, Alianza Editorial,
1992, p. 151

O Ihidem. p. 152.
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Cuando afirmamos que la democracia s¢ basa en la soberania popular,
indicamos tnicainente ¢ sobre todo su principio de legitimacidn. Para ser de
algin modo soberano ¢l pueblo debe, por lo tanto, poseer y expresar un
“contenido”, y la opinidn publica es precisamente el contenido que propor-
ciona sustancia y operatividad a la soberania popular.”

De esta consideracién se desprenden dos definiciones cldsicas de la
democracia: que la democracia es un “gobierno de la opinién”, y que
la democracia es un “gobierno consentido”. La vinculacién entre las dos
definiciones es fécil de ver: un gobierno de la opinién es un gobierno que
busca y requiere el “consenso” de la opinién publica, y un gobierno
consentido es, concretamente, un gobierno mantenido por la “opinién
publica”.

Aunque el consenso no signifique un completo acuerdo entre todos,
las democracias operan principalmente a través del voto mayoritario; por
tanto, después de las elecciones y demas formas legales de manifestacién
o registro de las opiniones o deseos de los ciudadanos, los acuerdos y
candidatos que obtengan el voto de la mayoria son considerados fuentes
de autoridad durante el tiempo que corresponda. Los que sostienen
opiniones distintas de las impuestas —o sea, la minoria—, estin implicita
y explicitamente de acuerdo en vivir segiin las leyes y regulaciones
establecidas por la mayoria, y buscar la alteracién o cambio de los
funcionarios publicos sélo por medios democraticos.®

Se ha discutido mucho los dltimos afios si es verdad que la democracia
se fundamenta en el consenso. Al respecto, algunos autores han mante-
nido que, por el contrario, la democracia presupone el disenso. Ambas
tesis son verdaderas en los diversos contextos y significados en los que
se expresan. Quien subraya el disenso y la conflictividad piensa en la
naturaleza pluralista de la democracia y en el disenso que se expresa
principalmente en los mecanismos de la oposicién y de la alternancia de
los gobiernos. Por el contrario, quien subraya la importancia del consen-
so se refiere a los fundamentos y valores de fondo, es decir, a las reglas
del juego del sistema politico.

El hecho que mds interesa, es que los conceptos de opinién publica y
de consenso no sélo se refieren el uno al otro, sino que son coincidentes:
ambos son conceptos que designan estados difusos. En este sentido, es
dificil demostrar que el consenso de una opinién piiblica consiste en una

7 Ibidem, p. 152.
8 K. Young et al., La opinidn piiblica y la propaganda, México, Edit. Paidés, 1986, pp. 16-17.
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multiplicidad de consensos precisos sobre una multiplicidad de cuestio-
nes precisas; empero, el consenso de la opinién es un sentimiento
generalizado, un estado de sintonia, o bien de ausencia de ésta.?

Hasta el advenimiento de los instrumentos audiovisuales de comuni-
cacion de masas -radio y television- la teoria de la democracia podia
sustentarse en una opinion piiblica (auténoma) donde el “flujo de infor-
maciones’” era satisfecho por la existencia de una prensa miltiple y libre.
El piblico era alimentado con noticias que a su vez alimentaban una
opinion que era verdaderamente del publico. Esta opinién publica no era
porque estuviera ubicada en el piblico, sino porque estaba “hecha” por
el publico. Sin embargo, esta opinién puiblica entré en crisis o fue puesta
en duda en parte por la propaganda totalitaria y también por las nuevas
tecnologias de las comunicaciones de masas.

No es casual que el comiin enunciado de que la prensa es el cuarto
poder, lo hayan empezado a sustituir los especialistas por otro: “La
television es el cuarto poder”,'® o bien, sea “la nueva creadora de
presidentes”, refiriéndose al abrumador triunfo de Silvio Berlusconi
(duefio de tres estaciones de television), quien se alined con la neofascista
Alleanza Nazionale de Gianfranco Fini y la Lega Nord de Umberto Bossi
en las pasadas elecciones de abril en Italia'' venciendo al Partido Demo-
critico de Izquierda, encabezado por Achille Occhetto, quien —entre
otras cosas— declaré que el factor que hundié al PDS habian sido los
medios.'?

En este contexto la inveterada discusion sobre la diferencia entre la
publicidad y la propaganda se debe plantear, hoy en dia, a partir de los
efectos de convergencia y refuerzo que provoca la publicidad, compo-
nente del dmbito comunicacional, sobre la propaganda, personaje prota-
gonico del actual mundo politico. En razon de lo antes dicho y por lo que
respecta a la publicidad, la tradicional separacion establecida con la
propaganda ha perdido sus otrora lineas nitidas de diferenciacion y sus
campos han entrado a compartir un mismo dmbito: el @mbito comunica-
cional, que es el vehiculizador del fendmeno de uniformidad no sélo de

Y Ibidem, p. 152 (el cursivo es nuestro).
10por ejemplo, Javier del Rey Morato, La comunicacion politica (El mito de las izquierdus y
derechas), Madrid, Eupema, 1989, p. 76.
1 V¢ase Nathan Gardels, “La television, la nueva creadora de presidentes: Zefirelli”, Excélsior,
9 (k: .lhl’ll de 1994, pp. | y 4.
12 ¢ Nathan Gardels, “Los medios, factor que hundié al pps: Occheto™, Excélsior, 9 de abril
de 1994, pp. | y 4.
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pautas culturales sino también del modo de percibir, comprender y actuar
consecuentemente sobre la realidad™."?

Por lo anterior, el referente del politélogo al analizar la propaganda
politica estd constituido principalmente por los efectos, o no efectos de
la misma, pero fundamentalmente para intentar comprender el grado en
que la opinién piblica puede fundamentar la democracia y cémo se
traduce en los comportamientos del voto.

¢, Por qué el elector vota como vota? ;Es en el voto como el ciudadano
termina por expresar concretamente su propia opinién? ;De qué modo
el votante escoge entre un candidato y otro, y entre un partido y otro?

Con el propésito de contribuir a explicar de qué modo la opinién
publica se manifesté en el voto en las elecciones presidenciales de agosto
de 1994 en nuestro pais, donde contendieron nueve partidos, y ofrecer
algunas respuestas que permitan comprender el proceso electoral y los
resultados del mismo, este articulo tiene por objeto analizar retrospecti-
vamente las campaiias politicas, a través de cuatro aspectos.

a) Las encuestas preelectorales y la formacion de la opinién piiblica;

b) Los primeros debates presidenciales televisados en México;

c) El Marketing Politico, y

d) La demanda de pluralismo y de igualdad en los medios de comu-

nicacién electrénica.

