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MEDIOCRACIA EN LAS ELECCIONES
LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES MEXICANAS
DE 2006 Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION
-ELEMENTOS PARA UN BALANCE-

Escasas en ideas, desbordantes de irritacion y singularizadas por el encono mutuo entre los
principales candidatos, las campafias presidenciales de 2006 en México tuvieron en los medios
de comunicacién su principal e ineludible escenario. Los partidos politicos gastaron centenares
de millones de pesos en la contratacién de 251 horas de propaganda politica en la television y
la radio de todo el pais. Los medios, a su vez, se ocuparon de esas campafias y de sus
candidatos presidenciales en mas de 6 mil 200 horas en sus noticieros y programas de
discusion. Los ciudadanos se enteraron de qué decian de si mismos pero, sobre todo, de las
acusaciones que propinaban a sus adversarios los candidatos principales.

A la postre, muchos de los 41 millones y medio de ciudadanos que acudieron a las urnas el
domingo 2 de julio quedaron mas abrumados que convencidos de los candidatos a los que
beneficiaron con sus votos. Posiblemente el exceso de propaganda llegé a saturar a los
posibles electores. Una encuesta nacional levantada dos semanas antes del dia de las
elecciones encontré que solamente el 52% de los ciudadanos manifestaba tener “mucho” o
“algo” de interés en las camparias, en tanto que el 48% decia que las campafas le habian

interesado “poco” o “nada’’.

Los medios habian propalado, intensa y extensamente, la campafia més polarizada, que habria
de traducirse en la eleccion mas refiida, en la historia del pais. Sin esos medios las camparias
habrian sido imposibles. Pero el desempefio de tales espacios de comunicacién y
especialmente el manejo que partidos y candidatos hicieron de ellos, lejos de haber
contribuido a una competencia mas democratica, seria sefialado como uno de los factores que
contaminaron el proceso electoral de 2006.

Durante una tensa y extenuante fase después del dia de los comicios, la coalicién y el
candidato perdedores acusaron a los medios de haber impuesto tantas distorsiones a la

* Investigador en el Instituto de Investigaciones Sociales de la UNAM. rtrejo@servidor.unam.mx, http://raultrejo.tripod.com ,
http://mediocracia.wordpress.com.

! “polarizan votos punteros”. Reforma, 23 de junio de 2006. Encuesta nacional en vivienda realizada por ese diario entre el 17 y
el 19 de junio del mismo afio.
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competencia electoral que, junto con otros factores, a causa de ellos ese proceso habia sido
ilegal. Sin embargo 65 dias después de las votaciones el Tribunal Federal Electoral dictamind
que el ganador de la eleccion presidencial habia sido Felipe Calderén Hinojosa, el candidato
del Partido Accion Nacional. Los partidos habian cometido excesos especialmente con la
propaganda negativa que difundieron unos y otros, consideré el organismo jurisdiccional, pero
no se podia decir que esas irregularidades hubieran sido de tal magnitud que alterasen la
decision de los ciudadanos en las urnas.

Lépez Obrador: encuestas y medios estaban de su parte

Campafias de lodo, sentenciaron algunos. Discurso del miedo, dijeron otros. Disputa por el
aburrimiento, pudieron decir algunos mas. En todo caso, las vehementes y extensas campafas
politicas de 2006 dejaron exhaustos y, acaso, mas confundidos de lo que se podria haber
pensado a los ciudadanos mexicanos. Sometidos a una virulenta y practicamente forzosa
exposicion de mensajes, los votantes del 2 de julio conocieron abundantes opiniones acerca
de los candidatos presidenciales.

Andrés Manuel Lopez Obrador, postulado por la Alianza por el Bien de Todos encabezada por
el Partido de la Revolucién Democratica, habia desarrollado la campafia mas extensa porque
desde que en diciembre de 2000 se hizo cargo del gobierno de la ciudad de México era
evidente que haria todo lo posible por alcanzar la Presidencia de la Republica. Con un discurso
que ha podido ser calificado como populista 2, con un manejo discrecional de los recursos
financieros de la capital del pais tanto para respaldar programas de beneficio social como las
subvenciones mensuales a los ancianos como en vistosas obras como el segundo piso del Anillo
Periférico, Lopez Obrador estuvo varios afios a la cabeza de las preferencias preelectorales y
construyd una pragmatica cuan eficaz red de alianzas que iba desde los vendedores
ambulantes y los taxistas ilegales hasta algunos de los mas paradigméticos exponentes de la
vieja politica priista. La coalicion que suscité en contra cuya fue también extensa, pertinaz vy,
cabe decirlo, de un frecuente talante persecutorio. El estilo desenfadado, la maniquea vision
de una realidad en donde solamente encontraba pobres y ricos, buenos y malos, aliados y
adversarios suyos y las advertencias que solia hacer contra algunos de los empresarios y grupos
financieros més poderosos del pais, suscitaron un diversificado temor acerca del gobierno que
Lopez Obrador ejerceria si ganaba la eleccion presidencial.

No es este el sitio idoneo para hacer un recuento de la trayectoria politica de los candidatos
presidenciales en 2006. Pero en el caso de Lopez Obrador parece indispensable mencionar el
acentuado interés que durante varios afios tuvo para estar presente en los medios de
comunicacion, a tal grado que comenzé su gestion como jefe de Gobierno del Distrito Federal
establecié la costumbre de realizar cada mafiana, muy temprano, una conferencia de prensa
con la que pretendia establecer la agenda de los asuntos publicos. Esos encuentros con
periodistas se realizaban incluso en fines de semana y, salvo excepciones, también en
temporadas de vacaciones. La presencia medidtica que alcanzd gracias a esos recursos, la
extensa difusion de sus obras de gobierno merced a la contratacion de amplios espacios en la
television y la radio y en buena medida también la debilidad del gobierno del presidente

2 Gerson Rodrigo Hernandez Mecalco, Los rasgos ‘populistas’ y/o ‘neopopulistas’ en las conferencias matutinas del Jefe de
Gobierno del Distrito Federal, Andrés Manuel Lépez Obrador de 2001 a julio de 2005. Tesis de Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, agosto de 2006.



Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

Vicente Fox cuyas promesas de cambio quedaron entrampadas, se conjugaron para
incrementar la popularidad de Lépez Obrador. En febrero de 2005, casi afio y medio antes de
las elecciones, una encuesta nacional del diario Reforma encontraba que el 34% de los
ciudadanos habria votado por él si las elecciones se hubieran realizado en aquellas fechas. El
25% de los sufragios habria sido para el entonces secretario de Gobernacion, Santiago Creel,
gue en esa época era considerado como el mas viable candidato presidencial del PAN. Y otro
25% habria sufragado por Roberto Madrazo, el dirigente nacional del PRI que desde entonces
estaba perfilado como candidato presidencial de ese partido®.

A la anticipada postulacion de Lopez Obrador algunos de sus adversarios mas poderosos
respondieron primero con un articulado intento para desacreditarlo y, luego, con medidas
legales que a la postre fueron contraproducentes. En marzo de 2004 se difundieron varios
videos en donde se apreciaba como varios colaboradores muy cercanos de Lépez Obrador
gastaban o recibian grandes sumas de dinero. Su secretario de Finanzas, Gustavo Ponce,
aparecia apostando cuantiosos dolares en un casino de Las Vegas. En otro video René
Bejarano, ex secretario de Lopez Obrador, recibia decenas de miles de ddlares en efectivo.
Sin embargo esos y otros documentos donde se demostraban hechos de corrupcion o excesos
en el circulo mas cercano al Jefe de Gobierno del DF no mermaron su popularidad. Quiza por
ello en la primavera de 2005 el gobierno federal promovié una accion legal para retirar a
Lopez Obrador de ese cargo e impedirle que fuera candidato presidencial. El desacato de ese
personaje a varios requerimientos judiciales fue la causa formal para ese encausamiento que
tenia, fundamentalmente, motivos politicos. ElI 7 de abril de 2005 la Camara de Diputados le
retir6 a Lopez Obrador el fuero constitucional que tenia en virtud de su cargo como Jefe de
Gobierno. Esa medida era necesaria para que avanzara el proceso judicial en su contra. Sin
embargo las protestas de diversos sectores fueron de tal magnitud y el gobierno federal se
considerd tan acorralado en esa situacion que 20 dias después el presidente Fox rectifico y
retird las acusaciones contra Lépez Obrador. A fines de julio de 2005 el Jefe de Gobierno del
DF renunci6 a ese cargo para dedicarse de lleno a su campafa por la Presidencia del pais.

Complejo y contradictorio, el episodio del desafuero benefici6 a Lépez Obrador mas que
ninguna de las obras materiales o promesas que ofrecia. Un acucioso recuento del desempefio
politico de ese personaje recuerda como, en las encuestas que registraban la preferencia de
los ciudadanos: “El punto més alto de AMLO fue justo después del desafuero. En mayo, Lopez
Obrador llego a tener 49% de las preferencias electorales. Estas empezaron a disminuir cuando
dejé el gobierno capitalino, porque ya no tenia tanta exposicion en los medios y cayeron a

34.8% para noviembre™*.

Las conferencias de prensa matutinas le habian permitido a Lopez Obrador estar
cotidianamente en los medios de comunicacion y, ademas, habian mostrado y mantenido una
paraddjica relacién entre ese personaje y la prensa. Se volvieron célebres las formulas
retoricas que todos los dias utilizaba para eludir preguntas que consideraba incémodas.
Curiosamente los reporteros, que ahora suelen ser muy agresivos con casi todos los personajes
publicos, a Loépez Obrador le manifestaban una condescendencia inusitada. El Jefe de
Gobierno del DF los regafiaba, se burlaba de ellos, los consideraba tan incompetentes de

% Alejandro Moreno y Roberto Gutiérrez, “Dividen votos por regiones”. Reforma, 28 de febrero de 2005. Encuesta nacional
levantada a domicilio del 18 al 21 de febrero de ese afio.

* Alejandra Lajous, Amlo: entre la atraccion y el temor. Una crénica del 2003 al 2005. Océano, México, 2006, p. 299.
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cuando en cuando les ofrecia “seminarios” sobre los temas que a él le interesaban, en varias
ocasiones incluso amenazé a varios de ellos y a los medios de comunicacién para los que
trabajaban. A pesar de todo eso, dia tras dia los reporteros cumplian su tarea de recabar las
declaraciones de Lopez Obrador con una docilidad que no tenian en otros eventos ni con otros
personajes publicos.

Complots como cantinela, dinero para cortejar a los medios

Los reproches no sélo contra esos reporteros sino contra los medios cuando no se comportaban
como a él le interesaba, se volvieron parte de su cantinela cuando afirmaba que habia
complots para frenar su avance politico. Dos afios antes de la eleccion presidencial, uno de los
periodistas politicos mas acreditados consideraba: “Nunca un Presidente o un funcionario
publico del nivel y la importancia de Andrés Manuel habia llegado a acusar directa y
publicamente a medios de comunicacion de estar involucrados en complots o conjuras en su
contra, a calificarlos ideolégicamente y, sobre todo, a pedir a sus trabajadores que se rebelen
contra la linea editorial que mantienen esos medios. La palabra es intolerancia. El jefe de
gobierno que todos los dias ofrece una conferencia de prensa que en realidad se convierte en
un mondlogo, que no da una sola entrevista a un comunicador critico con su administracion; el
que ha dicho que sus criticos son ‘comprados’ por alguna instancia de poder; que ha
descalificado informacion no porque sea falsa o tergiversada, sino por el medio en que fue
publicada o exhibida, ha entrado en una pendiente mucho mas preocupante: no desmiente la
informacion porque se trata de datos duros, de informacién real, pero percibe a los medios
que la proporcionan como parte de un conjura y sencillamente los descalifica...”. En aquella
época Lopez Obrador exhorté a los trabajadores del periédico La Cronica para que se
rebelaran frente a la linea editorial, persistentemente critica, que ese diario mantenia en
contra suya.

Al propalar la especie de que era victima de una conspiracion para lesionar sus posibilidades
presidenciales, Lopez Obrador tendid una Util cortina de humo alrededor de los flancos débiles
de su administracién: los sefialamientos acerca del populismo que manifestaba al repartir
dinero entre grupos sociales desfavorecidos, las denuncias sobre abusos de poder y hechos de
corrupcién entre sus allegados, la desatencion a exigencias de informacion como las que se le
presentaron para que diera a conocer los montos y beneficiarios de cuantiosos contratos para
las obras viales que constituyeron uno de los gastos mas importantes de su administracion.
Cuando le interrogaban sobre temas como ésos, Lopez Obrador movia el indice de un lado a
otro, negandose a responder, y simplemente decia, burlén, “lo que diga mi dedito”. Y cuando
los cuestionamientos lo acosaban mas, reiteraba que las circunstancias adversas se las
causaban las maquinaciones en su contra.

Esa desenvoltura para eludir las criticas hubiera sido imposible en el entorno de una cultura
ciudadana exigente y circunspecta ante los personajes publicos. Pero en la situacion de
crispacion politica que desde afios atras se experimentaba en el espacio publico mexicano y
que en buena medida era alimentada por medios de comunicacion deseosos de
espectacularidad y habitualmente carentes de contexto critico o analitico, la figura de Lépez

® Jorge Fernandez Menéndez, “Los mondlogos de Lopez Obrador”. Texto publicado en Milenio Diario en julio de 2004 y
reproducido en el sitio web de la revista etcétera: http://www.etcetera.com.mx/pag68ne45.asp
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Obrador crecié y se mantuvo con fuertes expectativas de triunfo hacia las elecciones
presidenciales de julio de 2006.

El éxito propagandistico de LdApez Obrador estuvo reforzado por dos circunstancias que
también es pertinente subrayar. Una de ellas fue el cuantioso gasto que hizo en la
contratacion de espacios publicitarios cuando fue jefe de Gobierno de la ciudad de México. La
otra era la creencia de los duefios y operadores de las cadenas de television, nutrida por las
encuestas y retroalimentada por su propio desemperio, en la posibilidad de que Lépez Obrador
ganase las elecciones presidenciales de 2006.

La inversién en publicidad que durante varios afios hizo el gobierno de la ciudad de México,
especialmente en las dos televisoras nacionales y en los diarios que lo respaldaron, es dificil
de cuantificar con precisién. En noviembre de 2004 la revista etcétera publico los resultados
de una indagacién de la Universidad Iberoamericana que tan solo entre julio y mediados de
septiembre de ese afio habia contabilizado al menos 65 millones de pesos en la contratacién
de espacios, por parte del gobierno de la ciudad de México, en las dos principales cadenas de
la televisidn nacional. El gasto total en lo que iba de ese afio habria ascendido a 91 millones y
medios de pesos y en 2003 habria sido mayor a 68 millones de pesos®.

Desde luego la de la ciudad de México no es la Unica administracién del Estado que compra
dinero para hacer propaganda. Pero incluso comparado con el gasto que ejerce el gobierno
federal, la inversion publicitaria del gobierno de la ciudad de México resultaba notoriamente
cuantiosa. En comparacién con los 65 millones de pesos que reportaba aquella investigacion
tan sélo durante dos meses y medio, datos recabados en el gobierno federal por la misma
revista respaldada en la Ley Federal de Acceso a la Informacion Pablica indicaban que entre
enero y agosto cinco de las dependencias federales que méas gastan en publicidad -Loteria
Nacional, Secretaria de Hacienda, ISSSTE, Secretaria de Seguridad Publica y Petréleos
Mexic;amos— habian comprado en Televisa y Azteca espacios por algo mas de 44 millones de
pesos’.

Esa revista consideraba: “El gobierno del Distrito Federal cada vez gasta mas en promover la
imagen de su titular (y eso contraviene con su propia norma que advierte: "en ningln caso los
recursos presupuestarios se utilizaran con fines de promocion de imagen de servidores

publicos; partidos politicos o candidatos a puestos de eleccion popular")®.

En la prensa escrita, en el transcurso de 2003 la publicacion mas beneficiada por el
desembolso propagandistico del Gobierno del Distrito Federal fue el diario La Jornada. 4
millones 800 mil pesos, casi la mitad de los 10 millones y medio que constituyeron el gasto de
esa administracion hizo en publicaciones periddicas, fueron a dar al diario que de manera mas
militante respaldaba la precampafia politica de Lopez Obrador. En contraste con el
desembolso federal, etcétera apuntaba: “Ninguna dependencia del gobierno federal ha
gastado tanto en inserciones publicitarias para un solo diario como lo hizo el GDF en La
Jornada... los cuatro millones 799 mil 999.80 pesos que La Jornada recibié en 2003 del GDF,

& «;Para ser indestructible? La campafia de AMLO ya empez0, con cargo al erario”. etcétera, noviembre de 2004.

" Laura Islas Reyes, “Los anuncios del gobierno federal”. etcétera, noviembre de 2004.

8 «;Para ser indestructible...?”, cit.



Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

es una cantidad mayor que la suma total de lo que ese periddico recibié durante el mismo afio
de parte de 11 secretarias de Estado mas la PGR, el DIF y Loteria Nacional (SHCP, SSP, SRE,
Semarnat, Sectur, SRA, Economia, SFP, SS, Energia y STPS); la cifra asciende a cuatro millones
166 mil 139.47 pesos™.

Nos hemos detenido en esos datos para insistir en la importancia que para Lopez Obrador y el
gobierno de la ciudad de México tuvo el gasto publicitario en medios electronicos e impresos
que los beneficiaban 0 cuya aquiescencia buscaban incentivar de esa manera.
Lamentablemente no se dispone de informacion mas completa, ni mas reciente, sobre la
utilizacion propagandistica de recursos fiscales por parte de esa administracion. Poco después
de la publicacion de esos datos y de una indagacién similar que habia emprendido el diario
Reforma, el 15 de noviembre de 2004 el gobierno de la Ciudad de México dispuso que la
informacion acerca de sus gastos de publicidad en medios de comunicacion quedaba
clasificada como confidencial’.

Las buenas migas que esa inversion publicitaria y la existencia de intereses aparentemente
comunes suscitaban entre las empresas televisoras y Lopez Obrador se ponian de manifiesto
frecuentemente durante esos afios. Las obras viales impulsadas por el jefe de Gobierno eran
intensamente promocionadas en los medios electronicos, no solamente en espacios pagados
sino también con iniciativas de esas empresas.

El interés para darle a las acciones de Lépez Obrador una propaganda que jamas habia
recibido proyecto alguno de otros gobernantes, al menos en los afios recientes, llevd a
Televisa a organizar una carrera en el distribuidor vial San Antonio que a toda prisa habia
terminado el gobierno de la ciudad de México antes de que concluyera la primavera de 2003.
El 1 de junio de ese afio, cerca de 15 mil personas hicieron el recorrido de 10 kilbmetros de
esa competencia atlética encabezados por artistas, locutores y funcionarios de Televisa. El
evento fue transmitido en directo, durante varias horas, en uno de los canales televisivos y en
la radio de dicha empresa y estuvo acompafiado de comentarios elogiosos a la magnificencia
del puente elevado: . “Se ve que la ciudad progresa”, “es nuestra entrada en la modernidad”,
“parece que estuviéramos en Los Angeles”, fueron algunas de las exclamaciones de artistas y
otros entrevistados delante de esos micréfonos™.

Con esa difusion Televisa se dotaba de un barniz de pluralidad ante las criticas, que habian
abundado en las semanas anteriores, a la aparente parcialidad que manifestaba cuando
ofrecia amplios espacios a Marta Sahagun, la esposa del presidente Fox que, segun parecia,
estaba empefada en sucederlo como titular del Poder Ejecutivo. Y antes que nada, la
empresa de la familia Azcarraga se congraciaba con Lopez Obrador que desde entonces
encabezaba las preferencias preelectorales. Durante aquella transmisién televisiva, el jefe de
Gobierno de la ciudad de México fue entrevistado por “Brozo”, el payaso protagonizado por el
comediante Victor Trujillo y que a la sazén conducia uno de los noticieros en esa empresa.
Loépez Obrador dijo entonces: “los medios de comunicacion estdn actuando de manera
profesional, en forma plural, ya no es el tiempo en que la television estaba subordinada al

° Ibid.
10 «E|] GDF oculta informacién”. etcétera, abril de 2005.

™ Asi lo consignamos al dia siguiente en el texto “Televisa y Lopez Obrador”. La Crénica, México, 2 de junio de 2003.
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partido en el poder, ahora hay una relacion, pero es una relacion marcada por la
independencia, marcada por la libertad”. En esa misma oportunidad el desde entonces
aspirante presidencial dejo constancia de sus preferencias en materia de periodismo politico
cuando le dijo al payaso: “Son muy pocos los analistas politicos, los analistas de la realidad
que tienen la agudeza, que tienen el oficio y el profesionalismo que tienes tu para dar a
conocer lo que sucede en cualquier tipo de asuntos y en el terreno politico, eres muy
objetivo, eres muy profesional. Ojala y los que hacen analisis politico sin necesidad de ser
Brozo actuaran con esa objetividad™.

Una vision autoritaria y maniquea de la realidad

A Lbépez Obrador le atraian los medios y periodistas que le aplaudian de manera incondicional
o al menos sin sefialar una sola critica con tanta fuerza como le disgustaban aquellos en donde
se le hacian sefialamientos o incluso preguntas incobmodas. Su idea de la comunicacion se
reducia al manejo de los medios como instrumentos de propaganda. Nunca entendié a la
television y a la radio, y mucho menos a la prensa, como espacios para la deliberacion. Lo
suyo nunca fueron la discusién y el contraste de ideas sino la exposicion de ideas categoricas.
No le interesaban desplegar propuestas sino establecer consignas. Y es que para Lépez
Obrador el espacio publico, hoy en dia hegemonizado por los medios, no es un territorio del
intercambio y el procesamiento de ideas como indicaria una concepcion moderna sino, antes
gue nada, un campo de disputa para imponer sus posiciones politicas. De alli la vision
maniquea de la realidad nacional que tan insistentemente expuso como jefe de Gobierno vy,
luego, cuando fue candidato presidencial. Un solo ejemplo entre muchisimos otros de esa
concepcion polarizada, en donde solamente hay buenos y malos, aliados y contrarios y en la
gue no caben los matices, eran los comics que edité el gobierno de la ciudad de México
durante la época del desafuero:

“Entre una escaramuza politica y otra, el gobierno del Distrito Federal distribuy6
masivamente, de casa en casa, historietas ilustradas. La portada del tercer ejemplar titulado
Las fuerzas oscuras contra Andrés Manuel Lopez Obrador, presenta, en primer plano, un
monstruo negro con las fauces abiertas y los ojos de furia. Atras se aprecian dos parejas, una
joven y otra mayor. Los hombres dialogan en diferentes segmentos ilustrados. El joven
exclama, mientras su esposa, aterrorizada, carga un bebé:

‘-jAy nanita! ;Qué es eso don Joaquin? jUn monstruo!’

‘-Eso, Juan, representa a las fuerzas oscuras de la sociedad. Las que nos mienten, nos roban,
nos engafian y sélo trabajan para su provecho’ -responde el hombre de aspecto respetable:
con saco, canas y lentes.

‘-¢Son muchas esas fuerzas?’ pregunta la esposa de Juan.

‘-Si, y cuando aparece alguien que trabaja por el bien de todos, se aglomeran y forman un
monstruo para destruirlo’ -contesta don Joaquin.

-“.A quién? ;A quién quieren destruir?” -pregunta la esposa de Juan con horror.
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-‘A Lépez Obrador, ;no? -responde la mujer de don Joaquin, buscando la aprobacion de su
€sposo.

El comic tiene 16 péaginas. Los personajes, estereotipados, representan a las clases medias y
populares. Y todos estan decididamente indignados porque las fuerzas oscuras del mal
‘reaccionaron con envidia y rencor’, por lo que ‘conscientes de que en el 2006 seria imposible
ganarle al jefe de gobierno en buena lid, decidieron utilizar la ley y las instituciones como
instrumentos de acoso y descalificacién politica’ 2

Felipe Calderén, entrampado y con el viento en contra

A diferencia de Lopez Obrador que cinco afos antes de la eleccion tenia en la bolsa la
postulacion presidencial de su partido, Felipe Calderén Hinojosa tuvo que pelear, paso tras
paso y en primer lugar dentro del gobierno del que formaba parte y en su propio partido,
Accion Nacional. A diferencia de Ldépez Obrador, formado en la politica tradicional y
convertido mas tarde en dirigente carismético y popular, la de Calder6n habia sido una
trayectoria en la oposicién y luego en responsabilidades fundamentalmente parlamentarias.

A juzgar por su talante mas visible, Lopez Obrador era un politico de arengas en la plazoleta;
Calderon estaba més hecho para la discusién en corto. Quizd por eso no era el favorito de
Vicente Fox para sucederlo. Aunque ambos formaban filas en el PAN, los estilos de Calderdn y
del presidente que gand la eleccion en 2000 parecian antagénicos por lo menos en la forma.
En vez del modo desparpajado de Fox, un hombre de escasa cultura pero inicialmente con
mucha enjundia y que buscaba coartadas en su aparente origen campirano, Calderén tiene
formacion intelectual y aprendi6 a ser prudente primero en la politica dentro de su partido -
del que llegd a ser presidente nacional cuando apenas tenia 33 afios- y méas tarde en las
negociaciones con otras fuerzas politicas. Por eso cuando a fines de mayo de 2004 reconocié
abiertamente que buscaria la candidatura presidencial, enfrentd el desacuerdo del presidente
Fox.