El andlisis aborda estos aspectos solamente en el PRI, PAN y PRD, por
considerar que son los tinicos partidos de cardcter nacional.

a) Las encuestas preelectorales y la formacion
de la opinion piiblica

Las encuestas de opinién son un procedimiento para conseguir infor-
macion (opiniones y actitudes) de un grupo de sujetos (muestra) que
pretende representar a un universo mayor (poblacién), dentro de unos
mérgenes de error controlados. Siempre en toda encuesta hay un tipo de
error. En primer lugar estd el error de base o error natural de la muestra,
por ser ésta una parte de la poblacién. La ley de los grandes niimeros y
el calculo de probabilidades nos ayudan a precisar y calcular este error
antes de realizar la encuesta. Pero, ademds, en las encuestas se puede
introducir consciente o inconscientemente un segundo tipo de error, mds
peligroso y no cuantificable, llamado error sistemdtico. Es aquel que se

13 Eduardo L. Calcagno, Propaganda, La Comunicacion Politica en el Siglo XX. Comunicacion
Grifica, Buenos Aires, Edicion y Disefio, 1992, p. 392.
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incorpora en cada una de las fases de la encuesta como, por ejemplo, el
confeccionar mal las preguntas del cuestionario, seleccionar mal la
muestra, o no cumplir los entrevistados con el papel encomendado.
Quienes realizan las encuestas buscan en lo posible eliminar los errores
sistematicos y no sobrepasar el error natural. Cuando esto se consigue se
obtienen encuestas vilidas y fiables.'*

Ahora bien, las encuestas preelectorales son las mismas encuestas de
opinion (y, por lo tanto, todo lo que pueda decirse de ellas es también
atribuible a las primeras), pero orientadas en su temario a conocer la
intencion de voto y adelantar en lo posible los resultados de las eleccio-
nes. Para entender correctamente su valor predictivo se debe tener en
cuenta:

a) Entre la fecha de realizacién de la encuesta y el dia de la votacién
transcurre un tiempo importante;

b) En ese tiempo pueden ocurrir sucesos destacados que influyan en
la votacién;

c¢) La poblacién estd sometida a mayor presién como consecuencia de
la propaganda politica que conlleva toda campaia electoral;

d) Pueden darse reacciones imprevistas del electorado que no queden
recogidas en las encuestas, y

e) El ciudadano en cualquier momento puede hacer uso de su libertad
y cambiar la intencién del voto el dia de las elecciones.'s

Estas y otras razones hacen que en algunas ocasiones los resultados
de una encuesta se alejen significativamente de los resultados de la
votacion. Empero, los resultados de las elecciones se convierten en
criterio de validez extrema que nos permite comprender después, por una
parte, si las encuestas se aproximaron o alejaron de los resultados ob-
tenidos por las diferentes fuerzas politicas, y por otra, los resultados de
las encuestas ofrecen un reflejo més fiel de la distribucién real de las
preferencias de un piiblico que las elecciones, ya que reducen los costos
tradicionales que implica expresar una opinién: llevan las urnas a los
ciudadanos, en lugar de utilizar el proceso inverso.'

14 Remito a Cindido Monzén Arribas, “Las encucstas preelectorales en el proceso de la
comunicacion politica”, en Cuadernos de Investigacidn en comunicacion, nim. 4, Madrid,
septiembre-diciembre, 1989, p. 14.

IS 1bidem, p. 14

16 véase Scou L. Althaus, “El cardcter conservador de la opinién piblica”, en Este pais,
Tendencius y Opiniones, mim. 41, México, agosto de 1994, p. 3.
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Con escasas excepciones, segun los especialistas en encuestas, en
primer lugar se ha dado la democratizacién y después han surgido los
sondeos de opinién publica serios.!” En México, uno de los principales
obstaculos que deberdn vencer quienes estudian la opinién publica sera
la despolitizacién de una gran nimero de aspectos propios de estas
herramientas.'8

El proceso electoral de 1994 reedité la vieja polémica que tanto las
élites, los periodistas, los politicos, los empresarios, los intelectuales,
etcétera, han tenido en cuanto a la desconfianza de las encuestas de
opinidn piblica en México.

Desde principios del afio las encuestas reflejaron una consistente
preferencia electoral por Luis Donaldo Colosio, candidato del PRI,
superior a la del candidato del PAN y del PRD. Un mes después del
asesinato del candidato del PRI, las cifras persitieron a favor de este
partido y sefialaban en segundo lugar a Cuauhtémoc Cardenas y en
tercero a Diego Fernindez de Cevallos. Aproximadamente un mes
después del debate, practicamente todas las encuestas realizadas revela-
ron que la popularidad del candidato presidencial del PAN aumenté a
partir del evento televisivo. De las treinta y dos encuestas publicadas
entre enero y junio, cinco de ellas arrojaron resultados favorables al PAN
(tres, dias después del debate y dos en el mes de junio) ubicdndolo en el
primer lugar de las preferencias, aunque con una diferencia minima en
relacién al PRI."?

Ademas de otras ensefianzas, las encuestas demostraron que la inter-
pretacion de las mismas es un arte y que los juicios que se emitan sobre
los datos corren el riego de ser equivocados. La discusién sobre las
metodologias, el cardcter nacional de las encuestas y el porcentaje
resultante de indecisos (“votantes flotantes” o “no declarados’™) cobré
auge. El debate sobre estos aspectos coadyuvé a superar, en buena
medida, la desconfianza en las encuestas realizadas en México en elec-
ciones anteriores.

La cuestion sobre el tratamiento que deberia darse a los indecisos se
torné en uno de los problemas centrales. Algunos especialistas sefialaron
que la disyuntiva entre eliminarlos o asignarlos suponia dos interpreta-

17 Robert M. Worcester, “Debate: encuestas y politica en México”, en Este pais, Tendencias y
Opiniones, nim. 42, México, septiembre de 1994, p. 13.

'8 Denise Dresser, “Debate: encuestas y politica en México, en Este Pais, Tendencias v
Opiniones, nim. 42, México, septiembre de 1994, p. 13.

19 véase, periddico Reforma, p. 9.
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ciones incompatibles;*® para otros, sumarlos o dividirlos no era el niicleo
del problema puesto que éstos decidirian el resultado de la eleccion.

Aproximadamente a dos semanas de la jornada electoral se enfatizé
en los supuestos derivados de los “pronésticos de voto™:

a) A mayor abstencion, el PRI obtendria una mayor votacién

b) A mayor votacién mejoraria PAN y PRD;

¢) Conforme aumentara el nimero de votantes, aumentaria la proba-
bilidad de un triunfo panista, y

) Un alto nivel de participacion pondria a los tres partidos principales
en un final muy cerrado.?!