Calderon llevaba nueve meses como secretario de Energia y el solo hecho de llegar al gabinete
presidencial lo habia confirmado como fuerte aspirante a la candidatura de su partido hacia
las elecciones de 2006. No era un secreto que el favorito del presidente Fox y de su
entrometida esposa era el secretario de Gobernacion, Santiago Creel. Asi que cuando, en una
concurrida comida con simpatizantes del PAN cerca de Guadalajara, Calderon permitié que lo
vitoreasen como precandidato presidencial, Fox mont6 en célera y, publicamente, lo llamé
imprudente. Calderdn renuncié entonces a la secretaria que ocupaba e inicié su campafia para
lograr la postulacién panista, en abierto desacuerdo con el presidente de la Republica.

Un afio y medio mas tarde, el 23 de octubre de 2005, gané la eleccién dentro de su partido.
Santiago Creel, su rival mas importante, habia desplegado una ostentosa campafia en medios
de comunicacion, especialmente en la televisibn. Muchos mexicanos se enteraron del
propésito del hasta poco antes secretario de Gobernacion para obtener la candidatura
presidencial de su partido. Pero en la eleccion panista no votaban los ciudadanos en general
sino Unicamente miembros de Accion Nacional, asi que la campafa mediatica desarrollada por

2 Alejandra Lajous, cit., p. 184..
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Creel no tenia tanta utilidad como la que hubiera logrado en una eleccion abierta. Con menos
recursos financieros pero especialmente con mejor conocimiento de los resortes dentro de su
partido, Calderdn realiz6 una campafia que a la postre resulté mas eficaz porque no estaba
dirigida a la opinion publica sino a militantes que él conocia y entre quienes ya era conocido.

Para alcanzar la Presidencia de la RepuUblica tendria que emplear una estrategia
completamente distinta. Ya no competiria con correligionarios suyos sino con adversarios que
harian todo lo posible para desacreditarlo. La distancia que habia establecido con el
presidente Fox se volvia relativa. En la competencia abierta por la Presidencia, de cara a la
sociedad y sin posibilidades suficientes para establecer matices, Calderédn seria identificado
como gente de un gobierno que ofrecid resultados insuficientes y que cometié errores muy
importantes especialmente en la conduccién -0 ausencia de ella- ante los conflictos mas
importantes del sexenio.

La animadversién entre Andrés Manuel Lopez Obrador y Vicente Fox Quesada iba mucho mas
alla de las diferencias personales entre los dos politicos mas importantes del pais. El empefio
del Presidente para impedir la candidatura del jefe de Gobierno le habia merecido frecuentes
desaires y, luego, sistematicos reproches por parte de Lopez Obrador. Asi que no fue
sorprendente que Calderdn, desde los primeros momentos de su campafia, se encontrase
entrampado en varios dilemas: entre la fidelidad a un gobierno del que habia formado parte
pero con el que rompid y el cuestionamiento que le hacian los adversarios de Fox convertidos
automaticamente en antagonistas suyos, entre el conservadurismo que ha sido sello de los
sectores mas influyentes dentro del PAN y la renovacion que le requerian su propia generacion
y su necesidad de identificarse con los jovenes, entre la necesidad de hacer una campafia
diferente y la inercia que imponian el ambiente politico desde entonces crispado y la avidez
de espectacularidad desplegada por los medios.

Calder6n y su campafia se decidieron por buscar acceso a los medios practicamente a toda
costa. Desde que contendia por la candidatura del PAN reconocia que la competencia politica,
para lograr efecto en los medios, debia entenderla como especticulo. Cuando en 2004 una
periodista le comentd que la politica se parecia a un reality show estuvo de acuerdo: “Si creo
que la politica es un reality show. Finalmente los personajes de la politica nos estamos
convirtiendo en un reality show donde la gente estd interesada en a qué hora nos levantamos
y con quién hablamos y si roncamos, no en qué pensamos ni qué proponemos, que es
teéricamente lo que debe ser pero no es asi y no es algo que cuestione si esta bien o mal, sino
que debemos de ajustarnos”.

Esa subordinacién absolutamente acritica al entremetimiento en la vida privada de los
personajes publicos, a la trivializacion de los asuntos politicos e incluso al formato y a las
exigencias que los medios han impuesto, parecia describir una anticipada rendicién de
Calder6n a los intereses de las grandes empresas comunicacionales. Cuando en la misma
entrevista le preguntaron por qué aceptaba ir a programas de television que estan de moda
entre los jovenes aunque no son de contenido expresamente politico, se justificaba de esta
manera: “trato de encontrar un puente de comunicacion con una generacion que no esta
vinculada con la politica y me preocupa mucho porque es una generacién mayoritaria en
México y no tiene puentes con la vida publica”.

Calder6n entendia a la television como instrumento y no parecia estar interesado en
cuestionar la ausencia de responsabilidad social ni los abusos del poder mediatico. No seria
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sorprendente, dentro de esa logica, que un afio y medio mas tarde respaldase las reformas
legales a la radiodifusion que, debido a los intereses que las promovieron y a los cuales
beneficiaron, fueron conocidas como Ley Televisa. Lo que a él le inquietaba era,
simplemente, la necesidad de encontrar tribunas: “ahora que estoy navegando en el lado
oscuro de la luna tengo que encontrar elementos que me permitan comunicarme”, explicaba
aludiendo al desamparo politico en el que habia quedado al renunciar al gobierno.

Como parte de la misma conducta, cuando la reportera Almendra Carrillo le pregunté
“;Piensas que Brozo es uno de los mejores analistas de México?” Calderon respondié:
“Francamente si. Es un tipo muy inteligente, con gran capacidad de analisis, con una gran
agudeza. Independientemente de si caia bien o mal, fui al final varias veces con él, disfrutaba
estar en su programa, me parecia muy retador”**.

Asi que a pesar de los estilos personales, las trayectorias politicas, las concepciones del pais 'y
los proyectos que representaban o con los cuales fueron identificados, en algo estaban de
acuerdo Felipe Calderon y Andrés Manuel Lépez Obrador. El paradigma de analisis politico con
el que comulgaban era el que practicaba un actor disfrazado de payaso.

Roberto Madrazo, que desde la presidencia del PRI logré a regafiadientes -en contra de varios
de los principales gobernantes de ese partido- la candidatura presidencial fue el tercer
aspirante en las campafias de 2006. Aunque siempre estuvo en tercer sitio de acuerdo con
todas las encuestas, en ocasiones recibié mas atencién de los medios que los candidatos del
PRD y el PAN.

Roberto Campa Cifrian, ex priista, abanderé al nuevo Partido Nueva Alianza identificado con
un segmento del Sindicato Nacional de Trabajadores de la Educacion. Patricia Mercado fue la
candidata del Partido Alternativa Socialdemécrata y Campesina que ademas de un largo
nombre arrastraba fuertes conflictos internos que estuvieron a punto de paralizarlo justo
cuando comenzaban las campafas.

Esos fueron los cinco candidatos presidenciales en 2006.

Confrontacion politica intensa, ciudadanos recelosos y confundidos

Orientadas por esas preferencias y especialmente por el afan de aparecer el televisién a como
diera lugar, las campafias por la Presidencia privilegiaron la descalificacién antes que la
discusion y la imagen por encima de las ideas. Nada de eso tendria que resultar sorprendente
en una sociedad fuertemente permeada por la comunicacién de masas y, sobre todo, con
partidos politicos cuya débil implantacion entre los ciudadanos los obliga a ser
fundamentalmente mediaticos. EI empleo intensivo de los medios en las elecciones
presidenciales mexicanas existe desde la campafia de José Lopez Portillo -el candidato priista
a quien en 1976, como no tuvo rivales registrados, su partido le organiz6 una vistosa presencia
en la televisién de aquella época-. Esa utilizacién de los medios se incrementd notoriamente
en la disputada eleccién de 1988 cuando Carlos Salinas de Gortari les gand, por un margen que
nunca quedard del todo claro debido a las trampas que perpetr6é el PRI, al panista Manuel

3 Almendra Carrillo, “Felipe Calderdn: la politica es un reality show”. Entrevista en etcétera, México, agosto de 2004.
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Clouthier y a Cuauhtémoc Cardenas, que al afio siguiente fundaria el PRD. En 1994 cuando las
elecciones las gan6 Ernesto Zedillo -el ultimo presidente priista- y especialmente en 2000
cuando el triunfo de Vicente Fox, el papel de los medios fue insoslayable y fundamental®.

En 2006 la relevancia de los medios y muy especialmente de la television se incrementd
debido a la cerrada competencia electoral pero, ademas, a la conviccion que los candidatos
presidenciales y los dirigentes de sus partidos tenian en el caracter imprescindible y central
gue le asignaban a la comunicacion de masas. Los principales candidatos, abastecidos por el
abundante dinero que en cumplimiento de la legislacion en esa materia les entreg6 el
Instituto Federal Electoral, contrataron centenares de horas para difundir sus mensajes en
radio y televisién y dispusieron de mucho tiempo mas en los noticieros de todo el pais. El tema
central de todos esos espacios, ya fuesen pagados o gratuitos, no fueron las ideas ni las
propuestas de los candidatos presidenciales sino las sucesivas escaramuzas que protagonizaban
en el enfrentamiento que fue escalando durante todo el primer semestre de 2006.

Al cabo de esas intensas y trasegadas campafias los ciudadanos sabian poco acerca de cémo
gobernarian, con qué principios, para cuales propoésitos o al menos acompafiados de cuales
mujeres y hombres esos aspirantes a la Presidencia de la Republica. Las ofertas programaticas
nunca han sido el fuerte de las campafas politicas y mucho menos cuando estan
fundamentalmente acotadas por el cernidor de los medios de comunicacién. En México la
prolongada hegemonia priista y luego los recientes afios de sorpresa y desconcierto bajo el
gobierno de otro partido, impidieron consolidar una auténtica cultura de la competencia
politica. Los ciudadanos fueron sido asumidos por candidatos y partidos -y desde luego por los
intermediarios mediaticos- como espectadores y no participes de la contienda electoral. Ellos
mismos se conformaron con ese papel, aferrados al subterfugio de que la politica era tan
desagradable que deliberadamente se mantenian alejados de ella®™.

Podria creerse que al concebir a la politica como una actividad o como un territorio que les
dejaban a otros, los ciudadanos manifestaban el natural hartazgo que surge ante la retahila de
dimes y diretes en que se convirtieron las campafias de 2006. Pero compelidos a tomar
partido, votantes del 2 de julio asumieron definiciones que los colocaron mas alla de la simple
contemplacion de una contienda ajena. Sabian, y los candidatos se encargaban de
recordérselos todo el tiempo, que de esa eleccion dependia al menos en parte la situacion del
pais y de sus familias mismas.

La tensién creada por una confrontacion partidaria que aposté a descalificar mucho méas que a
convencer generoé, a su vez, la impresion de que nos encontrdbamos en un momento limite de
la historia mexicana. Cada cual a su manera, los partidos apostaron a la idea -0 a la sensacion,
mas bien- de que los comicios del primer domingo de julio serian un parteaguas en la situacion
nacional. Casi nadie advertia que, quienquiera que ganase, tendria que gobernar acotado por
circunstancias que resultaban insoslayables. La economia y la politica mexicanas y en buena
medida su sociedad, tienen rasgos, tendencias e instituciones que resulta casi imposible
modificar. Ademads, quienquiera que gobernase al pais tendria el contrapeso que significarian

!4 De esas camparfias nos ocupamos con detalle en nuestro libro Mediocracia sin mediaciones. Prensa, television y elecciones. Cal y
Arena, México, 2001.

% Este segmento y algunos otros incluidos en el presente ensayo aparecieron inicialmente en sendos articulos nuestros en las
ediciones de junio, julio, agosto y septiembre de 2006 de la revista Z6calo.
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partidos de oposicion con soélidos grupos parlamentarios. Sin embargo esos acotamientos
fueron escasamente reconocidos durante las camparfas de 2006. En ese periodo en la sociedad
mexicana, con el diligente concurso de los medios de comunicacién de mayor audiencia, se
propagd tan vivamente la idea de que todo podria cambiar con la eleccion que,
indirectamente, se redimio la imagen totémica de un presidencialismo que seguia siendo eje y
dinamo del sistema politico mexicano a pesar de la transicion democrética por la que el pais
ha podido avanzar.

Presidencialismo y medios se complementaron, mas como producto de las circunstancias que a
consecuencia de un plan maquinado en las clpulas politicas y comunicacionales. Al primero,
los medios le permitieron propagar una imagen antes que nada omnipresente y ademas
convenientemente ubicua, arbitral o patriarcal, segin fuese el caso. Una de las muchas fallas
de Vicente Fox durante su atribulada administracion fue creer que le bastaria estar en los
medios para que su imagen, practicamente por si sola, mantuviera consensos y resolviera
diferendos.

Intencién de voto, revelada paso a paso por las encuestas

Aunque cada uno de los candidatos tenia meses, o incluso afios promoviéndose y haciendo
politica preelectoral, las campafias para la Presidencia de la Republica comenzaron de manera
oficial el 19 de enero. Andrés Manuel Lopez Obrador, postulado por la Coalicion por el Bien de
Todos -encabezada por el PRD y que reunia ademas a los partidos del Trabajo y Convergencia-
llevaba ventaja y no sélo él se consideraba victorioso. Una buena parte de la poblacion creia
desde entonces -y esa suposicion se mantuvo durante toda la temporada previa a los comicios-
gue el ex jefe de Gobierno de la ciudad de México ganaria las elecciones.

En enero de 2006 el 39% de los ciudadanos, de acuerdo con la encuesta de la empresa
Consulta Mitofsky, anticipaba que su voto seria por Lopez Obrador. Las encuestas de los
diarios Reforma y El Universal coincidian al estimar que el 40% de los ciudadanos pensaba
votar por el candidato del PRD. La encuesta GEA-ISA le reconocia una intencion de voto del
35% a ese candidato °.

Por Calderdn, segun las mismas encuestas y en el mismo orden, hubieran votado el 31%, 30%,
33% y 35% si las elecciones hubieran sido en enero. Madrazo, en todos los casos, se encontraba
en tercer lugar con entre el 26% y el 29% de los votos posibles.

En los siguientes meses quedaria claro que la competencia fundamental seria entre los
candidatos de la Coalicion y del PAN. Madrazo se quedé relegado, entre otras causas debido a
la polarizacidn entre los dos principales aspirantes.

Lépez Obrador mantuvo durante dos o tres meses una clara delantera pero ese sitio comenzo a
perderlo entre abril y mayo. Para junio, él y Calder6n se encontraban muy parejos y se
alternaban la delantera segun la encuesta de la que se tratase. El Cuadro Uno presenta el

'8 Los datos sobre encuestas que incluimos esta seccion los hemos tomado de la presentacion de Ricardo de la Pefia, presidente
ejecutivo de Investigaciones Sociales Aplicadas, S.C., “Las encuestas frente a los resultados”, del 14 de julio de 2006, publicada
en: www.isa.org.mx La elaboracién de los cuadros con esos resultados es responsabilidad nuestra.
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desarrollo en las preferencias electorales que lograba ese candidato de acuerdo con la
informacion de cinco encuestas.

Cuadro Uno
Intencién de voto por Lopez Obrador

43

41 -

39 -

37 1

35 -

33 -

31 -

29 -

27 -

25

enero febrero marzo abril mayo Jun-01 Jun-02

== Consulta 39 39 38 34 34 35 36
e GEA-ISA 35 41 34 31 31 35 36
e Reforma 40 38 41 33 35 37 36
e====E| Universal 40 39 42 38 35 36 36
e Darametria 39 40 35 34 36 37

Si las miramos por separado, el desarrollo de cada una de las principales campafias parece
tener constantes y momentos de inflexion que se pueden explicar, al menos en parte, si se
toman en cuenta tanto las circunstancias politicas del pais como las acciones mediaticas
alrededor de cada uno de esos candidatos. La ausencia de competidores formales, ademas de
la propaganda que la significaban las acciones del gobierno en su contra, le permitieron a
Lopez Obrador mantener una comoda y notable delantera hasta comienzos de 2006. Todavia
durante los tres primeros meses de ese afio la inercia que tenia su popularidad asi como la
dificultad de su principal competidor para ganar arraigo en el animo de los electores le
permitian a Lopez Obrador desplegar una candidatura boyante. Sus problemas comienzan a ser
evidentes a fines de marzo y particularmente en abril. De hecho, de no ser por el repunte que
consigue pocas semanas antes de las elecciones, ya en junio, la diferencia de votos respecto
de Calderdn hubiera sido bastante mayor.
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Cuadro Dos
Intencién de voto por Calderén

43
41 -
39 -
37 -

35 -
33 - \ /

>\</7/
31 -

29 4
27 4
25
enero febrero marzo abril mayo Jun-01 | Jun-02
e Consulta 31 30 31 35 34 32 33
e GEA-ISA 35 32 36 41 40 37 38
e==Reforma 30 31 31 40 39 35 34
El Universal 33 34 32 34 39 37 34
e pParametria 30 29 33 36 34 33

A Calder6n le sucede lo contrario. Arranca con desventaja, se mantiene con debilidad durante
las primeras semanas de las campafias formales e incluso experimenta un tropezén fuerte en
el transcurso de febrero. Luego, la intencion de voto en su favor comienza a incrementarse
entre marzo y mayo. De hecho, durante los cinco meses y medio de campafas oficiales es el
candidato que mas avanza. En tanto Lopez Obrador pierde alrededor de 5 puntos porcentuales
entre febrero y mayo, Calderén gana aproximadamente el mismo porcentaje. Las cinco
encuestas cuyos resultados tomamos para ofrecer las comparaciones que se muestran en estos
cuadros tuvieron metodologias distintas pero coinciden en el universo de ciudadanos cuya
opinién registraron -se trata en todos los casos de encuestas nacionales a domicilio- y fueron
levantadas y publicadas aproximadamente en las mismas fechas.

Con esos datos es posible identificar altibajos notorios en la campafia del tercer candidato, el
priista Roberto Madrazo. En todos los casos se advierte una tendencia a la baja respecto de las
intenciones de voto que tenia a comienzos del afio. De la tercera parte de preferencias
electorales de la que segun tres de las cinco encuestas se beneficiaba en enero, Madrazo pasa
a ocupar la cuarta parte, o menos, del espacio electoral. Su campafia va de peor en peor. En
marzo consiguié una inflexion positiva segin dos de las encuestas pero todas coinciden en
registrar una baja aun mayor entre ese momento y el mes de mayo.
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Cuadro Tres
Intencién de voto por Madrazo

30
29
28
27
26
25
24
23
22
21
20

enero febrero marzo abril mayo Jun-01 | Jun-02

e Consulta 29 28 29 27 28 28 27
e GEA-ISA 29 26 28 25 27 24 23
== Reforma 26 29 25 22 22 23 25
e====E| Universal 26 25 24 25 21 22 26
e pDarametria 29 29 28 26 27 27

A fin de contar con cifras que nos permitan comparar con mas claridad el desarrollo de las
tres campafas principales hemos promediado los datos de las cinco mencionadas encuestas
para cada uno de los candidatos principales. Es pertinente insistir en que se trata de sondeos
diferentes: amalgamar sus datos en una sola cifra constituye un ejercicio para poderlos
cotejar. El examen de la evolucion detallada de cada campafia tendria que hacerse a partir de
series de datos mas frecuentes y a partir de una sola fuente.

En el resumen de datos de esas encuestas que aparece en el Cuadro Cuatro hemos incluido los
promedios de porcentajes que tales sondeos encontraron para los otros dos candidatos,
Patricia Mercado de Alternativa Socialdemdcrata y Campesina y Roberto Campa del Partido
Nueva Alianza. Los porcentajes de intencion de voto para esos candidatos eran tan pequefios -
entre uno y dos puntos para cada uno de ellos- que resultaba dificil precisarlos porque eran
menores incluso al margen de error que tenian esas encuestas. Con todo y esa limitacion se
puede apreciar un desarrollo interesante en la preferencia por los candidatos de los partidos
nuevos. Se mantiene alrededor del 2% durante el primer trimestre del afio y comienza a
repuntar lentamente a partir de abril, cuando comienzan a ser conocidos gracias a la
exposicion que, segun veremos més adelante, alcanzan en los medios electrénicos.

Después de los debates de fines de abril y comienzos de junio tanto Mercado como Campa

logran algunos avances en sus preferencias de voto al grado que, sumadas, llegan
practicamente al 5%. Sin embargo la polarizacion entre Calder6n y Lépez Obrador les quita
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alrededor de un punto, presumiblemente por la decision de algunos electores para beneficiar
a uno de los dos candidatos principales.

Cuadro Cuatro
Intencién de voto enero - junio
Promedio de las cinco encuestas
45
40 -
35 - ><’><
30 1
25 1
20 A
15 A
10 A
5 A ——
0 .
enero febrero marzo abril mayo Jun-01 | Jun-02
e=| 6pez Obrador | 38,6 39,25 39 34,2 33,8 35,4 36,2
= Calderén 31,8 31,75 31,8 36,6 37,6 35 34,4
e \ladrazo 27,8 27 27 25,4 24,8 24,8 25,6
e Otros 1,8 2 2,2 3,8 3,8 4,8 38

Con esos promedios, mas adelante podremos comparar la evolucion en la intencién de voto
contratandola con el desarrollo de la coyuntura politica y la presencia que los candidatos
alcanzan en los medios de radiodifusion.

“La otra version™, regalo de TV Azteca para AMLO

El primer dia de las campafias, muy temprano, Andrés Manuel Lopez Obrador inici6 un
programa diario en el canal 13 de Televisidon Azteca. Todos los dias, de lunes a viernes y de 6 a
6.30 de la mafana, el programa “La otra versién” ofrecio reportes de los actos de campafia
del candidato de la Coalicién elaborados por un equipo de produccion propio. Varias veces a la
semana el candidato presidencial acudia a la transmision, en vivo, de ese programa. Era una
suerte de reedicion electronica de las conferencias de prensa matutinas que tanto éxito le
significaron durante su administracién en el DF. Pero no es lo mismo hablar frente a una
bateria de grabadoras de reporteros de los méas variados medios de comunicacién, que luego
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reproduciran esos dichos en sus respectivos espacios electronicos y escritos, a hacerlo en una
sola frecuencia de television aunque tenga repetidoras en todo el pais.

El horario, que habia sido parte del éxito de las conferencias de prensa, fue un obstaculo para
que el programa diario de Lopez Obrador tuviera una audiencia significativa. A esas horas de
la mafiana quienes estan despiertos tienen cosas mas apremiantes que hacer, de tal manera
que quienes veian la serie eran ciudadanos ya convencidos a favor de Lopez Obrador.

“La otra version” fue conducido por Marta Zamarripa, que antes habia participado en la
conduccién de “Telediario” en una televisora de Monterrey y comenzé, precisamente, el 19 de
enero en el Canal 13 que tiene alcance nacional. En la primera emisién Zamarripa le decia a
Lopez Obrador:

-“Esto es algo inédito, esto de que un candidato presidencial tenga un espacio en televisién,
SuU propio espacio”.

-“Si, queremos que la gente esté informada, que tenga la otra versidn para evitar la tentacion
de la censura, de la manipulacion porque se ha avanzado mucho, hay apertura en los medios
de comunicacién pero todavia hay esa tentacién a manipular las cosas, entonces aqui vamos a
aclarar todo lo que se dice y vamos a informar sobre todo sobre la campafia, como va la
campafia, queremos que la gente le dé un seguimiento a la campafia y vamos a responder
cuestionamientos sobre todo criticas sin fundamentos”.

En aquella ocasion Lépez Obrador explicé asi la orientacion que pretendia imponer en los
mensajes de su campafa: “la diferencia entre la publicidad y la propaganda es que la
publicidad vende productos y la propaganda tiene que vender ideas y eso es lo que buscamos
en este programa: que se den a conocer nuestras propuestas, que no se deformen, que no nos
pinten de otra manera, que podamos nosotros decirle a la gente, les voy a decir de manera
directa por ejemplo a los empresarios que les estdn metiendo mucho miedo, les voy a decir
gué es lo que yo pienso del sector empresarial y bueno les adelanto qué es lo que pienso del
sector empresarial y bueno les adelanto que es fundamental para sacar adelante al pais”.

En congruencia con esa opinion virtuosa de los empresarios -que son embargo posteriormente
el mismo candidato se encargaria de contradecir- Lépez Obrador agradecia “a los directivos
de las televisoras, de esta televisora en particular” la apertura que a su juicio existia en la
difusién de contenidos de caracter politico. Sobre la televisora que desde ese dia y durante
més de cuatro meses transmitia “La otra verdad”, el candidato fue notoriamente elogioso:
“TV Azteca, porque hay una apertura mia, cuando estdbamos en oposicion nos cerraban todos
los medios, no cabe duda que si han habido avances, desde luego hay muchas asignaturas
pendientes por eso este movimiento, pero si hay campos en los que se ha avanzado y uno es
éste. Imaginate hace 10 afios, imposible que pudiésemos tener un medio de comunicacién
para dar a conocer nuestros puntos de vista sin censura, vamos a actuar con mucha

responsabilidad pero de manera libre, sin censura'’”.

Lopez Obrador tenia motivos de sobra para estar reconocido con Television Azteca. De
acuerdo con un contrato que hicieron publico un par de dias después de que comenzé la

7 version estenografica difundida en El Universal Online el 19 de enero de 2006. www.eluniversal.com.mx
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transmision de la serie, por 115 programas esa televisora le cobraria al PRD 18 millones de
pesos (ademas del IVA). Es decir, por cada programa ese partido tendria que pagar algo mas
de 156 mil pesos.

Sin embargo las tarifas de publicidad de Television Azteca eran mucho mayores. De acuerdo
con las listas de precios que en cumplimiento de una obligacién legal esa televisora le entregé
al Instituto Federal Electoral varios meses antes de las campafias, un minuto de publicidad
difundida en el Canal 13 entre 6 de la mafiana y 5 de la tarde costaba 225 mil pesos. Sin
embargo, si se considera que cada programa tenia una duracion efectiva de 28 minutos, se
puede estimar que al PRD esa televisora le cobré Unicamente 5 mil 590 pesos por minuto.

El minuto de publicidad que en otras circunstancias TV Azteca vendia a un costo de 225 mil
pesos, al PRD se lo vendié a menos de seis mil. Se trataba de un precio cuarenta veces menor
a la tarifa de esa empresa.

Calderdn busca su propio programa en la radio

La campafia de Felipe Calderdon reacciondé tarde y mal al programa televisivo de Lépez
Obrador. Diez dias mas tarde ese candidato inicié un programa de radio que se transmitiria los
sabados al medio dia en el 1500 de AM, la emisora de menor alcance que tiene Radio Formula
en la ciudad de México y en el canal -Teleformula- que esa cadena tiene en la television de

paga.

Las desventajas de ese programa en comparacion con el que propagandizaba a Lépez Obrador
eran evidentes. El de la campafa de la Coalicion se difundia en un canal nacional de television
abierta, en tanto que el programa del PAN era fundamentalmente radiofénico y aparecia
ademas en un canal de television de paga. A su programa Lépez Obrador acudia varias veces
por semana y el de Calderén se hacia a partir de enlaces con €l. Ademas se difundia
precisamente a la misma hora del programa radiofénico que el presidente Fox tenia desde
cinco afios antes en varias docenas de estaciones de radio. Peor momento no podian haber
elegido los publicistas de Calderdn para difundir ese programa si se reconocia que al menos
una porcién significativa de los simpatizantes de Fox lo eran también de Calderén -o
viceversa-. El productor y jefe de Imagen de la campafa de Calderdn, Francisco Ortiz, era el
mismo que cred el programa de Fox y durante un tiempo fue responsable de esas tareas en la
Presidencia de la Republica.

Con razon uno de los comentaristas mas persistentes de la television mexicana, Alvaro Cueva,
escribid acerca del debut de Calderdn con su propio programa:

“Con la torpeza propia de los improvisados comenzé Radio futuro, el programa semanal de
radio con camaras de Felipe Calderdn, el candidato del Partido Accién Nacional a la
Presidencia de la Republica. Esto fue ayer en punto de las 12:00 horas en Teleférmula, justo
en el espacio que antes ocupaba Estilo de vida, una espantosa revista de entretenimiento
patrocinada por una marca de parches adelgazadores.

“;Por qué con la torpeza propia de los improvisados? Porque no se necesita ser muy astuto
para ver ese desfile de errores y concluir que la idea de que don Felipe tuviera un espacio
propio en los medios electrénicos de comunicacion no fue planeada con tiempo y
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profesionalismo, sino una estrategia lanzada en tiempo récord en respuesta al infomercial
diario de Andrés Manuel Lopez Obrador en TV Azteca.

“Si lo que el sefior Calderén queria era hacerle sombra a El Peje, consiguié exactamente lo
contrario, porque no hay mejor manera de homenajear a un rival que robandole las ideas, lo
cual, por cierto, no suena muy congruente con ‘las manos limpias’ y los valores que el
candidato del PAN se la ha pasado presumiendo desde que inicié su campafia”.

El programa de Calderdn era conducido por Mariana Mina, periodista de espectaculos y sin
experiencia conocida en asuntos politicos. Cueva describié asi la actitud del candidato en
aquel programa: “No vio directamente a la camara. Hizo como que hablaba con alguien, de
repente volteaba a ver a otra persona como para comprobar si lo esta haciendo bien y, cuando

se acordaba, sus pupilas miraban a la lente”.

Los productores de “Radio Futuro” dijeron que el programa costaria entre 35 mil y 40 mil
pesos y que no gastarian en contratacion de espacio porque utilizarian el que asigna “el IFE
por concepto de prerrogativas” *°. No quedé claro, sin embargo, si el programa se difundia en
ejercicio de los apoyos legales a los que tienen derecho los partidos o si el PAN pagaba
directamente la contratacion del espacio. Solamente cuando los partidos entreguen a la
autoridad electoral la relacion completa de los gastos que hicieron en campafia -eso ocurrira
entre fines de 2006 y los primeros meses de 2007- se conoceran fehacientemente los detalles
de esas y otras contrataciones de espacios en los medios. En todo caso, a diferencia del
programa de television de Lépez Obrador la serie de radio de Calderén no suscité una
discusion significativa debido a la escasa repercusion social y politica que tuvo.

De enero a febrero, promociéon mas que de impugnacion

En los dos primeros meses de 2006 las campafas se desarrollaron, en términos generales, sin
enfrentamientos vistosos. Los spots mas difundidos promocionaban virtudes propias mas que
defectos ajenos. Los equipos de campafia reservaban los contenidos propagandisticos mas
rispidos para las fases mas cercanas a julio.

Los de Lopez Obrador eran, en esa etapa, anuncios muy sobrios. Estaban disefiados para
solidificar la imagen magnanima y la capacidad transformadora que segun sus propagandistas
les traeria a los mexicanos ese personaje. Uno de esos mensajes promocionales para
television, grabado en blanco y negro, se ocupaba del tema de los migrantes que es
peculiarmente sensible en amplias zonas del pais. Esta es la descripcion de ese spot.

“Lo extrafio mucho” / Spot de la Coalicion

8 Alvaro Cueva, “Ojo por 0jo”, Milenio, México, 29 de enero. Reproducido en Blogobservatorios, de Claudia Benassini,
http://blogservatorios.blogspot.com/ Consultado en agosto de 2006.

® Notas de Fernando Mejia Barquera aparecida el 28 de enero en Milenio, reproducida en el blog de Claudia Benassini antes
citado.
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Dos muchachas conversan bajo un arbol. Al fondo se ve una casa a medio construir. La cAmara
se acerca mientras se les escucha:

-“.Qué vas a hacer el domingo?”
-“Es cumpleafios de mi papé. Le vamos a llamar a Estados Unidos. Me mandé esta foto”.

Se aprecia la foto, dedicada, que tiene en las manos. Y el rostro de la jovencita, que pasa de
la sonrisa a la tristeza.

-““,Cuando regresa?” -pregunta la otra.

-“No sé. Pero mis tios van a votar por Andrés Manuel, para que haya més trabajo”. -La joven
sonrie nuevamente.

-“Ya, Mari”. -Su amiga la abraza, consolandola. Se escucha musica de violines, en crescendo.
También se escucha distante, el canto de un gallo. “Ojala que gane, para que tu papa pueda
regresar” le dice, mientras estrecha el abrazo.

-“Es que lo extrafio mucho” dice la muchacha, sollozando.
Entonces, siempre en blanco y negro, se ve a Lépez Obrador en una pose de tres cuartos, gira

sonriente hacia la cAmara, tras él se advierte una multitud. Aparece una banda tricolor y el
emblema de la Coalicion por el Bien de Todos.

En medio minuto, se presentaba una situacion social y familiar delicada, se construia una
historia verosimil a pesar del toque melodramatico con que se buscaba la emocién facil y se
mostraba al candidato de la Coalicion como la solucién a la justificada angustia de la
jovencita. A diferencia del tono habitual en las campafias politicas, en ese spot no se
acicalaba al candidato con adjetivos laudatorios y tampoco se le atribuian capacidades
formidables. Simplemente se le mencionaba como aquel que, al crear mas empleo, lograria
que el padre de Mari regresara a su tierra.

Quiza esa mesura era demasiado buena para ser duradera. Pronto, el tono aspero se impuso
en las campafias y aparecio una version mas breve -20 segundos- pero mas agresiva del mismo
anuncio. Los dialogos fueron condensados y se le afiadieron dos diapositivas, en letras blancas
caladas sobre negro, que antes de la aparicion de Lopez Obrador decian:

“El gobierno del PAN ha producido mas de 2 millones de migrantes”.
“Andrés Manuel Lépez Obrador quiere a las familias unidas”.

Con ese afadido, el tono del mensaje cambiaba notablemente. Ya no difundia solamente la
oferta de la Coalicion para que hubiera mas empleos. El énfasis del mensaje quedaba en la
acusacion en contra de Accion Nacional. En dos frases se ofrecia un contraste tan cuan
posiblemente eficaz. Ni siquiera se decia que el gobierno panista no cre6 mas empleos. No
habia datos sino acusacién: produjo dos millones de migrantes. De Lépez Obrador no se
repetia la promesa para, €él si, crear empleos. Simplemente se decia, como si esa voluntad
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tuviera que ser forzosamente ariete de una nueva politica publica, que él quiere que las
familias estén unidas.

La creacién de puestos de trabajo fue una de las ofertas méas difundidas en la campafa del
PAN. Uno de sus esléganes més repetidos fue Felipe Calderdn, presidente del empleo. Aunque
la frase era en si misma absurda porque ese candidato queria ser presidente de los mexicanos,
no de una funcién o un sustantivo especifico, con ella se queria movilizar la preferencia de la
enorme franja de mexicanos que considera al desempleo como una de las grandes lacras del
pais. Uno de los primeros spots de la campafia de Accién Nacional se ocupaba asi, en 15
segundos, de ese tema.

Presidente del empleo / Spot del PAN
Voz masculina en off:
-““Soluciones”.
En la pantalla se ve esa palabra

Calderon, en primer plano, mira a la cAmara: -“Estas preparado pero no encuentras trabajo.
Por eso voy a promover con fuerza la inversion: para que tengas un buen empleo”.

Voz en off: “Felipe Calderdn, presidente del empleo™.

Se ven dos emblemas: “Para que vivamos MEJOR” y el logotipo del PAN junto al nombre del
candidato presidencial.

La economia de lenguaje, asi como la de recursos audiovisuales, es notoria en ese mensaje. El
letrero inicial sugiere que asi como la que se refiere al empleo, hay otras soluciones de las
que Calderon es capaz. El candidato aparece desenfadado y tutea al televidente para
enfatizar que se dirige a los jévenes. No se muestra como politico providencial sino que
reconoce la necesidad de empleos y advierte la soluciébn que a su juicio es pertinente:
promover la inversion. El lema de la campafia, Para que vivamos mejor, trataba de enfatizar
el beneficio social que implicaria un triunfo de esa opcién. Sin embargo el mensaje carecia de
la malicia y/o la originalidad que le permitiera distinguirse de las ofertas idénticas que
podrian haber hecho muchos otros politicos en casi cualquier otra campafia. Pronto, el tema
seria aprovechado como contrafuerte de las campafias de descrédito.

El PRD aproveché el incumplimiento de las promesas de Vicente Fox en el terreno de la
politica econdmica para sugerir, sin mucho esfuerzo, que un gobierno de Calder6n seria méas
de lo mismo. Asi se hacia en este spot dedicado también a ese tema.

“Calderén te quiere apantallar” / Spot del PRD

Voz en off: -“El PAN te prometi6 crear 6 millones de empleos. Calderén te quiere apantallar.
Dice que hara muchos mas. La triste realidad es que ambos han creado cero empleos™.
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Mientras comienzan esas frases aparece un gran seis de color azul, bajo el cual se lee:
“Millones de empleos”. En el transcurso del mondlogo el nimero da la vuelta y se convierte en
nueve. Cambia a rojo y en vez de él aparece un cero. A cada modificacion se escucha, como
fondo sonoro, un coro de exclamaciones. Al final se lee el crédito: “PRD D.F”.

Todo eso se desarrolla en diez segundos. El televidente no contempla mas que letras y
nameros pero la eficacia del breve mensaje radica en la descripcion esquematica de un asunto
complejo. La equiparacion entre el PAN y Calderén aparece con facilidad, aunque podria
objetarse que él solamente es un candidato y que no tenia por qué haber creado empleos. El 6
dando la vuelta y convirtiéndose en 9 sugeria que asi como Fox cuando era candidato hizo
promesas faciles, también Calderén ofreceria sin cumplir.

Con anuncios de ese estilo, la campafia de Lopez Obrador habia triplicado el tiempo que
compraba en publicidad en televisién. En enero la campafia del candidato de la Coalicion por
el Bien de Todos habia difundido 9 mil 861 segundos de anuncios pagados, entre los cuales
habia solamente 12 spots en horarios “triple A” de la televisién nacional®®. En febrero, el
tiempo total de sus anuncios en medios de radiodifusion se habia triplicado y los espacios en
horario preferente aumentaron 30 veces. La campafia de Lopez Obrador comprd espacios por
32 mil 761 segundos, de los cuales una porcidn estuvo ocupada por 365 anuncios televisivos en
AAA.

La inversion publicitaria de la campafia de Calderon también creci6. Ese candidato tuvo en
enero 24 mil 488 segundos de publicidad pagada -casi el triple que Lépez Obrador- y
solamente 12 spots en television de horarios AAA. En febrero los anuncios en television y radio
de todo el pais ocuparon casi 60 mil segundos. Y los spots televisivos, en horario preferente,
de la campafia presidencial panista habian crecido a 828. Calderédn tenia una presencia mayor
que Lopez Obrador tanto en total de espacios contratados como en spots AAA. Y sin embargo
no avanzaba como le hacia falta.

Madrazo recibe més atencidén que otros en television y radio

Por paraddjico que parezca, durante los dos primeros meses de las campafias el candidato que
mayores notas recibié en los noticieros de televisién y radio de todo el pais no fue el de la
Coalicién, ni el de Accion Nacional, sino Roberto Madrazo. El Partido Revolucionario
Institucional conservaba por lo menos parcialmente la red de relaciones que durante décadas
construy6 con actores sociales tanto nacionales como locales. Y aunque la de Madrazo no era

% Toda la informacion acerca del tiempo comprado por los partidos politicos en estaciones de radio y television le hemos
calculado a partir de los datos del monitoreo realizado por el Instituto Federal Electoral. Para esta investigacién ponemos
especial atencién en dos indicadores: el tiempo total contratado en televisién, medido en miles de segundos, y la cantidad de
promocionales ubicados en horario considerado como estelar o AAA -de siete a 12 de la noche- en canales de alcance nacional.
Estos datos no distinguen entre la contratacién en uno y otro canal pero dan idea de la cobertura y la intensidad que tuvieron los
anuncios contratados para la campafia de cada candidato presidencial. El tiempo en segundos de los promocionales incluye
espacios contratados en televisoras locales y nacionales. El nUmero de spots en horario AAA identifica solamente espacios pagados
en cadenas nacionales. Los datos del monitoreo se encuentran en:
http://www.ife.org.mx/portal/site/ife/menuitem.14a8165b603a022ea43b30ef100000f7/

y fueron consultados entre agosto y septiembre de 2006.
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la campafia mas competitiva, ni en la que se hacian mas propuestas o declaraciones, la inercia
de muchos medios y el interés de algunos otros la colocaba en sitios preferentes en noticieros
de television y radio de todo el pais.

En los trece dias de campafia que hubo en enero (a partir del inicio formal de la competencia
electoral que como hemos dicho fue el 19 de ese mes) Roberto Madrazo recibié casi 90 horas
de cobertura en los noticiarios monitoreados por encargo del Instituto Federal Electoral.
Lépez Obrador y su campafia recibieron espacios por 84 horas y Calderén solamente 742,

En televisién, los candidatos del PAN y el PRI habian recibido practicamente el mismo espacio,
alrededor de 19 horas cada uno. En ese medio, de acuerdo con la informaciéon acumulada de
televisoras nacionales y locales, Lépez Obrador Unicamente habia ocupado espacios por 14
horas, Pero en la radio era donde a Calderén le iba peor. Solamente tuvo espacios por
aproximadamente 55 horas, en tanto que Lopez Obrador recibi6 70 y Madrazo, 71.
Inicialmente podria pensarse que ese éxito del candidato del PRI estaba relacionado con el
gasto que hacia en la contratacion de espacios pagados. Pero durante enero la campafa
presidencial de ese partido difundi6 spots por un total de 7 mil 200 segundos, que eran casi la
cuarta parte de los méas de 24 mil que se transmitieron de la campafia presidencial de Accion
Nacional y los casi 10 mil de la campafia de la Coalicién. Posiblemente el PRI ya habia
entablado contratos de publicidad que propiciaron una mayor atencién para su candidato
presidencial aunque ese partido no utilizaria tales espacios sino hasta los ultimos meses de las
campafas. Esa es solamente una hip6tesis. En todo caso no es un secreto la existencia, en las
emisoras de television y muy especialmente en las de radio, de politicas editoriales que
favorecen a los candidatos y partidos que gastan mas dinero en tales empresas. En algunas de
ellas incluso, durante las campafas de 2006, habia paquetes de publicidad que expresamente
ofrecian mas espacios en entrevistas y otros segmentos no pagados a los candidatos que
contratasen mas spots.

Como quiera que fuese, aunque la suya era la tercera campafa de acuerdo con la preferencia
de los electores Madrazo iba en primer sitio si se le aquilataba segin el termémetro de los
medios de comunicacion. Durante enero hubo 63 spots de ese candidato en horarios AAA de la
television nacional, que contrastaban con los 12 que habia pagado la campafia de Lépez
Obrador.

La enfatica cobertura mediatica a la campafa del PRI no cambi6 durante febrero. Ese mes,
Madrazo recibié espacios en noticieros por aproximadamente 212 horas. Lépez Obrador tuvo
algo menos de 192 horas y Calderén un poco menos de 126. En la radio, el candidato del PRI
tuvo casi 175 horas de cobertura. Lépez Obrador recibié casi 151 horas y Calderén algo menos
de 100. En televisién, siempre durante febrero, la campafia del PRI acumulé segmentos por 38
horas. La de la Coalicion tuvo 27 horas. Y la campafia del PAN 26 horas.

Los partidos de menor presencia nacional recibian un tratamiento informativo correspondiente
al interés que los electores tenian en ellos e incluso un poco mayor. La campafia de Roberto

% Estas cifras, asi como los porcentajes que tuvieron los candidatos presidenciales y sus partidos en noticieros de radio y
television, las hemos calculado a partir de los informes del monitoreo encomendado por el Instituto Federal Electoral a la
empresa Ibope AGB México. Esos datos fueron presentados en segundos. Cuando los mencionamos en horas, se encuentran
redondeados. Los informes de esos monitoreos fueron difundido en el portal del IFE: www.ife.org.mx y para esta investigacion
trabajamos con las versiones finales que fueron consultadas en agosto y septiembre de 2006.



Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

Campa, el candidato de Nueva Alianza, tuvo alrededor de 13 horas y media en noticieros de
television y radio durante enero y cerca de 22 horas en febrero. Patricia Mercado, candidata
de Alternativa, ocup6 espacios informativos por algo mas de 24 horas en enero y un poco mas
de 22 horas en febrero.

Los partidos, ilusionados, se comprometen con la Ley Televisa

El desmedido interés que tenian para mantener no solo la atencion sino de ser posible la
simpatia de los grandes medios, llevé a todos los partidos y candidatos a tratar de congraciase
con ellos incluso, en ocasiones, mas alla de sus principios o del interés de la sociedad. En
diciembre de 2005 la Camara de Diputados habia aprobado una iniciativa de reformas a las
leyes federales de Telecomunicaciones y de Radio y Television que debido a sus consecuencias
fundamentales fue denominada como “Ley Televisa”. Esa propuesta, entre otras cosas, les
permitia a las empresas que ya disponian de concesiones de radiodifusion el empleo de esas
frecuencias para, ademas de las sefales que habitualmente transmitian, difundir servicios de
telecomunicaciones como telefonia e Internet. En otras palabras, se trataba de una reforma
legal para que los concesionarios hicieran mas negocio. La iniciativa fue aprobada
unanimemente por todos los diputados presentes en la sesion del 1 de diciembre aunque mas
tarde algunos de ellos dijeron que se arrepentian por ello. Luego, cuando pasé al Senado, fue
motivo de una intensa discusion que inevitablemente se enredd con las campafias electorales.

Precisamente el debate acerca de la Ley Televisa estaba mas enfrentado, esa empresa
organizo una reunion de sus principales funcionarios en el balneario de Avandaro en el Estado
de México. A ese encuentro encabezado por el duefio de Televisa, Emilio Azcarraga Jean,
fueron invitados los tres principales candidatos presidenciales. A pesar de que sus agendas
solian estar saturadas ninguno de ellos se negé a acudir. Entre el 1 y el 3 de febrero Felipe
Caldero6n, Roberto Madrazo y Andrés Manuel Lopez Obrador acudieron a la cita que les habia
fijado Televisa?. El solo hecho de que todos ellos atendieran a ese llamado fue entendido
como ratificacion no solo del poderio de Televisa sino de la subordinacion que esos candidatos
estaban dispuestos a tener con el consorcio medidtico mas influyente en el pais.

La observancia a los intereses de Televisa se ratificaria unas cuantas semanas después. En la
segunda quincena de marzo los candidatos presidenciales de Accion Nacional y del
Revolucionario Institucional les pidieron a los senadores de sus respectivos partidos que
apoyaran la iniciativa de reformas legales que era impulsada por Televisa. En sendas reuniones
con los legisladores de cada uno de esos partidos, enviados personales de Calderon y Madrazo
les ofrecieron el mismo argumento: la campafa presidencial estaba muy dificil y Televisa les
habia ofrecido respaldarlos si la ayudaban con la reforma legal en la que tanto interés,
cabildeo y expectativas estaba invirtiendo esa empresa.

Desde entonces parecia extrafio ese aparente compromiso para apoyar a dos candidatos que
se encontraban naturalmente enfrentados porque competian por el mismo cargo de eleccion.
En ello no habia confusién sino engafio de Televisa. Se trataba de un artificio que solamente
era posible gracias a la avidez que tanto PAN como PRI tenian para ganar mas espacios en las
televisoras y radiodifusoras de mayor alcance. A la postre, como se aprecia en los datos que

2 Alejandro Torres, “Madrazo y AMLO acuden ha llamado de Azcarraga Jean”. El Universal, México, 3 de febrero de 2006.



Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

aparecen en esta investigacion, se confirmaria que Televisa no aposto por un solo candidato
presidencial. Y que no fue a Madrazo ni a Calderdn, sino a Lépez Obrador, a quien dio mas
espacio en sus noticieros.

El Candidato de la Coalicion por el Bien de Todos no presion6 a los senadores de los partidos
gue lo apoyaban para que aprobasen la Ley Televisa. Aparentemente la aprobacién de esas
reformas en la Camara de Diputados si tuvieron la aquiescencia de Lépez Obrador pero mas
tarde él se distancio de los ejecutivos de Televisa y por eso el PRD -y los otros dos partidos de
la Coalicion- dejaron de apoyar las reformas a la radiodifusion y las telecomunicaciones. En
todo caso lo que se pudo constatar fue: a) Que en diciembre el PRD respaldé en la Camara de
Diputados la Ley Televisa; b) Que a partir de enero ese partido y especialmente sus senadores
se opusieron a esas reformas y que c) A pesar de que se trataba de un asunto muy discutido en
los medios y en otros espacios de la sociedad Lopez Obrador nunca se manifestd, al menos
publicamente, contra la Ley Televisa. Ningln candidato, y Lopez Obrador no quiso ser la
excepcion, tenia interés en enfrentarse con el consorcio de Azcarraga Jean.

La Ley Televisa fue aprobada el 31 de marzo en una dificil y larga sesién en el Senado. A pesar
de la oferta que sus dirigentes les comunicaron a los legisladores del PAN y el PRI, el voto a
favor de esa iniciativa no significd, al menos de manera identificable, ninguna ayuda para las
campafas presidenciales de esos partidos.

Marzo: Calderén reorienta su campafia; AMLO se perjudica con las chachalacas

La campafa de Calder6on pretendia mostrarlo como gobernante honesto y capaz. Durante
varias semanas el lema que mas difunde sostuvo que ése era el candidato de “las manos
limpias”. Calder6n, sus colaboradores y muchos ciudadanos an6nimos aparecian en los spots
mostrando las palmas de las manos en sefial de pulcritud, aparentemente para contrastar ese
gesto con el de otros candidatos en cuyo pasado politico, o de sus colaboradores, habia
episodios de corrupcién. Sin embargo ese gesto no bastaba para singularizarlo. Sobre todo, no
era suficiente para que los electores lo prefirieran por encima de Lépez Obrador.

A comienzos de marzo el candidato presidencial del PAN dispone varios cambios en su equipo
de campafia. En la coordinacion de Imagen, que estaba a cargo de la propaganda mediatica,
sustituye a Francisco Ortiz que seis afios antes participd notoriamente en la campafia
presidencial de Vicente Fox y que luego ocupé varias posiciones en el gobierno federal.
Ademas se dice que Calderén mejorard las relaciones con el presidente nacional de su partido,
Manuel Espino, con quien al parecer tenia desacuerdos frecuentes®®. Poco después se informa
gue el consultor espafiol Antonio Sol4, especialista en marketing conocido por haber trabajado
paraz4el Partido Popular en su pais de origen y que ya venia trabajando con Calderén y el
PAN“".