Los resultados de las elecciones, evidentemente, disprobaron estos
supuestos. A pesar de ello, hubo analistas que sefialaron categéricamente
que no existian indicadores solidos que refejaran que Ernesto Zedillo
conquistaria menos del 35 por ciento del total de los votos. Para obtener
esta conclusion se sumaron los resultados de cinco encuestas preelecto-
rales de diversas empresas y organismos, que no obstante sus diferencias
metodolégicas, el tamafio de la muestra y la cobertura geogrifica,
arrojaron los siguientes resultados (véase cuadro y grifica 1). Se obtuvo
una media, y en nimeros redondos el resultado fue: Eresto Zedillo, 35
por ciento; Diego Fernindez de Cevallos, 24 por ciento, y Cuauhtémoc
Cirdenas, 12 por ciento. Este resultado no se disparé o alejo de los
resultados de las encuestas y coincidié, ademds, en el porcentaje de
indecisos, que fue de 29.22

Cuadro 1
Empresa Fecha EZPL DFC cCs
Voz y Voto 05/94 48.0% 26.0% 09%
Este Pais 05/94 33.0% 15.0% 14%
Etcétera 06/94 30.0% 24.0% 1256
Univ. de Guadalajara 06/94 28.1% 33.2% 13%
Gabinete de Estudios 06/94 38.5% 25.0% 11%

Fuente: Felipe Chao, “La marcha de las campaiias. El posible resultado™, en Este Pais, Tendencias
v Opindenes. nim. 41, México, agosto de 1994, p. 42.

20 yéase Miguel Basaiiez, “Zedillo capta 38 por ciento de las intenciones de voto y DFC 22 por
ciento”, en Excélsior, México, 12 de agosto de 1994, pp. 1, 10, 13 y 45,

21 Miguel Basaficz, op. cit

22 Me refiero al articulo de Felipe Chao, “La marcha de las campaiias: el posible resultado”, en
Exte Pais. Tendencias v Opiniones. nim. 41, México. agosto de 1994, p. 41.
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Grifica 1

I I
EZPL DFC

Bl Vozy Voto [ Este pais [ Etcétera
[ U.deG. Gabinete de Estudios

Mayo y junio de 1994

La tendencia que perfilé a Ernesto Zedillo como ganador de los
comicios se mantuvo a lo largo de la campaia. No se presentd ningin
suceso que la revirtiera. S6lo dos elementos —ambos de indole electoral
y relacionados directamente con el candidato panista, Diego Fernandez
de Cevallos— modificaron claramente las tendencias de las encuestas: el
debate presidencial y la inexplicable inactividad proselitista de ese
candidato, a finales de mayo y principios de junio. La convulsién politica
y social del pais iniciada el 1° de enero parecié no tener peso alguno en
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las encuestas, convirtiéndose en los principales instrumentos de propa-
ganda, tanto del PRI como del PAN.2

Conviene, sin embargo, revisar las lecciones que para Frederick C.
Turner, presidente de la World Association for Public Opinion Research,
se observaron en la opinién publica mexicana por medio de las encuestas:

—

. La sorprendente similitud con respecto a las intenciones de voto.

2. El interés de los mexicanos en que su sistema politico continte
siendo mds abierto, con elecciones limpias que hayan sido apoya-
das por todos los partidos y sin lazos especiales entre el gobierno
y cualesquiera de los partidos.

3. Las personas quieren que los mexicanos compartan mds amplia-
mente la riqueza y las oportunidades creadas tanto en el pasado
como en los tiltimos seis anos.

4. Laabrumadora mayoria de los mexicanos rechaza la violencia para
propositos politicos de cualquiera que sea el grupo del que venga.
El cambio debe lograrse sin violencia.

5. Casi inadvertidamente el proceso de encuestas de opinién se con-

virtié en una parte central de las campafias presidenciales mexica-

nas.?

b) Los primeros debates presidenciales televisados en México

El 28 de noviembre de 1993, Cuauhtémoc Cirdenas lanzé originalmente
al candidato del PRI, Luis Donaldo Colosio, la idea de un debate publico.
La tarde de ese mismo dia el hoy desaparecido candidato hizo suya la
idea, invitando a los candidatos de los otros partidos a un amplio debate
para contrastar ideas y programas.

La rdpida aceptacion por parte del candidato del PAN, Diego Fernan-
dez de Cevallos, fue minimizada de inmediato por Porfirio Muiioz Ledo,
dirigente del PRD, al sefalar que el debate entre candidatos, al menos en
su inicio, deberia centrarse entre los representantes del PRD y del PRI,

r = BT .

23 Osear Camacho Guzmédn y Pedro Enrique Armendares, “Sin peso en las encuestas, la
convulsion politica y social del pais, La Jumada, México, 17 de agosto de 1994, pp. 1 y 16,

24 Frederick €. Turner, “Cinco lecciones de la opinidn pablica mexicana, tras ln guerra de
encuestas’. Excelsior, México. pp. | y 29.
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puesto que el PAN no era el interlocutor principal al representar la misma
linea ideoldgica del priismo.*

Durante los meses de enero y febrero de 1994 el mis interesado en
efectuar el debate fue el candidato del PAN. También los dirigentes de
los partidos pequefios como el PFCRN, el PARM, el PVEM y del PDM-UNO,
presionaron mayormente para la realizacion del mismo, incluyendo por
supuesto a los candidatos de todos los partidos. El PT se interesé sélo en
un principio en buscar establecer las reglas iniciales de dicha confron-
tacion.

La bisqueda de consensos para concretar el acuerdo para la paz, la
justicia y la democracia, entre el secretario de Gobernacién, Jorge
Carpizo, y los lideres del PRI, PAN y PRD, cuyo objetivo conduciria al
restablecimiento de la paz en Chiapas y a la realizacién de elecciones
limpias y creibles, distrajo la atencién de los partidos alejando la posibi-
lidad de negociar las condiciones particulares para la verificacion de un
debate. En esta situacién sobrevino el asesinato del candidato, del PRI,
Luis Donaldo Colosio.

Con la nominacién de Ernesto Zedillo, inexorablemente se arribé al
momento de la realizacién de lo que seria el primer debate televisado
entre candidatos a la presidencia de la Repiblica. La invitacién para
debatir formulada por Ernesto Zedillo se dirigié solamente al candidato
del PAN y del PRD. Este tltimo aceptd haciendo el compromiso de que
no fuera un solo debate, sino varios, que pudieran efectuarse antes del
21 de agosto.

Al igual que en otros paises, la reaccién de los partidos pequefios ante
la realizacién de un debate no plurilateral, no se hizo esperar. Para el
PVEM era “una farsa sin sustento™; para el PT signific6 “una gran afrenta”,
y para el PPS, PARM y PFCRN, “un castigo a la pluralidad”. El PRI, el PAN y
el PRD, rechazaron las acusaciones de exclusion y subrayaron su dispo-
sicion para que posteriormente se organizaran otros debates, aunque el
tinico candidato que manifesté su interés por debatir en televisién con
todos los aspirantes presidenciales fue el candidato del PRI.

El resultado de la reaccion de los partidos minoritarios fue la organi-
zacion de un “contradebate”, mismo que se verificé el 11 de mayo de
1994 (un dia antes que el realizado entre el PRI, el PAN y PRD) en las
instalaciones del Instituto Federal Electoral, entre el PVEM, el PFCRN y
el PDM-UNO (la candidata del pps, Marcela Lombardo Otero, y Cecilia

25 Viéase Topiltzin Ochoa Cervantes, “El debate de candidatos debe iniciar entre PRD y PRI",
La Jornada, México, 12 de diciembre de 1993, p. 6.
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Soto, del PT, no participaron en ningtin debate) con duracion de una hora
y treinta minutos, donde cada candidato conté con un tiempo maximo de
cinco minutos para exponer seis temas acordados previamente: demo-
cracia, pobreza y desempleo, seguridad, campo y educacién.?

Segtin una encuesta telefénica sobre la percepcion del mismo, en el
Distrito Federal habia “triunfado™ Pablo Emilio Madero (PDM-UNO) con
21.0 por ciento, mientras que Rafael Aguilar Talamantes (PFCRN) habia
obtenido 12.3 por ciento y Jorge Gonzilez Torres (PVEM) 9.9 por ciento
de los 276 casos encuestados. Con este evento se abri6 la modalidad de
debate televisado en la historia del sistema politico mexicano.?’

El debate entre el PRI, PAN y PRD se celebré finalmente después de
una serie de negociaciones previas, en donde los tres partidos cedieron
y flexibilizaron sus posiciones originales (aunque para algunos fue
acordado fundamentalmente entre el PRI y el PAN.)

La realizacion del mencionado debate significo el reconocimiento de
que la opinidn publica representaba un factor importante en el proceso
electoral, por lo que era necesario reactivarla. El debate se presentaba,
ademids, como una condicion ineluctable de otorgar credibilidad a la
eleccién (la credibilidad ocupa el centro del escenario, sefialé Carlos
Fuentes refiriéndose al debate), pues el didlogo, la polémica y la con-
frontacion entre los partidos se encontraba cerrada, pervertida y subsu-
mida en un contexto de alta incertidumbre politica, preconizada no sélo
por la opinién piiblica nacional, sino también internacional y por la crisis
de credibilidad en el gobierno y en el Partido Revolucionario Institucio-
nal, admitida también por su candidato a la presidencia.?®

;Qué impacto tendria el debate? La respuesta de los analistas fue que
podria estimular la participacién electoral colocando en el centro de la
atencion piiblica a los candidatos, los cuales se reconocerian mutuamente
como contendientes, hecho que suponia, ademds, equidad en la contien-
da. ;Quién ganaria el debate? Aunque se dijo que lo mds probable seria
que no hubiera vencedores y vencidos, también se comentd que aun
siendo trilateral, confrontaria sélo dos posiciones como producto de la
colaboracién estrecha entre el PAN y el gobierno. ;Qué riesgos corrian
los partidos y candidatos en liza? El debate, se sefald, serviria para
observar la fortaleza y debilidad de los candidatos y aunque era una

26 4Rebelion de pequeios contra el tripartidismo”, Excélsior, México, 5 de mayo de 1994,
pp. 1-13.

27 ygase La Jornada, México 12 de mayo de 1994, p. 18.

28 josé Ureiia, “Creceri la economia desde 1995, augura Ernesto Zedillo™, La Jornadu, México,
7 de mayo de 1994, p. 17,
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oportunidad inmejorable para crear una corriente de opinién ciudadana
favorable a su causa, podia alejar a los candidatos de las tradicionales
campaiias mexicanas y formar una credibilidad artificial*® ;Cémo se
presentaban los tres candidatos ante las exigencias propias de la televi-
sién? Ernesto Zedillo Ponce de Leodn, como la frialdad mental, la abundan-
cia de argumentos y la evocacion computarizada de datos y estadisticas
necesarias; coherente pero rigido. Diego Ferndndez de Cevallos, como
buen polemista, con espectacularidad en su oratoria; iracible y con
inconsistencias en su discurso. Cuauhtémoc Cardenas Solérzano, con un
afdn en la bisqueda de congruencia, serio e inflexible y como blanco de
preguntas por los seialados virajes de su discurso. ;Quién de los tres
candidatos arriesgaba mas? Aunque el debate tenia también un signifi-
cado estratégico para el PRI, en mostrar la distancia que tradicionalmente
ha existido entre éste y los otros dos partidos de oposicién, segtin los
expertos, como Zedillo se encontraba de puntero en las encuestas, era el
que mas arriesgaba con el debate. Al respecto se dijo que “si a Zedillo
le iba bien, no querria otro debate™; “si le iba mal, no querria volver a
debatir”, y s6lo “si le iba fatal, le convendria otro debate entre los tres™.?"

Los prondsticos del debate celebrado el 12 de mayo de 1994 fallaron.
El encuentro que habia creado tanta expectacién (visto por unos 40
millones de mexicanos, segiin el periédico El Financiero), fue emotivo
y lleno de pasion, con diferencias y acercamientos entre los respectivos
programas de gobierno resultando mds polémico de lo que se habia
creido.

No se puede negar que el debate se caracterizé por su dispersion, en
virtud de que los candidatos no fueron interrogados por quien moderd,
por ello se valoré con criterios muy distintos. Las opiniones fueron
diversas. Destacaron, entre otros, los siguientes aspectos: se debia flexi-
bilizar el formato; no se expres6 claramente la oferta politica de los
partidos; el PAN se presenté como clara opcién de gobierno, por lo que
el 21 de agosto podia haber sorpresas; el candidato panista habia domi-
nado en argumentos tanto a Zedillo como a Cirdenas, ademads de haber
sido el mds cdlido y expresivo con total dominio del escenario y por tanto
habia resultado ganador (lo cual lo colocé en el segundo sitio de las
preferencias electorales); Ernesto Zedillo habia sido el més claro al

29 Ricardo Alemdn, “Prevé Ai Camp alianzas para gobernar en México™, La Jornada, México,
2 de mayo de 1994, p. 1 2.

30 Estas formulaciones las planteé Alonso Lujambio, profesor del ITAM, en ¢l Coloquio sobre
“Los debates entre los candidatos presidenciales”, que organizé el Instituto de Investigaciones
Juridicas de la UNAM, el lunes 2 de mayo de 1994,
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ofrecer propuestas concretas, pero aun asi, habia perdido terreno a lo
largo de la hora y media en que se desarroll6 el debate, dando la impresién
de no haber logrado convencer, ademds de haber caido en su innegable
formacién tecnocritica, apoyandose en exceso en la muletilla del “com-
patriotas”, dicha pricticamente al inicio de cada frase en sus ultimas
intervenciones; Cuauhtémoc Cdrdenas resulté perdedor del debate por
no contraargumentar (o bien, por no profundizar sus argumentos) al
candidato del PAN y del PRI, manteniendo una actitud rigida, conserva-
dora y hasta nerviosa; no obstante, se destacé en los comentarios poste-
riores al debate que este candidato se distinguid entre los tres conten-
dientes por su calidad moral.