% Sergio Jiménez y José Luis Ruiz “Calderén anuncia cambios de estrategia y en su equipo”. El Universal, México, 7 de marzo de
2006.

% Bajo Reserva, “La nueva adquisicion de Calderén”. El Universal, México, 8 de marzo de 2006.
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Con esos ajustes Calderon le impuso un nuevo tono a su camparia. Alli terminé la fase de la
lucha politica definida por la cortesia. Los spots agresivos desplegados por la campafia del PRD
y especialmente las dificultades que experimentaba para acortar la ventaja que le llevaba
Lopez Obrador lo condujeron a esos cambios. El propio Calderédn recordé asi aquella decision:

“Los anuncios publicitarios puestos al aire desde el 19 de enero y expuestos durante mas de
cuatro semanas habian cansado ya a parte del auditorio. EI mensaje central de valores no
habia podido penetrar con claridad y nitidez, y mas bien estaba generando una percepcion
ante el 2eslectorado de ser un candidato conservador y refractario a la tolerancia y la
libertad” .

Refiriéndose a los sondeos que el PAN contrataba por su cuenta y que le ofrecian un
diagnostico diario del estado de animo de la sociedad, el candidato de ese partido afiadia en
el mismo libro: “La encuesta interna confirmaba una preocupaciéon. Estdbamos perdiendo
fuerza y la distancia respecto del puntero era ya de once puntos de desventaja. Reuni al
equipo mas cercano y les pedi un informe completo de cada una de sus &reas. Para mi
gquedaba claro que debia dar un golpe de timén en la campafia. En una larga y dificil sesién de
evaluacion, en donde por fortuna pudieron aflorar algunas diferencias de opinién que habia
gue poner en sintonia, y donde se esclarecieron dudas y malos entendidos, decidimos revisar y
reimpulsar la campafia”. Faltaban ocasiones, ademas, para que Calderén enfrentase a su rival
maés importante.

El momento para ello no tardo el llegar porque Lépez Obrador, confiado en la delantera de
casi 10 puntos que llevaba todavia a comienzos de marzo, mantenia una campafia de corte
tradicional, en donde se solazaba en la entusiasta retroalimentacion que encontraba con sus
seguidores pero sin acercarse a una confrontacion de posiciones con sus contendientes. Lo
Unico que hacia el candidato de la Coalicion era descalificarlos aunque, eso si, con entusiasmo
notorio. Esta es la cronica que la reportera Gloria Leticia Diaz, de la revista Proceso, hizo de
un acto de campafia de Lopez Obrador en Michoacan a mediados de marzo:

Entusiasmos, acarreados y esperanza.
Una crénica en la campafa de Lopez Obrador

“No lo van a impedir, la cancién de Amaury Pérez, anuncia la llegada de Andrés Manuel Lépez
Obrador -El Peje, para sus seguidores y sus detractores.

“Vallas metalicas retienen a cientos de personas que quieren llegar hasta el templete con la
esperanza de verlo de cerca y, si es posible, tocarlo. La mayoria de las ocasiones, llegan en
camiones rentados por las dirigencias locales o por aspirantes a cargos de eleccién para
‘quedar bien’ con el lider de la carrera presidencial que culminara el 2 de julio.

“En 2006, sacar al partido que esta en Los Pinos ya no es el motivo principal para que la gente
llene las plazas. Las palabras ‘fe’ y ‘esperanza’ mueven sobre todo a los ancianos y
discapacitados, quienes ocupan la parte mas cercana al orador, a unos cinco metros.

% Felipe Calderon, El hijo desobediente, Notas en campafia. Nuevo Siglo, Aguilar, México, 2006, pp. 145y 146.
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“Ellos son los mas animados en los mitines, sobre todo porque el candidato prometié extender
el apoyo mensual de 750 pesos que se otorga en el Distrito Federal, a 4 millones de ancianos y
1 millén de personas discapacitadas en todo el pais, lo que equivaldria a un gasto anual de 43
mil millones de pesos.

“Templetes monumentales, con juegos de luces e impresionantes equipos de sonido, y la
transmision en directo de los mitines por estaciones de las radios locales marcan el contraste
con las pasadas campafas presidenciales del Partido de la Revolucion Democratica. Muy lejos
guedaron las bases de traileres y los modestos escenarios desde los cuales buscé la
Presidencia, en tres ocasiones, Cuauhtémoc Cardenas...

“Cerca de las plazas donde el candidato defiende sus propuestas y despotrica contra sus
adversarios, se amontonan los camiones que utilizaron sus simpatizantes para llegar a
arroparlo. Su presencia es tan comun, que los propios miembros del equipo de campafa de
Lopez Obrador bromean: ‘No son acarreados, lo que pasa es que los mitines los hacemos cerca
de las centrales camioneras’.

“La recompensa inmediata de toda esa gente: playeras, gorras y banderines, y en algunos

casos, como en Atenco, comilonas y almuerzos por cuenta de los aspirantes a un cargo por la

alianza que encabeza El Peje”?.

Lo arropaban y se arrobaba. Ante sus seguidores Lopez Obrador se dejaba vitorear vy,
complaciente, buscaba el aplauso facil aunque para ello tuviera que hacer a un lado las ideas
y embarcarse en los denuestos. La misma reportera describia uno de los hallazgos mas
eficaces que el candidato perredista explotaba con alborozo: “Acaba de descubrir otra veta
para provocar la reaccién del publico -y de sus contrincantes: llama ‘chachalacas’ a los
candidatos del PRI, del PAN, a Carlos Salinas -‘la chachalaca innombrable’- y al presidente
Vicente Fox: ‘la chachalaca mayor, la que més llora’, quien al principio de su campafia era
para él ‘un matraquero’ de Calderén, ‘reverendo hipdcrita’, ‘bueno para nada’ y ‘producto

grandote’. Apelativos dirigidos siempre ‘con el debido respeto’”.

En efecto, el 15 de marzo en Ocotlan de Morelos, Oaxaca, el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos respondié a las frecuentes alusiones del presidente Fox a la competencia
electoral exigiendo: “Le digo al ciudadano Presidente que ya deje de estar gritando como
chachalaca, que ya no se meta, no le corresponde. El ya tuvo su oportunidad y lo tnico que
hizo fue traicionar a millones de mexicanos que confiaron en él, pensando que iba haber un
cambio, pero fue la misma gata, nada mas que revolcada. Céallese, ciudadano Presidente, con
todo respeto le digo”?’. Lopez Obrador habia explicado, delante de sus seguidores: “Han
arreciado los ataques. Estdn muy desesperados nuestros adversarios, andan gritando como
chachalacas, pero no va a pasar nada”. El dia anterior Felipe Calder6on habia dicho que Lépez
Obrador representaba un peligro para el pais, frase que varias semanas después el PAN
difundiria rimbombantemente. Y la campafia Roberto Madrazo iniciaba la difusion de varios

% Gloria Leticia Diaz, “...Y el poder de las encuestas”. Proceso nimero 1533. México, 19 de marzo de 2006.

% Jorge Ramos Pérez, “ ‘Céllese’, pide AMLO al Presidente”. El Universal, México, 16 de marzo de 2006.




Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

spots dedicados a cuestionar al candidato perredista. “mencionan mi nombre, imaginense con
cuanta gente nos estan ayudando, gente que no nos conoce se va enterando de que existimos”
ironizé Lopez Obrador.

A fines de marzo Horacio Bernal, consultor en asuntos de mercadotecnia politica y antiguo
colaborador en varias campafias presidenciales del PRI, explicaba asi la facilidad con que
Lopez Obrador se mantenia al frente de las preferencias politicas de los ciudadanos: “Andrés
Manuel ya hizo su campafa, y lo hizo sobre todo durante el proceso de desafuero. Ese tema le
generd en la opinion publica una enorme presencia y una gran simpatia, porque se convirtio en
el rebelde que se atrevia a luchar contra todo el statu quo, era la persona que encabezaba
una lucha en contra de los poderes establecidos: en contra del gobierno, de la Camara de
Diputados, de los Tribunales. Después de eso se convirtié en un gran lider, se consolid6 su

imagen de liderazgo™?.

Pero esa imagen se devaluaba con expresiones como las que LApez Obrador empleaba en
varias de sus alocuciones. En la tercera semana de marzo el PAN difunde con intensidad un
spot en donde no solamente hace escarnio de la locuacidad de Lopez Obrador sino que,
ademas, lo compara con Hugo Chéavez, el presidente de Venezuela a quien se relacionaba con
una imagen de sectarismo y desprecio por las instituciones democraticas. En noviembre de
2005, Chavez habia discrepado publicamente con el presidente Vicente Fox debido a
desacuerdos que tuvieron en una reunién en Mar del Plata, Argentina. Aquellas expresiones
fueron aprovechadas por la campafia de Calder6n para equipararlas con el tono, también
bravucon, que Lopez Obrador habia empleado contra el Presidente de México.

“jCéllate chachalaca!”” / Spot del PAN
El spot comienza con un cuadro en negro en donde se lee la palabra “Intolerancia” mientras
un locutor dice “Esto es intolerancia”.

Entonces aparece el presidente de Venezuela, Hugo Chavez, a quien se identifica con un
letrero calado en blanco, mientras dice: “Presidente Fox, no se meta conmigo caballero,
porque sale espinao”. A continuacién se ve a Lépez Obrador, tocado con un sombrero claro,
mientras dice en un mitin: “Callese ciudadano presidente!”

Luego, en una toma distinta, aparentemente en el mismo acto politico, a Lépez Obrador se le
escucha decir: “jCallate chachalacal”. Esa frase, tratada con un efecto acustico, se repite
mientras el locutor expresa: “No a la intolerancia”. Un “NO” de color rojo aparece estampado
en la pantalla. Brevemente se muestra el crédito: “Partido Accion Nacional.

Para fines de marzo, la inversion de las dos principales campafias en espacios mediaticos era
similar por lo menos en espacios ocupados por esos candidatos. Durante ese mes la campafa
presidencial del PAN habia involucrado algo méas de 37 mil 400 segundos en spots de radio y
television en todo el pais. La de Lopez Obrador, casi 37 mil. Calderén habia aparecido en 768
spots televisivos en horarios AAA. Lopez Obrador, en 531.

% José Gil Olmos, “Estrategias inatiles”. Proceso nimero 1534. México, 26 de marzo de 2006.
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Ese mes, independientemente de la intencion de voto que manifestaran, el 49% de los
ciudadanos decia que tenia una opinion positiva de Calderén. El 52% afirmaba lo mismo de
Lopez Obrador®. Las campafias estarian destinadas a reducir esos niveles de opinion
favorable.

El desemperfio de Lopez Obrador como jefe de Gobierno de la ciudad de México era uno de los
flancos que la campafia panista tratd de utilizar. Este era uno de los anuncios que cuestionaba
sus aptitudes como administrador.

“Triplicé la deuda del DF” / Spot del PAN

“El famoso segundo piso de la ciudad de México, ;Cédmo pagd Lopez Obrador por €l? Se
endeudo; (Las pensiones? Se endeudo; (Los distribuidores viales? Deuda. Triplico la deuda del
D.F. Si llega a Presidente nos va a endeudar mas y mas. Y llegara un momento en que vendra
una crisis econémica, devaluacion, desempleo, embargos, estos, son los grandes planes de
Lopez el endeudador. Lopez Obrador un peligro para México™.

Pantalla oscura y aparece en letras blancas la siguiente leyenda: Partido Accién Nacional. *

El monto del endeudamiento que Lépez Obrador adquirié para la ciudad de México cuando la
gobern6 fue motivo de variadas discusiones durante la campafa electoral. Antes de ellas, el
PAN se hizo eco de las versiones que cuestionaban esa deuda y la present6 como ejemplo del
gobierno que presidiria el candidato de la Coalicién.

Las campafas, desde luego, no se resolvian Unicamente gastando el dinero que los partidos
obtenian gracias a sus prerrogativas oficiales. La administracion de esos recursos, junto con
una permanente labor de cabildeo y de relaciones con los medios, pretendia ademas que los
candidatos aparecieran el mayor tiempo posible en los espacios informativos de la television y
la radio.

Eso fue lo que consiguié Lopez Obrador, en parte debido a la estridencia de sus alocuciones
pero también debido al mayor interés que su campafia despertaba entre los radiodifusores. En
marzo super6 al candidato del PRI en la ocupacion de tiempo en los noticiarios de radio
aunque no asi en los de television. En la radio de todo el pais el candidato de la Coalicion tuvo
menciones durante aproximadamente 262 horas y media, Roberto Madrazo alcanzé 185 horas y
Calder6n nada mas 125. Campa y Mercado tuvieron, siempre en nimeros redondos, 18 horas y
media cada uno.

En los noticieros de television, durante marzo, la delantera la conservdé Madrazo con
apariciones y menciones en espacios que acumularon 51 hora. Lopez Obrador recibié espacios
por 45 horas y Calderdn y su campafia 31 horas y media. Los candidatos de Nueva Alianza y
Alternativa tuvieron algo menos de 6 horas cada uno.

® Datos tomados de las encuestas GEA - ISA. Se trata de respuestas a la pregunta “:Es positiva o negativa la opinién que tiene
de...?”. Informacion consultada en los sitios http://www.structura.com.mx/gea/ y http://www.isa.org.mx/

% El texto de este spot lo hemos tomado de las actas de la sesién del Instituto Federal Electoral celebrada el 21 de abril de 2006 y
forma parte de la resolucién que adopt6 el Consejo General de ese organismo ante la denuncia que la Coalicion por el Bien de
Todos present6 contra ese y otros anuncios promocionales del PAN.
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En total, gracias a la amplia ventaja que tuvo en la radio, Lopez Obrador recibié mas espacio
en radio y television: 307 horas, frente a 236 de Madrazo y 158 de Calder6n. Seguramente el
hecho de que su rival mas importante tuviera el doble de espacios en los noticieros fue causa
de nuevas inquietudes para el candidato de Accién Nacional.

Abril. Considerado peligroso, Lopez O. denuncia conspiracion

Acaso esas cifras y la diferencia de oportunidades que significaban para llegar a los ciudadanos
y convencerlos influyeron en la decisién de Calderén para intensificar el tono agresivo que ya
tenia su campafia. A comienzos de abril se difundian con mas profusién los anuncios del PAN
que proclamaban a Lopez Obrador como “un peligro para México”. Para responder, el PRD se
respalda en la escritora Elena Poniatowska, que formaba parte de la direccién de la camparia
de Lépez Obrador:

Poniatowska defiende a Lopez Obrador / Spot del PRD
La escritora aparece mirando a la cAmara, sin imagenes de respaldo:
“Los del PAN atacan a Lépez Obrador con puras mentiras. Es mentira que tenga relacién con
Hugo Chavez. Es mentira que con deuda publica se hayan pagado los segundos pisos y el apoyo
a nuestros viejitos; se hicieron con buen gobierno, ahorro y honradez. Jueguen limpio. No
calumnien”.

Al final el crédito: “Coalicion por el Bien de Todos™.

El prestigio de la escritora parecia suficiente, de acuerdo con los publicistas del PRD, para
sanear la imagen del candidato de la Coalicion. Ante acusaciones tan delicadas como la de la
deuda que presuntamente habia contraido Lopez Obrador cuando gobernd la ciudad de
México, Poniatowska ofrecia su palabra y nada mas: “es mentira”, repetia tres veces en el
breve spot de 20 segundos. La admonicién final (“jueguen limpio, no calumnien”) podria
haber sido enderezada contra cualquiera de las campafias.

Accidn Nacional contestd pocos dias mas tarde con un spot que comenzaba reproduciendo la
imagen de Poniatowska.

“¢A quién quieren engafnar?” / Spot del PAN

Mientras se escucha a Poniatowska hablando de los segundos pisos y las pensiones para los
“viejitos” se ven las conocidas escenas de René Bejarano y Gustavo Ponce -ex secretario
particular y ex tesorero del gobierno de Lopez Obrador en la ciudad de México- embolsandose
fajos de délares y jugando en Las Vegas, respectivamente.

“;A quién quieren engafar?” pregunta otra voz, ahora en off, que a continuacién recalca:
“Lopez Obrador es un peligro para México™.
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También de 20 segundos, el spot que utilizaba la imagen de Poniatowska al parecer tuvo tanta
eficacia que suscité una reaccién furibunda por parte de algunos partidarios de Lépez
Obrador. El diario La Jornada publicé un editorial en donde acusaba al candidato panista de
estar promoviendo una “guerra sucia” contra Lépez Obrador y la propia Poniatowska. Durante
varios dias se sucedieron dimes y diretes, fundamentalmente en ese periédico: en tanto
diversos simpatizantes del PRD y su candidato alegaban que al utilizar las escenas de
Poniatowska el PAN emprendia una campafa ausente de valores éticos, los dirigentes de
Accidn Nacional replicaban que no habian hecho mas que responderle a Lopez Obrador con las
mismas armas. La Coalicion y sus defensores consideraron que con esa campafa Calderén y su
partido confirmaban el antintelectualismo que algunos de sus criticos siempre les habian
adjudicado. Incluso, en su portada del 16 de abril, Proceso mostré una fotografia de
Poniatowska junto a la frase “No pasaran”, en grandes caracteres, y que era utilizada en ese
namero de la revista por el escritor José Emilio Pacheco.

Con esa frase, Pacheco y quienes compartian aquel punto de vista recordaban la admonicién
de los combatientes de la resistencia espafiola contra el fascismo. Equipararla con la campafia
de Calder6n parecia ser, por lo menos, bastante exagerado. Sin embargo durante varias
semanas La Jornada insisti6 en el tema llegando, en ocasiones, a distorsionar declaraciones de
lideres del PAN para ajustarlos a la visién que buscaba propagar de ellos *.

Algunas de las objeciones mas razonadas, aunque no carentes de pasién partidaria, a la
propaganda de Accion Nacional, fueron expresadas en aquellas fechas por Carlos Monsivais.
Aludiendo a la crispacion que habia dos sexenios antes, cuando habia sido asesinado Luis
Donaldo Colosio, el candidato presidencial del PRI y poco después del levantamiento zapatista
en Chiapas, ese escritor manifestd: “Se habla de que la campafia ‘AMLO es un peligro para
México se hace para fomentar el miedo, como en 1994. No estoy muy seguro. Creo que el
sentimiento convocado es el odio, algo semejante y distinto. ;Qué miedo se le puede tener al
lider que todos los dias, a todas horas, se critica en todos los medios de difusién?... Lépez
Obrador ha cometido errores ostentosos (uno de ellos el ‘Callate chachalaca’, dirigido al
presidente Fox, que en su momento califiqué de error politico y moral), pero estos grandes
desaciertos, da pena siquiera enunciarlos, no lo convierten ni de lejos en ‘un peligro para
México’, un término que solo tiene sentido si se acompafia de una empresa de exterminio” *.

Quiza el punto débil de ese razonamiento era, valga el juego de palabras, la racionalidad que
Monsivais le incorporaba a las consecuencias de la frase contra Lépez Obrador. Sin lugar a
dudas cuando se decia que ese candidato era un peligro para el pais se propiciaba el
aborrecimiento contra él. Pero la “empresa de exterminio” no tenia por qué ser la (nica
consecuencia ldgica de esa expresion. Al considerarlo riesgoso los antagonistas de Lépez
Obrador no necesariamente pretendian aniquilarlo. Simplemente querian evitar que llegase a
la Presidencia.

3l De ese episodio nos ocupamos, con algun detalle, en “El affaire Poniatowska”. Nexos, México, junio de 2006.

%2 carlos Monsivéis, “Estrategia del odio”. Proceso nimero 1537, México, 16 de abril de 2006.
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En todo caso, razonamientos como el de Monsivais alcanzaron cierta importancia en circuitos
intelectuales y periodisticos y permitieron identificar el drastico enfrentamiento que definiria
al resto de la temporada electoral.

El PAN no quiso quitar el dedo del spot. En esos dias se transmiten anuncios como el siguiente.

“Ya sali6 el peine”: spot del PAN

Un cuadro en rojo muestra la frase “Ya sali6 el peine ;Sabes que pas6 con los fajos de dolares
que Bejarano el secretario de Lopez Obrador meti6 en aquella maleta?”.

Simultaneamente, una voz en off lee el mismo texto. A continuacion ve a Lépez Obrador
mientras la voz comenta:

“Ahorita es maletas de dinero. Para los candidatos es la época de los portafolios, nada mas
que no hay videos. jJa! Ahora resulta que no hay videos™.

Se ve nuevamente al candidato de la Coalicién mientras un nuevo mensaje anuncia: “Lépez
Obrador un peligro para México”.

Al final, sobre un cuadro en negro se lee, calado en blanco: “Partido Accion Nacional”.

El PAN aprovechaba, asi, uno de los flancos mas débiles de Loépez Obrador que era la dudosa o
comprobadamente inescrupulosa reputacion de algunos de quienes habian sido sus
colaboradores. Sin embargo esos episodios habian sido tan mencionados durante dos afios que
posiblemente no alcanzarian un efecto sustancial entre los electores. Lo central en tales
mensajes no era la reedicion de los ya conocido videos sino la asociacién, con ellos, de una
presunta responsabilidad de Lopez Obrador. Este mensaje era aun mas arriesgado en tal
direccion:

“Permitio estos delitos” / Spot del PAN
Un recuadro inicial muestra las primeras frases del comentario que se escucha en off:
“Ahora resulta que los segundos pisos y las pensiones de Lépez Obrador...”

Entonces aparece Elena Poniatowska mientras dice: “Se hicieron con buen gobierno, ahorro y
honradez”.

El locutor dice, mientras se ven las conocidas escenas de Gustavo Ponce apostando en Las
Vegas y de René Bejarano recibiendo dinero:

“;A quién quieren engafar? Lopez Obrador permitié estos delitos. Es un peligro para México.
No se puede confiar en él”.




Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

Sobre una imagen del candidato de la Coalicién se ve un recuadro que sefiala, mientras la voz
en off dice lo mismo:

“Lopez Obrador es un peligro para México™.

Un cuadro negro, con letras caladas en blanco, identifica: “Partido Accién Nacional”.

El anterior spot incursionaba en un terreno més resbaladizo porque acusaba directamente al
candidato de la Coalicion porque “permitié estos delitos”. Muchos ciudadanos podian suponer
que cuando fue Jefe de Gobierno estaba al tanto de las conductas excedidas o sospechosas de
colaboradores tan cercanos a él como el que manejaba los recursos financieros o quien habia
sido secretario particular suyo. Pero de alli a asegurar que él permitié esos delitos habia una
distancia que a la postre seria sancionada por la autoridad electoral.

Lopez Obrador resiente el golpe que significaba esa propaganda descalificatoria y contesta en
tres flancos. Por una parte asegura que Televisa se ha coaligado con otras fuerzas para
desacreditarlo. Al mismo tiempo sus representantes en el IFE presentan recursos de queja
contra los anuncios que le resultan incémodos. Y, desde luego, prosigue su propia campafia
descalificatoria contra Calderén.

El 10 de abril el candidato de la Coalicién se quejo en su programa televisivo “La otra
versién”: “estan diciendo que yo represento un peligro para México. Estan diciendo de la
vinculaciéon con el Presidente Chavez... esto lo planted Salinas en una reunién con Televisa
desde 2003 (en alusidn al ex presidente Carlos Salinas de Gortari). El candidato, habituado ya
a formular advertencias pero, eso si, con mucho respeto, envié este mensaje: “aprovecho
ahora para enviarle un mensaje, respetuoso, al duefio de Televisa, Emilio Azcarraga, y decirle
que vamos a estar pendientes de los contenidos y que los medios de comunicacion tienen la

obligacién de informar con objetividad y con profesionalismo”®.

El fin de semana anterior el programa cémico “El privilegio de mandar”, difundido por el
canal 2 de Televisa y en donde se parodiaba a los candidatos y otros personajes politicos,
mostré una enfatica caricaturizacion de Lépez Obrador que aparecia representado mientras
repetia obsesivamente ‘“chachalacas, chachalacas”. Ese programa comico, de evidente
contenido politico pero cuyos efectos era imposible determinar, disgusté de tal manera a
Lopez Obrador que lo condujo a reclamar: “eso ya no es spot, eso es manejo de contenidos,
meter una orientacién, decir: Andrés Manuel el autoritario”.

Derecho de expresion o abusos: los spots comparecen en el Tribunal

Los anuncios que lo tildaban de peligroso para México y algunos otros fueron denunciados por
la Coalicion como ilegales ante el Instituto Federal Electoral. Desde marzo los partidos que
respaldaban a Lépez Obrador habian presentado varias reclamaciones y el asunto se volvié uno
de los mas problematicos para la autoridad electoral. Los consejeros del IFE no tenian

3 Alejandro Velazquez Cervantes “AMLO acusa a Televisa de plan para desprestigiarlo”. La Crénica de Hoy, México, 11 de abril.
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convencimiento pleno sobre la pertinencia de sancionar el contenido de tales spots. Por una
parte, era evidente que las campafias estaban orientandose hacia una confrontacion nada
edificante para la cultura civica y muy distante del cotejo de ideas y proyectos que seria
pertinente en una competencia civilizada. Pero también podia sostenerse que los partidos
tenian derecho a definir con toda libertad la indole de sus campafas, aungque estuvieran
plagadas de imputaciones mutuas. Dicho de otra manera, la civilidad en la contienda politica
no podia imponerse por decreto. Vetar algunos anuncios de los partidos podia llegar a
constituir una forma de censura politica.