El punto coincidente entre los tres candidatos fue que México requeria
cambios, aunque ninguno de ellos planteé cémo alcanzar los objetivos
propuestos. Los temas ausentes fueron: Chiapas, relaciones Estado-Igle-
sia, PRONASOL, TLC. Sélo Cardenas y Fernandez de Cevallos manifesta-
ron disposicién a formar un gobierno plural, cuestion que le fue criticada
a Zedillo.

Del agrupamiento de tesis principales elaboradas por los diarios,
destaca la del periodico El Financiero,*' las cuales se trascriben a

continuacion:

Cuauhtémoc Cdrdenas

I. Plante6 como ejes de cambio la democracia, el crecimiento econo-
mico y la equidad social.

2. Ofreci6 un gobierno plural en el que tendrian cabida los mexicanos
mas capaces.

3. Rechazé la continuidad del actual modelo de gobierno que ha
empobrecido al pais e impedido el avance democritico.

4. Confié en que se respeten los resultados electorales.**

Ernesto Zedillo

I. Propuso hacer del pais un proyecto del futuro, no del pasado.

M Véase Oscar Hinojosa, “Parcial respuesta del debate a la expectativa ciudadana™, El
Financiers, México, 13 de mayo de 1994, pp. |, 4y I5.

32 Cabe senalar que en este agrupamiento de tesis y propucstas, no se destaca el planteamiento
de Cuauhtémoe Cardenas de convocar a un Congreso Constituyente en 1997.
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2. Realizar una reforma del sistema de justicia para combatir la
corrupcién y la inseguridad.

3. Desarrollar una politica econémica que permita crecer y promover
la inversién para generar empleos y mejores oportunidades, en
especial para los que menos tienen.

4. Consolidar el sistema educativo como la mejor inversion para el
pais.

Diego Ferndndez de Cevallos

I. Ofrecié defender el voto, la divisién de poderes y el Estado de
Derecho, reforzando el federalismo y al municipio.

2. Integrar un gobierno en que tendrian cabida representantes de otros
partidos distintos al PAN.

3. Promover un cambio que saque al pais del estancamiento,-basado
en una economia con sentido humano.

4. Terminar con los oligopolios y fortalecer la democracia.

El debate fue, sin duda alguna, histdrico, serio y democritico. Los
candidatos continuaron sus campanas teniendo actos masivos en las
mismas. No todos se dedicaron a corregir las deficiencias exhibidas
durante el debate, tomando en cuenta que faltaban todavia 108 dias para
llegar a las urnas.

Diego Fernindez de Cevallos primero, y Zedillo dias después, se
declararon vencedores en el debate. Céardenas declararia mas tarde:
“salimos raspados en el debate”, admitiendo que su desempefio “no fue
el mejor”.

A finales del mes de mayo Ernesto Zedillo formalizé la invitacién que
hizo el dia 12 del mismo mes para que debatieran los nueve candidatos.
Sélo Diego Fernandez de Cevallos rechazé participar en dicho debate,
el cual no se celebrd, al igual que no se volvid a producir otro encuentro

entre los tres candidatos, el cual fue exigido reiteradamente por el
candidato del PAN.

c) El Marketing Politico

Si el marketing se ha impuesto en buena parte de las actividades de las
sociedades modernas orientadas a la venta de productos y servicios,
también se ha extendido a otros dmbitos de actuacién, como los bancos,
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las compaiiias de seguros, la prensa y los partidos politicos. El marketing
percibe a la sociedad en términos de mercado, y entiende que, si todo es
relativo, pueden defenderse estos estereotipos o aquellas ideologias.
Llevado a la actividad politica, supone la percepcidn del electorado como
un mercado en el que se compite por la captacién de un recurso finito,
el voto, competencia a cuyo servicio se pone toda la estética que permiten
las modernas tecnologias al servicio de la comunicacién.*

Para Angel Benito, decano de la Facultad de Ciencias de la Informa-
cién de la Universidad Complutense de Madrid, el marketing es el uso
programado de las diversas técnicas de comunicacién, publicidad y re-
laciones publicas, dirigido a conseguir adhesiones para personas y pro-
gramas politicos, sirviendo para el mantenimiento o la construccién de
la imagen de quien estd, o quiere estar, en el poder, y también para
destruir la imagen del adversario ante la opinién publica; no desarrolla
solamente una comunicacion de tipo intelectual, sino también lo que se
llama comunicacion de presién, “...informa y orienta acerca de la reali-
dad, expresa los valores en cada momento histérico y presiona sobre los
ptblicos mediante el convencimiento racional, es decir, mediante la
persuasion™.

Francisco Javier Barranco, director técnico de la Escuela Superior de
Estudios de Marketing de Madrid, escribe que como consecuencia
de que un partido al igual que cualquier empresa comercial, industrial
o de servicios tenga como objetivo: convertir su producto en el lider del
mercado, es decir, conquistar el mercado; el marketing politico seria el
conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades de un mercado
electoral, estableciendo con base en estas necesidades un programa
ideolégico que las solucione, ofreciéndole un candidato que personalice
dicho programa y al que se apoya e impulsa a través de la publicidad
politica.*?

Partiendo de esta ultima definicion, el conjunto de técnicas que serian
aplicables desde esta perspectiva serian:

a) Investigacion del mercado politico;
b) Técnica o politica de producto;

 Remito a Javier del Rey Morato, La comunicacion politica (El mite de las zquierdas y
derechas), Madrid, Ed. EUDEMA (Ediciones de la Universidad Complutense), 1989, p. 77.

34 Angel Benito, Pralogo al libro de F, Javier Barranco, Técnicas de Marketing Politico, Madrid,
Ediciones Piramide, 1982, p. 12 (El cursivo es nuestro),

35 véase Francisco Javier Barranco, Técuicas de Marketing Politice, Madrid, Ediciones
Piramide, 1982, pp. 13-14.
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¢) Técnicas de ventas politicas, y
d) Publicidad politica.

De ella debera salir el perfil del lider o candidato adecuado a cada
segmento electoral, y también a cada nicho electoral (divisiones de los
segmentos), el programa politico, el medio publicitario mas adecuado
para llegar a él y la medida de la eficacia de toda la campaiia.

Cuando a finales de 1993 se empezaba a hablar en México del cardcter
competitivo y costoso que tendrian las campafias politicas, algunos
especialistas anticipaban que las campafias electorales de 1994 estarian
encuadradas en técnicas publicitarias, lo que posiblemente las conver-
tirfa en mas competitivas y costosas. Los mensajes y los medios de
comunicacién serian manejados y comprados con criterios mercadotéc-
nicos, de la misma forma que los perfiles de opinién publica siguen las
pautas de los perfiles de productos y servicios.3¢

Ahora bien, a pesar de las interesantes estrategias de campaiia dise-
fiadas por el PRI, el PAN y el PRD, destaca el hecho de que el desarrollo
y aplicacién de una mercadotecnia politica de manera amplia y definida,
no se observo por igual en los tres partidos.

La estrategia priista se enfrent6 al reto de plantear una campaiia de
s6lo cuatro meses que borrara la desventaja con la que Ernesto Zedillo
empez6 su accidn proselitista el 15 de abril. La campafia de este partido
establecid tres etapas con las que se cubrieron las 32 entidades del pais,
con un total de 640 actos en los que el candidato de este partido obtuvo
el contacto con més de un millén 100 mil personas y logré un récord de
recorrido de mas de 54 mil kilémetros.

La primera etapa tuvo como objetivo dar a conocer el origen, forma-
cién y experiencia politica y profesional de Zedillo, por lo que se dirigié
a los jévenes, mujeres, universitarios, obreros, empresarios (un grupo
con el que entablé comunicacién preferencial), clases populares, nifios
de la calle y discapacitados, y al mismo tiempo abarcé una intensa
actividad dentro del PRI para acreditar la unidad, participacién y activi-
dad de los militantes priistas en torno a su candidatura. Esta etapa fue el
marco para dar a conocer la oferta politica, con base en un diagnéstico
que identific6 qué demandas y compromisos habia que responder.*’

A partir de esta etapa se plasmé una idea en un mensaje publicitario

36 por ejemplo, Eulalio Ferrer Rodriguez, “Técnica Publicitaria en 94", Excélsior, México, 2
de octubre de 1993, pp. 1-28.

37 Consiltese Carolina Ballesteros Nifio, “Perfil de los estrategas del PRI, PAN, PRD y sus
Ticticas de Campaiia”, en Epoca, México, nim. 167, 15 de agosto de 1994, pp. 32-33.
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con el objetivo de establecer en la mente del ciudadano una identidad
tinica y permanente que se convirtié en el simbolo de la campana y lema
del candidato. Este lema fue “Bienestar para tu familia”.

La segunda etapa, tras escuchar, estudiar y analizar las demandas,
necesidades y planteamientos de la poblacién, se dirigié a presentar
ofertas puntuales caracterizadas por diez puntos programiticos; esto es,
el como resolver los problemas en materia econémica de combate a la
pobreza, de seguridad y justicia, de educacién y otros temas que acom-
paiian las grandes prioridades como son salud, ecologfa, politica exterior
y desarrollo rural, entre otros; temas que se articularon con la propuesta
sobre democracia.

Cubriendo las etapas para llamar primordialmente la atencién del
elector hacia el mensaje politico, despertando una simpatia por el candi-
dato y creando un deseo de votar por €l, se establecié el lema “El sabe
c6mo hacerlo™ (el cual recibi6 el mayor niimero de criticas por parte de
la oposicion).

Por tdltimo, la tercera fase se trabajé en la promocién del voto, a través
de grandes movilizaciones ciudadanas y dada la situacién de incertidum-
bre por la amenaza de violencia que se cernia sobre los resultados del
proceso electoral, que empez6 a “rebullir” en el cuerpo social y que
representd uno de los procesos de opinion piiblica mds definidos durante
el proceso electoral, se empezé a difundir el lema: “yo voto por la paz:
Zedillo”.

El resultado de la propaganda politica, tanto en la campaiia como en
sus mensajes, proyecté a la poblacién la imagen de un hombre honesto,
firme, preparado, propositivo y capaz...”.

En suma, la campaia de Zedillo a través de la mercadotecnia politica
manejo las expectativas sobre el posible beneficio que obtendria el
ciudadano al otorgar su voto. Sin duda, la mezcla del Marketing politico,
consistente en la combinacién de los elementos del proceso mercadolé-
gico (contando con los recursos econémicos necesarios, por supuesto),
logré los objetivos de la campana, producto del anilisis, segmentacion
¢ investigacion del mercado electoral (imagen, logistica y comunicacion,
publicidad y propaganda, promocién y relaciones piblicas).*

El Partido Accién Nacional que llegé a las elecciones de 1994 con 3
gubernaturas, 99 alcaldias, un senador, 159 diputados locales y 88

¥ Ibidem, p. 32
39 véase Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch, Mercadotecnia para lus campaiias politicas del
PRI, México. Partido Revolucionario Institucional, 1994, 107 pp.
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diputados federales, que representan gobernar cerca del 16 por ciento de
la poblacién nacional ,* someti6 a la prueba de las elecciones su estrate-
gia gradualista, personificada en su candidato presidencial, Diego Fer-
nandez de Cevallos, quien se caracterizé desde el principio por una ac-
titud protagénica, un tanto temperamental (imagen que se vio obligado
a atemperar) y por sus dotes de buen orador y polemista.

Con el fin de hacer una campaiia corta pero mas eficaz, en vista de
que “‘es imposible transmitir un mensaje pueblo por pueblo”, el Partido
Accién Nacional privilegié también a los medios de comunicacién,
utilizando algunas técnicas de mercadotecnia politica.*!

Al PAN, sin lugar a dudas, le benefici6 el debate. Sin la existencia de
éste hubiera sido practicamente imposible lograr situar la figura de su
candidato por encima de la de los otros. Su lema de campana en una
primera etapa fue “Vamos por un México sin mentiras”, aunque su oferta
politica se fue definiendo con la idea de un cambio en un marco de
estabilidad, propuesta como punto medio entre el “continuismo™ priista
y el “radicalismo” perredista.

El mercado politico del PAN se ubicé en los jévenes y en las mujeres
principalmente, porque 33 por ciento del padrén son gente joven que
fluctda entre los 18 y los 25 afios y que nunca habian votado para elegir
presidente y el 50 por ciento son mujeres. Los estrategas del PAN
consideraron que su oferta politica debia dirigirse a este “mercado
nuevo” que no estd comprometido a que alguien que voté por el PRI o
por el PRD lo persuada para que vote por dicho partido.

La critica reiterada fue que el candidato del PAN aposté demasiado a
los medios como si estuviera en un pais diferente. Esperando estar
mayormente preparado para otro debate televisivo, el cual no se realizd,
cedio la plaza de los recorridos interminables, de los abrazos, las manos
abiertas y los discursos a sus adversarios. Dejo correr poco mds de un
mes, para volver a los caminos tradicionales de la contienda. Su discurso
se dirigié hacia valores abstractos, dificiles de convertir en acciones
politicas eficaces: la honradez, la tolerancia, la generosidad, la vocacién
humanista (“‘una economia humana”, por ejemplo) y la libertad.*?

El Partido de la Revolucién Democratica considerado por sus mili-
tantes como la *“tinica oposicién real”, con un candidato a la presidencia

40 Alonso Urrutia, “El boem panista se da al pasar de una oposicién radical antisistema a una
prosistema”, La Jornada, México, 18 de agosto de 1994, pp. 1-16.