El 21 de abril el Consejo General del IFE determiné que la mayor parte de los reclamos de la
Coalicién eran infundados pero que el PAN debia suspender la difusién del mensaje en donde
se decia que Lopez Obrador habia permitido delitos. Entre otras cosas los consejeros
estimaron: “las figuras politicas, al difundir sus propuestas, necesariamente se encuentran
sometidas al ataque y al escrutinio publico, siendo natural en todo proceso electoral, el
debate, el contraste de las ideas, la critica dura hacia sus propuestas politicas y al desempefio
en general de todas sus actividades, con el objeto de contribuir a la formacion de una opinién

publica mejor informada™*.

Por eso, en varios anuncios, “el uso de la palabra intolerancia, con la intencién de vincularla
como una de las caracteristicas personales del C. Andrés Manuel Lopez Obrador, s6lo puede
considerarse como una critica dura e intensa realizada dentro de los margenes de permision
establecidos por las norma constitucionales y legales”. Asi, también, las afirmaciones sobre la
politica econémica que propiciaria si llegara a la Presidencia, “asi como aquella en la que se
expresa que dicho candidato es un peligro para México, constituyen una critica dura e intensa
para la alternativa que representa la Coalicién ‘Por el Bien de Todos’, pues con ello se
cuestiona la solvencia de la oferta electoral que esa Coalicién representa”. Sin embargo, esos
cuestionamientos de encontraban “dentro de los margenes de permision establecidos por las
norma constitucionales y legales” en opinién de la autoridad electoral.

Tanto la Coalicién por el Bien de Todos como el Partido Accion Nacional se inconformaron con
esa resolucion ante el Tribunal Federal Electoral. El 23 de mayo de 2006 ese organismo, que
es la ultima instancia para decisiones y quejas acerca del proceso electoral, consideré en una
extensa sentencia que los spots contra Lopez Obrador no estaban dedicados a propagar la
plataforma del PAN sino a descalificar a su adversario. En esos anuncios “no se utilizan
expresiones intrinsecamente vejatorias o0 injuriosas” pero contravienen la legislacién
electoral®, “cuando se utilizan criticas, expresiones, frases o juicios de valor que, sin revestir
las caracteristicas anteriores, tienen por objeto o como resultado, la ofensa o la denigracion
de alguno de los sujetos o entes previstos en la norma”*.

Para los magistrados del Tribunal el “propésito manifiesto” de los spots del PAN no era
“difundir preponderantemente una critica razonada, una oferta politica o un programa

3 Consejo General del Instituto Federal Electoral, sesion del 21 de abril, cit.

% El dictamen del Trife alude al parrafo p) del articulo 38 del Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales en
donde se dice que es obligacion de los partidos: “Abstenerse de cualquier expresiéon que implique diatriba, calumnia, infamia,
injuria, difamacion o que denigre a los ciudadanos, a las instituciones publicas o a otros partidos politicos y sus candidatos,
particularmente durante las campafias electorales y en la propaganda politica que se utilice durante las mismas”.

% Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion, “Recurso de apelacién. Expedientes: SUP-RAP-34/2006 y acumulado™.
Magistrado ponente: José Alejandro Luna Ramos™. México D.F., 23 de mayo de 2006. Fotocopia.
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electoral, sino por el contrario, empafiar la imagen publica del mencionado candidato, toda
vez que en forma directa y subliminal conducen a la poblacién a formarse la imagen de que el
candidato a la Presidencia de la Republica de la coalicion ‘Por el Bien de Todos’, sea
considerado como un auténtico peligro para el pais...”

En aquella sesion del TRIFE el magistrado José de Jesus Orozco Henriquez presentd un voto
particular, discrepante con la decisiébn mayoritaria, en donde argumentaba por qué las
expresiones contra Lopez Obrador mencionadas en los spots panistas no le parecian ilegales y
por qué le parecia indispensable defender la libertad de expresion en ese como en cualquier
otro caso: “Considero que debe evitarse coartar la libertad de expresién, por actos en que no
estda demostrado que se traten sean de calumnia, difamacién o resulten ofensivos, en contra
de sus candidatos, o bien, que lo denigren al mismo o a sus candidatos... Estos mensajes son
inevitables en un debate libre, si se considera que se esta en presencia de una campafa
electoral y que ésta tiene por objeto la obtencién del mayor nimero de votos, incluso a través

de la estrategia de restar sufragios a los contendientes™’.

Para el magistrado Orozco, “la frase ‘LOPEZ OBRADOR. UN PELIGRO PARA MEXICO’ no ataca
los derechos de tercero por demeritar la figura del candidato en funcion de cuestiones
diversas de su caracter como servidor publico que fue o por contener expresiones
discriminatorias, ademas, no utiliza calificativos o expresiones intrinsecamente vejatorias,
deshonrosas u oprobiosas, ya que el significado del término peligro va en funcion del
contexto, esto es, en concepto del autor del mensaje, un candidato que llevé a cabo politicas
publicas cifradas en el endeudamiento y por lo cual su eventual desempefio, en una segunda
oportunidad, como servidor publico haria que adoptara nuevamente politicas publicas
deficitarias 0 no sanas para la economia nacional, en razén de sus efectos nocivos”.

Sin embargo, la insinuacién en uno de los mensajes del PAN sobre la posibilidad de que Lépez
Obrador estuviera allegandose recursos de manera ilicita “puede constituir un acto de
difamacién”, subray6 ese magistrado.

A juicio de Orozco, uno de los asuntos fundamentales era el efecto que podian tener mensajes
de caracter negativo como los que habian sido llevados ante el Tribunal. “Corresponde a los
ciudadanos el poder juridico de decidir cuales son las expresiones 0 mensajes que quiere
recibir y qué valor quiere darle a cada uno de ellos, sin ejercer una tutela o paternalismo
juridico alguno” -apunté-.

“En el ambito de los procesos electorales -recalc6 ese magistrado-, sélo en casos muy
extremos cabra admitir la posibilidad de que un spot, por ejemplo, tenga capacidad suficiente
para desviar la voluntad de los electores, habida cuenta del caracter personal de la decision
de votar y los medios legales existentes para garantizar la libertad del voto. En las campafias
electorales es frecuente que los partidos y coaliciones pronostiquen todo tipo de peligros y
calamidades que necesariamente habran de seguirse del triunfo de las opciones contrarias, sin
que ello pueda estimarse intimidatorio o0 amenazante”.

Y acerca de las imputaciones a Lépez Obrador, en ese voto particular se decia: “las
expresiones bajo consideracion estadn constitucional y legalmente protegidas, ya que el

% Ibid. Voto particular incorporado en el documento arriba citado.
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destinatario es una personalidad publica, mas concretamente, un candidato presidencial en
campafia, y en tal virtud los limites de la critica aceptable son mas amplios que si fuera una
persona privada o, siendo publica, se ventilasen aspectos o cuestiones privadas. Sostener lo
contrario, por ejemplo, exigir un estricto canon de veracidad con respecto a expresiones
dirigidas a personas publicas durante un debate publico, o bien, en relacion con cuestiones de
interés publico o general, como las politicas econémicas que un candidato propone o que ha
implementado cuando fue gobernante, fomentaria la autocensura, incompatible con la
libertad de pensamiento y de expresion”.

Esa posicion es significativa porque menos de cuatro meses mas tarde, cuando calificaron los
resultados de la eleccién presidencial, los magistrados del TRIFE asumieron de manera
unanime algunos de los argumentos de aquel voto particular de Orozco Henriquez. A pesar de
reiteradas exhortaciones y resoluciones, tanto del Instituto Federal como del Tribunal Federal
electorales, los principales partidos habian insistido en difundir spots de caracter negativo.
Los acuerdos y sentencias tardaban mucho mas en ser elaborados y aprobados que los partidos
en producir y propagar nuevos spots de corte similar o, incluso, cada vez méas agresivo. Sin
recursos legales suficientes para prever la difusion de tales anuncios y ante la evidencia de
gue tanto la Coalicion como el PAN habian echado mano de ese recurso en numerosas
ocasiones, los magistrados terminaron reconociendo que esos anuncios existieron y que
pudieron haber tenido influencia en las campafas pero que no habia elementos suficientes
para determinar en qué medida afectaron o no la decision electoral de los ciudadanos.

Primer debate: Calderdn repunta, AMLO se preocupa

A peticién de los partidos, el Instituto Federal Electoral organiz6 dos debates entre los
candidatos presidenciales. La preparacién de esos encuentros llevé docenas de horas de
negociaciones entre la autoridad electoral y los representantes de los candidatos. Lépez
Obrador anuncié que no iria al primero de esos encuentros y solamente después de una fuerte
presion mediatica aceptd participar en el segundo.

El 25 de abril, durante hora y media, varios canales de television y estaciones de radio
difundieron el encuentro de cuatro candidatos presidenciales, moderado por la periodista
Guadalupe Juarez -conductora en la estacién Formato 21-. A diferencia de la ausencia de
discusion que habia predominado en los para entonces mas de tres meses de campafias, en ese
evento hubo intercambio entre los candidatos, exposicion de propuestas y, desde luego,
demostracion de habilidades y debilidades. Sin la presiéon que hubiera significado la presencia
de su contrincante de mayor relevancia y acostumbrado a la exposicion de ideas, Felipe
Calderon salié bien librado de aquel encuentro. Propuso reducir impuestos aunque no dijo
como subsanaria el faltante que esa medida dejaria en el erario publico, se opuso a privatizar
Pemex o la Comision Federal de Electricidad, propuso un plan de reforestacion de selvas y
bosques, ofrecié modificar componentes de las gasolinas para que contaminen de ellos vy,
sobre todo, insistio en la creacion de empleos como eje de su politica econémica.

Mas tarde, tanto en las opiniones de comentaristas como en las encuestas que se levantaron
en los siguientes dias, hubo coincidencia en que Calderén habia ganado el debate. Incluso el
empefio de Roberto Madrazo para desacreditarlo parecié redituarle mas que discordias al
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candidato del PAN. Roberto Campa se encargé de golpear a Madrazo, a quien incluso acus6 de
evasion fiscal.

También Patricia Mercado tuvo éxito en ese primer debate. Insistié en su condiciéon de mujer y
encontrd oportunidad para reivindicar a su partido como una fuerza politica singular, distinta
a las més conocidas.

En una encuesta levantada entre 3 y 5 dias més tarde, el diario Reforma encontré que para el
28% de los ciudadanos el ganador del debate habia sido Calderdn. El 14% opinaba que el mejor
desempefio lo tuvo Roberto Madrazo y el 8% le adjudicé esa calidad a Patricia Mercado .

La impresion ciudadana acerca del candidato del PAN mejor6 en varios aspectos. En la
encuesta del mismo diario publicada un mes antes, cuando se preguntaba cuél de los
aspirantes presidenciales habia realizado una mejor campafa el 22% consider6 que Calderon
habia tenido un mejor desempefio y el 25% opiné lo mismo de Lépez Obrador. Después del
debate esas opiniones se trocaron: el 27% creia que el mejor trabajo en campafias habia sido
del candidato del PAN y el 23% decia que el candidato de la Coalicién.

Después de ese primer debate el voto posible para la candidata de Alternativa subid, en pocas
semanas, de 2.6% a 3.7%. En cambio el candidato del PRI comenzaba a caer en todas las
encuestas y Roberto Campa se mantenia con algo menos del 1% en la intencion de voto.

Para entonces parecia claro que la competencia fundamental estaba entre los candidatos del
PAN y de la Coalicién. La mencionada encuesta de Reforma encontr6 que si las elecciones
hubieran sido en aquellos dias el 40% hubiera votado por Calderdn y solamente el 33% por
Lépez Obrador. GEA-ISA informé que tales intenciones eran del 41% y el 31%. Se trataba de las
intenciones de voto més altas que Calderdn tendria durante la campafia.

Por primera vez en toda la temporada electoral, Lépez Obrador se encontraba a la defensiva.

Meses después se sabria que aquel 25 de abril el candidato de la Coalicién se reunié con los
dirigentes de las “Redes Ciudadanas” que coordinaban su campafa y les dijo que él
personalmente se haria cargo de operar las tareas de comunicacion. Cuando le sugirieron que
hacia falta destinar mas dinero para contratar espacios en los medios replicé: “Me apoyaré en

el pueblo, sin invertir en los medios de comunicacion™.

No cumplié con esa promesa.

Durante abril, la contratacion de espacios publicitarios por parte de la campafia de Ldopez
Obrador se habia reducido de manera muy significativa: de casi 37 mil segundos en television
y radio durante marzo, disminuyé a poco méas de 13 mil. Pero en mayo, como veremos mas
adelante, volvié a repuntar y llegé a mas de 62 mil segundos. Los espacios del candidato de la
Coalicién en la television de horarios AAA disminuyeron entre marzo y abril de 531 a 231.

% Alejandro Moreno y Maria Antonia Mancillas, “Revierten independientes”. Resultados de la encuesta nacional levantada en
vivienda del 28 al 30 de abril. Reforma, México, 3 de mayo de 2006.

* Gloria Leticia Diaz y Daniel Lizarraga, “La soberbia”. Proceso nimero 1544, México, 4 de junio de 2006.
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La campafia de Calderén también difundi6 menos tiempo total de spots entre marzo y abril
pero el cambio fue mas leve: de 37 mil 400 disminuyeron esa presencia a 33 mil 500 segundos
de espacios pagados. En televisibn AAA los anuncios fueron también menos: de 768 se
redujeron a 186.

La campafia de Roberto Madrazo también fue mas mesurada. El tiempo se spots varié de 38
mil a algo menos de 33 mil. Los spots AAA en televisién fueron 181 en abril en vez de 345 el
mes anterior.

Los candidatos estaban ahorrando recursos financieros pero, también, de indole politica.

Mayo, propaganda sucia, centralidad mediatica

Los efectos del primer debate se extendieron por varias semanas, especialmente debido al
interés de los candidatos mejor librados en él para promover aquel desempefio. Pocos dias
después de ese encuentro en la radio se difundié un mensaje que decia, simplemente: “todos
los comentaristas coinciden en que Felipe Calder6on gand el debate por sus mejores
propuestas”.

No se indicaba quién afirmaba eso o quién patrocinaba el mensaje. Era imposible que en un
ambiente tan polarizado como el que ya dominaba al panorama publico mexicano todos los
gue comentaban tales asuntos concordaran en cualquier asunto. Pero de esa indole eran
muchas afirmaciones que circulaban ante una sociedad crecientemente perpleja. Un recuento
de aquellos dias de tension y exhuberancia medidticas apuntaria después, acerca de ese spot:
“Un despistado o alguien sin mucha informacion podria pensar que habia escuchado un

segmento noticioso, no un anuncio”*.

En varios spots mas, la campafia del PAN machacé para que a su candidato se le identificara
con la causa del trabajo. La enorme cantidad de jévenes que podria votar el 2 de julio era
motivo suficiente para que todos los partidos los identificaran como la clientela maés
codiciada. El PAN trataba de ganar tales adhesiones con mensajes de este corte:

“Te dio la espalda’ / Spot del PAN
Aparece en la pantalla, sobre fondo azul, el siguiente texto calado en letras blancas:

Primer debate. Tema: Jovenes.

Mientras tanto se escucha una voz masculina, en off, que dice:

“En el primer debate esto es lo que dijo Felipe Calderdn sobre los jovenes™.

Surge Calderén, en primer plano, en uno de los momentos del debate entre los candidatos

presidenciales. Mira de frente a la cdmara, subraya sus palabras con movimientos del indice
izquierdo y dice:

“ Alvaro Avila y Redaccion, “Campaiia, mentiras y videos”. La revista de El Universal, 26 de junio de 2006.
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“Para la primera vez que te contraten, las cuotas al seguro social por el primer afio van a ir
por cuenta del gobierno federal”.

Regresa la voz en off:
“Y esto es lo que dijo Lépez Obrador™.

Mientras se escuchan esas palabras aparece, acercandose en un zoom, el atril que el
candidato del PRD dejé vacio durante ese debate.

“Lopez Obrador te dio la espalda” se escucha y a continuacion se abre un breve silencio.

La misma voz afiade, en tanto la escena cambia a una toma del candidato del PAN:

“Calderdn propuso soluciones para ayudar a los jévenes y para que vivamos mejor”.

Mientras tanto se ve a Calderdn, junto con su esposa y uno de sus hijos, saludando en medio

de un concurrido mitin del PAN. Al final aparecen el logotipo del PAN junto al nombre de ese
candidato y la leyenda, muy destacada: “Para que vivamos MEJOR™.

Todo eso sucedia en 20 segundos. El tuteo del candidato y el locutor destacaba la confianza y
la atencion que buscaban entre los ciudadanos jovenes. Para que no hubiera dudas se
subrayaba, identificandolo como tema especifico, el de los mexicanos de ese segmento
generacional. El mensaje era simple: Calderdn tiene una propuesta para los jévenes, en tanto
gue Lopez Obrador estuvo ausente del debate. Decir que el candidato de la Coalicién le habia
dado la espalda a esos electores era desde luego exagerado. La descortesia la cometi6 con los
otros participantes y quizd con los organizadores del debate pero eso no indicaba que no
tuviera propuestas para mejorar la situacion de los jévenes. El alegérico final, mostrando al
candidato panista rodeado de una multitud entusiasta, empataba con la frase (“para que
vivamos mejor”’) dicha dos veces y resaltada en el texto final.

La ausencia en el primer debate le seguiria costando a Lépez Obrador. Esa decisién y su
insistencia para decirse victima de una asociacion de fuerzas a la cual incorporaba, como de
contentillo, a los méas variados personajes publicos y fuerzas politicas, era un arma de filo
doble. Por un lado, le permitia mantener a sus simpatizantes cohesionados ante el enemigo
comun que eran los artifices del complot denunciado por el candidato al que preferian. Pero,
al mismo tiempo, esa postura les permitia a sus adversarios -conjurados o no en alguna
maguinacion sostener que ante los compromisos importantes Lépez Obrador salia corriendo.
De alli la equiparacion con un avestruz.

“La estrategia del avestruz” / Spot del PAN
Aparece la caricatura de un avestruz, bajo la cual un letrero anuncia: “La estrategia del
avestruz”.

Una voz masculina relata: “Esta es la estrategia del avestruz. Sorprenden a tu secre
embolsandose un lan6ny ta...”
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Entonces se ve al avestruz metiendo la cabeza en un agujero mientras se escucha una voz
chillona:

“iComplot, complot!”
“Llega el momento del primer debate y ta...”
“iComplot, complot!”
“Vas perdiendo en todas las encuestas y ta...”
“iComplot, complot!”

En la pantalla se ven varios diarios que dan cuenta de la manifestacion contra la inseguridad
que hubo en la ciudad de México en junio de 2004.

“Mas de un millén de personas te reclaman por la inseguridad y td...”
“iComplot, complot!”

A cada frase se ven, sucesivamente, el atril que Lopez Obrador dejo vacio el dia del primer
debate entre los candidatos presidenciales, las portadas de varios periddicos que se refieren a
la caida de ese personaje en las encuestas preelectorales y el Zocalo de la ciudad de México
repleto de asistentes a la manifestacion contra la delincuencia que tuvo lugar el 27 de junio
de 2004. A cada grito del avestruz la pantalla se va llenando con la misma palabra (“complot,
complot™) de tal manera que al final ese término, escrito en letras amarillas, se repite ocho
veces.

El locutor sigue, mientras aparece una fotografia en blanco y negro del candidato presidencial
aludido:: “Ante los problemas, Lépez Obrador, sencillamente, se esconde”. El spot concluye
con una nueva vista del avestruz sitiada con la reiterada palabra y el crédito: “Candidatos del
Partido Accion Nacional al Congreso de la Unién”.

Breve -20 segundos- e incluso simpético para quienes no se indignaran con esa caricaturizacion
de uno de los candidatos presidenciales, el spot del avestruz fue exitoso porque enfatizaba en
uno de los rasgos mas cuestionados en la personalidad de Lépez Obrador aunque, en rigor, no
ofrecia un auténtico contraste politico. De hecho, si se le hubiese discutido con seriedad se
podria haber considerado que ese anuncio le hacia al candidato de la Coalicion el servicio de
considerarlo ajeno a problemas como la corrupcion de sus colaboradores, la tensién politica
preelectoral o la inseguridad publica. No se le acusaba de ser culpable de esos asuntos sino de
esconderse ante ellos. Desde luego para un personaje que se habia ufanado de encarnar el
lema Honestidad, valiente que identificd su campafia para el gobierno del DF, la comparacion
con la vocinglera avestruz no era precisamente agradable.

En ese clima de agravios y burlas, llegan a los spots algunas de las imputaciones que Lépez
Obrador le hacia al candidato del PAN en mitines y declaraciones. En particular, acusaba a
Calderén de haber aprobado en marzo de 1998, junto con el PRI, la polémica conversion de la
deuda bancaria en deuda publica al amparo del Fondo de Proteccién al Ahorro, conocido como
Fopabroa. Aquella decisién tuvo aspectos virtuosos y otros discutibles pero ha sido sefialada
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como perniciosa por una parte de la critica periodistica y por el PRD. En realidad cuando se
tomo esa medida Calderdn no era legislador, de tal manera que no participé directamente en
su aprobacion. Pero era presidente nacional del PAN y estuvo de acuerdo con ella.

En mayo de 2006, la presunta relacion de ese candidato con el Fobaproa fue tema de este
spot de medio minuto.

Calderén y el Fobaproa / Spot del PRD
En la pantalla aparece un texto en letras rojas:
“Informativa # 2”

Voz en off: “Calderdn: con tus manos sucias firmaste junto al PRI el fraude de la historia, el
Fobaproa ”

Se ven las manos de una persona firmando un documento. Con la izquierda detiene una hoja
de papel mientras con la derecha lo firma. Sobre la escena se sobrepone un letrero que dice
FOBAPROA, sugiriendo que el documento que esta siendo firmado tiene relacién con ese
asunto.

Un par de segundos mas tarde sobre el mismo documento aparece, algo borroso pero
distinguible, el rostro de Felipe Calderdn. Sobre el sitio en donde aparece una firma se coloca
un circulo blanco para resaltarlo.

La voz en off continda:

“Ciento veinte mil millones de dolares de deuda”.

En pantalla, aparece Calderdon sonriente mientras sostiene un documento. Sobre la foto se
inserta un letrero color guinda:

120, 000 000.00 MILLONES DE DOLARES”.
Voz: “Nos prometiste justicia”.

En un video, Calderon aparece detras de un escritorio en donde se aprecian las banderas
mexicana y del PAN. El de pie, flanqueado por otra bandera nacional, dice:

“Seguiremos con las auditorias para que no solo se castigue a los responsables sino que
devuelvan el dinero™.

Voz en off: ““Y sigues encubriendo a los culpables”

Mientras tanto se ve a tres individuos sonrientes, abrazandose, en blanco y negro
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La voz sigue; “No te importaron los méas de un millén de trabajadores despedidos sin piedad”.
Mientras se escucha esa frase aparecen, sucesivamente, tres fotografias también en blanco y
negro: un hombre delgado, en camiseta, con mirada dura; una mujer con la cara entre las
manos, en actitud de afliccion y un hombre maduro y delgado, desalifiado, con expresién de
desaliento. Al tiempo que se aprecia esta ultima imagen la voz reprocha:

“Calderdn: eres muy mentiroso™.

Esa misma frase aparece sobre la pantalla.

Al final, fugazmente y sobre fondo negro, se muestra el crédito del spot: “Candidatos a
diputados del PRD”.

De todos los spots difundidos en las campafias de 2006, este fue sin duda uno de los de mas
perversa y picara eficacia. El mensaje esta repleto de falsedades. Se asegura que Calderén
firmoé el Fobaproa como si esa hubiera sido atribucion suya. Para reforzar esa afirmacion se
muestra un par de manos firmando un documento para hacer creer que se trata del ahora
candidato presidencial del PAN suscribiendo el acuerdo que dio lugar al Fobaproa. Al subrayar
la cifra, multimillonaria en délares, se sugeria que Calderdn era culpable de una malversacion
de ese monto. (En realidad los pasivos de los bancos privados que gracias a la decision sobre el
Fobaproa fueron convertidos en deuda publica fue bastante mayor a esa cifra).

La escena de Calderdn prometiendo mantener auditorias es real, pero en el contexto de una
secuencia trucada se le presenta como complice de un fraude descomunal. Las imagenes que
siguen son paradigma de manipulacién mediatica: el trio de personajes satisfechos y risuefios
remite a los presuntos y poderosos beneficiarios de aquella decision en tanto que los tres
personajes que aparecen después -agobiados, abatidos, estropeados- son pretendidamente
damnificados con esa medida.

Culpado sin fundamento de una decisién que no fue suya, a Calderén en ese spot se le muestra
como bienhechor de abusivos y verdugo de los desposeidos. Y por afiadidura, se le dice
mentiroso. Todo el anuncio estd impregnado de una visibn maniquea: la presunta
inconsecuencia del candidato de las manos limpias, la inconsistencia de quien dijo castigarlos
ante la impunidad de los culpables, felices y desventurados, présperos e indigentes, malos
muy malos y buenos muy tristes.

La falsificacion de varias escenas en el transcurso de apenas 30 segundos era sintomatica del
esfuerzo para desacreditar al candidato del PAN. Del otro candidato o de la fuerza politica
que representaba no se decia una sola palabra. Entre ellos no habia contraste explicito. El
propésito del spot no era explicar sino denostar. Propaganda negativa y nada mas.

La escena en donde se veia a una persona firmando un documento con la mano derecha era
doblemente falsa. Los productores de ese anuncio no sabian que Calderon es zurdo.

Accion Nacional consigue que, el 4 de junio, el Instituto Federal Electoral le ordene al PRD la
suspension de ese spot. Para entonces, sin embargo, ya era muy conocido. La Coalicion
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impugna ese fallo y el 22 de junio el Tribunal Federal Electoral ratifica la decision del IFE con
argumentos como los siguientes:

“El nacleo del mensaje que se pretende transmitir al auditorio es que Felipe Calderén
Hinojosa, candidato presidencial postulado por el Partido Accion Nacional, realizd (y aun
realiza, pues, segun la falsa atribucion delictiva, en el spot 2 se afirma: ‘Y sigues encubriendo
a los culpables’) hechos determinados y calificados como delitos por la legislacién penal,
siendo que tales hechos no estan probados o la persona a quien se imputan no ha sido
declarada juridicamente responsable, lo que implica una imputacion falsa al candidato en la
participacion de diversos delitos y, por lo tanto, una expresion calumniosa que, ademas,
denigra al referido candidato, pues tales expresiones intentan desacreditarlo o descalificarlo
frente al electorado al imputarle, sin sustento, ciertos delitos™*.

En el transcurso de mayo, igual que en el mes anterior, Calderon siguié a la zaga en la
cobertura de los noticieros de television y radio. La campafia de Roberto Madrazo habia
recibido, en cifras redondas, 44 horas de television en los informativos transmitidos en todo el
pais durante abril y 63 en mayo. Lopez Obrador ocupd espacios por 34 y media y 53 horas
respectivamente. Y el candidato del PAN fue mencionado durante 32 y 53 horas en esos
noticieros.

En radio se mantuvieron las tendencias de los meses anteriores. Lopez Obrador tuvo mas
espacios que sus contrincantes: 236 horas abril y 266 en mayo. Madrazo tuvo el segundo sitio
en ese medio con 168 y 194 horas, respectivamente. Y Calderén también alli estuvo en tercer
sitio, con 139 y 174 horas en los radio noticieros de abril y mayo.

Campa y Mercado recibian una atencion muy similar por parte de los medios. Ocuparon,
respectivamente, 3 y 4 horas en noticieros televisivos durante abril y siete horas en mayo cada
uno. En la radio, fueron considerados durante 17 y 18 horas respectivamente en abril y
alcanzaron 24 horas cada uno en mayo.

El gasto publicitario de todos los candidatos creci6 en mayo. La campafia de Madrazo
incrementdé de 32 mil a 34 mil 400 los segundos contratados para difundir spots en radio y
television. Sus anuncios en espacios dentro de horarios AAA, sin embargo, pasaron de 181, a
161.

La Coalicién por el Bien de Todos promovié a Lopez Obrador durante mayo con 62 mil 300
segundos de publicidad pagada, de los cuales formaron parte 331 spots en horarios
preferenciales.

Accidn Nacional invirtié dinero en 20 mil segundos de spots y apenas tuvo 89 anuncios de ese
corte en television AAA.

En otros términos, durante mayo la campafia de Calder6n difundia una tercera parte de los
segundos de pagados por la Coalicién de Lopez Obrador y sus anuncios eran 30% menores, en
tiempo, a los que pagaba la campafia de Madrazo.

“ Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion. Recurso de apelacion SUP-RAP-49/2006 presentado por la Coalicion por
el Bien de Todos. Magistrado ponente: José de JesUs Orozco Henriquez. México D.F.., 22 de junio de 2006. Fotocopia.
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Con esas diferencias en su presencia mediatica y en una recta final en la que nadie podia
hacer pronosticos infalibles, el junio preelectoral comenz6 con el segundo debate entre los
candidatos presidenciales. Moderados por la periodista Adriana Pérez Cafedo, conductora del
noticiero nocturno del Canal 11 de televisién, los cinco aspirantes llegaron con sus mejores
recursos y argumentos o con sus mas rudas imputaciones a ese debate la noche del 6 de junio

Junio, el segundo debate. Hildebrando aparece en escena

Lopez Obrador quiso recuperar en ese encuentro los puntos que habia perdido con su ausencia
del primer debate. Se mostrd rigido y tenso pero a la vez agresivo. No respondié a varias de
las impugnaciones de sus contendientes acerca de su desempefio ante asuntos como la
inseguridad en la ciudad de México. Tuvo varias expresiones contra la politica institucional
como cuando dijo que cuando se habian suscrito pactos politicos o econémicos “nunca han
tenido lugar en la mesa los representantes del pueblo” soslayando que en varios de esos
acuerdos participaron los partidos de la Coalicion que lo postulaba. Se movia mucho, a veces
dejaba de mirar a la camara de television, reaccionaba con tardanza a las respuestas de sus
contrincantes.

En una ocasién, cuando el candidato de la Coalicién le mencion6 el tema de su presunta
complicidad con el Fobaproa, el candidato del PAN mostré un libro del propio Lopez Obrador
en donde se dice que Calderdn no habia firmado ni aprobado esa fase del programa de rescate
bancario. Lépez Obrador trastabill6. Pero lo suyo no era la discusién punto por punto. El iba a
impugnar, no a polemizar.

Roberto Madrazo quiso mostrar un tono circunspecto, casi indulgente. Recalé en algunas
propuestas y aceptd firmar un pacto de reconocimiento del resultado electoral que propuso
Patricia Mercado. El priista se definié equidistante de la derecha y la izquierda, en las cuales
ubico a sus dos contendientes principales. Con ello pretendia, desde luego, colocarse en el
centro del panorama politico.

Roberto Campa, menos agresivo que en el primer debate, se dedicdé a promover el lema que
para entonces desplegaba a todo vapor la campafia de su partido. Uno de tres, solicitaban ese
y otros candidatos de Nueva Alianza para sugerir que los electores les dieran al menos uno de
los tres votos de los cuales disponian en la eleccién federal. Si no era en la presidencial,
buscaban uno de esos sufragios para los candidatos a senadores o diputados. El tono pegajoso
del jingle que acufiaron con esa frase asi como el éxito que tuvieron para que a ese se le
identificara como “el partido de la educacion”, a la postre fueron exitosos. Campa obtuvo la
menor votacién en la eleccion por la Presidencia pero su partido gandé un monto de sufragios
muy considerable en las elecciones para el Congreso.

La candidata de Alternativa, mas nerviosa en ese que en el primer debate, fue sin embargo la
mas fresca y mostré actitudes menos estudiadas que los otros cuatro candidatos. En cada uno
de sus turnos al micréfono insistia en la necesidad de que todos los aspirantes presidenciales,
y las fuerzas politicas a las que encabezaban, suscribieran acuerdos de civilidad politica (entre
otros asuntos, para comprometerse a no defender politicos corruptos) y en temas de politica
social.

Felipe Calderdn llevé a ese segundo debate propuestas especificas. Entre otras, 5 puntos para
enfrentar la inseguridad ante el crimen. Tuvo respuestas oportunas, que llevaba ensayadas,
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como cuando le mostré a Roberto Madrazo un libro en donde anticipaba iniciativas que luego
el candidato del PRI hizo suyas y, como sefialamos antes, en el asunto del Fobaproa. Tuvo
frases precisas, también previamente disefiadas como cuando describié el compromiso con la
legalidad con la formula “que los machetes no prevalezcan sobre la ley”, alusiva al
enfrentamiento que habia ocurrido a comienzos de mayo en San Salvador Atenco entre
comuneros armados de machetes y la policia estatal y federal.

Caldero6n anuncié un gobierno de coalicién, una politica exterior abierta y activa (“Mas mundo
en México, méas México en el mundo”) entre otras medidas. Pero el esfuerzo conceptual de ese
y el resto de los candidatos quedé marginado por la acusacién que haria L6pez Obrador en la
ultima de sus intervenciones.

Sin que pudieran advertirse con claridad por la rapidez con que los mostré, el candidato de la
Coalicion exhibié documentos que, segin dijo, comprobaban que Felipe Calderén habia
favorecido ilegitimamente a varios de sus familiares. De manera especial, aseguré que un
cufiado del candidato panista estaba enredado en asuntos de corrupcion.

Apenas terminé el debate, colaboradores de Lopez Obrador distribuyeron un documento en
donde se acusaba a Diego Zavala, hermano de la esposa de Calderédn, de haberse beneficiado
con contratos del gobierno federal obtenidos de manera irregular. Propietario de la empresa
“Hildebrando”, especializada en asuntos informaticos, Zavala ocup6 durante varias semanas el
centro de la atencion mediatica y politica. Aunque carecia de evidencias que probaran
acciones ilegales de ese empresario o a favor suyo, el PRD y Lopez Obrador insistieron incluso
con documentos que resultaron finalmente insustanciales. El resultado fue un descenso
significativo en la intencion de voto para Calderén.

Calderdn en telenovela y los spots del Consejo Empresarial

Una semana después mas de la tercera parte de quienes vieron el debate consideraban que el
ganador de ese encuentro habia sido Felipe Calderon. El 15% opinaba que el candidato de
mejor desempefio fue Lopez Obrador. El 12% decia que Madrazo. Y el 35% le asignaba ese
mérito al candidato del PAN*. Sin embargo las preferencias de voto, que favorecian a
Calderdn, se modificaron después de ese evento.

El candidato del PAN, que en mayo tenia 40% de intencién de voto segun el sondeo de
Reforma, retrocedid hasta el 35%. Lépez Obrador, en tanto, avanzé del 33% al 37%.

Muchos ciudadanos estaban confundidos. Tanto en mayo como en junio, las encuestas de ese
diario encontraron que el 16% de los mexicanos con derecho a voto no tenian una preferencia
electoral definida.

A diferencia de la encuesta antes mencionada, la que levant6 el proyecto GEA-ISA a
comienzos de junio encontré que el 37% de los electores votaria por Calderén y por Lépez
Obrador el 35%. Cualquiera que fuese el sondeo que se tomase en cuenta, era claro que habia
una diferencia muy pequefa entre los dos candidatos que iban adelante. En promedio, como

42 Alejandro Moreno y Maria Antonia Mancillas, “Perciben eleccién cerrada”. Resultados de la encuesta nacional, a domicilio,
realizada del 9 al 11 de junio por ese diario. Reforma, México, 14 de junio de 2006.
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hemos sefialado antes, las encuestas levantadas a comienzos de junio mostraban
practicamente empatados a los candidatos de la Coalicién y del PAN (35.4% y 35% en el
ejercicio que hicimos con cinco encuestas). En las encuestas levantadas a mediados de junio,
en cambio, la ventaja de Lépez Obrador era de casi dos puntos.

Las elecciones se realizarian en un clima de acentuada desconfianza hacia los candidatos. El
25% de los ciudadanos consideraba a Lépez Obrador como mentiroso. Ese calificativo se lo
adjudicaba a Calderdn el 18% y a Madrazo el 17%*.

Dos semanas antes de los comicios el 13% de los posibles votantes estimaba que Lopez Obrador
era un peligro para el pais. El 11% opinaba que Calderén era corrupto. El 22% creia eso mismo
de Madrazo. El 30% decia que jamas votaria por Madrazo. El 25% aseguraba que nunca votaria
por Lopez Obrador. Calderén era el que menos antipatia especificamente electoral suscitaba:
el 14% manifestaba que jamas le daria un sufragio. Era un porcentaje mas bajo que el que en
ese tema recibian sus contendientes pero no era despreciable el hecho de que 14 de cada 100
mexicanos lo despreciaran de esa manera.

Las campafias, fundamentalmente negativas, habian tenido esos efectos en la sociedad.

También, quiza, las menciones en los medios y la propaganda que exaltaba las virtudes de
cada candidato.

En junio la campafia de Calderdon gasté en la contratacion de casi 100 mil segundos en
promocionales de radio y television. La campafia de Madrazo compré 140 mil segundos. La
campafia de Lépez Obrador eché la caja por la ventana -televisiva- y gasté en 161 mil
segundos de publicidad.

Caldero6n tuvo 534 spots en televisién durante horarios AAA. Madrazo, 555. L6pez Obrador,
801.

En los noticieros de televisién de todo el pais, durante el Gltimo mes de campafias Madrazo
ocupd espacios durante 93 horas. Lopez Obrador aparecié durante un total de 73 horas, en
cifras redondeadas. Calderdn, durante 70 horas.

En noticieros de radio, Lopez Obrador siguié teniendo mas notas y alcanzé una cobertura de
298 horas. Y solamente durante junio Calderdn dejo de tener el tercer sitio en ese rubro; los
actos de su campafa y sus declaraciones fueron difundidos en espacios equivalentes a 220
horas en tanto Madrazo recibio 198 horas.

Calder6n se beneficio, en los ultimos dias de campafias, de dos inesperados apoyos
mediaticos. En un programa de television de gran audiencia, se le mencioné de manera
favorable. Y durante varios dias, incluso cuando ya estaban prohibidas las campafias, los
empresarios mas poderosos de México pagaron spots en donde, sin mencionarlo de manera
expresa, se cuestionaba a Lépez Obrador.

4 Alejandro Moreno, Ma. A. Mancillas y Roberto Gutiérrez, “Polarizan votos punteros”. Resultados de la encuesta levantada por
esa casa editorial, en un ejercicio nacional y en vivienda, del 17 al 19 de junio. Reforma, México, 23 de junio de 2006.
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La noche del 28 de junio la telenovela “La fea més bella” inauguré una peculiar manera de
proselitismo politico. Uno de los personajes de esa serie, que se transmitia todos los dias por
el canal 2 de Televisa, de pronto le comenta a otro:

“Hay que votar por el Presidente del empleo™.

Eso le dijo Paco, interpretado por el actor José Luis Cordero, al policia Celso, actuado por
Erick Guetcha. La productora de la telenovela, Rossy Ocampo, diria més tarde que esa
mencion se hizo como resultado “de la plataforma comercial que maneja la empresa” **. Es
decir y de acuerdo con esa version, se trat6 de una referencia pagada por la campafia del
PAN. Unas horas después de que se difundia la telenovela, a la medianoche del miércoles 28
de junio, terminaba el plazo legal en el que los partidos podian hacer proselitismo.

Para el especialista en medios Gabriel Sosa Plata, ese recurso indicaba que “ahora hasta las
telenovelas son utilizadas como espacios para el proselitismo politico, bajo un marco
normativo laxo y ambiguo que en poco beneficia a la formacion politica de los mexicanos” *°.
En efecto, la inclusibn de menciones como esa no se encuentra reglamentada en la ley
aplicable a los partidos y las campafas electorales.

La alusion al candidato del PAN en la telenovela que por esas fechas reunia la mayor audiencia
de la televisibn mexicana aparentemente se debid a un trato comercial que pudo haber sido
plenamente legal. En cambio la autenticidad juridica de los spots que costed el Consejo
Coordinador Empresarial, CCE, durante varias semanas en junio si fue considerada violatoria
de la ley.

Ese organismo, que reline a las asociaciones empresariales mas importantes del pais, difundié
dos anuncios de television en los que exhortaba a los ciudadanos a no respaldar un modelo de
desarrollo econémico distinto al que ha tenido el pais. Los spots no mencionaban a candidato
alguno. Pero como el Unico aspirante presidencial que habia propuesto modificar el esquema
de desarrollo econdmico (aunque no fuera muy explicito sobre el modelo de economia que
buscaba impulsar) era Lopez Obrador, para muchos observadores parecia claro que esos
anuncios trataban de minar la clientela electoral del abanderado de la Coalicién por el Bien
de Todos.

Asi lo pensaron varios consejeros del IFE que en la sesion del 22 de junio acordaron que el
presidente de ese Instituto enviase una carta al Consejo Empresarial para requerirle la
suspensién de tales anuncios. La legislacion electoral establece que solamente los partidos
estan autorizados para hacer propaganda de esa indole en los medios electrénicos. Como los
spots del CCE no sefialaban de manera expresa a candidato o fuerza politica algunos, habia
margenes para considerar que no eran publicidad de esa indole.

Seis dias mas tarde el Consejo Empresarial accedié a esa solicitud del IFE. Después de las
elecciones del 2 de julio, la Coalicién por el Bien de Todos considerd que esos spots habian
formado parte de las condiciones de inequidad que enfrentd Lopez Obrador. En la sentencia
con la que respondié a esos reclamos el Tribunal Federal Electoral sefiald, el 5 de septiembre,

“ Roberto Rondero, “’La fea més bella’ tuvo a su candidato”. El Universal, México, 30 de junio de 2006.

“*® Gabriel Sosa Plata, “Hicieron campafia en telenovela”. El Universal, México, 30 de junio de 2006.



Centro de
Competencia en
Comunicacidn para América Latina

gue no contaba con informacion suficiente sobre la frecuencia y el alcance de tales anuncios;
“solo existe el indicio leve de que, durante el periodo comprendido entre el diecisiete y el
veintiocho de junio, inclusive, del afio en curso, el spot identificado como 1 se transmiti6 en
los canales 2, 4, 5y 9 de Televisa 116 veces, en tanto que el spot identificado como 2 se

transmitié en los mismos canales 138 veces™® .

Los spots a los que se referian los magistrados del TRIFE y cuya suspension inicialmente fue
solicitada por el Instituto Federal Electoral decian lo siguiente.

Cortinas abiertas / Spot del CCE

Un hombre, al que se ve de espaldas aparece levantando la cortina de un establecimiento
comercial.

Voz en off: “A lo largo de los ultimos 10 afios, el pais ha creado los mecanismos e instituciones
necesarias para que cada dia surjan mas pequefios empresarios que puedan hacerse de un
patrimonio y sacar adelante a sus hijos™.

Mientras se escucha esa frase se muestra la imagen de otro hombre, que también esta
abriendo la puerta de un local comercial.

Entonces se ve el rostro de un tercer personaje. Tras él se mira la puerta de un negocio
identificado, por un letrero, como cafeteria.

Una mujer, ayudada por un nifio, levanta la cortina de un local méas. Se trata, segun el letrero
que la identifica, de una estética.

Voz en off: Ese es el gran camino para México, crecer, porque al crecer uno crecemos todos”.
Imagen: un hombre mas abre otro negocio.

Otro, vestido de cocinero, coloca un mantel sobre una mesa. Detras de él aparece un aparato
de tacos al pastor.

Otra mujer con un nifio levantan la cortina de un establecimiento mas.

“Apostarle a algo distinto es retroceder. Defendamos lo que hemos logrado. Consejo
Coordinador Empresarial”.

Mientras se escucha esta Ultima frase se ve un establecimiento con la cortina cerrada. Frente
a él, una bicicleta se va deslizando hasta el piso.

“ Dictamen relativo al cémputo final de la eleccion de Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, declaracion de validez de la
eleccién y de Presidente Electo. Comisién dictaminadora: Magistrados Alfonsina Berta Navarro Hidalgo y Mauro Miguel Reyes
Zapata. México D.F., 5 de septiembre de 2006. Fotocopia.
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Un cuadro color verde, con letras blancas, indica el crédito: “Consejo Coordinador
Empresarial”.

“Apostarle a algo distinto es retroceder” /Spot del CCE
Imagen de un nifio, sentado en un escalén. Al fondo se ve una bicicleta en el suelo.
Voz, en off, de un adulto: “;Son tuyos esos 20 pesos?”
El nifio responde: ““ “Si, es mi billete; 20 mandados, 20 pesos”.
La camara se acerca al rostro del nifio. La voz del adulto continda:
-“¢Y si te digo que hubo una devaluacion y que tus 20 pesos ya sélo valen 10?”.
Responde el nifio: -“Me estas mintiendo, ;Verdad? Aqui dice 20 pesos. Estas bromeando™.
La voz en off comenta: “;No te parece maravilloso que nuestros hijos ya no entiendan lo que
nosotros sufrimos tantas veces. Esto es producto de 10 afos de estabilidad econdmica.

Apostarle a algo distinto es retroceder. Defendamos lo que hemos logrado™.

Aparece el logotipo del organismo empresarial mientras se escucha: “Consejo Coordinador
Empresarial™.

Cuando examin6 esos anuncios a partir de la queja de la Coalicién, el Tribunal Federal
Electoral estimé que la transmision de ellos habia constituido una “irregularidad”. Sin
embargo, explico, “por si misma, no es determinante para el resultado de la eleccidn
presidencial, ya que no obran elementos probatorios en autos que demuestren
fehacientemente el impacto de los spots difundidos por el Consejo Coordinador Empresarial
sobre la frecuencia e intensidad en que ocurrio su difusién, para establecer su grado de
penetracion entre los electores...”*’

Cobertura de camparias en medios electrénicos. EI monitoreo del IFE

El monitoreo realizado por el Instituto Federal Electoral en 347 noticieros y programas de
comentarios en radio y television de todo el pais entre el 19 de enero y el 30 de junio,
encontré que en 6256 horas de contenidos transmitidos en esos espacios y alusivos a las
campafias presidenciales, el 24.43% fue para la campafia de Lépez Obrador. El 20.73% se
refirio a la campafia del candidato del PRI, Roberto Madrazo. Y el 16.57% de ese tiempo
estuvo destinado a cubrir actividades de Felipe Calderdn, candidato del PAN. Esa estimacion
clasifico aparte las piezas informativas referidas a mas de un partido o que aludian a ellos de
forma genérica (las cuales recibieron el 20.1% del mencionado espacio) y aquellas que

7 Ibid.
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mencionaban el proceso electoral pero no a un candidato o partido de forma especifica y que
tuvieron el 12.48%.

De acuerdo con la misma medicién la candidata del Partido Alternativa, Patricia Mercado,
recibio el 2.53% de todo el espacio en noticieros de radio y televisién del pais. El candidato de
Nueva Alianza, Roberto Campa, alcanzé el 2.27%".

Del total del tiempo evaluado menos del 4% (unas 246 de las 6256 horas que constituyeron el
universo del monitoreo) estuvo compuesto por mensajes negativos ya fuese en contra de
alguno de los candidatos o del proceso electoral mismo. De ese tiempo considerado como
negativo casi la mitad (alrededor de 121 horas) estuvo ocupado por comentarios adversos a
Lopez Obrador. En otros términos, de las 1529 horas de exposicién que el candidato de la
Coalicién encabezada por el PRD recibi6 en noticieros y programas informativos, casi el 8% fue
de informaciones y comentarios desfavorables. Los contenidos de esa indole en el tiempo
destinado a la campafa de Calder6n alcanzaron el 3.6%. Y fueron el 4.9% del tiempo total que
recibié Madrazo.

Con esas cifras, se puede considerar que la cobertura que la television y la radio les dieron a
las campafias electorales resultd, en términos generales, equitativa. Los tres principales
candidatos recibieron, cada uno, entre el 17% y el 25% del total de espacios destinados, en
television y radio, a la eleccién presidencial. Si hubo algun beneficiado en esa cobertura fue
Lopez Obrador que tuvo, como hemos apuntado, un total de 1529 horas.

Calderon recibié espacios equivalentes a 1037 horas y Madrazo un tiempo total de 1297 horas.
El candidato del PRD tuvo mas menciones negativas pero incluso si el tiempo destinado a esa
cobertura adversa se descontara del total de espacios que alcanzd, Lopez Obrador seguiria
recibiendo mas exposicion mediatica que el resto de sus contrincantes.

El tiempo considerado como positivo en esa cobertura de la television y la radio fue casi
marginal pero, también alli, Lopez Obrador llevd la delantera: tuvo un total de 18 horas
expresamente favorables en tanto que Madrazo recibié 11 y Calderon solamente 8 horas de
contenido de esa indole. Todos esos datos se refieren a la suma del tiempo que monitoreo la
empresa lbope por encargo del Instituto Electoral y a partir de una metodologia que
conocieron y aprobaron los partidos politicos.

Un ejercicio distinto, para identificar la presencia especifica de cada partido

Esos son los resultados de la medicion del IFE incluyendo dentro de su universo de notas
informativas aquellas que estaban destinadas al proceso electoral en general o a varios
partidos de manera simultanea. En las paginas siguientes ofrecemos un ejercicio distinto. A fin
de poder comparar cuanto tiempo le asignaron los medios a cada candidato dentro de un
universo acotado exclusivamente a las campafas, Unicamente tomamos en cuenta la
informacion que el IFE proporciona acerca de la cobertura de campafias de los partidos. Es

* Todos estos porcentajes y las horas que implican los hemos calculado a partir de los datos, expresados en segundos, que el IFE
public6 en su sitio web: www.ife.org.mx. El monitoreo fue realizado por le empresa IBOPE AGB México por encargo del Instituto
Federal Electoral.
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decir, de esa informacion restamos el tiempo asignado a temas generales del proceso
electoral y el rubro “varios” en tales monitoreos. La informacién que el monitoreo del IFE
expresa en segundos la hemos calculado en porcentajes para determinar que proporcion de
todo el tiempo destinado a las campafas fue asignada, en los medios electrénicos, a cada
candidato y en cada uno de los meses de la temporada electoral.

De alli hemos obtenido la informacion que adelantamos en el transcurso de esta investigacion,
cuando resefiamos el espacio que cada mes recibian los candidatos presidenciales en los
programas informativos de television y radio.