41 Carolina Ballesteros Nifio, op. cit., p. 33.

42 Mauricio Merino, “Cantando bajo la lluvia”, en Voz y Voto, Politica y Elecciones, nim. 19,
Meéxico, septiembre de 1994, p. 8.
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que alcanzo la talla de principal figura opositora en Ifé‘.ﬁfﬁ}ﬁas"d;icadas;
pero con una estructura partidista incipiente (para al@@no§ dum et la’
definicion de su identidad) y conflictos internos latentes, inicié su labor
proselitista a mediados de 1993.43

Sin un lema definido, pues su propaganda fue muy diversa, y para
algunos hasta cierto punto agresiva, este partido se identificé al final de
su campana con el reclamo: “Democracia ya, patria para todos”. Segiin
Sus estrategas, su campaiia tuvo tres objetivos: primero, asegurar y
propiciar un cambio politico sustentado en elecciones limpias; segundo,
propiciar la apertura de los medios de comunicacién, y tercero, la
movilizacion para la participacidn politica electoral con convencimiento
al emitir su voto.

Un andlisis de la agenda del candidato perredista senalé que recorrié
74 de los 121 municipios considerados como estratégicos a nivel nacio-
nal, visité 35 universidades y realizé un total de 426 actos,* lo cual
demuestra que antes de privilegiar estratégicamente los medios de co-
municacion como la television (ciertamente con dificil acceso a ella por
los altos costos de emision) con algin tipo de mercadotecnia politica,
fueron las movilizaciones y los mitines parte primordial en la estrategia
de campana de este partido, por cierto, la de mds duracién en dias, en
relacion a las campanas del PAN y del PRI (cuadro 2).

Cuadro 2
Dias de campaiia
Cardenas Ferndndez de  Zedillo Ponce
Soldrzano Cevallos de Leon
Inicio de 17/0ct./93 20/nov./93 29/marzo/94
campana
Duracion en 335 271 141
dias
Kilémetros 106,822  eeeea 68,233
recorridos

43 Rosa lcela Rodriguez y Juan Manuel Venegas, "Gane o pierda Cuauhtémoc, ¢l reto
fundamental perredista es mantener la cohesidn®. La Jornada, México, 18 de agosto de 1994,

pp- | y23.
43 Carolina Ballesteros Nifio. ibiden, p. 33

145



ESTUDIOS

Cdrdenas Ferndndez de  Zedillo Ponce
Solorzano Cevallos de Ledn
Personas Mais de un Mis de un Mais de un
contactadas Millon Millén Millén

Fuente: Comités de campaiia de los candidatos y archivo periodistico, periédico Reforma, México,
18 de agosto de 1994, 1* plana, seccién A.

La idea del cambio fue referencia conceptual, sin duda alguna, tanto
en el PAN como en el PRD; sin embargo, no representé en ambos una
palabra rectora que ofreciera viabilidad, claridad y sobre todo seguridad
en términos de estabilidad.

Si en 1988 el PAN afianz6 su papel tradicional como segunda fuerza
politica del pais con su lema “Demos el cambio”; en 1994 ratificé su
posicién, y como tal, avanzé con un mayor nimero de diputados (y
senadores) con su consigna “El tinico cambio seguro”.

El PRD, por su parte, no cumpli6 con las expectativas que durante las
dltimas semanas previas a la jornada electoral habian ido en ascenso,
basicamente por los mitines masivos que llevé a cabo, al obtener sola-
mente el 17 por ciento de los votos emitidos.

d) La demanda de pluralismo y de igualdad
en los medios de comunicacién

La demanda de mayor apertura de los medios informativos volvié a
presentarse durante el proceso electoral de 1994. La discusién sobre la
inequidad de los medios electronicos a pesar de las reformas establecidas
en la ley electoral en esta materia*> demostré la necesidad de revisar y
replantear los tiempos oficiales creados hace 34 afos, y los fiscales,
establecidos hace 25 afios. Los expertos sefialaron que es en la television
donde se ha detenido el avance hacia una mayor libertad de expresién y
que la participacién social que se planeé en 1975 se encuentra sujeta por
las leyes del mercado.*6

Los debates entre los candidatos presidenciales (particularmente el

45 Véase particularmente, pdrrafos | y 5 del articulo 44 y pérrafos 1, 2, 3y 5 incisos a, b, c y
parrafo 7 del articulo 48 del Capitulo 1° de las prerrogativas y acceso a la radio y televisién, que
establece el Cidigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE), Instituto
Federal Electoral, 1994.

46 yéase Fitima Ferndndez Christlieb, “Medios y libertad de expresion”, La Jornada, México,
7 de junio de 1994, pp. 1 y 14.
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sostenido entre PRI, PAN y PRD) obligaron a una forzosa apertura de
los medios de comunicacion electrénicos. El significado o sentido de los
mismos fue destacada por algunos analistas, ante todo, por haber logrado
la mdxima comunicacién y difusion dentro y fuera de México, cuestion
que nunca se habia logrado anteriormente.¥

Aunque los debates hayan forzado a una apertura de los medios de
comunicacién electrénica (pues Televisa habia advertido tres dias antes
de la realizacion de éstos que en los préximos cien dias no habia
disponibilidad de tiempos para contratar entre las 17:00 y las 24:00 horas,
ni dentro de programas ni en cortes de estacion), la peticién de aumentar
el tiempo y de hacer menos desigual el trato hacia los partidos se
convirtié en una demanda que llegé hasta el presidente de la Reptiblica.

Es necesario destacar que una de las preocupaciones centrales de los
consejeros ciudadanos desde que asumieron el cargo, fue impulsar la
pluralidad politica de los medios de comunicacién; el papel jugado por
los consejeros modificd, aunque minimamente, la asimetria de los me-
dios en la cobertura de las camparias.*

A principios del mes de junio, el Instituto Federal Electoral compré
espacio para 116 spots radiofénicos que se distribuyeron entre los
partidos, bajo el criterio de la votacion de las elecciones de 1991. Con
ello se aumentaba hasta en un 180 por ciento el tiempo oficial para los
diversos partidos politicos en los medios electrénicos, asi como otras
“medidas generales para los noticieros”. Asimismo, se adoptd la medida de
que el propio IFE estableceria un monitoreo y vigilancia de las “normas
de equidad”.

Dos meses antes de las elecciones, el PAN, el PRD, el PDM y el PPS
protestaron ante el director general del IFE porque los concesionarios de
radio y televisién (sobre todo, la empresa Televisa) no habian cumplido
con los lineamientos para la informacién de las campaias politicas,
acordados por los partidos, el IFE y aceptados por la Cdmara Nacional
de la Industria de Radio y Television cuatro meses antes.*’

Mientras que en diversos foros varias organizaciones solicitaban abrir
espacios equitativos a los partidos politicos, el IFE dio a conocer los

47 Ricardo Guerra, “El debate: participacién cada vez mayor del pueblo”, Excélsior, México,
22 de mayo de 1994, pp. 1-28.

48 Entrevista al Consejero Ciudadano José Woldenberg, realizada por Karla Valverde Viesca el
dia 6 de septiembre de 1994, para el programa radiofénico “Actualidades Politicas™, de Radio
UNAM. Véase, Infra, pp. 241-248.

49 Juan Manuel Venegas, “Persiste el trato desigual en ciertos medios, denuncian partidos en el
IFE", La Jornada, México, 15 de junio de 1994, pp. 1-12.
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resultados del primer informe quincenal del monitoreo de seis noticiarios
de radio y siete de television,™ el cual sirvié de sustento para hacer un
Ilamado a los medios de comunicacion y en especial a los noticiarios para
que respetaran “el derecho a la informacién de los mexicanos, actuando
de manera veraz, objetiva, equilibrada, plural y equitativa”.?!

Paralelamente, la Asociacion Mexicana de Derechos Humanos y
Alianza Civica informaron a la opinién publica que los resultados de un
estudio realizado mostraban que en los noticieros 24 horas de Televisa
y Hechos de Televisién Azteca, persistia la parcialidad, situacién que
motivé a la Asamblea Nacional de Alianza Civica a estudiar la posibili-
dad de iniciar alguna accién legal contra las dos empresas televisivas, la
cual no tenia posibilidades de proceder “por la falta de reglamentacién
al derecho a la informacidn consagrado en el Articulo 6° Constitucional
y por la “carencia de facultades del IFE... no existe accion o recurso legal
alguno que de manera exitosa pueda mediar esta situacién”.32

El miércoles 6 de julio el secretario de Gobernacion, Jorge Carpizo,
se reuni6 con el presidente de Televisa, Emilio Azcarraga, para solici-
tarle contribuyera a la equidad de la difusion de las campaiias, al tiempo
que Alianza Civica afinaba los detalles para reunirse con el presidente
de la Repuiblica, quien después de dicha reunion emitiria un comunicado
donde se manifest6 a favor de que las campaiias politicas de los candi-
datos a la presidencia contaran con espacios equitativos en voz e imagen,
en los tiempos en que las televisoras destinan a cada uno de ellos, dentro
del marco de respeto a la libertad de expresion. La respuesta inmediata
de Televisa fue la de invitar a los nueve candidatos a realizar tres
programas de 15 minutos que se transmitieron cuatro veces en horarios
que cubrieron todo el auditorio.5

Quince dias antes de las elecciones y a doce de suspenderse la
publicidad, conforme a la ley, la Comisién de Radiodifucién del IFE, en
su ultimo informe de dos semanas, indicé que se podian observar algunos

S0 El informe comprendi el periodo del 22 de junio al martes 5 de julio de 1994, en el cual la
cobertura en siete noticiarios de television fue del 35 por ciento para el pri; 15.6 por ciento PAN;
14.6 por ciento PRD; 7 por ciento PVEM; 6.9 por ciento PT; 6 por ciento pps; 5.7 por ciento PDM; 4.8
por ciento PFCRN, y 4 por ciento al PARM. En ese mismo lapso, el tiempo total de cobertura de los
noticiarios de radio fue de 44.2 por ciento al prr; 21.1 por ciento PrRD; 19.1 por ciento PaN; 9.8 por
ciento PT; 1.2 por ciento PARM, PDM y PFCRN; PVEM 1.1 por ciento y pps | por ciento. Consiiltese Rosa
Icela Rodriguez, “El Instituto entregé a los partidos politicos los resultados del primer informe
quincenal”, La Jornada, México, 19 de julio de 1994, p. 3.

31 Sergio Aguayo Quezada, “TV: se abre el bunker?”, La Jornada, México, 13 de julio de 1994,
p. 9.
52 Sergio Aguayo Quezada, op. cit., p. 9.

53 La Jornada, México, 9 de julio de 1994, pp. 1-12.
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cambios positivos, pues tanto la radio como la television habian reducido
la marcada atencién prioritaria que le otorgaban al PRI durante las
primeras semanas de monitoreo. Tres dias antes de la jornada electoral,
tres consejeros ciudadanos, después de analizar dicho monitoreo, sefa-
laron: “una conducta inequitativa, desigual o carente de veracidad en la
difusion informativa, afecta los derechos de los partidos politicos y la de
los ciudadanos” 34

Conclusiones

Las campanas presidenciales de 1994 en México modificaron sustancial-
mente su cardcter tradicional e introdujeron pricticas politicas similares
a las de los paises con un pluralismo democritico estable. Estas pricticas
novedosas como los debates televisados, las nutridas encuestas preelec-
torales, la mezcla de mercadotecnia politica y la persuacién oculta des-
plegada en la propaganda politica, incidieron, en una heterénoma opi-
nién publica, como verdaderos eventos de una democracia moderna, pero
en un contexto con un sistema de partidos miltiple y en movimiento, un
sistema electoral estructurado con efectos reductibles sobre los partidos
no relevantes y una estructura de los medios de comunicacién electrénica
y audiovisual, parcialmente plural y no policéntrica.

Las encuestas preelectorales se convirtieron en instrumentos centrales
de propaganda en la vida politico-electoral del pais durante los meses de
campaia, quedando, al parecer, al margen de ellas la convulsion politica
y social del pais, debida, entre otros acontecimientos, a la guerra de
Chiapas, al asesinato de Luis Donaldo Colosio, a la ola de secuestros de
relevantes empresarios, a los escindalos del narcotréfico, etcétera.

Las campaiias presidenciales gravitaron en torno a los valores, por
cierto no nuevos en nuestro pais, de cambio y estabilidad. Las estrategias
de campaia desplegadas por los partidos actuaron a favor, y en algunas
ocasiones en contra de su causa y en contra de la de sus contrincantes, al
manejar durante el proceso de comunicacion politica la incertidumbre
generada por la posibilidad real de una alternancia en el poder y por las
repercusiones politicas, econémicas y sociales derivadas de la misma.

Las elecciones presidenciales se caracterizaron por la asistencia a las
urnas del mayor niimero de votantes registrado (77.8 por ciento). Este

54 Guadalupe Irizar, “Sugieren consejeros equidad a radio y TV™, Reforma. México, 18 de
agosto de 1994, p. 5A.
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porcentaje de participacién eché a tierra algunos de los supuestos que
permearon los circulos politicos, académicos e intelectuales, a saber:
que a mayor votacién mejorarian el PAN y el PRD; conforme se incre-
mentara el niimero de votantes, aumentaria la probabilidad de un triunfo
panista, y con un alto nivel de participacion, el PRI, el PAN y el PRD
tendrian una diferencia de porcentaje de votos minima entre los tres.

La expectacion, fruto de los procesos de formacién de la opinion
publica, cuyos “saltos” e “intervalos” no sdlo fueron concordantes con
las tendencias preliminares que difundieron la noche del 21 de agosto
los catorce “conteos rapidos”, que cumplieron con los criterios metodo-
16gicos establecidos por el Instituto Federal Electoral, sino que también
inici6 derroteros que permiten asegurar que las campanas presidenciales
futuras consolidarin las nuevas sendas que en materia de comunicacion
politica inauguraron los partidos, que como el PRI, PAN y PRD, le atribu-
yen relevancia al sistema electoral mexicano.
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