Este es el resultado de esa comparacion, con los datos del IFE recalculados como hemos
indicado. En todas las tablas y graficas que siguen se presenta el tiempo de exposicion
dedicado a candidatos y campafas, de manera explicita, entre el 19 de enero y el 30 de junio
de 2006.

Noticieros de TELEVISION y RADIO - medicion nacional
Tiempo total, por mes, dedicado a campafas y candidatos presidenciales
enero / junio de 2006 (tiempo en segundos)

En la tabla anterior se puede apreciar el desarrollo en la atencién que las televisoras y
radiodifusoras de todo el pais les confirieron a las campafias presidenciales. Se trata de un
vistazo de conjunto, que no reconoce los matices politicos, regionales o de cualquier otra
indole que hay dentro del conjunto de esas estaciones. Con todo, creemos que se trata de una
revision util porque permite establecer cuales eran las tendencias en la atencion que los
candidatos recibian en los medios. En algunos casos, como hemos apuntado, la decision de
asignar mas o menos espacio a un aspirante presidencial de debié a la existencia o no de
contratos para adquirir publicidad en cada emisora. Y desde luego, esta el interés periodistico
que determina que se le brinde mas espacio a unos candidatos que a otros: frecuencia y sobre
todo importancia de las declaraciones, novedad o estridencia en los temas tratados, son
variables que los candidatos y sus equipos de campafia suelen tomar en cuenta cuando buscan
mayor atencion en los medios. De alli esa suerte de desnaturalizacién de las campafias que,
sometidas a la exigencia mediatica de espectacularidad, suelen privilegiar la denuncia por
encima de las propuestas y las descalificaciones antes que la oferta de proyectos de nacion.

TREJO DELARBRE, Radl. 2006 al



FRIEDRICH Centrn de
EBERT= E3 Competencia en
STIFTUNG Comunicacidn para América Latina

En el cuadro siguiente se presenta la misma informacion pero traducida en porcentajes. Alli
resulta més clara la tendencia en la atencién mediatica para los candidatos. Felipe Calderon
nunca pasé del 29% respecto del total del espacio que los noticieros asignaban a los candidatos
presidenciales y en algin mes estuvo por abajo del 22%. Roberto Madrazo, en cambio, entre
enero y abril tuvo espacios superiores al 30% y cuando descendié de ese umbral se mantuvo
alrededor de un punto porcentual menos. Y para Lépez Obrador la atencién de los medios
electrénicos fue un tanto veleidosa: comenz6 el afio con menos del 30%, subid a casi el 41% y
termind el semestre de camparias con casi el 37% del total del espacio que los noticieros
asignaban a la cobertura de actividades de esos candidatos.

Noticieros de TELEVISION y RADIO - medicién nacional
Tiempo total, por mes, dedicado a campafas y candidatos presidenciales
enero / junio de 2006
PORCENTAJES respecto del tiempo mensual

Las cifras de los dos cuadros anteriores presentan, agregados, los segundos y los porcentajes
de ese tiempo que el conjunto de noticieros de television y radio dedicaron a la mencionada
cobertura de campafias. En los cuatro cuadros siguientes presentamos esa informacién primero
para los noticieros de radio y mas adelante los de televisién.

Noticieros de RADIO - medicién nacional

Tiempo total, por mes, dedicado a campafas y candidatos presidenciales
enero / junio de 2006 (tiempo en segundos)

TREJO DELARBRE, Raul. 2006 a2
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El registro porcentual del tiempo asignado a esos candidatos permite reconocer una atencién
relativamente baja para Calderdn que, excepto en el Gltimo mes de campafias (cuando recibe
casi 29% del espacio total) se mantiene por abajo del 25%. Para Roberto Madrazo, la cobertura
de los medios electrénicos, medida siempre de esa manera, va disminuyendo: comienza por
arriba del 30% del tiempo total en noticieros de radio y termina con menos del 26%. La
informacion acerca de Lopez Obrador siempre se mantiene por encima del 30% e incluso, en
marzo y abril rebasa el 40%. La desigualdad respecto del candidato del PAN es palmaria: en
uno de los meses el candidato de la Coalicion recibe mas del doble del tiempo que los
noticieros destinan a la campafia de Calderén.

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Total
Calderén /| 24.35 21.6 20.61 22.88 25.48 28.7 24.26
PAN
Madrazo /| 31.30 37.8 30.34 29.48 28.45 25.95 29.9
APM

Lépez O /| 30.88 32.65 43.05 41.38 38.99 38.94 38.7
CPB

Nueva 4.66 3.83 2.99 3.04 3.51 3.08 3.36
Alianza

Alternativa 8.81 4.12 3.01 3.22 3.57 3.33 3.79
Socialdem

En los noticieros de television Calderén y Lépez Obrador reciben porcentajes que, por lo
general, se mantienen abajo del 30% para cada uno. A Roberto Madrazo, en cambio, ese
medio le dedica una atencidon que pareceria exagerada si se consideran las limitadas
expectativas de triunfo que ese candidato tenia desde el comienzo de su campafa. Cabe
recordar que estos son datos del conjunto de noticieros en todo el pais, en donde se
encuentran agrupados los de caracter nacional junto con los informativos locales. Aun asi, el
notorio madracismo de la television mexicana solamente puede tener explicaciones en
consideraciones que van mas alla de los criterios periodisticos para elegir y dar espacio a las
informaciones de campafia.

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Total

Calderon / | 66911 93376 117017 116 096 | 191162 253560 | 838122
PAN

Madrazo / | 67194 136911 182924 157711 224443 334104 | 1103287
APM

Lopez O / | 50918 97277 161332 123610 191822 261127 886086
CPB

Nueva 9787 14956 22094 11034 25846 26686 110403
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Alianza

Alternativa | 15457 12944 21465 14614 24572 28549 117601
Socialdem

Tot. segs. | 210 267 | 355 464 | 504 832 | 423 065 | 657 845 | 904026 | 3 055
499

Durante marzo por ejemplo, a Calderodn los noticieros de television le asignaron menos del 24%
del espacio que destinaron a las coberturas de campafias. Lopez Obrador en enero recibid
menos del 25% aunque en alguno de esos meses estuvo cerca del 30%. Al candidato de la
Coalicién por el Bien de Todos la television, a juzgar por este indicador, lo trata con menos
simpatia que la radio. En este medio recibe, en promedio, el 29% del espacio. En radio las
menciones a su campafia alcanzan casi 10 puntos porcentuales mas.

Podria considerarse que esas diferencias se debieron a que en la radio suele haber mas
discusion y espacio para posiciones politicas diversas y que las notas alusivas a Lépez Obrador
estaban tamizadas de una fuerte dosis de contenidos desfavorables. Sin embargo el
porcentaje de menciones negativas dentro de espacios estrictamente informativos no resulté
significativo para ninguno de los candidatos como veremos mas adelante.

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Total

Calderon /| 31.82 26.0 23.18 27.44 29.06 28.05 27.43
PAN

Madrazo /| 31.96 38.52 36.23 37.28 34.12 36.96 36.11
APM

Lopez O /| 24.22 27.37 31.96 29.22 29.16 28.88 29.0
CPB

Nueva 4.66 4.2 4.38 2.61 3.93 2.95 3.61
Alianza

Alternativa 7.35 3.64 4.25 3.45 3.74 3.16 3.85
Socialdem

Los cuadros anteriores muestran el panorama amplio de los medios electrénicos en su
cobertura de las campafias de 2006. Como hemos insistido, dentro de ese amplio paisaje
comunicacional existieron numerosas posiciones e inflexiones. Nos interesa identificar las que
pudieron alcanzar mas repercusiones en la sociedad por haberse originado en los espacios
informativos de mayor audiencia. Por ello, del conjunto de noticieros que cuyos espacios
fueron medidos en el monitoreo elegimos los dos mas importantes de la televisién mexicana:
“El noticiero” que se difunde por la cadena encabezada por el canal 2 de Televisa y que es
conducido por Joaquin Lopez Dériga y “Hechos” de la noche que transmite la cadena nacional
del canal 13 de Televisién Azteca y es conducido por Javier Alatorre. Al subrayar la cobertura
informativa que esos programas dieron a las campafias de 2006 podremos reconocer
preferencias y tendencias en las dos grandes televisoras nacionales. Ademas, gracias tal
ejercicio podremos comparar estos datos con los que encontramos, al estudiar el
comportamiento de los mismos noticieros, en otras camparias presidenciales.
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Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
Calder6n / PAN 1257 | 1023 1453 | 1152 | 1384 | 3575 | 9844
Madrazo / APM 1351 | 979 906 | 1320 | 2239 | 2337 | 9132
Lopez O / CPB 1832 | 914 1625 | 978 | 2745 | 2743 | 10837
Campa /N Alianza 946 | 113 2 | 326 52 | 288 | 1727
Mercado /Alternativ 973 | 205 2 | 243 66 | 406 | 1895
Tot. segs. 6359 | 3234 3988 | 4019 | 6486 | 9349 | 33435

Entre enero y junio el programa conducido por Lopez Dériga dedicé aproximadamente 16
horas a la informacién de campanas electorales. Ese espacio se concentré en el inicio de las
campafas y volvio a incrementarse en mayo y junio.

De toda esa informacion, que incluia entrevistas a los candidatos, durante enero Felipe
Caldero6n recibié menos del 20%. Llaman la atencién no sélo el casi 29% de la informacién
electoral en ese primer mes de las campafas para el candidato de la Coalicion sino, también,
los espacios equivalentes al 15% que obtuvieron los candidatos de los nuevos partidos, Nueva
Alianza y Alternativa, respectivamente.

La cobertura de la campafa de Calderdén, en el mismo noticiero, dio un brinco en febrero y
lleg6 a casi el 32%. Al siguiente mes crece cinco puntos mas pero es superada por la cobertura
de los dichos y hechos de Lépez Obrador que llega a casi el 41% de todo el espacio destinado a
campafias. Ese mes los candidatos de los partidos pequefios desaparecen de la agenda de El
Noticiero. En abril la mayor cobertura, sin que para ello encontremos un claro motivo de
indole periodistica, es para la campafia de Roberto Madrazo. Lopez Obrador queda ese mes en
tercer lugar con menos del 25% del panorama informativo. Se recupera en mayo, cuando
alcanza el mayor porcentaje -42%- que ese programa haya destinado, en la mencionada
temporada, a cualquier candidato. Significativamente, el ascenso de Lopez Obrador en la
atencion del noticiero emblematico de Televisa es directamente proporcional al declive en la
cobertura que recibe la campafia de Calder6n. A pesar de que mayo fue el mejor mes para el
candidato del PAN en las encuestas, resulta ser el peor en la atencion que le brinda el
noticiero mas importante de Televisa. Ese mes Calderon recibe la mitad del espacio
informativo que ese programa le destina a Lépez Obrador. Las cosas mejoran para el
candidato del PAN en junio pero, con todo, en el balance semestral termina con una cobertura
menor al 30% respecto de todo el tiempo que el informativo de Lopez Ddriga destind a las
campafas. Lopez Obrador recibio el 32.41%.

Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo | Junio | Total

Calderon / PAN 19.77 | 31.63 36.43 | 28.67 | 21.34| 38.24 | 29.44

Madrazo / APM 21.25 | 30.27 22.72 | 32.84| 34.52 | 25.0 27.31
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Lopez O / CPB 28.81 | 28.26 40.75 | 24.33 | 42.32| 29.34| 32.41

Campa/ N Alianza 14.88 3.49 0.05 8.11 0.8 3.08 5.16

Mercado /Alternativ | 15.3 6.34 0.05 6.05 1.02 4.34 5.68

Las tendencias del noticiero mas destacado en TV Azteca fueron en términos generales
parecidas, con algunas inflexiones interesantes. En total ese programa destiné casi 12 horas,
entre enero y junio, a la cobertura de campafias presidenciales.

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
Calderén / PAN 736 | 957 1133 | 1141 | 2152 | 3939 10068
Madrazo / APM 750 | 1427 1308 | 902 | 2570 | 3676 10633
Lopez O / CPB 832 | 1016 1476 | 910 | 3333 | 5043 12610
Campa / N Alianza | 156 | 264 283 | 247 284 | 147 1381
Mercado /Alternat | 168 | 283 257 | 389 643 | 289 2029
Tot. segs. 2642 | 3947 4457 | 3589 | 8982 | 13104 | 36721

En cuatro de los seis meses de campafias la cobertura de Hechos nocturno favoreci6 al
candidato de la Coalicion. Al final del periodo Lopez Obrador habia tenido casi el 35% de todo
ese espacio informativo. La campafia de Roberto Madrazo estuvo por abajo del 30% todos los
meses excepto en febrero -cuando repunté a un extrafio 36.15%-. La de Calderén se mantuvo
inferior a ese umbral en el primer trimestre y, luego, comenzé a recibir mayor atencién: casi
32% en abril, tropezoén hasta el 24% en mayo -similar a la disminucién que se aprecié en el
tratamiento informativo de Televisa- y lleg6 en junio al 30%.

Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio | Total
Calderdn / PAN 27.86 | 24.25 25.42 | 31.79 | 23.96 | 30.14 | 27.42
Madrazo / APM 28.39 | 36.15 29.35 | 25.13 | 28.61 | 28.05 | 28.96
Lopez O / CPB 31.5 25.74 33.12 | 25.36 | 37.11 | 38.48 | 34.34
Campa/ N Alianza 5.9 6.69 6.35 6.88 3.16 1.12 3.76
Mercado /Alternat 6.36 7.17 5.77 | 10.84 7.16 2.21 5.52

Aunqgue El Noticiero y Hechos son programas por supuesto distintos, el promedio del espacio
que ambos destinaron a los candidatos presidenciales es Util para establecer las variaciones
que esas camparias recibieron en la television privada del pais.
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“El Noticiero” de Televisa y “Hechos” de TV Azteca
Tiempo total dedicado a campafas y candidatos presidenciales
enero / junio de 2006
PORCENTAJES

En anteriores procesos electorales hemos calculado el desempefio informativo de los dos
principales noticieros de la television ante las campafas presidenciales. En varios casos nos
hemos beneficiado del trabajo de otros colegas del mundo académico y en algunos otros
tomamos datos de monitoreos del IFE y de agrupaciones ciudadanas para determinar qué
porcentajes de sus espacios informativos destinaron esos noticieros, en promedio, a los
candidatos y sus partidos. La informacion completa de esas mediciones, sus fuentes y
metodologia para las campafias presidenciales de 1988, 1994 y 2000, se encuentra en nuestro
libro Mediocracia sin elecciones. Prensa, televisién y elecciones (Cal y Arena, México, 2001).
Con informacion de aquellos ejercicios y con la que aparece en el cuadro anterior, elaboramos
la siguiente grafica que presenta el comportamiento de la televisibn mexicana en la cobertura
de las elecciones presidenciales. Alli se aprecia la ultima eleccion del viejo presidencialismo,
en 1988, cuando los dos noticieros mas importantes le daban al partido del gobierno y su
candidato el 92% de toda la informacion electoral. Se constata el transito a una situacién
cualitativa y cuantitativamente distinta en 1994 -cuando el PRI tuvo el 32% de la informacién
en esos programas- Yy la consolidacién de esos cambios en 2000 cuando la informacién para el
candidato del PAN, a la postre ganador de esos comicios, fue mayor a la que recibieron otros
partidos.

En 2006, significativamente, la cobertura de esos dos noticieros no favorecié, al menos
porcentualmente, al candidato que ganaria las elecciones. Calderdn recibié espacios por casi
cuatro puntos menos en comparacion con el interés que en los editores de esos noticieros -0
en quienes les dan instrucciones- suscitd la informacion acerca de la campafia de Lépez
Obrador.

TREJO DELARBRE, Raul. 2006 a7
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Datos como los anteriores permiten, ademas, seguir altibajos en las campafias si atendemos
tanto a la atencién de los medios como al interés que los candidatos despertaban en la
sociedad. En los cuadros siguientes compendiamos la informacion, para cada campafa,
reuniendo cinco indicadores. La metodologia se encuentra en el cuadro adjunto.

Intencidn de voto, opinién positiva y presencia mediatica y propagandistica. Fuentes de
los cuadros.

-La intencion de voto registrada cada mes por las encuestas que la empresa Investigaciones
Sociales Aplicadas, S.C., hizo en colaboracién con el Grupo Economistas y Asociados. Desde
nuestro punto de vista, afianzado después de varios afios de conocer de cerca su trabajo, ISA
ha sido una de las firmas méas serias en la medicién de la opinion publica en México. Para
recabar estos datos consultamos las encuestas de GEA-ISA realizadas cada mes entre enero y
mayo y dos encuestas levantadas en junio. Los resultados expresan las respuestas a la
pregunta “Si en este momento se celebraran las elecciones para Presidente de la Republica
¢por cudl candidato votaria usted si tuviera que elegir de entre...”. Es un porcentaje de
respuestas directas, sin recalcular y sin asignar a los ciudadanos que no habian definido su
voto.

-Anuncios de TV. Se trata del tiempo, medido en miles de segundos, de propaganda
electoral pagada que transmitieron las estaciones de television de todo el pais durante el
semestre electoral. Esta informacion la obtuvimos del monitoreo de anuncios promocionales
de los partidos realizado por el Instituto Federal Electoral. Los datos corresponden a los
periodos 19 al 31 de enero, 1 al 28 de febrero, 1 al 31 de marzo, 1 al 30 de abril, 1 al 31 de
mayo y 1 al 28 de junio de 2006. Se trata de la suma total de los spots pagados por los
partidos o transmitidos con cargo al presupuesto del IFE en estaciones de television de todo el
pais y sin distincion de horarios. No se incluyen programas de los candidatos aunque se trate
de espacios pagados. Los tiempos correspondientes a los anuncios del PRI los sumamos con los
de la Alianza por México y del Partido Verde Ecologista. Los tiempos correspondientes a los
anuncios del PRD los sumamos con los de la Coalicion por el Bien de Todos y el Partido
Convergencia.

-Spots AAA. Indica la cantidad de anuncios pagados por los partidos y transmitidos en
canales nacionales de television en horarios considerados como estelares. Los datos estan
expresados en centenas. Por ejemplo, cuando se indica que la campafia de Lopez Obrador
difundié 0.12 spots en enero y 8.01 en junio, quiere decir que fueron de 12 y 801,
respectivamente. Los datos han sido tomados de los informes mensuales del IFE.

-Opinidn positiva. Expresa, en porcentajes, las respuestas positivas a la pregunta, acerca de
los candidatos presidenciales, “;Ha oido o no hablar de...? Es positiva o negativa la opinion
que tiene de...?” en las encuestas mensuales de GEA e ISA. La segunda encuesta de junio no
reporto6 esos datos.

-Dos noticieros en TV: Indica, en centenares de segundos, el espacio otorgado a los partidos
y sus campafias en los dos principales noticieros de la television mexicana. Por ejemplo,
cuando se indica que Calderdn tuvo en enero 19.93 centenares significa que recibié espacios
por 1993 segundos. Para este dato hemos sumado los datos ofrecidos por el monitoreo de
medios realizado por el Instituto Federal Electoral en la medicion, especificamente, de los
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noticieros nocturnos Noticiero con Joaquin Lépez Dériga del Canal 2 de Televisa y Hechos,
| conducido por Javier Alatorre en Canal 13 de Television Azteca.

El tiempo que adquirieron los candidatos presidenciales para difundir anuncios en los medios
electronicos es significativo de la importancia que ofrecian a esa forma de presencia delante
de la sociedad. En total, de acuerdo con el mencionado monitoreo de spots emprendido por el
IFE, entre enero y junio la campafia de Felipe Calderén difundié 275 mil 309 segundos (casi 77
horas) de publicidad pagada en televisoras tanto nacionales como locales.

La campafia de Roberto Madrazo adquirié espacios televisivos por una cantidad ligeramente
superior: 276 mil 311 segundos, que equivalen también a cerca de 77 horas.

La Coalicién por el Bien de Todos difundid6 mensajes pagados en espacios que sumaron 319 mil
155 segundos. Es decir, casi 89 horas en television.

Las campafas de Roberto Campa y Patricia Mercado compraron 29 mil 62 y 4 mil 830 segundos
en televisiéon. Eso equivalia a 8 horas y algo mas de una hora y media, respectivamente.

TREJO DELARBRE, Raul. 2006 &0
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En total, las campafias presidenciales ocuparon 6 mil 704 anuncios en horario estelar en
canales nacionales de televisién. De ellos, 2 mil 475 fueron pagados por la campafia de
Calderén. Mil 514 por la campafia de Madrazo. 2 mil 271 por la de Lépez Obrador. Campa
aparecio en 381 anuncios AAA. Y Patricia Mercado en 62 mensajes de esa indole.

TREJO DELARBRE, Raul. 2006 i
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La campafia de Andrés Manuel Lépez Obrador (PRD . CBT) 2006
Intencién de voto, opinién positiva y presencia mediatica y propagandistica
enero | febrero | marzo abril mayo junio-1 | junio-2

Intencién de | 30 34 27 26 26 31 31
voto %
Anuncios TV | 9.861 32.761 36.980 13.310 62.381 163.857
miles segs
Spots AAA | 0.12 3.65 5.31 2.31 3.31 8.01
(centenares)
Opinién n.d. 53 52 46 42 44
positiva (%)
2 nots en TV | 26.64 19.3 31.01 18.88 50.78 77.86
(centenares
de segundos)

Con la informacion de los anteriores tres cuadros, las siguientes graficas muestran la relacién
entre inversion financiera en spots, cobertura de los dos noticieros principales y desarrollo de
las preferencias electorales.
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PAN / Calderdn Intencion de voto, opinion positiva y presencia

mediatica

105

85

65

45

25

5 A/‘_‘\“‘/‘

-15 .

enero | febrero | marzo | abril mayo | Jun-01 | Jun-02

—— Intencion de voto % 30 27 29 35 34 33 33

—e— Anuncios TV miles segs | 24,488 | 59,91 | 37,413 | 33,578 | 20,103 | 99,817

Spots AAA (centenares) 0,7 8,28 7,68 1,86 0,89 5,34

—X%— Opinion positiva (%) n.d. 46 49 59 49 46

—e—2nots en TV (centenares | 19,93 | 19,8 | 25,86 | 22,93 | 35,36 | 75,24
de segundos)
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La campafia de Roberto Madrazo (PRI) 2006
Intencién de voto, opinién positiva y presencia mediatica
105
85
65
45
25
c ._/._——.\/\‘
-15 .
enero | febrero | marzo | abril mayo | Jun-01 | Jun-02
—— Intencion de voto % 25 22 23 22 22 22 20
—e— Anuncios TV miles segs 7,2 21,321 | 38,133 | 32,911 | 36,444 |140,302
Spots AAA (centenares) | 0,63 2,09 3,45 1,81 16,1 5,55
—X%— Opinioén positiva (%) n.d. 33 32 30 30 29
—e— 2 nots en TV (cientos de | 21,01 | 24,06 | 22,14 | 22,22 | 48,09 | 60,13
segs)
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La campafia de A. Manuel L6pez Obrador (PRD - CBT) 2006
Intencién de voto, opinién positiva y presencia mediatica
105 f
85 -
65 A
45 -
25 A
5 -
-15 ,
enero | febrero [ marzo | abril mayo | Jun-01 | Jun-02
—&— Intencion de voto % 30 34 27 26 26 31 31
—e— Anuncios TV miles segs | 9,861 | 32,761 | 36,98 | 13,31 | 62,381 |163,857
Spots AAA (centenares) 0,12 3,65 5,31 2,31 3,31 8,01
—¥— Opinién positiva (%) n.d. 53 52 46 42 44
——2 nots en TV (centenares | 26,64 | 19,3 | 31,01 | 18,88 | 50,78 | 77,86
de segundos)
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En las siguientes y ultimas graficas se muestra de otra forma el desarrollo de las dos campafas
principales, contrastado con algunas de las coyunturas politicas y mediaticas mas destacadas
durante los meses de proselitismo electoral.

junio

Segundo debate

La campafia de Calderdn

Cambios en equipo

Spots “AMLO es

un peligro” abril

Primer debate
25 de abril

D\

Hildebrando
junio

25
20 A
15 - Fobaproa
spot mayo
10 A
5_
0 .
enero |febrero| marzo | abril mayo |Jun-01 |Jun-02
= Calderén| 31,8 31,75 31,8 36,6 37,6 35 34,4
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La campafa de Loépez Obrador

Chachalacas ,
Primer debate
15 de marzo

25 abril

45

40 1

35 1

Hildebrando
13 de junio

30 1

25 1

Spot “AMLO
es un

20 1 . .
0 peligro”; abril

15

10

enero | febrero | marzo abril mayo Jun-01 | Jun-02

| Opez Obrador 38,6 39,25 39 34,2 33,8 354 36,2
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Mas que conclusiones, algunas impresiones sobre el proceso electoral de 2006

Los resultados de las elecciones del 2 de julio han sido harto conocidos y debatidos. De
acuerdo con el coémputo final, que el Tribunal Federal Electoral dio a conocer el 5 de
septiembre, Felipe Calderdn, del PAN, gand los comicios con 14 millones 916 mil 927 sufragios
Esa cifra significé el 35.89 % de la votacion.

Andrés Manuel Lopez Obrador, de la Coalicion encabezada por el PRD, recibié 14 millones 683
mil 096, el 35.33%. La estrecha diferencia de apenas 233 mil 831 votos, equivalente al 0.56%,
fue motivo de suspicacias y reproches particularmente intensos en los dos meses posteriores a
las elecciones y seguramente continuara siéndolo durante largo tiempo.

Roberto Madrazo, del PRI, alcanzé 9 millones 237 mil votos. Patricia Mercado, de Alternativa,
Un millén 124 mil 280 votos. Y Roberto Campa, de Nueva Alianza, tuvo 397 mil 550 sufragios.

Este trabajo no se ocupa de los incidentes mediaticos y politicos después de las elecciones
aunque en los comentarios siguientes mencionamos algunos incidentes ocurridos durante dicha
etapa.

La polarizacion suscitada por el enfrentamiento entre las dos principales fuerzas politicas del
pais encontr6 en los medios de comunicacidn espacios para reproducirse, socializarse e incluso
acrecentarse. Los medios mas importantes se convirtieron en voceros, a veces acriticos y en
ocasiones intencionados, de los discursos de animadversion y encono desplegados por
adherentes tanto de la Coalicién por el Bien de Todos -que postuld la candidatura presidencial
de Andrés Manuel Lépez Obrador- como de Felipe Calderdn y del Partido Accion Nacional. En
las campafias electorales y durante las semanas que prosiguieron a los comicios del 2 de julio
se pudieron apreciar tendencias como las siguientes.

1. Portavoces de la crispacion. El clima de enfrentamiento no fue creado por los medios
pero fue propagado, a menudo sin el contexto que les permitiera a sus audiencias
aquilatar esos acontecimientos con mejores recursos de informacién y opinion, en los
principales espacios tanto en la radiodifusién como en la prensa escrita de nuestro pais.
Actores politicos, partidos y candidatos, pero ademéas comunicadores y medios, se
solazaron durante varias semanas en la irradiacion de los resentimientos de unos y otros.
Aunque con alguna frecuencia deploraban la ausencia de proyectos e ideas, conductores
y comentaristas quedaron atrapados en la espiral de pugnas suscitadas en el diferendo
partidario.

2. Ensalzamiento de trivialidades. Los principales candidatos a la Presidencia no supieron
eludir lugares comunes y discursos huecos. Eso no resulté novedoso en un panorama
politico definido por la ausencia de una auténtica deliberacion. Pero la indigencia
discursiva favorecié, entonces, el enfrentamiento y las descalificaciones.

La propaganda negativa que se dispensaron unos y otros apelaba a las emociones en
detrimento de la construccion de un electorado racional. Tampoco ese comportamiento
resultd inédito. Los medios, a su vez, poco o nada hicieron para atajar esa dinamica de
excesos crecientes. En distintas ocasiones algunos medios, incluso, les atribuyeron a
incidentes y denuncias baladies una relevancia que de otra manera no habrian tenido.
Un ejemplo: la noche del 2 de julio se conocieron, sucesivamente, el mensaje del
consejero presidente del Instituto Federal Electoral anunciando que no informaria de las
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tendencias de la votacion porque eran tan estrechas que no permitian identificar
claramente a un vencedor de la eleccién presidencial e, inmediatamente después, una
alocucion del Presidente de la Republica comentando esa situacion. El hecho de que el
presidente Vicente Fox haya estado enterado de ese dilema fue tachado en numerosos
medios como supuesta demostracion de la falta de independencia del organismo
electoral respecto del gobierno federal. No habia transgresioén ni subordinacion alguna
en el hecho de que el IFE le hubiera notificado al gobierno federal la tendencia de los
votos ni era esta la primera eleccion presidencial en la que habia ese intercambio de
informacion. Solamente en un contexto de intensas suspicacias, que los medios lejos de
atenuar contribuyeron a exacerbar, se le pudo dar tanta importancia a esa situacion que
no implicaba merma alguna en la autonomia del organismo electoral.

Multiplicacion de acusaciones huecas. Nunca se demostré que Felipe Calderén, cuando
fue funcionario publico, hubiera beneficiado a algin familiar suyo. Tampoco se
ofrecieron evidencias de que el PAN tuviera capacidad para modificar los datos del
padrén electoral. Sin embargo antes de las elecciones proliferaron especialmente en
algunos noticieros radiofdnicos, versiones como las relativas al asunto Hildebrando o las
acusaciones sobre la existencia de un sistema de computo paralelo al que controlaba la
autoridad electoral. ElI hecho de que medios profesionales, de probada experiencia en la
busqueda y comunicacién de noticias, accedieran a propagar versiones sin confirmar y
que a simple vista resultaban absurdas (como el hecho de que el password para entrar al
sitio de Internet en donde habia informaciéon presuntamente incriminadora fuera el
nombre del denostado cufiado del candidato presidencial panista) daba cuenta de la
manera como la desconfianza y las simpatias partidarias dominaron en algunos espacios
informativos.

La parcialidad hacia versiones que favorecian la campafia de la Alianza por el Bien de
Todos en espacios radiofénicos como el que conduce la periodista Carmen Aristegui en W
Radio --que pocos dias antes de las elecciones difundié especulaciones sin comprobar
acerca de esos temas-- fue equiparable a la inquina que otros noticieros, como los de
Oscar Mario Beteta y Eduardo Ruiz Healy en Radio Férmula, han sostenido contra Lopez
Obrador.

. Vehemencia desplaza propuesta. Convertidos en celebridades mediaticas, los
candidatos presidenciales tuvieron que hacer permanentes esfuerzos para no dejar de
estar en el centro de la plataforma televisiva y radiofénica. El recurso que a sus equipos
de campafia les resulté mas sencillo para conservar la presencia mediatica fueron el
discurso estridente y, de cuando en cuando, la impugnacién golpeadora. Uno y otra,
aderezados con pizcas de estudiada espontaneidad, fueron mostrados en foros
mediaticos de toda indole.

Los candidatos presidenciales transitaron de los noticieros a las series cémicas y, de
vuelta, pasaron por los programas de habladurias que tanto se han extendido en la radio
y la televisién. Una exposicion tan versatil tenia que imponer contradicciones porque no
es sencillo convencer a los televidentes de que el mismo personaje que en los programas
serios descalifica a sus rivales y se propone como la salvacion del pais, en los espacios
comicos o en los de murmuraciones se resguarda con una mascara de histrionismo. Los
telespectadores actuales han sido formados en una construccion dramatica y mediatica
que habitualmente coloca a hechos y personajes simplemente en blanco y negro, sin
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gradaciones. Asi que en una contienda politica que apost6é al enfrentamiento y a la
descalificacién maniqueas, no resultd sorprendente que entre los adherentes de unos y
otros candidatos se propagara una polarizacion mas vehemente que, incluso, dentro de
los partidos. La discordia que estas campafias dejaron en la sociedad mexicana sera
quiza el escollo mas importante que tendran el proximo Presidente y, de manera més
amplia, la reconstruccion de la confianza en la politica y sus instituciones. Los medios,
como sefialamos antes, no crearon esa polarizacién pero la acicatearon e, incluso, la
aprovecharon con notorio desenfado.

Maniqueismo y estereotipos. El maniqueismo mediatico, al servicio de esas campafias
bravuconas y frivolas, propagd estereotipos que habran dejado alguna huella. EI PAN
nunca demostrd con claridad el caracter devastador que tendrian las propuestas
econdémicas de Lépez Obrador o la falta de transparencia en sus decisiones, pero ese
candidato quedod estigmatizado como irresponsable e incluso peligroso. Mas tarde el
mismo Lopez Obrador, con impugnaciones y acciones desesperadas que no eran
compartidas por gran parte de quienes habian votado por él, parecia empefiado en
confirmar varios de los cuestionamientos que recibié durante la campafia. EI PRD, por
su parte, como indicamos antes, nunca documentdé de manera fehaciente el trafico de
influencias que les imputaba a Calderdn y a su familia pero, para sus adversarios, esas
denuncias mostraron un rostro oculto del candidato panista. Madrazo se esforz6 para ser
precavido y cosechar, con una imagen de mesura, en el rio revuelto que agitaban sus
contrincantes. Ante campafias que apuestan mas a los prejuicios que al juicio de la
gente, no es dificil suponer que los dichos sin sustento, a fuerza de repetirse, hayan
calado entre no pocos votantes del 2 de julio.

Hay que recordar -claro- que, mas que televidentes, esos electores son ciudadanos y
tienen capacidades de discernimiento y albedrio que van mas alla de las insinuaciones
mediaticas. No pudo establecerse en qué medida la propaganda, la informacion y la
murmuracién influyeron en la decisién del 2 de julio. Pero pareciera indiscutible que
después de esas camparfias los ciudadanos quedaron exhaustos de la politica -0, mejor
dicho, del estilo pendenciero al que ha sido confinado el quehacer politico-.

. Sombra del presidencialismo Las campafias politicas promovieron una inopinada cuan
paradogjica reivindicacion del presidencialismo. El formato impuesto por los medios, las
exigencias de la mercadotecnia, la simplificacién que siempre es antagonista de los
matices y especialmente el tono de confrontacion que cre6 campos, clientelas y
encasillamientos maniqueos, se conjuntaron para que en vez de proyectos hubiera
protagonistas durante las campafias de 2006. La personalizacion de la politica es
consustancial a la mediatizacion y al marketing contemporaneos, pero en sociedades con
alguna sofisticacién o densidad politicas los candidatos son personajes emblematicos de
formaciones ideoldgicas o de corrientes especificas y no al reveés.

A Jacques Chirac se le asocia con el conservadurismo francés, de la misma manera que a
George W. Bush con la ideologia individualista del Partido Republicano o a José Luis
Rodriguez Zapatero con la modernizacién socialdemocrata europea. En cambio Andrés
Manuel Lopez Obrador no fue prototipo de una posicion ideoldgica, ni mucho menos
histérica, que se puedan considerar definidas. Se dijo seguidor del liberalismo juarista
pero su partido se reivindicaba como parte de las izquierdas y mantuvo iniciativas
econdmicas que podrian considerarse populistas (el uso que anuncié que haria del gasto
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publico) y en algunas otras ocasiones neoliberales (como las propuestas, o la ausencia de
ellas, respecto de las televisoras privadas).

Felipe Calderén encarnd posiciones que en aras de la descripcion expedita pueden
considerarse de derecha (como el rechazo sin matices al aborto) pero ofrecié una
politica social de otro corte. Roberto Madrazo fue quiza, de los tres, el candidato que
mas se cifié a la ortodoxia de su partido y en tal virtud tenia posiciones ideolégicamente
movedizas -de la longeva propuesta nacionalista, a la pragmatica ductilidad priista- y
una conducta frecuentemente camalednica. Roberto Campa, formado toda su vida en el
PRI y colocado de pronto como candidato de un nuevo y pequefio partido de inciertos
rasgos ideoldgicos, aposté a consolidar una imagen confiable por encima de cualquier
propuesta: él era el emblema del partido, o viceversa.

Incluso a la campafia de Patricia Mercado, que como candidata de Alternativa
Socialdemécrata abanderd una propuesta de renovaciéon de las formas tanto como del
discurso politico, le resulté imposible alejarse de la personificacién desmedida.
Posiblemente el éxito de esa candidata, que con un partido nuevo y golpeado por una
fuerte escision interna termind alcanzando casi el 3% de la votacién, se deba a que
amalgamo la forma con el fondo mejor que cualquiera de los otros candidatos.

Mercado ofrecié una imagen de frescura y llaneza, emblemética de la nueva politica que
su partido (a pesar de sus afrentosas disputas intestinas) se ha esforzado en proponer.
En cambio el empefio de Lopez Obrador para ofrecer un talante de rectitud, el de
Calder6n para mostrar las manos limpias o el de Madrazo en pos de un perfil
simplemente distinto al del PRI tradicional resultaban poco verosimiles.

En todos esos casos, las promesas que ofrecié cada uno de los candidatos dependian de
su llegada a la cima del poder politico. Esa personalizacion extrema no so6lo de las
campafas sino, asi, de su desembocadura, tuvieron algo de la vieja y patrimonialista
politica mexicana y mucho del encumbramiento mediatico que sacraliza protagonistas
con tanta velocidad como los desplaza del plblico. El sistema mediatico produce
intérpretes mas que historias, lo mismo en las telecomedias que en los noticieros.

Sobredimensionamiento de las encuestas. En busca de afirmaciones concluyentes, o
aturdidos en medio del estrépito que estaba dominando al escenario nacional, los
medios y el mundo politico magnificaron, para luego vilipendiar, la importancia de los
estudios de opinidn.

Las encuestas son un instrumento que permite conocer tendencias e inflexiones en las
opiniones de los ciudadanos. Como tales, se han convertido en recursos indispensables
para hacer y entender la politica contemporanea. En esta temporada electoral, sin
embargo, a las encuestas se les llegé a considerar practicamente como oraculos de lo
gue sucederia el 2 de julio.

La ausencia de un verdadero debate con posiciones claras e incluso la falta de auténticos
acontecimientos que pudieran reportar a sus auditorios, explica en parte ese
sobredimensionamiento que los medios hicieron de las encuestas. Pero también el
empecinamiento de candidatos y partidos no sélo para medir su desempefio sino,
ademas, anticipar presuntos triunfos con datos de encuestas que en rigor no resultaban
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suficientes para vaticinar el desenlace electoral, condujo a la centralidad que se les dio
a tales estudios meses antes de los comicios. El resultado, fue una mayor confusion
debido a las limitaciones propias de las encuestas que jamas permiten conocer el futuro
sino, Unicamente, evaluar el comportamiento en los puntos de vista de los ciudadanos
asi como a la utilizaciéon de metodologias diferentes que impedian hacer comparaciones
rigurosas entre unas y otras.

Hubo ademds una intencional politizacion que condujo a ofrecer datos falsos, o por lo
menos sin bagaje metodolégico alguno que los respaldara, como las supuestas encuestas
de las que se ufanaba Lopez Obrador. La descalificacion ideologizada del trabajo de
empresas profesionales cuyos datos eran desdefiados porque no coincidian con las
expectativas de ese candidato, abond también en ese desconcierto.

Después de las elecciones se pudo constatar que las tendencias que algunas de esas
empresas mostraron desde meses antes apuntaban a una eleccion muy cerrada, con
diferencia de pocos centenares de miles de votos, como la que registro el computo que
el IFE hizo de los sufragios del 2 de julio. Esos estudios de opinidon no anticiparon
claramente ganador alguno (ninguna encuesta seria anuncia un resultado electoral) pero
revelaron que las simpatias por los dos candidatos con mayor intencién de voto tenian
diferencias de pocos puntos porcentuales o incluso menos.

Equidad antes del 2 de julio. La cobertura de las campafias de los cinco candidatos
presidenciales fue, en términos generales, equilibrada. Los principales programas
informativos les dieron espacios similares, especialmente a Calderén, Lopez Obrador y a
Roberto Madrazo -el candidato de la coalicién encabezada por el PRI--. Con datos como
los que ofrece el monitoreo encargado por el Instituto Federal Electoral se puede decir
gque no se advierten sesgos especialmente notables a favor de uno u otro de esos
candidatos.

Tal comportamiento, por lo menos de las dos cadenas nacionales de la television
comercial y en algunas radiodifusoras nacionales, pudo haberse debido a un intencional
afan para ofrecer espacios relativamente equitativos a cada una de las tres campafas
principales. Pero muy posiblemente también influy6 la cada vez més estrecha relacion
entre la contratacion de publicidad politica y las “bonificaciones” que algunas empresas
de radio y televisién les ofrecieron a los partidos. Debido a esos tratos, algunos de los
espacios informativos y especialmente la incorporacién de entrevistas e incluso
comentarios en distintos programas, obedecieron a consideraciones mercantiles y no a
las politicas editoriales de tales empresas.

La imbricacién entre dinero, campafias y preferencias politicas en el trato entre partidos
y medios de comunicacién tendria que propiciar medidas legislativas para atajar
favoritismos que podrian haber transgredido las actuales disposiciones electorales. Se
puede recordar el trato preferencial que Television Azteca le dio al PRD al venderle, a
una cuarentava parte de la tarifa que les habia comunicado a los partidos, el espacio
para el programa de media hora diaria que Lopez Obrador mantuvo todas las mafianas
durante varios meses en una de las cadenas nacionales de esa empresa. Gestos como ese
hicieron imposible tomar en serio las denuncias de Lopez Obrador cuando decia que los
medios electrénicos no fueron equitativos con él.
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9. Posiciones después de los comicios. Una vez que transcurrieron las votaciones del 2 de

10.

julio, diferentes medios y comunicadores expresaron posiciones acerca del diferendo
postelectoral, especialmente para solicitar moderacién al candidato de la Coalicion por
el Bien de Todos. En varias entrevistas con Lopez Obrador, conductores como Joaquin
Lopez Ddriga tuvieron una actitud inquisitiva que molest6é a no pocos partidarios de ese
candidato. Por otro lado el domingo 9 de julio en el Canal 2 de Televisa, durante la
Gltima emision del programa “El derecho de mandar” que durante varios meses presento
caricaturizaciones habitualmente burdas y simplonas de los candidatos presidenciales y
otros personajes politicos, uno de los actores le endilgé al personaje que imitaba a
Lopez Obrador una catilinaria exhortandolo a que no pretendiera la anulaciéon de las
elecciones. Para entonces los reclamos de ese candidato eran muy intensos y hablaba,
en efecto, de un cuestionamiento general a los comicios del 2 de julio.

Las posiciones manifestadas en esos y otros espacios en los medios de radiodifusién
ameritan, entre otros, cinco seflalamientos. A) Esas posturas fueron publicitadas después
de las elecciones y no antes. Aunque la legislacion mexicana no obliga a los medios de
comunicacion a ser imparciales en el tratamiento de la informacion electoral, se puede
considerar que lo fueron en la cobertura de las campafas. Las posiciones que expresen
después de los comicios no afectan intencion de voto alguna. B) Es imposible saber en
qué medida esas definiciones publicas influyen en los ciudadanos, especialmente cuando
son manifestadas por un comico. Suponer que los telespectadores son absolutamente
vulnerables a las opiniones que escuchan en los medios electronicos implicaria reconocer
gue son, en esa materia, menores de edad y que no discriminan entre las numerosas
opiniones que reciben, en los medios y fuera de ellos, acerca de los asuntos publicos. C)
Durante varios afios en la gran mayoria de los medios de comunicacién, incluyendo a
conductores y reporteros, hubo una notoria condescendencia con los desplantes y
exigencias de Lopez Obrador. La docilidad con que periodistas y medios aceptaban las
desatenciones del entonces jefe de Gobierno del DF cuando ofrecia sus conferencias de
prensa matutinas hubiera sido impensable delante de cualquier otro personaje politico
en México. Quiza entre las muchas cosas que terminaron el 2 de julio se encuentra el
acritico beneplécito que Lopez Obrador encontr6 en el entramado meditico de nuestro
pais. D) Exhortar a que un candidato cifia sus exigencias postelectorales al marco de la
ley no s6lo no resulta excesivo sino que, en circunstancias como la que se abrio en el
panorama mexicano después del 2 de julio, parece de la mayor necesidad. E) Esas
definiciones y opiniones son expresion de puntos de vista que resulta legitimo
manifestar.

La Coalicién y la agenda de los medios. Después del 2 de julio el animo de muchos
conductores de noticieros de radio y televisados, asi como de numerosisimos articulistas
en la prensa escrita, fue cada vez mas adverso a Lépez Obrador. Sin embargo es dificil
considerar que esas opiniones se debian a determinaciones de las empresas de
comunicacion. En cada una de ellas, especialmente en la radio, se mantuvieron espacios
fieles -a veces de una devocion tan politizada que sobrepasaba las fronteras del rigor
profesional- al candidato de la Coalicion. También, desde luego, hubo conductores y
comentaristas tan interesados en congraciarse con Felipe Calderén y con el PAN -0 con
el estado de animo que se propagaba entre sus audiencias- que mostraron un panorama
intencionalmente maniqueo de los reclamos postelectorales.
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En las semanas posteriores a las elecciones hubo un desplazamiento en la opinién que la
sociedad mexicana habia tenido acerca de Lépez Obrador. Asi, de la misma manera que
entre el conjunto de los ciudadanos -incluso entre muchos de aquellos que el 2 de julio
le dieron su voto- el juicio sobre ese candidato fue cada dia mas critico, también hubo
periodistas y conductores que abandonaron el tratamiento sin matices politicos que le
habian dispensado a ese y otros aspirantes presidenciales.

Con todo, aun en la fase de mayor cuestionamiento social a ese personaje, los medios de
comunicacion siguieron informando acerca de sus proclamas, exigencias Yy
movilizaciones. Seguramente lo hicieron con menos espacio y énfasis del que hubieran
querido los simpatizantes de la Coalicion por el Bien de Todos. Pero, hasta donde hemos
podido advertir, los principales noticieros en la television y la radio nunca desplazaron a
Lopez Obrador de la agenda de los asuntos publicos.

Aun asi, las quejas contra las empresas mediaticas menudearon. Podria decirse que
Televisa y otros consorcios cosecharon, en la fase postelectoral, parte de las
consecuencias de la avidez y los excesos que manifestaron para que fuesen aprobadas
las reformas legales. En segmentos activos y criticos, y cada vez menos minoritarios en
la sociedad mexicana, se extendid la impresion de que los medios electronicos no habian
realizado su trabajo con todo el profesionalismo que exigen los ciudadanos. Mas alla del
tiempo que destinaron a cada opcién politica, podrian documentarse las ineludibles
propensiones al sensacionalismo, la casi generalizada ausencia de contexto y la
supeditacion al declaracionismo -refrendada en la practicamente inexistente
investigacién periodistica- que define el tratamiento de los asuntos publicos en la
television y la radio (asi como en buena parte de la prensa escrita).

11. Suspicacia y democracia. Con todo, el escepticismo de los ciudadanos no fue tan alto
como el que propalaban los medios. Durante la tercera semana de julio, 20 dias después
de las elecciones, el porcentaje de mexicanos que consideraba que la situacion politica
del pais esta “mal” o “muy mal” habia descendido de 44% (registrado en junio) al 38%. Y
a la vez, quienes opinaron que esa situacion politica esta “bien” o “muy bien” habian
aumentado del 21% en junio al 33% después de las elecciones®. Otra encuesta registraba
un descenso, pero que no era novedoso, en la apreciacién de los ciudadanos acerca de la
democracia. Ante la pregunta “;Usted considera que hoy en dia México es una
democracia 0 no es una democracia?” las respuestas positivas disminuyeron, entre el 2 y
el 22 de julio, del 71% al 59%. Y correlativamente, aquellos que consideran que el pais
“no es una democracia” aumentaron del 21% al 28%.

12. Ante los medios, nueva desconfianza. Los medios, por buenas o malas razones, han
quedado severamente cuestionados durante una temporada politica que no termina del
todo pero tras la cual el panorama comunicacional mexicano dificilmente habra quedado
incélume. En la primavera de 2006, justo cuando las campafias comenzaban a llagar a los
ciudadanos, la afrentosa aprobacion de la Ley Televisa manifesté la enorme influencia
de ese consorcio sobre toda la clase politica pero, también, los riesgos que el poder

* |psos Bimsa, Encuesta post electoral México 2006. Se trata de respuestas a la pregunta “;En términos generales, ;c6mo
calificaria la situacion politica del pais?”. Encuesta nacional en vivienda realizada del 21 al 24 de julio de 2006.

% parametria, Carta Paramétrica, encuesta nacional en vivienda levantada del 22 al 25 de julio de 2006.
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mediéatico significa para el interés de la sociedad. Luego, en el rispido verano
postelectoral, el papel de los medios electrénicos fue reconocido como riesgoso para la
democracia en este pais. La demostracion de fuerza que, al doblegar o alinear
voluntades e intereses de legisladores, candidatos y dirigentes de todos los partidos
ejercio el consorcio mas relevante del entramado mediatico, tuvo consecuencias
paraddjicas. Televisa impuso las reformas legales redactadas por sus asesores juridicos y
luego, sin dificultad, consiguié que el gobierno federal y el Senado avalaran una
composicion de la Comision de Telecomunicaciones notoriamente allanada a sus
programas de negocios. Al mismo tiempo, sin embargo, esa concentracién de poder
comunicacional y politico concité las reacciones adversas mas extendidas que jamas
hayan suscitado los medios en México.

Muchas de las apreciaciones que se han esparcido acerca del papel de los medios en el
proceso electoral de 2006 estuvieron fincadas en esa imagen de prepotencia e
intolerancia que suscité -o afianz6- el desempefio de Televisa y otras empresas
mediéaticas en el proceso para la aprobacion de aquellas reformas legales. Las denuncias
que varios candidatos y partidos, pero después del 2 de julio especialmente numerosos
simpatizantes de Andrés Manuel Lépez Obrador enderezaron contra las televisoras y
cadenas de radio, subrayaron la capacidad de distorsidon que siempre, pero sobre todo en
condiciones de intensa concentracion de muchos medios en pocas manos, llegan a tener
los medios electronicos.

Buena parte de esas apreciaciones fueron mas subjetivas que afianzadas en la realidad.
Como se insiste en esta investigacién, si algun candidato recibié méas espacio en los
noticieros de los medios electrénicos fue el aspirante presidencial de la Coalicidn por el
Bien de Todos. Pero ni siquiera con ese trato preferencial que le asigno, ya fuese como
resultado de la importancia que se le reconocia a su campafia 0 a consecuencia de una
decision corporativa, Televisa y Televisiébn Azteca alcanzaron reconocimientos del
candidato del PRD y de la Coalicién encabezada por dicho partido.



